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Résumé  

 

Des offres de location de biens en partage fleurissent dans les villes �W���s� �o�]���[�U�����µ�š�}�o�]���[�U���o�[���µ�š�}�‰���Œ�š���P���X�X�X�X��
�>�}�µ���Œ���o�[�µ�•���P�����•�µ�‰�‰�}�•�����������‰���Œ�š���P���Œ���o�[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�����µ�����]���v�������‰�o�µ�•�]���µ�Œ�•�����š�����[���������‰�š���Œ���������•������� �P���P���Œ���������o����
matérialité au profit de �o���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �X�� ���[���•�š�� ���µ�•�•�]�� �µ�v�� ���Œ�P�µ�u���v�š�� ���v�� �(���À���µ�Œ�� ���[�µ�v���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v��
plus écoresponsable�X�� �>�}�µ���Œ�� �o�[�µ�•���P���� ���[�µ�v�� ���]���v�� ���v�� �‰���Œ�š���P���� �}�µ�� �o�[�����Z���š���Œ�U�� �‹�µ�[���v�� �‰���v�•���� �o����
consommateur �M�� �>���� �À���o���µ�Œ�� �Œ� �•�]������ �����v�•�� �o���•�� ��� �v� �(�]�����•�� �‹�µ�–�]�o�� �Œ���š�]�Œ���� ������ �o�[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�U�� ���š�� �v�}�v�� ������ �o����
poss���•�•�]�}�v�X�� ���[���•�š�� � �P���o���u���v�š�� �µ�v���� �v�}�µ�À���o�o���� ���Æ�‰� �Œ�]���v������ ���Z���Œ�P� ���� ������ �•���v�• ; elle est acceptée, bricolée, 
refusée ou réinterprétée par les consommateurs. Selon les principes de la Grounded Theory, un 
�Œ�����µ���]�o�����������}�v�v� ���•���P�Œ�����������������•���Œ� ���]�š�•���������À�]�����v�}�µ�•��� ���o���]�Œ�����•�µ�Œ���o�[���š�šrait de cette offre de service ; et, au 
travers des formes prises par le discours, ce sont les valeurs, les idéaux et les attitudes des acheteurs 
qui émergent. Puis, nous tentons de déterminer les antécédents de la prise de décision de louer 
�o�[�µ�•���P���������v�•���oe cas de biens en partage, et de présenter une typologie de logiques de consommation 
������ �o�[�µ�•���P���X�� �E�}�µ�•�� �š���v�}�v�•�� ���� �À�}�]�Œ�� �o�[�]�v�š� �Œ�!�š�� �u���v���P� �Œ�]���o�� ���[�µ�v���� �•�š�Œ���š� �P�]���� ������ ���]�(�(� �Œ���v���]���š�]�}�v�� ���Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�o����
conjuguée à un positionnement écocitoyen pour distribuer la location �������o�[�µ�•���P���X 

Mots clés �W�� �o�}�µ���Œ�� �o�[�µ�•���P���U�� ���]���v�•�� ���v�� �‰���Œ�š���P���U�� �À���o���µ�Œ�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����U�� �•���v�•�]���]�o�]�š� �� � ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o��, 
matérialisme, récits de vie.  
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Introduction générale 

De nos jours, les entreprises cherchent des relais de croissance sur des marchés atones et matures. 
Le consommateur actuel est ���v�� �‹�µ�!�š���� ������ �•���v�•�� �u���]�•�� �]�o�� �v�[est pas prêt à abandonner son 
hyperconsommation (Lipovetzky, 2006). Pourtant, séduit par certaines offres positionnées 
� ���}���]�š�}�Ç���v�v���•�U���]�o���v�[���v���}�µ���o�]�����‰���•���o�����Œ���]�•�}�v��� ���}�v�}�u�]�‹�µ���X��Louer contribue à réduire les dépenses pour 
certains biens en partage. Un contexte de crise favor�]�•���������•�����Z���v�P���u���v�š�•�����������}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�����[�����Z���š�X��
�>���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U��au regard des postulats ������ �o�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �o���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �U�� �Œ� �‰�}�v���� ���� �����•��
���š�š���v�š���•�X�� ���o�o�}�v�P���Œ�� �o���� ���µ�Œ� ���� ������ �À�]���� �����•�� ���]���v�•�U�� ���v�� �v���� ���}�u�u���Œ���]���o�]�•���v�š�� �‹�µ���� �o�[�µ�•���P���U�� �(���À�}�Œ�]�•����
�‰�}�š���v�š�]���o�o���u���v�š�� �o���� ���]�u�]�v�µ�š�]�}�v�� ������ �o�[���u�‰�Œ���]�v�š���� � ���}�o�}�P�]�‹�µ���X�� �����v�•�� �o���� �u�!�u���� �š���u�‰�•�U��louer permet de 
faire vivre au client une expérience chargée de sens.  

�����v�•�� �o���� �•�����š���µ�Œ�� ������ �o���� �u�}���]�o�]�š� �U�� �o�[�]�u�‰�o���v�š���š�]�}�v�� �����•�� �s� �o�]���[�� ���š�� ���µ�š�}�•�� ���v�� �‰���Œ�š���P���� ���µ�� �•���]�v�� �����•���Ì�}�v���•��
�µ�Œ�����]�v���•���]�v���]�š�����o�[���������•�������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X���W�}�µ�Œ�����[���µ�š�Œ���•�����]���v�•�U���µ�v���u���Œ�l���š�]�v�P�����}�o�o�����}�Œ���š�]�(���(�����]�o�]�š����
la commercialisation e�v�� �o�]�P�v���� ������ �o�[�µ�•���P���� ���� �����•�š�]�v���š�]�}�v�� �����•�� �u���Œ���Z� �•�� �P�Œ���v���•�� �‰�µ���o�]���•�X�� �>�[�}�(�(�Œ���� �‰�Œ�}�À�]���v�š��
des entreprises, du secteur non marchand ou de particuliers. Quant à notre recherche, elle se 
�����v�š�}�v�v���������o�[�}�(�(�Œ�� en provenance des entreprises à destination des consommateurs.  

A �o�[�}�Œ�]�P�]�v���U�� ������ �u�}�����o���U�� ���v�� �Œ� �(� �Œ���v������ ���� �o�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �o���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �U�� �š�Œ�}�µ�À�����•���•�� �•�}�µ�Œ�����•�� ���µ�� ���ˆ�µ�Œ��
des marchés professionnels. Il existe déjà chez Michelin ou Xerox, car les entreprises ont pris 
�o�[�Z�����]�š�µ������ ������ �o���� �•�}�µ�•-�š�Œ���]�š���v������ ���š�� ������ �o�[outsourcing. Michelin propose un service Fleet Solutions, qui 
inclut la location de pneus selon les kilomètres parcourus. La durée de vie des pneumatiques est 
multipliée par 2,5 et cette offre contribue à diminuer de 36 % les déchets occasionnés par cette 
activité. Xerox, précurseur depuis 1991, tire lui aussi 75 % de ses revenus en provenance des contrats 
de services de mise à disposition de photocopie�µ�Œ�•���}�µ�����[�]�u�‰�Œ�]�u���v�š���•�U���Œ���‰�Œ�]�•�����š���Œ�����Ç���o� s en fin de vie. 
Sa mission principale est de vendre des pages reproduites. Il a simplifié au maximum les composants 
������ �•�}�v�� �u���š� �Œ�]���o�� ���(�]�v�� �‹�µ�[�]�o�� �•�}�]�š�� �o���� �‰�o�µ�•�� ���]�•� �u���v�š�� �Œ� �µ�š�]�o�]�•� �X�� �>���� �u�]�•���� ���v�� �ˆ�µ�À�Œ���� ���µ�� �Œ�����Ç���o���P���� ���š�� ������ �o����
�Œ� ���µ�‰� �Œ���š�]�}�v�������•���‰�Z�}�š�}���}�‰�]���µ�Œ�•�����}�v�š�Œ�]���µ���������µ�v���Œ�����Ç���o���P�����P�o�}�����o���������õ�ì���9���������o�[���v�•���u���o���������•���u���š� �Œ�]���o�•��
en location (Cohen, 2009).  

Ces résultats s�}�v�š�� �Œ� �À� �o���š���µ�Œ�•�� ������ �o�[�]�u�‰�}�Œ�š���v������prise par les processus productifs relevant de 
�o�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �o���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �X �>���� �u�]�•���� ���v�� �ˆ�µ�À�Œ���� ������ ������ �u�}�����o���� �‰�Œ� �•���v�š���� �����•�� �‰�}�š���v�š�]���o�]�š� �•�� ������
��� �À���o�}�‰�‰���u���v�š�� �•�µ�Œ�� �o���•�� �u���Œ���Z� �•�� �P�Œ���v���� �‰�µ���o�]���U�� ���š�� �‰���µ�� ���[� �š�µ�����•�� �}�v�š�� �����}�Œ��� ��cette problématique. Il 
nous a semblé intéressant de nous pencher sur le comportement des consommateurs ���µ���Œ���P���Œ�������[�µ�v 
���Z���v�P���u���v�š�����[���������•�����µ�Æ���µ�•���P���•�������•�����]���v�•�����v���‰���Œ�š���P���X���>���U���]�o���•�[���P�]�š���������o�}�µ���Œ���o�[�µ�•���P�������µ���o�]���µ���������o�[�����Z���š���Œ��
(Mont, 2004).  

���[�µ�v���‰�}�]�v�š���������À�µ�����u���v���P� �Œ�]���o�U���•���]�•�]�Œ���o�[�]�v�š� �Œ�!�š���‰�}�µ�Œ���o���•����� ���]�����µ�Œ�•�����[�µ�v���h réenchantement �i�� ������ �o�[�}�(�(�Œ����
de service avec des valeurs altruistes, grâce à un positionnement expérientiel et écocitoyen, est un 
sujet qui mérite des approfondissements. Au niveau du positionnement, nous remarquons un 
mimétisme fort, notamment des entreprises suiveuses face à ���[���µ�š�Œ���•�� �‹�µ�]�� �•�}�v�š�� �o���������Œ�•�U�� �š�Œ���• en 
avance en matière de stratégie de RSE (Responsabilité Sociétale des Entreprises). Elles reprennent 
leurs discours écocitoyens car la montée en puissance des préoccupations environnementales, plus 
prégnante dans notre société, les y encouragent. L�[utilisation ������ �����•���u���•�•���P���•���v�[���•�š���‰���•���š�}�µ�i�}�µ�Œ�•���o����
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�(�Œ�µ�]�š�����[�µ�v�����À�}�o�}�v�š� ���������š�Œ�}�u�‰���Œ���o���•�����o�]���v�š�•�X�����v conséquence, notre recherche a pour objectif de faire 
avancer la réflexion managériale sur le positionnement écocitoyen. 

Questions de recherche 

�>�[�}���i���š��de notre recherche nous conduit à nous interroger sur les ressorts qui motivent la 
cons�}�u�u���š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������š���o�����‰�Œ�}�����•�•�µ�•���‹�µ�]�����u���v�����o�������}�vsommateur à accepter de se libérer de la 
m���š� �Œ�]���o�]�š� �� �����•�� ���]���v�•�� �‰�}�µ�Œ�� �v�[���v�� �o�}�µ���Œ�� �‹�µ���� �o�[�µ�•���P�� ; aussi, plusieurs questions de recherche seront 
examinées dans cette thèse :  

- La valeur ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �À� ���µ����de la location est-���o�o���� �µ�v�� �����•�� ���v�š� ��� �����v�š�•�� ������ �o�[�����}�‰�š�]�}n de 
�o�[�µ�•���P�� ? 

- �>���� �À���o���µ�Œ�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ �o���� �‹�µ�!�š���� ������ �•���v�•�� ��-t-elle vocation à modifier le choix du 
consommateur dans le marketing des services ? 
Et est-ce que la sensibilité écoresponsable modifie la valeur globale perçue ? 

- Quels sont les antécédents de la prise de décision de la location ������ �o�[�µ�•���P�� et qui sont les 
���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•���������o�[�µ�•���P����? 

- Quelle est la pertinence du �‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š��� ���}���]�š�}�Ç���v���‰�}�µ�Œ�����}�u�u���Œ���]���o�]�•���Œ���o�[�µ�•���P�� ?  

La présentation de notre thèse peut sembler classique. Nous débutons avec une revue de littérature 
puis nous présentons nos travaux empiriques. En réalité, nous avons chronologiquement donné la 
priorité à une enquête de terrain, puis à une étude des principaux concepts théoriques.  

���À���v�š�� ������ �‰�Œ� �•���v�š���Œ���o�[���v�•���u���o���� �����•�� ��� �À���o�}�‰�‰���u���v�š�•�� �š�Z� �}�Œ�]�‹�µ���•�� �u�}���]�o�]�•� �•�� �‰�}�µ�Œ����� ���}�µ�À�Œ�]�Œ���o�[�}���i���š�� ������
�v�}�š�Œ���� �Œ�����Z���Œ���Z���U�� �v�}�š�Œ���� ���Z�}�]�Æ�� ���[�µ�š�]�o�]�•���Œ�� �o����Grounded Theory nous a mené vers une démarche 
enracinée dans les faits. Il nous a semblé opportun de préciser que notre priorité a été ���[�]�v�À���•�š�]�P�µ���Œ 
le terrain, pour ensuite pratiquer des allers retours entre les résultats découverts et les théories. 
Selon cette démarche, ce sont nos résultats empiriques qui nous guident vers des concepts 
théoriques à approfondir. Dès lors, pour ne pas dérouter le lecteur, nous exposons en une première 
�‰���Œ�š�]���� �o���•�� ���v�i���µ�Æ�� �š�Z� �}�Œ�]�‹�µ���•�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[usage de biens en partage, puis nous revenons en 
seconde partie sur les études enracinées dans les faits. Ces travaux se concrétisent en un modèle 
théorique et la détermin���š�]�}�v�������•�����v�š� ��� �����v�š�•���������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X���W�µ�]�•�U���o�������}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v�����[une 
typologie �������o�}�P�]�‹�µ���•�����������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�����v�}�µ�•��� ���o���]�Œ�����•�µ�Œ���o���•�����]�(�(� �Œ���v�š�•�����}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�•�������•��
cli���v�š�•�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���X�� �W�}�µ�Œ��terminer, nous revenons sur les théories mobilisées et leur 
pertinence en regard de nos apports.  

Les cadres théoriques mobilisés 

Nous proposons une présentation des différents ancrages théoriques avancés pour comprendre le 
���}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�� ������ �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� ���� biens en partage. Comme ces biens en partage, par 
�o�[���o�o�}�v�P���u���v�š��������leur durée de vie, sont proposés comme une consommation écoresponsable, nous 
avons mobilisé les développements de �o�[� ���}�v�}�u�]���� �o���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š�  �‰�}�µ�Œ�� ���Æ�‰�o�]�‹�µ���Œ�U�� ���[�µ�v���� �‰���Œ�š�� �o���•��
�‰���Œ�•�‰�����š�]�À���•���u���v���P� �Œ�]���o���•����������� �À���o�}�‰�‰���u���v�š�����[�µ�v���š���o���‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�����š�U�����[���µ�š�Œ�����‰���Œ�š, la capacité de 
le transposer en une commercialisation auprès du grand public. 

Déjà, certaines études sur �o�[���������•�����µ���•���Œ�À�]�������v�}�µ�•���}�v�š���‰���Œ�u�]�• de mieux comprendre les blocages tant 
���µ�o�š�µ�Œ���o�•���‹�µ�[�}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v�v���o�•���‰�}�µ�Œ��������� �����Œ�������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�����~�d�]�•�•�]���Œ-Desbordes, 2007 et Bardhi 
et Eckhardt, 2012�•�X�����v�����(�(���š�U�������v�•�����[���µ�š�Œ���•���‰���Ç�•�U���o�[�}�(�(�Œ�����������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������������]���v�•�����v���‰���Œ�š���P����
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�•�[���•�š�� �u�µ�o�š�]�‰�o�]� ���X�� ���o�o���� �•���� �‰�}�•�]�š�]�}�v�v���� ���v�� �Œ���•�‰�����š�� ������ �À���o���µ�Œ�•�� � ���}���]�š�}�Ç���v�v���•�U�� �‰�Œ� �P�v���v�š���•�� ���µ���•��in des 
stratégies des firmes en lien avec la RSE. Les consommateurs, face à la raréfaction des ressources 
naturelles et aux catastrophes environnementales, sont sensibilisés à la cause par les discours tant 
institutionnels que marchands.  

�>�����À���o���µ�Œ���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���������•�����]���v�•�����v���‰���Œ�š���P�� 

�>�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �Œ�����Z���Œ���Z� ���� �o�}�Œ�•�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� ���•�š�� �‰�Œ�]�u�}�Œ���]���o���� �����v�•�� �o���� �À�}�o�}�v�š� �� ������ �o�}�µ���Œ�X�� �>����
positionnement écocitoyen propose des ressources aux consommateurs, orchestrées en un 
serviscène, pour leur faire vivre une expérience chargée de sens. Le c�o�]���v�š�� ���Z�}�]�•�]�š�� ���[���������‰�š���Œ�U�� ������
réinterpréter �}�µ�� ������ �Œ���(�µ�•���Œ�� �����š�š���� ���Æ�‰� �Œ�]���v�����X�� ���v�� ���(�(���š�U�� �o�[�Z�����]�o�o���P���� � ���}���]�š�}�Ç���v�U�� ���v�� �o�]���v�� ���À������ �o���� �Z�^���U��
encourage une proximité identitaire ; il consiste à créer et à communiquer la proposition 
���[���Æ�‰� �Œ�]���v������ � ���}���]�š�}�Ç���v�v���� ���� �š�Œ���À���Œ�•�� �o���� �•���Œ�À�]�•�����v���X�� �>�[�����•���v������ ������ �•�]�v��� �Œ�]�š� �U�� �š���o�� �o�[� ���}���o���v���Z�]���u���v�š��
(Notebeart, 2009), �(���À�}�Œ�]�•���� �µ�v�� �Œ���i���š�� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� ���]�v�•�]�� �‰�Œ�}�‰�}�•� ���X�� �W�}�µ�Œ�� ������ �(���]�Œ���U�� �}�v�š�� � �š� ��investigués le 
champ du marketing expérientiel et, plus particulièrement, �o�����À���o���µ�Œ�����}�v�v� ���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���� vécue. Ce 
cadre théorique est largement investi par les chercheurs depuis plusieurs décennies dans le cadre 
���[�µ�v���� ���Æ�‰� �Œ�]���v������ �‰�Œ�]�v���]�‰���o���u���v�š�� �Z� ���}�v�]�•�š���X�� �/�o�� �v�}�µ�•�� ���� �•���u���o� �� �]�v�š� �Œ���•�•���v�š�� ������ �o���� �u�}���]�o�]�•���Œ�� �����v�•�� �µ�v����
expérience plus intellectuelle de quête de sens, car des résultats récents en marketing des services 
(Sánchez-Fernández, Iniesta-Bonillo et Holbrook, 2009) � �À�}�‹�µ���v�š�� �o�[�]�u�‰�}�Œ�š���v������ �����•�� �À���o���µ�Œ�•��
�]�v�•�š�Œ�µ�u���v�š���o���•�� ���š�� ���o�š�Œ�µ�]�•�š���•�X�� �W���Œ�� ���}�v�•� �‹�µ���v�š�U�� �o�[�]�v�š� �Œ�!�š�� ������ �(���]�Œ���� ���‰�‰���o�� ���� �o���� �š�Z� �}�Œ�]���� ������ �o���� �À���o���µ�Œ��
contribue à faire émerger des dimensions �‰�Œ�}�‰�Œ���•�� ���š�� ���]�•�š�]�v���š�]�À���•�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P�� 
comparativement aux services, tell���•���o�[� �š�Z�]�‹�µ�������š���o�����•�‰�]�Œ�]�š�µ���o�]�š� �X 

La sensibilité écoresponsable se définit selon le sens donné au préfixe éco.  

La sensibilité écoresponsable est une variable individuelle qui traduit la capacité du consommateur à 
donner la �‰�Œ�]�}�Œ�]�š� �� ���� �•���•�� �À���o���µ�Œ�•�� �o�}�Œ�•�� ������ �•���•�� �‰�Œ�]�•���•�� ������ ��� ���]�•�]�}�v�X�� �>�}�Œ�•�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U�� �o����
�•���v�•�]���]�o�]�š� �� ���•�š�� �µ�v�� ���v�š� ��� �����v�š�� ���� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X�� ���v�� �Œ���À���v���Z���U�� �o���� �•���v�•�]���]�o�]�š� �� � ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o����agit sur la 
perception des dimensions �������o�����À���o���µ�Œ���~���o�š�Œ�µ�]�•�š���•�����š�����v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š���o���•�•�����š���o�����v���š�µ�Œ�����������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������
�Œ�����Z���Œ���Z� �������š���À� ���µ���X�����o�o�������•�š���•�µ�•�����‰�š�]���o�������[���µ�P�u���v�š���Œ���o�����À���o���µ�Œ���P�o�}�����o�����‰���Œ���µ���X���>�����‰�Œ� �(�]�Æ����� ���}���‰�Œ���v����
deux sens : éco comme écologie, ici le consommat���µ�Œ�� �i�µ�P���� �o�[�}�(�(�Œ���� ���v�� �(�}�v���š�]�}�v�� �����•�� �Œ���š�}�u��� ���•��
écologiques potentielles de la location, et éco comme économie, le client intègre un raisonnement 
� ���}�v�}�u�]�‹�µ���� �‰�}�µ�Œ�� �i�µ�P���Œ�� �o�[�}�(�(�Œ���X�� ���v�� �(���]�š�U�� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �‰�Œ� �•���v�š���� �µ�v�� ���}�µ��le intérêt pour le 
consommateur : 

- l���� �•���v�•�]���]�o�]�š� �� � ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o���� �‰�Œ� ���]�•�‰�}�•���� �o���•�� ���o�]���v�š�•�� ���� ���������‰�š���Œ�� ������ �o�}�µ���Œ�� �o�[�µ�•���P���� �����Œ�� �o����
positionnement écocitoyen entre en résonance avec leurs croyances et leurs valeurs, 

- l�}�µ���Œ�� �o�[�µ�•���P����contribue à répondre à une quête de sens à finalité identitaire (Özçaglar-Toulouse, 
2009 et 2011).  

Les freins : matérialisme, attachement aux possessions et détachement, partage 

Le frein principal �����o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P��, avancé par les individus, ���•�š���o�[���š�š�����Z���u���v�š�����µ�Æ���‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•�X��
�>�[�µ�v�� de nos questions de recherche nous amène à mobiliser le cadre théorique du matérialisme, 
�o�[�]�u�‰�}�Œ�š���v������ ���}�v�v� ���� ���� �o���� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�� �����•�� ���]���v�•�� ���š�� �o���� �����‰�����]�š� �� �����•�� �]�v���]�À�]���µ�•�� �����•�[���v�� ��� �š�����Z���Œ�X�� �s���•�š����
�•�µ�i���š�� ���[�]�v�À���•�š�]�P���š�]�}�v�� ���v�� �u���Œ�l���š�]�v�P, le matérialisme demeure le côté obscur du comportement du 
consommateur�U�������Œ���]�o���•�[���P�]�š�����������}�u�‰�Œ���v���Œ�����o���•���o�]���v�•���‹�µ�[�]�o���v�}�µ�������À�������o�[�}���i���š���‹�µ�]�����v�š�Œ�� en concurrence 
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avec le bien en partage. Posséder est une fin en soi, un moyen de paraître, de se différencier ou de 
�•�[�]�v�š� �P�Œ���Œ�� ���µ�Æ�� ���µ�š�Œ���•�X�� �W�}�µ�Œ�� �����Œ�š���]�v�•�U�� �o�[�}���i���š est une extension de Soi (Belk, 1988). Or, la location 
�‰���Œ�u���š�� ���[�!�š�Œ���� �•���v�•�� ���À�}�]�Œ�U�� ������ �‰���Œ���`�š�Œ���� ���š�� ������ �‰�Œ�}�(�]�š���Œ�� ������ ��� �v� �(�]�����•�� �•�}���]���µ�Æ�X��Accéder à la location de 
�o�[�µ�•���P���� �•�µ�‰�‰�}�•���� ������ �•���� �o�]��� �Œ���Œ, pour une durée plus ou moins longue, de la possession exclusive du 
bien. Or, de tout temps posséder a été une ���•�•�µ�Œ���v�������(�����������µ�Æ���]�v�����Œ�š�]�š�µ�����•���������o�[���À���v�]�Œ�X�� 

Positionnement expérientiel écocitoyen 

���[�µ�v���‰�}�]�v�š���������À�µ�����u���v���P� �Œ�]���o�U�����Z�}�]�•�]�Œ���µ�v���‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�����Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�����š��� ���}���]�š�}�Ç���v�����•�š���µ�v�����•�š�Œ���š� �P�]����
de différenciation qui demande réflexion. La méconnaissance de ses particularités nous encourage à 
approfondir ce point pour apporter aux décideurs une meilleure connaissance des retombées 
�‰�}�š���v�š�]���o�o���•�X�� ���v�� ���(�(���š�U�� �]�o�� �•�[���P�]�š�� ������ �‰�Œ�}�u�}�µ�À�}�]�Œ�� ���À������ �•�µ�������•�� �����š�š���� �}�(�(�Œ���� ������ �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �•ans 
provoquer de résistances de la part des cibles. Après avoir identifié la nature et les formes prises par 
les résistances, nous nous appuierons sur le cadre managérial du positionnement en marketing pour 
expliquer quelles sont les réponses apportées par les entreprises. Nous cherchons à comprendre 
�o�[�]�v�š� �Œ�!�š�����š���o���•���o�]�u�]�š���•�����[�µ�v��tel positionnem���v�š���‰�}�µ�Œ�����}�u�u���Œ���]���o�]�•���Œ���o�[�µ�•���P���X  

Pour résumer, cette recherche requiert de nombreux cadres théoriques dont certains plus 
spécifiques au marketing comme la valeur vé���µ�����������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����U�����[���µ�š�Œ���•���‰�o�µ�•��� ���}�v�}�u�]�‹�µ���•�����}�u�u����
�o�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �o���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �U�� �À�}�]�Œ���� �•�}���]�}�o�}�P�]�‹�µ���•�� ���}�u�u���� �o���•�� �À���o���µ�Œ�•�� �u���š� �Œ�]���o�]�•�š���•�X�� �E�}�µ�•�� ���À�}�v�•��
intégré notre recherche au sein des cadres conceptuels de la CCT (Consumer Culture Theory) tout en 
discutant des apports de la SDL (Service Dominant Logic�•�X�� �:�µ�•�‹�µ�[���o�}�Œ�•�U�� ������ �v�}�u���Œ���µ�•���•�� � �š�µ�����•��
���v�Œ�]���Z�]�•�•���v�š���o�����u���Œ�l���š�]�v�P�������•���•���Œ�À�]�����•�X���d�}�µ�š���(�}�]�•�U���u�!�u�����•�]���v�}�š�Œ�����]�v�À���•�š�]�P���š�]�}�v���‰���Œ�š�����[�µ�v�����}�v�•�š���š���‰�o�µ�•��
�u���v���P� �Œ�]���o���‹�µ�[��������� �u�]�‹�µ���U���v�}�µ�•���š���v�š�}�v�•�����������}�u�‰�Œ���v���Œ�����o���•���‰���Œ���}�µ�Œ�•��������consommation des clients 
�‹�µ�]�����Z�}�]�•�]�•�•���v�š���o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������µ���o�]���µ���������o�[�����Z���š�X�� 

Une investigation ancrée dans les faits 

A la suite de ce bref aperçu des ancrages théoriques mobilisés, dans la deuxième partie de cette 
thèse, nous exposons notre posture épistémologique et la méthodologie choisie pour découvrir 
�o�[�}���i���š���������Œ�����Z���Œ���Z����� �š�µ���]� . 

�>�������}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v�����[�µ�v�� �š�Ç�‰�}�o�}�P�]���������•���o�}�P�]�‹�µ���•�����������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������š�����[�µ�v���u�}�����o����qui expose 
les antécédents de la location ������ �o�[�µ�•���P�� nous ont encouragé à nous placer dans un cadre plus 
« cultural studies �i�X���/�o���•�[���P�]�š�������� ���}�u�‰�Œ���v���Œ���������� �h �o�[�]�v�š� �Œ�]���µ�Œ » les comportements de consommation. 
�E�}�µ�•�� ��� ���}�µ�À�Œ�}�v�•�� �o���•�� �Œ���•�•�}�Œ�š�•�� �•�}���]�}�o�}�P�]�‹�µ���•�U�� �‰�•�Ç���Z�}�o�}�P�]�‹�µ���•�� ���š�� ���µ�o�š�µ�Œ���o�•�� �‹�µ�]�� �u�}�š�]�À���v�š�� �o�[���������•�� ����
�o�[�µ�•���P���U�� ���]�v�•�]�� �‹�µ���� �o���•�� �(�Œ���]�v�•�� ���}�u�u���� �o���•�� �À���o���µ�Œ�•�� �u���š� �Œ�]���o�]�•�š���•�X�� �>���� �v� �����•�•�]�š� �� ������ �Œ�����}�µ�Œ�]�Œ�� ���� ���[���µ�š�Œ���•��
champs intellectuels nous a conduit à employer une épistémologie en adéquation avec ces postulats. 
Notre posture est compréhensive et interprétativiste. Elle détermine nos choix méthodologiques. 

Aussi, dans cette partie, nous expliquons le choix de notre cadre épistémologique, notre schéma de 
�Œ�����Z���Œ���Z���� ���š�� �o���•�� �u�}�����o�]�š� �•�� ���[�����‹�µ�]�•�]�š�]�}�v�� �����•�� ���}�v�v���]�•�•���v�����•�� �]�•�•�µ���•�� ���µ�� �š���Œ�Œ���]�v�X�� �W�µ�]�•�U���o���•�� ���]�(�(� �Œ���v�š���•��
étapes de notre travail seront détaillées : les méthodes �‰�Œ�]�À�]�o� �P�]� ���•�� ���v�� �(�}�v���š�]�}�v�� ������ �o�[�}���i���š�� ������ �v�}�š�Œ����
thème, les instruments de collecte (récits de vie pour les consommateurs et entretiens semi-directifs 
en face à face auprès des professionnels�•�� ���š�� ���[���v���o�Ç�•���•�� ����s données. Enfin, nous présentons une 
interprétation de nos résultats.  
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Méthodologie de la recherche, une démarche qualitative qui se déploie en plusieurs étapes :  

- Une phase exploratoire décisive quant au choix de la posture épistémologique et de la 
méthodologie employée, 

- Une enquête qualitative enracinée dans les faits pour découvrir les particularités de la 
�o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U�����µ���‰�}�]�v�š���������À�µ���������•�����}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�U 

- �h�v�� ���‰�‰�Œ�}�(�}�v���]�•�•���u���v�š�� �u���v���P� �Œ�]���o�� �‰���Œ�� �o�[� �š�µ������du sujet auprès des décideurs dans deux 
���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�•�� ���]�(�(� �Œ���v�š�•�U�� �o�[�µ�v��public et �o�[���µ�š�Œ�� privé. Pour compléter, nous collectons les 
���}�u�u�µ�v�]�‹�µ� �•���������‰�Œ���•�•�������[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���•�����(�]�v�����[���•�•�µ�Œ���Œ���µ�v�����À���o�]���]�š� �����Æ�š���Œ�v�����������v�}�š�Œ�������}�v�•�š�Œ�µ�]�š�X 

�E�}�š�Œ���� �Œ�����Z���Œ���Z���� �•�[���•�š�� ��� �Œ�}�µ�o� ���� �•���o�}�v�� �µ�v�� �Œ���]�•�}�v�v���u���v�š�� �������µ���š�]�(�U�� ���v�� �(���]�•���v�š�� �����•��allers retours entre 
nos observations, les recueils sur le terrain et les cadres théoriques à notre disposition. A la suite des 
diverses collectes de données, nous les avons analysées. Après une retranscription intégrale, les 
���}�v�v� ���•���•�}�v�š�����Æ�‰�o�}�]�š� ���•�������o�[���]���������µ���o�}�P�]���]���o�����o�����•�š���X���/�o���•�[���P�]�š de mettre en évidence les principaux axes 
sémantiques. Voici, par le détail, les différentes étapes de nos investigations :  

1. trente entretiens compréhensifs de type récits de vie ont été réalisés auprès de 
consommateurs, 

2. �o�[���Æ���u���v�� ������ �v���µ�(�� ���v�š�Œ���š�]���v�•�� �•���u�]-directifs en face à face ���µ�‰�Œ���•�� ���[���Æ�‰���Œ�š�•�� ������ �o���� �u�}���]�o�]�š� �U��
issus des secteurs marchand et non marchand,  

3. une interprétation des discours développés dans la presse, dans le cadre de la location de 
biens en partage,  

4. une mise en perspective des discours entre les récits de vie des consommateurs (1) et les 
contenus des discours des offreurs de services précédemment étudiés (2 et 3). 

Enfin, nous revenons sur les théories mobilisées dans ce travail, les limites et les voies de recherche.  
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Partie 1. ���•�Œ�‡�—�š���–�Š�±�‘�”�‹�“�—�‡�•���†�‡���Ž�ƒ���Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡���†�‡�•���„�‹�‡�•�•���‡�•��
partage  
 

 

  

 

Chapitre 1. 

Biens en partage et location de 
�o�[�µ�•���P�� : présentation des 

�•�‰� ���]�(�]���]�š� �•�����[�µ�v���•���Œ�À�]�������‰�o�µ�•��
écoresponsable   

Chapitre 2. 

 Le rôle de la valeur perçue et 
�������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ���������v�•���o����

�o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���� 

 

Chapitre 3. 

 La sensibilité écoresponsable : 
en quoi peut-elle modifier  la 
valeur donnée à la location de 

�o�[�µ�•���P�� ?  

Chapitre 4.   

Le matérialisme, principal frein 
�����o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� ? 

Chapitre 5. 

 Positionnement expérientiel de 
�o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�����W�����v�i���µ�Æ�����š��

risques. 
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Introduction de la première partie 

De nouvelles pratiques de consommation changent nos habitudes tel�•���o�[���µ�š�}�‰���Œ�š���P��, le vélopartage, 
les biens en partage. Des offres de cette nature fleurissent dans les villes �W���s� �o�]���[�U�����µ�š�}�o�]���[�U���o���•���•���Œ�À�]�����•��
de location de matériels de bricolage... �&���]�Œ�����í�ì�ì�ì�����µ�Œ�}�•�����[� ���}�v�}�u�]���•�� �‰���Œ�����v�����À������ ���µ�š�}�o�]���[�U���‰�Œ�}�(�]�š���Œ��
���[�µ�v���u���š� �Œ�]���o�����v�����}�v��� �š���š���������u���Œ���Z���U�������‰�Œ�}�Æ�]�u�]�š� ���������•�}�v�����}�u�]���]�o���U�����š���‰���Ç���Œ���µ�v�]�‹�µ���u���v�š���o���•���Z���µ�Œ���•��
de transport sont autant de bénéfices promus par ces offres. 

Notons que, sur les marchés grand public, la mise à disposition de vélos ou voitures en partage est en 
progression. Nous constatons que l�[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�� ���µ�� �À� �o�}�� ���µ�� �����v�š�Œ��-ville de �W���Œ�]�•�� �•�[���•�š�� �������Œ�µ���� ������ �ð�ò�� �9��
entre 2006 et 2007 (Cohen, 2009). Néanmoins, dans le secteur des transports, ce sont des 
partenaires privés et institutionnels qui investissent dans des infrastructures nécessaires au modèle. 
Des aires dédiées au stationnement, des voies cyclables, tous les moyens organisationnels 
nécessaires au bon fonctionnement du processus de mise en partage des biens sont proposés par les 
décideurs. D�[���u���o� ���U���o�������}�u�u�µ�v�]�����š�]�}�v���•�[���•�š�����Æ� �����•�µ�Œ���o�[� ���}���]�š�}�Ç���v�v���š� �X  

La proximité ������ �o�[�}�(�(�Œ���� ������ �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P�� contribue à augmenter la valeur du service pour les 
���o�]���v�š�•�X���/�o�����•�š���À�Œ���]���‹�µ�����o�����‰�Œ���•�š���š�]�}�v�U���������‰���Œ���•�����v���š�µ�Œ�����]�v�š���v�P�]���o���U���v�����•������� �‰�o���������‰���•�X���>�[���Œ�š�]���µ�oation de 
solutions accompagne le bien tangible, elle permet de construire des offres globales, localisées et à 
�‰�Œ�}�Æ�]�u�]�š� �������•���µ�•���P���Œ�•���~�>���µ�Œ�]�}�o�U���î�ì�í�í�•�X�����]�v�•�]�U���‰�Œ�}�‰�}�•���Œ���µ�v���À� �o�}���}�µ���µ�v�����À�}�]�š�µ�Œ�������v���‰���Œ�š���P�����•�[�]�v�•���Œ�]�š�������v�•��
un parcours de mobilité qui conjugue plusieurs moyens de transports : train, auto et vélo.  

Les dépenses de logement, de nourriture, de mobilité et de santé représentent près de 60 % du total 
des dépenses de consommation des ménages (INSEE, 2006). Les biens en partage, de par leur 
diversité, sont susceptibles de répondre à certains de ces besoins et, plus particulièrement, le 
�š�Œ���v�•�‰�}�Œ�š�U���o���� �o�}�P���u���v�š�U���o�[� �‹�µ�]�‰���u���v�š�������� �o�����‰���Œ�•�}�v�v���� ���š�����µ���(�}�Ç���Œ�X ���}�v�•�}�u�u���Œ�����•�š���o�[�����š�]�}�v�����–���u���v���Œ��
une chose à perdre sa valeur économique par l'usage qu'on en fait pour la satisfaction de besoins 
personnels ou collectifs. La consommation n'est pas une destruction de matière, mais une 
destruction d'utilité (Say, Traité d'écon. pol., 1832, p. 435). Au sein de notre société de 
consommation, qui se caractérise par une multiplication des besoins individuels et collectifs et par 
l'utilisation accrue des biens et des services, la consommation est une activité qui répond à plusieurs 
�}���i�����š�]�(�•�X���W�Œ�]�}�Œ�]�š���]�Œ���u���v�š�U���]�o���•�[���P�]�š���‰�}�µ�Œ���o�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ���������Œ� �‰�}�v���Œ�������������•���(�]�v���o�]�š� �•���]�v�•�š�Œ�µ�u���v�š���o���•�X 
Les représentations sociales en lien avec les objets complètent cette approche, les biens véhiculent 
du sens. Pourtant, la location de �o�[�µ�•���P�����•�µ�‰�‰�}�•�����������‰���Œ�š���P���Œ���o�������]���v�������‰�o�µ�•�]���µ�Œ�•�����š�����[���������‰�š���Œ���������•����
dégager de la matérialité au profit de la fonctionnalité. Louer �o�[�µ�•���P�� ou �o�[�����Z���š���Œ�U�� �‹�µ�[���v�� �‰���v�•���� �o����
consommateur ? Est-ce un relais de croissance pour les entreprises (Lovelock et Gummesson, 2004) ? 

�����v�•�������š�š�����‰�Œ���u�]���Œ�����‰���Œ�š�]���U�����š�����v���������‰�Œ���u�]���Œ�����Z���‰�]�š�Œ���U���v�}�µ�•�����Æ�‰�o�]�‹�µ�}�v�•���������‹�µ�[���•�š���µ�v�����]���v�����v���‰���Œ�š���P����
et comment sa mise en location relève du marketing des services. Nous nous servons de plusieurs 
���v���Œ���P���•���š�Z� �}�Œ�]�‹�µ���•�U���o�[� ���}�v�}�u�]�����������o�����(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �����š���o�����^���>���~Service Dominant Logic), pour mieux 
cerner les particularités de la commercialisation de ce service. Puis, dans un deuxième chapitre, nous 
voyons comment les offreurs mettent �����•���Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�������o�������]�•�‰�}�•�]�š�]�}�v�������•�����o�]���v�š�•�X���>�[�}�(�(�Œ�� de la location 
�������o�[�µ�•���P�������Z���Œ���Z���������Œ� �‰�}�v���Œ�������������•�����š�š���v�š���•��� ���}�v�}�u�]�‹�µ���•���u���]�•�����µ�•�•�]��� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o���•�������•�����o�]���v�š�•�X�� 
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�>�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �À� ���µ���� ���� �o�[���]������ �����•�� �Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�U�� �o����serviscène � ���}���]�š�}�Ç���v�U�� ���•�š�� �•�µ�•�����‰�š�]���o���� ���[���v�š�Œ���Œ�� ���v��
résonance avec les valeurs écoresponsables des clients. La valeur attendue déclenche la décision de 
louer comme la valeur donnée aux expériences passées de location. En effet, la sensibilité 
� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o���� �����•�� �]�v���]�À�]���µ�•�� ���P�]�š�� �•�µ�Œ�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ���v�š�]���]�‰� ���� ���š�� �o���� �À���o���µ�Œ�� �‰���Œ���µ���� ������ �o�[�}�(�(�Œ���X Elle 
�‰�Œ� ���]�•�‰�}�•���� �o���•�� ���o�]���v�š�•�� ���� �o�}�µ���Œ�� �o�[�µ�•���P���X�� �E�}�µ�•�� ���Æ���u�]�v�}�v�•�� �‰�o�µ�•�� ���v�� ��� �š���]�o�� ������ �‰�}�]�v�š�� �����v�•�� �µ�v troisième 
chapitre. 

�W�}�µ�Œ�š���v�š�U�� �o�[�����Z� �•�]�}�v�� ���� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �•�}�µ�(�(�Œ���� ���[�µ�v�� �(�Œ���]�v�� ���}�v�•� �‹�µ���v�š�U�� �o���� �u���š� �Œ�]���o�]�•�u���X�� �>���•��
clients ont des difficultés à se détacher des biens pour des raisons idéologiques, psychologiques ou 
�•�}���]�}�o�}�P�]�‹�µ���•�X�� �����Œ�š���]�v�•�� ���Œ���]�P�v���v�š�� �‰�}�µ�Œ�� �o���µ�Œ�� ���À���v�]�Œ�� ���š�� �‰�}�•�•� �����Œ�� �o���•�� �Œ���•�•�µ�Œ���X�� ���[���µ�š�Œ���•�� �Œ� ���o�]�•��nt des 
�����‹�µ�]�•�]�š�]�}�v�•�� �‰�}�µ�Œ�� �o���•�� ���}�v�(�]���Œ�� ���� �o���µ�Œ�•�� �����•�����v�����v�š�•�X�� �>�[���š�š�����Z���u���v�š�� ���µ�Æ�� ���]���v�•�� ���•�š�� � �š�µ���]� �� �����v�•�� �µ�v��
quatrième chapitre.  

�>���•�� ���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���•�� �À�}�]���v�š�� ���v�� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �����•�� �}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�š� �•�� ���[���(�(���]�Œ���•�X�� �>�}�µ���Œ�� �Œ� �‰�}�v�������� �����•��
valeurs économiques quand la location ���•�š���‰�o�µ�•�����À���v�š���P���µ�•���� �‹�µ���� �o�[�����Z���š�U�����š������ �����•�� �À���o���µ�Œ�•�����o�š�Œ�µ�]�•�š���•��
���v�� �Œ� �(� �Œ���v������ ���� �o�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �o���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �X�� �>���•�� ��� ���]�����µ�Œ�•�� ���u�‰�o�}�]���v�š�� �µ�v�� �‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š��
���Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o��� ���}���]�š�}�Ç���v���‰�}�µ�Œ���‰�Œ�}�u�}�µ�À�}�]�Œ���o���µ�Œ���}�(�(�Œ�����������o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� ; nous examinons, dans un 
cinquième ���Z���‰�]�š�Œ���U�� �o���� �(���]�š�� �‹�µ�[�]�o�� �‰���µ�š�� �!�š�Œ���� ���������‰�š� �U�� �Œ���(�µ�•� �� �}�µ�� �Œ� �]�v�š���Œ�‰�Œ� �š� �� �‰���Œ�� �o���•�� ���o�]���v�š�•�X�� �>���•��
entreprises développent des stratégies pour répondre à ces actions de résistance ou de bricolage. 

Une présentation schématisée rappelle la structure de notre prem�]���Œ���� �‰���Œ�š�]���X�� �>���� ���ˆ�µ�Œ�� ������ �v�}�š�Œ����
�u�}�����o�����•�[�]�v�À�]�š���������v�•���o�����‰�Œ���u�]���Œ�����o�}���U���‰�µ�]�•�������v�•���o�����•�����}�v�����v�}�µ�•���š�Œ�}�µ�À�}�v�•���o���•�������µ�Æ�����Z���‰�]�š�Œ���•�����}�v�•�����Œ� �•��
aux variables modératrices, la sensibilité écoresponsable et le matérialisme ; enfin, le dernier bloc 
�‰�Œ�}�‰�}�•�����o�[���‰�‰�Œ�}���Z�����u���v��gériale de notre recherche. 
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�{ Chapitre 1. Biens en partage et location de l'usage  
�{ ���Z���‰�]�š�Œ�����î�X���>�����Œ�€�o�����������o�����À���o���µ�Œ���‰���Œ���µ�������š���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������

�À� ���µ���������v�•���o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���� 

�{ Chapitre 3. La sensibilité écoresponsable 
�{ Chapitre 4. Le matérialisme, principal frein à la location 

de l'usage ? 

�{ Chapitre 5. Positionnement expérientiel : enjeux et 
risques 
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���Š�ƒ�’�‹�–�”�‡�� �s�ä�� ���‹�‡�•�•�� �‡�•�� �’�ƒ�”�–�ƒ�‰�‡�� �‡�–�� �Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•�� �†�‡�� �Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡ : présentation des 
�•�’�±�…�‹�ˆ�‹�…�‹�–�±�•���†�ï�—n service plus écoresponsable   

De profondes mutations ont bouleversé notre économie, auparavant dominée par les secteurs 
agricole et industriel ; désormais, elle repose essentiellement sur le secteur des services. La 
���Œ�}�]�•�•���v������� ���}�v�}�u�]�‹�µ�����������o�����&�Œ���v��������� �‰���v�������µ�i�}�µ�Œ���[�Z�µ�]�������À���v�š���P�����������o�����À���o���µ�Œ ajoutée des services 
marchands �‹�µ�]���v�[���������•�•� ���������‰�Œ�}�P�Œ���•�•���Œ�������‰�µ�]�•���o�����‰�Œ���u�]���Œ�����Z�}�����‰� �š�Œ�}�o�]���Œ�X���>�� contribution des services 
marchands à la valeur ajoutée augmente de manière régulière depuis 60 ans, elle est passée de 34 %  
���� �ñ�ò�� �9�X�� �W�}�µ�Œ�� �o�[�/�E�^�����U�� �µ�v service est une prestation qui consiste en « la mise à disposition d'une 
capacité technique ou intellectuelle »  ou en « la fourniture d'un travail directement utile pour 
l'usager, sans transformation de matière » (Dictionnaire d'Économie et de Sciences Sociales, CD 
Echaudemaison, Nathan 1993). 

Le service est une prestation proposée par une entité physique ou une personne morale à une autre 
personne qualifiée de physique ou morale. Du fait de son intangibilité, il est éphémère, et proposé 
sur un temps donné car il est non stockable. Une autre de ses particularités, la création de valeur, 
dépend de la capacité �������o�[�}�(�(�Œ���µ�Œ�������Œ� �‰�}�v���Œ�������µ�Æ�������•�}�]�v�•�����µ�����}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�������µ�v���u�}�u���v�š�����}�v�v� �����š��
déterminé par celui-���]�X�� �Y�µ���v���� �o�[�}�(�(�Œ���� ���•�š�� ���}�v�•�š�Œ�µ�]�š���� �•�µ�Œ�� �o���� ���}�µ�‰�o���� ���]���v�� �š���v�P�]���o��-service, la valeur 
�‰���Œ���µ���� �����•�� �•���Œ�À�]�����•�� �‰���Œ�� �o���� ���o�]���v�š�� �v���� �o�[�}���o�]�P���� �‰���•�� ���� �!�š�Œ���� �‰�Œ�}�‰�Œ�]� �š���]�Œ���� ��u bien, comme nous le 
développons plus en avant en ce qui concerne les biens en partage. Les intervenants, offreurs de 
services, font que la relation de service peut être marchande ou non marchande, selon le secteur où 
le bien en partage est commercialisé ou mis à disposition. Les « usagers » sont des consommateurs 
dans le secteur non marchand car ils contribuent, parfois modestement, au financement par le 
�‰���]���u���v�š�����[�µ�v�����Œ�}�]�š�����[�µ�•���P�����}�µ�����[���������•�����µ���Œ� �•�����µ�X�� 

En général, le processus de fourniture de service est attaché à un bien tangible comme les biens en 
�‰���Œ�š���P���X�����[���]�o�o���µ�Œ�•�U�������Œ�š���]�v�•���•���Œ�À�]�����•���•�}�v�š���š�}�š���o���u���v�š���]�v�š���v�P�]���o���•, �š���o�o�����o�����(�}�µ�Œ�v�]�š�µ�Œ�������[�µ�v�������}�v�v���u���v�š��
téléphonique. Dans le secteur des services, le processus de fabrication est appelé servuction, 
néologisme choisi par Eiglier et Langeard (1987). Ce mot correspond à la contraction des mots service 
et production. Les caractéristiques générales du service reposent sur un ensemble de ressources. Les 
unes humaines sont en contact avec les clients, les autres sont la gestion de la logistique et 
�o�[�����u�]�v�]�•�š�Œ���š�]�}�v�� ���µ�� �‰�Œ�}�����•�•�µ�•�� ������ �‰�Œ�}���µ���š�]�}�v et de distribution. Durant plusieurs décennies, 
nombreux sont les chercheurs qui ont préféré théoriser les différences entre les offres produits et 
celles des services.  

Aussi, pour mieux comprendre les propriétés des biens en partage, qui sont une forme particulière 
de service, nous allons, dans un premier temps, expliquer de quelles classifications ils relèvent. Il 
�•�[���P�]�š�� ������ �•���]�•�]�Œ�� �o���•�� �]�u�‰�o�]�����š�]�}�v�•�� ���v�� �š���Œ�u���•�� ���[�}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v�� ������ �o���� �‰�Œ�}���µ���š�]�}�v et de distribution auprès 
des clients. Puis, nous précisons leurs caractéristiques communément admises par le monde 
académique, sous les initiales IHIP : intangibilité, hétérogénéité, inséparabilité, périssabilité. Dans un 
second temps, une présentation en trois phases (préachat, rencontre de service et post achat) nous 
mène vers une approche plus en rapport avec le comportement de consommation de la location de 
�o�[�µ�•���P���� �����•�� ���]���v�•�� ���v�� �‰���Œ�š���P���X�� �E�}�µ�•�� ��� �š���]�o�o�}�v�•�� �o���•�� ���š�š�Œ�]���µ�š�•�� ������ �o�[�}�(�(�Œ�� et les risques qui se traduisent 
�‰���Œ�� �����•�� �(�Œ���]�v�•�� ���� �o�[�����Z���š�U�� �o���� �v� �����•�•���]�Œ���� �‰�Œ� �•���v������ ���µ�� ���o�]���v�š�� �o�}�Œ�•�� ������ �o���� �‰�Œ���•�š���š�]�}�v�U�� ���š enfin la difficile 



���Z���‰�]�š�Œ�����í�X�����]���v�•�����v���‰���Œ�š���P�������š���o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� �W���‰�Œ� �•���v�š���š�]�}�v�������•���•�‰� ���]�(�]���]�š� �•�����[�µ�v���•���Œ�À�]�������‰�o�µ�•��� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o�� 

21 
 

évaluation de la qualité. Pour en terminer, dans un troisième temps, nous abordons la dimension 
� ���}���]�š�}�Ç���v�v�����‹�µ�����Œ���À�!�š���o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� ���v��� �À�}�‹�µ���v�š���o�[� ���}�v�}�u�]�����������o�����(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �X 

1. Quelle place occupe la location de biens en partage dans la classification 
des services ? 
 
Dans une acception étendue, nous pouvons dire que les biens en partage �•�}�v�š�� �o���� �Œ� �•�µ�o�š���v�š���� ���[�µ�v����
�������‰�š���š�]�}�v�� ���[�µ�v���� �}�(�(�Œ���� ������ �•���Œ�À�]������ �š�Œ�����]�š�]�}�v�v���o�o���� ���µ�Æ�� �����•�}�]�v�•�� �����•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�� ���[���µ�i�}�µ�Œ���[�Z�µ�]�X��Ils 
sont une alternative à la pleine propriété et offrent aux consommateurs de bénéficier des mêmes 
usages. �>���•�� ���]���v�•�� ���v�� �‰���Œ�š���P���� �‰���µ�À���v�š�� �!�š�Œ���� �µ�v�� �u�}������ ���[�}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v�� �v�}�v�� �u���Œ���Z���v���� � �u���vant des 
���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•���~�}�µ�����[���•�•�}���]���š�]�}�v�•�•���}�µ���v�}�v���u���Œ���Z���v����� �u���v���v�š�����������}�o�o�����š�]�À�]�š� �•���‰�µ���o�]�‹�µ���•�X��Nous nous 
�]�v�š� �Œ���•�•�}�v�•�� �‰�o�µ�•�� �‰���Œ�š�]���µ�o�]���Œ���u���v�š�� ���µ�� �•�����š���µ�Œ�� �u���Œ���Z���v���� �‰���Œ�� �o���� ���]���]�•�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�X�� �>�[�}���i���š�� ������ �v�}�š�Œ����
recherche est la location de biens en partage, celle-���]���•�[�}�‰���Œ�����•���o�}�v���š�}�µ�•���o���•���u�}�����•���}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v�v���o�•�U��
���À������ ���}�v�š�����š�� �]�v�š���Œ�‰���Œ�•�}�v�v���o�� �}�µ�� �‰���Œ�� �š�����Z�v�}�o�}�P�]���� �]�v�š���Œ�‰�}�•� ���X�� �>���� �‰�Œ���š�]���]�š� �� ���š�� �o���� �‰�Œ�}�Æ�]�u�]�š� �� ������ �o�[���������•�� ����
�o�[�}�(�(�Œ�������v���(�}�v�š���µ�v�����‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v��plébiscitée par de nombreux utilisateurs.  

Le service comprend des particularités en termes de �‰�Œ�}���µ���š�]�}�v���•�]�� �o�[�}�v�� ���}�u�‰���Œ���� ���À������ �o�� fabrication 
���[�µ�v�����]���v�X�������v�•���o�����‰�o�µ�‰���Œ�š�������•�������•�U���o�����•�µ�‰�‰�}�Œ�š���‰�Z�Ç�•�]�‹�µ�������š���o�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ���•�}�v�š���‰�Œ� �•���v�š�•�X�������Œ�š���]�v���•��
�‰�Œ�}���µ���š�]�}�v�•���•�[���(�(�����š�µ���v�š�����v�����}�v�š�����š�����À�������o�����‰���Œ�•�}�v�v���U���‰���Œ�����Æ���u�‰�o�����µ�v�������}�µ�‰�������������Z���À���µ�Æ�U�����[���µ�š�Œ���•��
���v�� ���}�v�š�����š�� ���À������ �o�[�}���i���š�� ���}�u�u���� �o���� �Œ� �‰���Œ���š�]�}�v�� ���[�µ�v�� �u���š� �Œ�]���o�U�� ���[���µ�š�Œ��s ���v�� �o�[�����•���v������ ������ �‰���Œ�•�}�v�v���o��
���}�u�u���� �o���� �Œ� �•���Œ�À���š�]�}�v�� ���v�� �o�]�P�v���� �‰�µ�]�•�� �o���� ��� �o�]�À�Œ���v������ ���[�µ�v�� �À� �o�}�� ���v�� �‰���Œ�š���P���X�� ���v�� ���(�(���š�U�� �o�[� �À�}�o�µ�š�]�}�v�� �����•��
�v�}�µ�À���o�o���•�� �š�����Z�v�}�o�}�P�]���•�� �(���À�}�Œ�]�•���� �o���� ��� �o�]�À�Œ���v������ ���[�µ�v�� �•���Œvice de manière automatisée. La présence de 
�Œ���•�•�}�µ�Œ�����•���Z�µ�u���]�v���•���v�[�Ç�����•�š���‰�o�µ�•���•�Ç�•�š� �u���š�]�‹�µ���X�����o�o�����•�[�]�v�•���Œ�]�š�������v�•���µ�v�������]�•�š�Œ�]���µ�š�]�}�v�����µ�š�}�u���š�]�•� ���U���•���v�•��
personnel de contact, mais ce mode de distribution varie selon la nature du bien en partage. Par 
exemple, dans le secteur de la mobilité, vélos ou autos en partage profitent des moyens 
�]�v�(�}�Œ�u���š�]�‹�µ���•�� �‰�}�µ�Œ�� ��� �o�]�À�Œ���Œ�� �o���� �u���š� �Œ�]���o�� �o�}�Œ�•�� ������ �o���� �Œ���v���}�v�š�Œ���� ������ �•���Œ�À�]�����X�� �>�[���•�‰�������� ������ �o�]�����Œ�š� �� �����v�•�� �o����
construction du parcours de consommation, depuis la réservation �i�µ�•�‹�µ�[����la prise du matériel et la 
restitution�U���Œ���v�������š�š�Œ�����š�]�À�����o�[�}�(�(�Œ�������µ�Æ���Ç���µ�Æ�����µ�����o�]���v�š�X 

�>�����š���u�‰�•�����•�š���µ�v�����À���Œ�]�����o�������•�•���v�š�]���o�o���������v�•���o�������}�u�u���Œ���]���o�]�•���š�]�}�v�������•���•���Œ�À�]�����•�������Œ���o�����‰�Œ���•�š���š�]�}�v���v�[�����‰���•��
�o���� �����‰�����]�š� �� ���[�!�š�Œ���� �•�š�}���l� ���� ���š�� �o���� ���o�]���v�š�� ���•�š��généralement impatient. De plus, la perception du temps 
est un élément nécessaire à sa satisfaction �����Œ���]�o���•�µ�‰�‰�}�Œ�š�����u���o���o�����(���]�š�����[���š�š���v���Œ�����������‰�}�µ�À�}�]�Œ���‰�Œ�}�(�]�š���Œ��
���[�µ�v���� �‰�Œ���•�š���š�]�}�v�X�� �����š�š���� ���]�u���v�•�]�}�v�� �š���u�‰�}�Œ���o�o����rend plus difficile la fidélisation, elle suppose un 
���i�µ�•�š���u���v�š���������o�[�}�(�(�Œ�������š���������o������emande de biens en partage. La gestion de la production tient compte 
������ �����š�š���� ���}�v�š�Œ���]�v�š���� ���[�������‰�š���š�]�}�v�� ���[�}�(�(�Œ���� ���� �o���� �����u���v�����X��La pénurie de biens à louer est un frein à 
�o�[�����}�‰�š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X��L�����š�Œ���v�•�(���Œ�š���������‰�Œ�}�‰�Œ�]� �š� ���v�[���•�š���‰���•��nécessaire, mais le partage de �o�[�µ�•���P�������v�š�Œ����
plusieurs clients est inévitable, et il faut accepter les ���}�v�š�Œ���]�v�š���•�� �‹�µ�]�� �•�[���v�•�µ�]�À���v�š�X�� ���� �o���� ���]�(�(� �Œ���v������
���[�µ�v���� �����š�]�À�]�š� �� �]�v���µ�•�š�Œ�]���o�o���U�� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �v���� �‰���µ�š�� �‰���•�� �!�š�Œ���� ��� ���Œ�]�š���� �‰���Œ�� �o���•�� �•���µ�o���•��
�����Œ�����š� �Œ�]�•�š�]�‹�µ���•�� ���[�µ�v�� ���]���v�� �š���v�P�]���o���X��Et, comme elle permet un allongement de la durée de vie des 
biens, elle a la capacité de répondre à des attentes plus écoresponsables des clients.  

���(�]�v�����[�]�����v�š�]�(�]���Œ���o�����‰�o���������‹�µ�[�}�����µ�‰��nt les biens en partage au sein des développements académiques 
du marketing des services, nous allons, en premier lieu, tenter de comprendre les particularités qui 
affectent les biens en partage. Nous les caractérisons en usant de la classification IHIP. Ensuite, nous 
poursuivons avec une classification des risques conséquents à la loc���š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X 
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1.1. En quoi les spécificités des services (IHIP) nous aide nt -elles à découvrir les 
particularités �†�‡���Ž�ƒ���Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡ ? 

La typologie communément reprise par le monde académique, sous les initiales IHIP (inséparabilité 
hétérogénéité, intangibilité, périssabilité), nous sert à mieux saisir les spécificités des services de 
�o�}�����š�]�}�v�������� �o�[�µ�•���P����des biens en partage. Ceux-���]�� �•�µ�‰�‰�}�Œ�š���v�š���o���•���u�!�u���•�� �‰���Œ�š�]���µ�o���Œ�]�š� �•�� �‹�µ�[�µ�v���•���Œ�À�]������
ordinaire, comme la présence nécessaire du client dans la servuction. L�[�����•���v������ ������ �•�š�}���l���P���� ���µ��
�•���Œ�À�]�����������u���v�������µ�v�����Œ� �P�µ�o���š�]�}�v���������o�[�}�(�(�Œ�������š���������o���������u���v�������‰�}�µ�Œ���}�‰�š�]�u�]�•���Œ���o�����•���š�]�•�(�����š�]�}�v�������•�����o�]���v�š�•�X��
Pour ce faire, une organisation de réservation des flux entrants et sortants reste le moyen le plus 
adéquat. L�[�]�v�š���v�P�]���]�o�]�š�  reste le dénominateur commun à toutes les prestations de services, ce qui 
suppose une anticipation �‰���Œ���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�� des risques perçus par le consommateur.  

- Inséparabilité : l���� ���o�]���v�š�� ���•�š�� �o���� ���ˆ�µ�Œ�� ������ �o���� ���}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v�� ���µ�� �•���Œ�À�]�����U�� ���}�u�u���� �o�[���(�(�]rmait déjà 
Shostack en 1977 : « Services are often inextricably entwined with their human 
representatives. In many fields, a person is perceived to be the service » une définition reprise 
par Cronin et Brady (2001, p. 38). �^���v�•���o�[�]�v�š���Œ�À���v�š�]�}�v���Z�µ�u���]�v���U���o�����•���Œ�À�]�������v�����‰���µ�š���!�š�Œ���U���]�o���v�[�Ç������
que des potentialités de service, seulement des capacités de services (Eiglier et Langeard, 
1987, p. 16). La nécessair���� �]�v�š���Œ�À���v�š�]�}�v�� ���µ�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� ���•�š�� �µ�v�� � �o� �u���v�š�� �‹�µ�]�� �•�[���v�Œ�]���Z�]�š�� ������
nombreux apports académiques car elle contribue à réduire partiellement le risque perçu, 
conséquence �������o�[�]�v�š���v�P�]���]�o�]�š�  (Keh et Pang, 2010). 
 
Pourtant, nombreuses sont les situations de servuc�š�]�}�v�� �}�¶�� �o���� ���o�]���v�š�� �v�[���•�š�� �‰���•�� ���]�Œ�����š���u���v�š��
�]�u�‰�o�]�‹�µ� �U�����š���}�¶���o���������•�š�Œ�µ���š�]�}�v�������� �o�[�µ�š�]�o�]�š� �� �v�[���•�š���‰���•�����}�v���}�u�]�š���v�š���� ���� �o�[�����Z���š�X���W���Œ�����Æ���u�‰�o��, lors 
���µ�� ��� �‰�€�š�� ���[�µ�v�� �À�!�š���u���v�š�� ���µ�� �‰�Œ���•�•�]�v�P�U�� �•���µ�o���� �o���� �‰�Œ� �•���v���� de �o�[�}���i���š�U�� ���š�� �v�}�v�� �o���� �‰���Œ�•�}�v�v���� ���•�š��
nécessaire à la production du service (Lovelock et Gummesson, 2004). Lors de la location de 
biens en partage, la présence du client est indispensable au bon déroulement de la 
prestation. I�o�� �•�[�]�u�‰�o�]�‹�µ���� �����•�� �o�[���u�}�v�š en construisant son parcours de consommation avec la 
réservation. Puis, il vit une ���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �P�Œ�������� ���µ�Æ�� �u�}�Ç���v�•�� �u�]�•�� ���� �•����
���]�•�‰�}�•�]�š�]�}�v���‰���Œ���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X�����v�(�]�v�U���]�o���•�[���•�•�µ�Œ���������� �o���� �Œ���•�š�]�š�µ�š�]�}�v�����µ�����]���v�����µ���o�]���µ���‹�µ�[�]�o������ ���Z�}�]�•�]��et 
selon les dispositions �������o�[�}�(�(�Œ���µ�Œ�X�������‰���v�����v�š�U���o�[�]�v�š���Œ�À���v�š�]�}�v�����µ�����o�]���v�š�������v�•���o�����‰�Œ�}����ssus rend 
�o�����Œ� �•�µ�o�š���š���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������hétérogène. L�����‰���Œ�����‰�š�]�}�v���������o�����‹�µ���o�]�š� �����•�š���À���Œ�]�����o�����•���o�}�v���o�[�]�v���]�À�]���µ��
en interaction avec le bien loué et la situation.   
 

- Hétérogénéité : le temps de la rencontre de service, ���[���•�š-à-dire le moment de la 
confrontation du client, avec ou sans personnel de contact, ���š���o�[�}�(�(�Œ�������µ�����]���v�����v���‰���Œ�š���P��, reste 
unique �‰�}�µ�Œ�� �o���� ���o�]���v�š�X�� �/�o�� ���� �µ�v�� �]�u�‰�����š�� ���}�v�•� �‹�µ���v�š�� �•�µ�Œ�� �o���� �‰���Œ�����‰�š�]�}�v�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������(Bitner, 
1992). Les clients interagissent et influencent positivement ou négativement le moment de 
�o�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v�� ������ �•���Œ�À�]������ �~�'�Œ�}�À���� ���š��Fisk, 1997). La difficile standardisation de la production de 
service (Levitt, 1976) et la �P���•�š�]�}�v�� �����•�� ��� �(���]�o�o���v�����•�� �u�}���]�(�]���v�š�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �À� ���µ���� ���]�v�•�]�� �‹�µ���� �o����
�‹�µ���o�]�š� �� �‰���Œ���µ���X�� �^���µ�o�� �o���� �����P�Œ� �� ���[�]�u�‰�o�]�����š�]�}�v�� ���µ�� ���}�v�•�}�umateur dans le processus de service 
possède la faculté de limiter la variabilité du résultat. �>�[�]�v�š�Œ�}���µ���š�]�}�v�� ���[�µ�v���� �•�š���v�����Œ���]�•���š�]�}�v��
partielle, comme dans la restauration rapide, ou dans le cadre de la location de biens en 
partage, homogénéise en partie la phase de préachat et post achat de la prestation 
���}�u�u���Œ���]���o�]�•� ���X�� �d�}�µ�š���(�}�]�•�U�� ���o�o���� �v�[� �o�]�u�]�v���� �‰���•�� �š�}�š���o���u���v�š�� �o�[�Z� �š� �Œ�}�P� �v� �]�šé de la prestation de 
location. �>���•�� ���]���v�•�� ���v�� �‰���Œ�š���P���� �‰�Œ�}�(�]�š���v�š�� ���[�µ�v���� �u�]�•���� ���� ���]�•�‰�}�•�]�š�]�}�v�� ���š��de restitution en partie 
standardisées, ���v���µ�•���v�š�����[�}�µ�š�]�o�•���]�v�š���Œ�����š�]�(�•. 
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- �>�[�]�v�š���v�P�]���]�o�]�š�  : les services ne créent aucune représentation sensorielle avant leur 

acquisition. Ils sont invisibles, impalpables, et ne déclenchent aucune réaction olfactive 
auprès des consommateurs (Zeithaml, Parasuraman et Berry, 1985). Cette absence de 
perception �•���v�•�}�Œ�]���o�o���� �����Œ�����š� �Œ�]�•���� �o�[�]�v�š���v�P�]���]�o�]�š� �� ���š�� ���µ�P�u���v�š���� �o���•�� �Œ�]�•�‹�µ���•�� �‰���Œ���µ�• : 
psychologiques, physiques, fonctionnels etc. Cette caractéristique est unanimement reconnue 
par le corps académique (Shostack 1977 ; Lovelock, 1983). Les services son�š�U�� ���[�����}�Œ���U�� �µ�v����
représentation que le client �•�����(���]�š���������o�[�����š�]�}�v���‰�o�µ�š�€�š���‹�µ�������µ�����]���v�U���u�!�u�����•�]�������v�•�������Œ�š���]�v�•�������•��
un bien tangible est le support visible de la prestation comme la location de biens. Les 
���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•���Œ�����Z���Œ���Z���v�š�������v�•���o�[�}�(�(�Œ���������•���]�v���]�����•���š���v�P�]���o���•���‹�µ�]�����Æ�‰�Œ�]�u���v�š��les compétences 
�������o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�����~�^�Z�}�•�š�����l�U���í�õ�ó�ó�•�X���>���•��� �o� �u���v�š�•���������o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�����µ���o�]���µ���������o�[�]�v�š��raction de 
�•���Œ�À�]�������š���o�•���o���•���o�}�����µ�Æ�U���o������� ���}�Œ�U�������•���u�}�Ç���v�•�����������}�u�u�µ�v�]�����š�]�}�v���À�]�•�µ���o�•���•�}�v�š�����µ�š���v�š�����[� �o� �u���v�š�•��
�‹�µ�]�� �(�����]�o�]�š���v�š�� �o���� �š�Œ���v�•�u�]�•�•�]�}�v�� ������ �o�[�]�u���P���� ������ �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� ���š�� �Œ���•�•�µ�Œ���v�š�� �•�µ�Œ�� �o���•�� ���}�u�‰� �š���v�����•�����µ��
fournisseur et la qualité de la prestation. La perception ���µ�� �Œ�]�•�‹�µ���� ���•�š�� ���[���µ�š���v�š�� �‰�o�µ�•��
���}�v�•� �‹�µ���v�š�����‹�µ�����o�[�]�v�š���v�P�]���]�o�]�š� �����•�š���‰�Œ� �•���v�š���X���>�[intangibilité, ���}�v�i�µ�P�µ� ���������o�[�]�v�����Œ�š�]�š�µ���������š�š�����Z� ����
�����o�[�}�(�(�Œ���������•���•���Œ�À�]�����•, conduit les clients à évaluer �o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������[�µ�v�����]���v�����v���‰���Œ�š���P����
�•�µ�Œ�� �o���� �����•���� ���[� �o� �u���v�š�•�� �š���v�P�]���o���•�X�� ������ �‰���µ�š�� �!�š�Œ���� �o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���vt physique que le 
consommateur côtoie lors des différentes étapes de la prestation globale, par exemple les 
�o�]���µ�Æ�����[�������µ���]�o�����v�����P���v������ �}�µ���o�[� �š���š�������•�����u�‰�o�������u���v�š�•����� ���]� �•�� ���µ����� �‰�€�š�������•�� ���]���v�•�����v���‰���Œ�š���P���X��
Nous le nommerons « serviscène �i�� �����Œ�� �]�o�� ���}�u�‰�Œ���v���� �š�}�µ�•�� �o���•�� � �o� �u���v�š�•�� ������ �o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š��
�‰�Œ�}�‰�}�•� �•�����µ�Æ�����o�]���v�š�•�����(�]�v���������(���À�}�Œ�]�•���Œ���o�[�]�u�u���Œ�•�]�}�v�������v�•���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X 
 

- La périssabilité : la fluctuation de la demande reste une difficile équation à résoudre pour 
�o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X�� �>�[�]�u�‰�}�•�•�]���o���� �•�š�}���l���P���� ���µ�� �•���Œ�À�]������ ���Æ�‰�Œ�]�u���� �o�[���i�µ�•�š���u���v�š�� ���]�(�(�]���]�o���� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� ���� �o����
demande et il correspond à la périssabilité. Certaines entreprises ne proposent pas de 
�Œ� ���µ���š�]�}�v�•�� �š���Œ�]�(���]�Œ���•�� ���v�� �‰� �Œ�]�}������ ���Œ���µ�•���� �‰�}�µ�Œ�����Ç�v���u�]�•���Œ���o�[�����š�]�À�]�š� �� �u���]�•�� �‰�Œ� �(���Œ���v�š�� � ���µ�‹�µ���Œ���o���•��
clients à profiter de ces moments pour acheter (Zeithaml, Parasuraman et Berry, 1985). Les 
biens en partage connaissent eux aussi �o�������]�(�(�]���]�o��������� �‹�µ���š�]�}�v���������o�[�}�(�(�Œ�������š���������o���������u���v����, par 
exemple le vélo en partage à certaines stations. Pour éviter ce problème, la proposition 
�P� �}�o�}�����o�]�•� ���� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� ���µ�Æ�����o�]���v�š�•, grâce à des applications interactives, résout en partie cet 
écueil. �W�}�µ�Œ�����[���µ�š�Œ���•�U���o�����‰�}�•�•�]���]�o�]�š� ���������Œ� �•���Œ�À���Œ�����v���o�]�P�v�����µ�v���u���š� �Œ�]���o���o�]�u�]�š�����o�����Œ�]�•�‹�µ�����������‰� �v�µ�Œ�]����
de matériel à louer, qui est un frein conséquent.  
 

���v�� �Œ� �•�µ�u� �U�� �v�}�µ�•�� ���}�v�•�]��� �Œ�}�v�•�� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� ���[�µ�v�� ���]���v�� ���v�� �‰���Œ�š���P���� ���}�u�u���� �µ�v���� �‰�Œ���•�š���š�]�}�v��
globale, elle se déroule en trois étapes : préachat, pendant (servuction) et post achat. Le tableau 
suivant synthétise les qualificatifs IHIP selon ces trois phases. Il présente, en colonnes, les trois 
�‰�Z���•���•�� ������ �o���� �‰�Œ���•�š���š�]�}�v�� ������ �•���Œ�À�]������ ���š�U�� �‰�}�µ�Œ�� ���Z�����µ�v���� ���[���v�š�Œ���� ���o�o���•�U�� �v�}�µ�•�� ���À�}�v�•�� ��� �š���]�o�o� �� �o���•��
caractéristiques spécifiques des services : inséparabilité, hétérogénéité, intangibilité et périssabilité. 
Nous avons replacé �����š�š�������o���•�•�]�(�]�����š�]�}�v�����v���Œ���P���Œ�������������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������������]���v�•�����v���‰���Œ�š���P�����‰�}�µ�Œ��
mieux en saisir les particularités. Nous retrouverons en point 2.1 cette distinction en trois étapes 
�‰�}�µ�Œ�����Æ�‰�o�]�‹�µ���Œ���o���•����� �v� �(�]�����•�����š�š���v���µ�•���������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������������]���v�• en partage. 
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Tableau 1 : Caractéristiques IHIP selon les étapes de la prestation �P�o�}�����o�����������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P����������
biens en partage 

Classification IHIP 
selon les étapes de 
la location de 
�o�[�µ�•���P���� 

Avant 

Réservation, prise de 
rendez-vous, contrôle au 
départ, paiement de la 
caution, prépaiement 

Pendant 

Prise en charge du bien 
tangible, prise en main, 
�(�}�Œ�u���š�]�}�v�������o�[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v��

puis usage du bien 

Après 

Restitution, contrôle à 
�o�[���Œ�Œ�]�À� �� 

 

Inséparabilité (I) 
- Avec 

personnel 
de contact 

- Sans 
personnel 
de contact 

Tâches déléguées ou en 
autonomie  

Interactions avec le 
personnel de contact/client 
ou interaction avec Internet 
et des bornes automatisées  

Présence obligatoire du 
client au processus  

Interactions avec le 
personnel de contact/client 
ou interaction avec Internet 
et des bornes automatisées 

Tâches déléguées ou en 
autonomie  

Interactions avec le 
personnel de contact/client 
ou interaction avec Internet 
et des bornes automatisées 

Hétérogénéité (H) Attributs liés à la qualité 
inexistants  

Standardisation de certains 
� �o� �u���v�š�•�� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� �P�Œ�������� ����
�o�[���µ�š�}�u���š�]�•���š�]�}�v�������•���š�����Z���•�� 

Importances des ressources 
matérielles et 
organisationnelles (le 
serviscène) mises à 
disposition pour vivre la 
�o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���� 

Qualité hétérogène : 
��� �‰���v���� ������ �o�[�]�v�š���Œ��ction 
personne (client)-biens en 
partage-situation de 
consommation 

Intangibilité (I) 

 

 

 

Communiquer sur les 
éléments tangibles de 
�o�[�}�(�(�Œ���� ���}�u�u���� �o���� ���]���v�� ���v��
partage : innovation, 
qualité, sécurité. 
�>�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�� �~�o�]���µ�� ������
prise en main du matériel) 
et le personnel de contact 
�š�Œ���v�•�u���š�š���v�š�� �o�[�]�u���P���� ���µ��
�‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�� ������ �o�[�}�(�(�Œ����
de service  

Accès facilité au personnel 
de contact en face à face ou 
en ligne pour répondre en 
temps réel  aux défaillances 
potentielles 

 

 

 

Importance des contrôles 
qualité a posteriori pour 
communiquer les résultats 
auprès des clients 

 

 

 

 

Périssabilité (P) 

 

 

Information sur la 
disponibilité pour éviter le 
risque de pénurie 

Réservation en ligne  

Tarifs attractifs en période 
creuses, yield management 

Mise à disposition 
���[�]�v�(�}�Œ�u���š�]�}�vs 
géolocalisées par le biais 
���[�}�µ�š�]�o�•���]�v�š���Œ�����š�]�(�• 

 

 

 

Restitution : information 
pour lieu de dépôt vacant 
et éviter la pénurie de place 
par exemple. 

 

 

Mise à disposition 
���[�]�v�(�}�Œ�u���š�]�}�vs 
géolocalisées par le biais 
���[�}�µ�š�]�o�•���]�v�š���Œ�����š�]�(�• 
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Ces quatre qualificatifs, employés habituellement pour caractériser les services, précisent le degré et 
la forme d�[�]ntervention du client dans le processus global et la perception de risques dus à 
�o�[�]�v�š���v�P�]���]�o�]�š� �X�� �>�[�Z� �š� �Œ�}�P� �v� �]�š� �� ������ �o���� �‹�µ���o�]�š� �� ������ �o���� �‰�Œ���•�š���š�]�}�v�� ������ �o�}�����š�]�}�v�� �Œ���v���� �‰�o�µs difficile la 
���}�u�u�µ�v�]�����š�]�}�v�X�� �>�[�������‰�š���š�]�}�v�� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� ���� �o���� �����u���v������ ���•�š�� �µ�v���� � �‹�µ���š�]�}�v�� �‰���Œ�(�}�]�•�����]�(�(�]���]�o���� ���� �P� �Œ���Œ�X�� �>����
�‰� �v�µ�Œ�]�������������]���v�•�������o�}�µ���Œ���}�µ�����[���u�‰�o�������u���v�š�•���‰�}�µ�Œ déposer les matériels lors de la restitution est mal 
perçue par les clients. 

1.2. Comment envisager la nature des risques perçus par le consommateur de biens en 
partage ? 

Le service, par sa nature, suscite des risques perçus par les consommateurs. Nous détaillons ceux qui 
�•�}�v�š�� ���v�� �o�]���v�� ���À������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P�� dans le tableau ci-dessous. Nous proposons des réponses 
�u���v���P� �Œ�]���o���•���‰�}�µ�Œ���o�]�u�]�š���Œ���o���µ�Œ�•���]�v���]�����v�����•���v� �P���š�]�À���•���•�µ�Œ���o�[�����}�‰�š�]�}�v���������o�����o�}�����š�]�}�v. 

Tableau 2 : Nature des risques perçus - cas des biens en partage 

Nature du risque Explications Opportunités managériales 

Risque fonctionnel ou 
de performance 

 

 

 

La performance est parfois difficile à 
appréhender du fait de : 

�Ž���o�[�]�v�š���v�P�]���]�o�]�š� ���������o�[�}�(�(�Œ�����������•���Œ�À�]�����U 

�Ž�� �o���� �‹�µ���o�]�š� �� �o�]� ���� ���� �o�[�Z� �š� �Œ�}�P� �v� �]�š� �� ������ �o����
location selon la perception de chacun 
en interaction avec le bien et les 
facteurs situationnels donc le serviscène 
écocitoyen 

* la qualité défectueuse du bien loué 
�Ž���o�[�}���o�]�P���š�]�}�v�����������}�v�•�š�Œ�µ�]�Œ���������•���‰���Œ���}�µ�Œ�•��
de consommation si les lieux de prise en 
main et de restitution sont différents 
(vélopartage) 
* risque de pénurie lié au décalage 
entre offre et demande de bien, des 
emplacements de restitution. 

Normes qualité à respecter : 

* charte qualité : engagement signé  par 
le client à respecter les consignes pour 
conserver en bon état le bien, sinon 
pénalités financières  

*contrôles : lors de la prise et du rendu 
du bien en partage 

* logistique organisationnelle efficiente 
�‰�}�µ�Œ�� � �À�]�š���Œ�� �o�[�����•���v������ �}�µ�� �o�[���Æ�����•�� ������
matériels à louer selon les lieux 
���[���Œ�Œ�]�À� ���� �}�µ�� ������ ��� �‰���Œ�š�� �����•�� ���]���v�•�� ���v��
partage 

 

 

Risque Financier 

 

 

 

 

 

Le coût du service est-il en adéquation 
avec le service rendu ? 
Variation de la perception du prix :  
* Si le prix est élevé : meilleure qualité,   
* Si le prix est  bas : bonne affaire ou 
qualité insuffisante ? 
Risque lors du dépôt et de la restitution 
de la caution en cas de dommages 
accidentels ou incivilités causées aux 
biens en partage.  

Politique de prix attractif, attachée au 
temps de location, abonnement pour 
�(�]��� �o�]�•���Œ�U�� �š���Œ�]�(�� ��� �P�Œ���•�•�]�(�� �•���o�}�v�� �o�[�]�v�š���v�•�]�š� ��
������ �o�[�µ�•���P���U��yield management pour 
�}�‰�š�]�u�]�•���Œ���o���•���š���u�‰�•�����[�µ�š�]�o�]�•ation,   

Proposition de tarif stable même en cas 
���[� �À�}�o�µ�š�]�}�v���‹�µ���o�]�š���š�]�À�����������o�[�}�(�(�Œ�� 

Assurance dommage à envisager 



���Z���‰�]�š�Œ�����í�X�����]���v�•�����v���‰���Œ�š���P�������š���o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� �W���‰�Œ� �•���v�š���š�]�}�v�������•���•�‰� ���]�(�]���]�š� �•�����[�µ�v���•���Œ�À�]�������‰�o�µ�•��� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o�� 
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Nature du risque Explications Opportunités managériales 

Risque social 

 

 

 

Réactions des membres du groupe 
���[���‰�‰���Œ�š���v���v���������š�l�}�µ���������Œ� �(� �Œ���v���� 

Louer : si pas cher, qualifié de radin-
malin, opportuniste, écoresponsable 

Louer : biens de luxe,  livrer  à autrui 
�o�[�]�u���P�������[�µ�v�����µ�š�Œ�����^oi 

Risque : être locataire de bien doit 
rester invisible surtout pour ceux qui 
ont une dimension signe (voiture de 
luxe, sac de marque) a contrario du 
positionnement écocitoyen plus 
�À���o�}�Œ�]�•���v�š�� ���µ�� �Œ���P���Œ���� ���[���µ�š�Œ�µ�]��
Différencier la communication (neutre 
ou saillante quand innovation comme 
�À�}�]�š�µ�Œ����� �o�����š�Œ�]�‹�µ���•�����š���•���P�u���v�š���Œ���o�[�}�(�(�Œ���X 

�Z�]�•�‹�µ�������[�}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�š�   Comparaison prix location et prix 
possession, en fonction du temps 
���[�µ�•���P�������š���������•�����(�Œ� �‹�µ���v�����X 

�Z�]�•�‹�µ�������[�}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�š�  : priorité donnée à 
la location pour éviter les conséquences 
���[�µ�v���� �‰���Œ�š���� �o�]� ���� ���� �µ�v���� �}���•�}�o���•�����v������
rapide des biens tangibles, des 
matériels de haute technologie, voiture, 
ordinateur 

Proposer au public un comparatif entre 
le coût de possession et celui de la 
location 

 

Messages valorisant les attributs 
épistémiques et la nouveauté des 
modèles mis en location 

 

Risque physique 

(de sécurité) 

 

�>�[�]�v���]�À�]���µ��� �š���v�š�����µ�����ˆ�µ�Œ���������o�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v��
���À�������o�[�}���i���š�U���]�o���‰���Œ�š�]���]�‰�����‰�o���]�v���u���v�š���������o����
création de ce risque  

Dommages physiques provenant de 
�o�[�µ�•���P�� 

Politique de produit-service étendue à  
la possibilité de se garantir : proposition 
���[���•�•�µ�Œ���v�����•�� ���š�� ���[���Æ�š���vsions de 
garantie à destination des clients pour 
�o���•���Œ���•�•�µ�Œ���Œ�U���•���Œ�À�]���������[���•�•�]�•�š���v������ 

 

Risque psychologique 

- Frustration de 
�o�[���P�} 

 

Craintes de ne pas accéder facilement à 
�o�[�µ�•���P�������µ�����]���v�X�� 

 

Émotions négatives ressenties lors de 
�o�[� ���Z������ ���[���������•�� ���� �o�[�}�(�(�Œ���U�� �o�� déception 
face aux attentes  et une expérience 
écoresponsable décevante 

�W�}�o�]�š�]�‹�µ���� ������ �•�µ�]�À�]�� ���µ�� ���o�]���v�š�� �����v�•�� �o�[���������•��
au bien et à sa mise en service 
(personnel de contact, bornes 
�]�v�š���Œ�����š�]�À���•�U�������v�š�Œ���•�����[���‰�‰���o), service de 
« rassurance ». 

Valorisation du Soi grâce à une 
proximité identitaire. 

Risque sensoriel 

 

Impacts indésirables sur les cinq sens : 
nuisances auditives, visuelles, olfactives, 
gustatives, tactiles 

Proposer un essai gratuit, une 
���}�u�u�µ�v�]�����š�]�}�v�� �‹�µ�]�� �•�[���‰�‰�µ�]���� �•�µ�Œ�� �o���•��
éléments tangibles (le bien et ses 
attributs)  pour les transformer en 
preuves  

Risque temporel ���}�v�•� �‹�µ���v�����•�� �����•�� ��� �o���]�•�� ���[���š�š���v�š����
pour accéder au service, pour rendre le 
bien loué, voire toute perte de temps 
en général. 

Utilisation des outils interactifs pour 
�(�o�µ�]���]�(�]���Œ���o�[���������•�������o�[�}�(�(�Œ�������š���o�����Œ���•�š�]�š�µ�š�]�}�v��
des matériels, autonomiser le client 
�‰�}�µ�Œ���Œ� ���µ�]�Œ���������•���š���u�‰�•�����[���š�š���v�š���•�X 
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Le risque perçu associé ���� �o�[�]�v�š���v�P�]���]�o�]�š� �� ���•�š�� �µ�v�� �����•�� ���v�š� ��� �����v�š�•�� ������ �o�[�]�u�‰�o�]�����š�]�}�v situationnelle. Du 
point de vue managérial, les entreprises tentent de réduire ces risques qui incluent deux volets. �>�[�µ�v��
est �o�[�]�u�‰�}�Œ�š���v�����������•�����}�v�•� �‹�µ���v�����•���v� �P���š�]�À���•���‰���Œ���µ���•�����[�µ�v���u���µ�À���]�•�����Z�}�]�Æ�U�����š���o�[���µ�š�Œ�����o�[�]�v�����Œ�š�]�š�µ�������o�]� ����
au choix.  Ces craintes sont susceptibles de modifier de manière défavorable la perception de la 
qualité. Les attentes du client se traduisent par une recherche des éléments qui rendent tangibles 
�o�[�}�(�(�Œ�����������•���Œ�À�]�����X���������������(���]�š�U�������µ�Æ-ci le renseigneront sur les capacités de �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•����à satisfaire ses 
�����•�}�]�v�•�X���>���•���(�����š���µ�Œ�•���•�]�š�µ���š�]�}�v�v���o�•�����}�u�u�����o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š���‰�Z�Ç�•�]�‹�µ�������µ���o�]���µ���������Œ���v���}�v�š�Œ�����������•���Œ�À�]������
�}�µ�����[�������µ���]�o�������•�� ���o�]���v�š�•��influencent le consommateur et le renseignent sur ce point (Belk, 1975). Ils 
rendent visibles ce �‹�µ�]�����•�š���]�v�š���v�P�]���o�����P�Œ�����������������Œ�š���]�v�•��� �o� �u���v�š�•�����}�u�u�����o�[���š�u�}�•�‰�Z���Œ�������µ���o�]���µ��������mise 
à disposition du bien à louer. Ce sont des indices qualitatifs qui servent à estimer les performances 
attendues, �o�}�Œ�•�� ������ �o���� �‰�Z���•���� ���[� valuation préalable à la décision de louer. Nous y trouvons, par 
exemple, la propreté des lieux ou des matériels loués. Ils servent à anticiper le niveau de satisfaction 
�~���}�v���(�}�v���š�]�}�v�v���u���v�š�����[�µ�v���}�µ�š�]�o�o���P��, par exemple).  

Lors de la consommation de biens en partage, le risque de pénurie, ���[���•�š-à-di�Œ�����o�[�����•���v���������������]���v������
louer au moment souhaité, est mal vécue par certains usagers, au même titre que la difficulté à 
prendre en main un vélo ou un véhicule électrique. Les entreprises en charge de ces offres doivent 
mettre en place des moyens de réservat�]�}�v�U���}�µ�����[�]�v�(�}�Œ�u���š�]�}�v�����v���š���u�‰�•���Œ� ���o���������o�������]�•�‰�}�v�]���]�o�]�š� �����š�������•��
�u�}�����•�����[���������•�����µ�����]���v���o�}�µ� ���~�>���u�����Œ�š�}�v�����š���Z�}�•���U���î�ì�í�î�•�X Une organisation plus rationnelle des flux de 
demande, par l���� �u�]�•���� ���v�� �‰�o�������� ���[�µ�v���� � ���µ�����š�]�}�v��des clients à la réservation en ligne, freine les 
défaillances. Ceci répond en partie à la difficile équation des services, ���}�v�•� �‹�µ���v���������[�µ�v���]�u�‰�}�•�•�]���o����
stockage de la prestation. Pourtant, elle existe pour les biens en partage car ils sont les biens 
tangib�o���•�����µ�����ˆ�µ�Œ���������o�����‰�Œ���•�š���š�]�}�v���P�o�}�����o�����������o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X 

�Y�µ���v�š�������o�[� �À���o�µ���š�]�}�v���‹�µ���o�]�š���š�]�À�����������o�[�}�(�(�Œ���U�����o�o�������•�š���Œ� ���o�]�•� ���������‰�}�•�š���Œ�]�}�Œ�]���P�Œ�������������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ�������š��
aux bénéfices attachés aux attributs. La qualité perçue est hétérogène. Elle dépend de la perception 
en phase post achat des éléments qui cons�š�]�š�µ���v�š���o�[�}�(�(�Œ�� et des attentes initiales du consommateur. 
L�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ�� modifie les attentes des consommateurs �V�������v�•���o���������•���}�¶���]�o���v�[�Ç�������‰���•���������Œ� �(� �Œ���v������
à des expériences passées, le client construit son attitude sur la communication formelle et 
informelle, ses croyances, et la perception des rares éléments tangibles �‹�µ�]�����}�u�‰�}�•���v�š���o�[�}�(�(�Œ���X�� 

L�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�����‰�Œ� �•���v�š�����µ�v�������]�u���v�•�]�}�v��� ���}���]�š�}�Ç���v�v�����‹�µ�]���•� ���µ�]�š���o���•�����o�]���v�š�•��écoresponsables et 
peut limiter certaines dimensions du risque perçu (sociale et psychologique). Les consommateurs y 
�À�}�]���v�š���o�[�}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�š� �����������}�v�v���Œ�����µ���•���v�•�������o���µ�Œ�����}�v�•�}�u�u���š�]�}�v���}�µ, dans un registre plus sociologique, 
de paraître plus écoresponsables ���µ�Æ���Ç���µ�Æ�����[���µ�š�Œ�µ�]�����v���µ�•���v�š, par exemple, ���[�µ�v���À� �o�}�����v���‰���Œ�š���P���X 

La décision de louer �µ�v�� ���]���v�� ���v�� �‰���Œ�š���P���� �•�[� �š�����o�]�š�� ���v��plusieurs phases, similaires à celles que nous 
�Œ���v���}�v�š�Œ�}�v�•�� �o�}�Œ�•�� ������ �o�[�����Z���š�� ���[�µ�v�� ���]���v �u���]�•�� ���µ�Æ�‹�µ���o�o���•�� �•�[���i�}�µ�š���v�š�U�� ���v�� ���u�}�v�š�U�� �o���� �Œ� �•���Œ�À���š�]�}�v�U�� �o����
�‰���]���u���v�š�� ���[�µ�v���� �����µ�š�]�}�v�U�� �o�� �‰�Œ�]�•���� ���v�� �u���]�v�� ���µ�� ���]���v�� ���v�� �‰���Œ�š���P���� ���À���v�š�� �o�[�µ�•���P��. Ainsi, nous retrouvons 
une phase où le consommateur recherche des informations et évalue les alternatives pour répondre 
�����•���•�������•�}�]�v�•�X���W�µ�]�•���•�[� �š�����o�]�š���o�����Œ���v���}�v�š�Œ�����������•���Œ�À�]���������v�š�Œ�����o�������o�]���v�š�U���o�[�}�(�(�Œ�������š���o�����‰��rsonnel de contact 
et/ou des outils interactifs. Enfin, une dernière étape, post achat, �‰���Œ�u���š�����[� �À���o�µ���Œ���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������
service, de comparer la prestation aux attentes initiales et de juger de la qualité. 
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�t�ä�� ���ƒ�� �Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•�� �†�‡�� �Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡�� �†�‡�•�� �„�‹�‡�•�•�� �‡�•�� �’�ƒ�”�–�ƒ�‰�‡�� �ã�� �“uelles sont ses 
particularités comparativement au service ? 

Nous distinguons trois étapes de la prestation globale pour expliquer plus en détail le contenu et les 
rôles respectifs des clients et des offreurs lors de la rencontre de service. Nous précisons les étapes 
préliminaires �����o�[�����}�‰�š�]�}�v���������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������š�������Œ�š���]�v�•���(�Œ���]�v�•�����}�u�u�����o�����‰���Œ�š���P�����������o�[�µ�•���P�������š��
�o���•�� �‰�Z���•���•�� ���[���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���š�]�}�v�X�� �>���� �����Œ�v�]���Œ����étape, post achat, explique la difficile évaluation de la 
prestation par les consommateurs. �W�}�µ�Œ���o�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�U��� �À���o�µ���Œ���o���•�����š�š�Œ�]���µ�š�•���������o�[�}�(�(�Œ�����������o�}�����š�]�}�v��
de biens en partage est une tâche peu aisée. Lorsque la prestation est construite sur un support 
�š���v�P�]���o���� ���}�u�u���� �o�[���v�š�Œ���š�]���v�� ���[�µ�v�� �À�!�š���u���v�š�U�� �]�o�� ���•�š���u���š� �Œ�]���o�o���u���v�š�� �‰�}�•�•�]���o���� ���[� �À���o�µ���Œ���o���� �‹�µ���o�]�šé, nous 
�‰���Œ�o�}�v�•�� �]���]�� ���[���š�š�Œ�]���µ�š�� ���[���Æ���u���v�X�� ���[���µ�š�Œ���•��� �À���o�µ���š�]�}�v�•���•���� ���}�v�•�š�Œ�µ�]�•���v�š�� �•�µ�Œ���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �À� ���µ����donc la 
�‰���Œ�����‰�š�]�}�v�� �‹�µ�[���v�� ���� �o���� ���o�]���v�š�X�� �^���µ�o���� �o���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v���Œ� ���o�o���� ������ �o�[�µ�•���P���� ���}�v�•�š�Œ�µ�]�š�������š�š���� �‰���Œ�����‰�š�]�}�v de 
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X�� ���[���µ�š�Œ���•�� ���š�š�Œ�]���µ�š�•�� �•�}�v�š�� �(�}�v��� �•�� �•�µr la croyance et la confiance envers le personnel de 
contact, par exemple le �u� �������]�v�� �o�}�Œ�•�� ���[�µ�v���� ���}�v�•�µ�o�š���š�]�}�v�X�� �/�o�•�� �Œ���v�����v�š�� �o�[� �À���o�µ���š�]�}�v�� ������ �o���� �•���š�]�•�(�����š�]�}�v��
dépendante de la perception de chacun. Les attributs du service les plus palpables restreignent la 
per�����‰�š�]�}�v�����µ���Œ�]�•�‹�µ�������v���o�]���v�����À�������o�[�]�v�š���v�P�]���]�o�]�š� �X���>�[� �À���o�µ���š�]�}�v�����š���o�������Z�}�]�Æ�����µ���‰�Œ���•�š���š���]�Œ������� �‰���v�����v�š�����µ��
�����P�Œ� ���������‰���Œ�����‰�š�]�}�v�����µ���Œ�]�•�‹�µ�����‰���Œ���µ�X���/�o�����•�š���µ�v�����v�š� ��� �����v�š�����š���µ�v�������}�v�•� �‹�µ���v�������������o�[�]�u�‰�o�]�����š�]�}�v���~�s�}�o�o���U��
1995). Le risque perçu présente différentes composantes et il est défini comme « la perception d'une 
incertitude relative aux conséquences négatives, potentiellement associées à une option de choix » 
(Volle, 1995 p. 44). Le risque est �µ�v�����‰�}�š���v�š�]���o�]�š� ���������•�µ�‰�‰�}�Œ�š���Œ�������•���‰���Œ�š���•���o�}�Œ�•���������o�[�����Z���š�����[�µ�v�����]���v�U��������
la ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�����[�µ�v���‰�Œ�}���µ�]�š���}�µ�����[�µ�v���•���Œ�À�]�������}�µ�U�������v�•���v�}�š�Œ���������•�U���o�}�Œ�•���������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�����~�>���Z�µ�U��
2004 p. 708). ���v���(���]�š�U���]�o���•�[���P�]�š���‰�}�µ�Œ���o�[�]�v���]�À�]���µ���������(���]�Œ�����o�����u���]�o�o���µ�Œ�����Z�}�]�Æ���‰�}�•�•�]���o�����•���o�}�v���������•���•���Œ� �(� �Œ���v�����•��
���v�š� �Œ�]���µ�Œ���•�����š���o���•���}�(�(�Œ���•���‰�Œ�}�‰�}�•� ���•�X���>�[�]�u�‰�o�]�����š�]�}�v���������o�[�]�v���]�À�]���µ�������v�•���o�����‰�Œ�}���µ���š�]�}�v�����•�š���•�µ�•�����‰�š�]���o����������
�(���À�}�Œ�]�•���Œ�� �o�[���������‰�š���š�]�}�v�� ������ �����Œ�š���]�v�•�� �Œ�]�•�‹�µ���•�� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�•�U�� �(�]�v���v���]���Œ�•�� �}�µ�� ���v���}�Œ���� �•�}���]���µ�Æ�X��Nous avons 
déjà détaillé les principales dimensions du risque perçu par les clients lors de �o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µsage de 
biens en partage. Dans ce cadre, le risque ���}�Œ�Œ���•�‰�}�v���� ���� �o�[�����•���v������ �}�µ�� �o�[�]�v�•�µ�(�(�]�•���v������ ������ ��� �v� �(�]�����•��
comparés aux attentes des consommateurs. Les conséquences négatives sont envisagées en fonction 
des bénéfices espérés attachés aux attributs du couple produit-service.  

Nous allons, dans un premier temps, présenter les bénéfices attendus lors de la location de biens en 
partage. Puis, dans un second temps, nous détaillons chaque phase de la prestation globale, de la 
phase préparatoire à la location, en passant par la rencontre de service, pour terminer avec 
�o�[� �À���o�µ���š�]�}�v���������o�����‰�Œ���•�š���š�]�}�v�U���o���•���•�‰� ���]�(�]���]�š� �•���������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X 

2.1. Quels sont les bénéfices attendus �†�‡���Ž�ƒ���Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡���†�‡���„�‹�‡�•�•���‡�•���’�ƒ�”�–�ƒ�‰�‡ ?  

Pour mieux comprendre comment les consomm���š���µ�Œ�•�� �‰���Œ���}�]�À���v�š�� �o�[�}�(�(�Œ���� ������ �o�}�����š�]�}�v�� ������ ���]���v�•�� ���v��
�‰���Œ�š���P���U���]�o�����•�š���µ�š�]�o�����������•�[���š�š�����Z���Œ�������������‹�µ�[�]�o�•�����v�����š�š���v�����v�š�����v���š���Œ�u���•�����[���š�š�Œ�]���µ�š�•�X���>���•�����]���v�•�����v���‰���Œ�š���P����
étudiés sont ceux proposés à la location par des entreprises. Les biens en partage présentent de 
nombreux atouts pour satisfaire une clientèle en mutation, dans un contexte de crise où de 
nouveaux comportements de consommation apparaissent, telle �o���� �(�Œ�µ�P���o�]�š� �X�� �>���� ���}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v�� ���[�µ�v����
offre suppose de bien connaître les attentes du client et de comprendre ce qui différencie les biens 
en partage comparés à une location traditionnelle. Les biens en partage possèdent un certain 
nombre de bénéfices liés aux attributs. Le tableau ci-�����•�•�}�µ�•���‰���Œ�u���š���������u�]���µ�Æ�����}�u�‰�Œ���v���Œ�����������‹�µ�[���v��
attendent les clients potentiels. Examinons ces bénéfices à la lumière de la classification proposée 
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par Lai (1995), selon les trois étapes de la prestation globale, préachat, rencontre de service et post 
achat. 
Bénéfices liés aux 
attributs de la 
location de biens 
en partage 

Tableau 3 : Bénéfices liés aux attributs des biens en partage 

Définitions et exemples 
3 phases : Pré achat (Pré A) - Rencontre de service (RS)- Post achat (Post A) 

Bénéfices 
fonctionnels 

(Pré A)+ (RS) 

Ce sont les bénéfices fonctionnels qui proviennent des performances utilitaires, 
�(�}�v���š�]�}�v�v���o�o���•�� �}�µ�� ���]���v�� �š�����Z�v�]�‹�µ���•�� ������ �o�[�µ�•���P���� ������ �o�[�}���i���š�� �u�]�•�� ���v�� �‰���Œ�š���P���X�� �����•�� ���]�u���v�•�]�}�v�•��
utilitaires sont reliées aux attributs réels et tangibles du bien, par exemple des contraintes 
moindres que la possession, ���}�u�u���� �o�[�����•���v������ ������ �‰���Œ�l�]�v�P�U�����[���v�š�Œ���š�]���v�U�� ���[���•�•�µ�Œ���v������ ���[�µ�v����
voiture. 

Bénéfices sociaux 

(RS) 

�/�o�•���•�}�v�š���o�����Œ� �•�µ�o�š���v�š�����������o�[���•�•�}���]���š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������µ�����]���v�����À�������µ�v�������o���•�•�����•�}���]���o���U���µ�v���•�š���š�µ�š��
�•�}���]���o�� �}�µ�� �o�[���‰�‰���Œ�š���v���v������ ���� �µ�v�� �P�Œ�}�µ�‰���� �•�}���]���o�� ���v�� �‰���Œ�š�]���µ�o�]���Œ�X�� �/�o�� �•�[���P�]�š�� �������o���� �À���o���µ�Œ�� ������ �•�]�P�v����
attachée à �o�[�µ�•���P���� ���š�� ���� �o�[�����•���v������ ������ �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�� ���µ�� ���]���v�� �š���v�P�]���o��, comme louer un sac de 
�o�µ�Æ�����}�µ���µ�v���������Œ�o�]�v���U���µ�v�����ˆ�µ�À�Œ�������[���Œ�š�X 

Bénéfices affectifs 

(RS) + (Post A) 

�������•�}�v�š���o���•����� �v� �(�]�����•�����v�P���v���Œ� �•���‰���Œ���o���������‰�����]�š� ���������o�[�}�(�(�Œ���������•�µ�•���]�š���Œ�������•���•���v�š�]�u���v�š�•���}�µ�������•��
états affectifs chez le consommateur, par exemple louer une voiture ancienne produit un 
sentiment de nostalgie. 

Bénéfices 
épistémiques 

(Pré A) + (RS) 

Les bénéfices sont rattachés à �o���� �‰�}�•�•�]���]�o�]�š� �� �‹�µ�[���� �o�[�}�(�(�Œ���� ������ �Œ� �‰�}�v���Œ���� ���� �����• besoins de 
nouveauté, à un désir de découverte et de curiosité, tel que louer le dernier modèle 
�‰�Œ�}�‰�}�•� ���‰���Œ���µ�v�����u���Œ�‹�µ�����}�µ���µ�v���À� �Z�]���µ�o�������}�š� �����[�µ�v�����u�}�š�}�Œ�]�•���š�]�}�v��� �o�����š�Œ�]�‹�µ���X 

Bénéfices 
esthétiques (RS) + 
(Post A) 

�/�o�•���o�]���v�š���o�������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������µ���‰�Œ�}���µ�]�š�������o�[���Æ�‰�Œ���•�•�]�}�v���‰���Œ�•�}�v�v���o�o���U�������o�[���•�š�Z� �š�]�‹�µ���U������
�o�����������µ�š� �����v���P� �v� �Œ���o�U���‰���Œ�����Æ���u�‰�o�����o�}�µ���Œ���µ�v�����ˆ�µ�À�Œ�������[���Œ�š�U���µ�v���À�!�š���u���v�š�������o�����u�}�����X 

Bénéfices 
hédoniques (RS) + 
(Post A) 

�/�o�•�� �•�}�v�š�� ���š�š�����Z� �•�� ���� �o���� �����‰�����]�š� �� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� ���� ���Œ� ���Œ�� �µ�v�� �‰�o���]�•�]�Œ�� �����•�� �•���v�•�U�� ������ �o�[���u�µ�•���u���v�š�U�� ����s 
���]�•�š�Œ�����š�]�}�v�•�����š�������•���•���š�]�•�(�����š�]�}�v�•���������o�[ego ; ainsi, �Œ�}�µ�o���Œ�����v���s� �o�]���[���P� �v���Œ���������•���•���v�š�]�u���v�š�•��������
�o�]�����Œ�š� �����š�����[�Z� ���}�v�]�•�u�������š�������À�]���v�š���µ�v���������š�]�À�]�š� ���o�µ���]�‹�µ���X 

Bénéfices 
situationnels, 
conditionnels (Pré 
A) + (RS)  

�/�o�•���‰�Œ�}�À�]���v�v���v�š�����[�µ�v���������‰�����]�š� ���������o�[�}�(�(�Œ��������satisfaire des besoins selon les circonstances et 
un contexte donné ; �������������(���]�š�U���µ�v���š�Œ���i���š�����[���µ�š�}�o�]���[�����[�µ�v�����Z���µ�Œ�����‰���Œ�u���š���������•�����Œ���v���Œ���������µ�v��
rendez-vous professionnel sans prendre un taxi. 

Bénéfices 
holistiques 

(Pré A) + (RS) 

Ils sont sources ���[���À���v�š���P���•����oncurrentiels qui proviennent de la possibilité de compléter 
les biens déjà en la possession des individus, et de ���Œ� ���Œ���µ�v�����•�•�}�Œ�š�]�u���v�š���‰�o�µ�•���À���•�š���X���>�[�µ�•���P����
�}�(�(�Œ�����o�[�}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�š� �����������}�v�•�š�Œ�µ�]�Œ�����µ�v�������}�u�‰�o� �u���v�š���Œ�]�š� ���~�o�����s� �o�]���[�������o�����•�µ�]�š�������µ���u� �š�Œ�}�•�U���µ�v����
cohérence, de multiplier les moyens de déplacements et ���[�}�(�(�Œ�]�Œ une compatibilité, par 
exemple dans les outils de bricolage. 

Bénéfices 
logistiques 

(Pré A) + (RS) + 
(Post A) 

������ �•�}�v�š�� �o���•�� ��� �v� �(�]�����•�� �o�]� �•�� ���� �o�[�����š���� ���[�����Z���š�� ���}�u�u���� �o���� �(�����]�o�]�š� �� ���[�����Z���š�U�� �o���� �š���u�‰�•�� ������
commande, le choix et la variété, les garanties pièces et main-���[�ˆ�µ�À�Œ���X���/�o�•���•�}�v�š���µ�v�����(�}�Œ�u����
de bénéfices supplémentaires. �/�o�•���•�����š�Œ�}�µ�À���v�š�������v�•���o�[�����Z���š���������o�[�µ�•���P���������Œ���o�����Œ� �•���Œ�À���š�]�}�v�����š��
le paiement par Internet ou par téléphone, le rendu du véhicule en un autre point que 
�����o�µ�]���������o�����Œ� �����‰�š�]�}�v�U���•�}�v�š�����µ�š���v�š�����[���P�Œ� �u���v�š�•���•�µ�‰�‰�o� �u���v�š���]�Œ���•�X 



���Z���‰�]�š�Œ�����í�X�����]���v�•�����v���‰���Œ�š���P�������š���o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� �W���‰�Œ� �•���v�š���š�]�}�v�������•���•�‰� ���]�(�]���]�š� �•�����[�µ�v���•���Œ�À�]�������‰�o�µ�•��� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o�� 
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Les consommateurs sont tout autant motivés par les attributs intrinsèques du bien qui constituent la 
base du service que par les dimensions extrinsèques, c'est-à-dire les expériences possibles qui en 
�Œ� �•�µ�o�š���v�š�X���>�����•�š���v�����Œ���]�•���š�]�}�v�����[�µ�v���� �‰���Œ�š�]���� �����•�� �����š�]�À�]�š� �•�� �]�v���]�•�‰���v�•�����o���•�� ���� �o�[���������•�� ������ �o�[�}�(�(�Œ�����(���À�}�Œ�]se la 
perception de la qualité des prestations fournies�X�� �>�[���š�š�Œ�]���µ�š�� �‰�Œ�]�Æ���v�[���•�š�� �‰�o�µ�•�� �•���µ�o���u���v�š�� �µ�v�� �]�v���]�����š���µ�Œ��
du niveau de qualité, il est prioritairement un outil de communication sur les sacrifices monétaires à 
supporter par le consommateur pour accéder à �o�[�}�(�(�Œ�����~�•���]�š�Z���u�o�U���í�õ�ô�ô�•�X���������‰�o�µ�•�U���o�����v�]�À�����µ���������‰�Œ�]�Æ�����•�š��
�µ�v�� � �o� �u���v�š�� ���[�]�v�(�}�Œ�u���š�]�}�v�� �‹�µ�]�� �‰���Œ�š�]���]�‰���� ���� �o���� ���]�u���v�•�]�}�v�� ���}�P�v�]�š�]�À���� ������ �o���� �‰�Œ�]�•���� ������ ��� ���]�•�]�}�v�X�� �����š�š����
���}�u�‰�}�•���v�š���� ���}�P�v�]�š�]�À���� �•�[���š�š�����Z���� �����À���v�š���P���� ���µ�Æ�����š�š�Œ�]���µ�š�•�� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�•�����š���‰�o�µ�š�€�š�����Z���Œ�P� �•�� ���[�}���i�����š�]�À�]�š� ��
dans leur évaluation. La composante affective, quant à elle, tente de répondre à des besoins plus 
émotionnels et affectifs, hédoniques, expérientiels voire symboliques pour des biens qui véhiculent 
une valeur de signe, telle �o�����o�}�����š�]�}�v�����[�µ�v���À� �Z�]���µ�o�����������o�µ�Æ���X��Pourtant, les bénéfices liés aux attributs 
du bien en partage sont insuffisants pour �v�}�µ�•��� ���o���]�Œ���Œ���•�µ�Œ���������‹�µ�]���u�}�š�]�À�����o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�����‰�o�µ�š�€�š��
�‹�µ���� �o�[�����Z���š�X�� ���µ�•�•�]�U�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����U�� ������ �‰���Œ�� �•�}�v�� ���•�‰�����š�� ���µ�u�µ�o���š�]�(�U�� ���•�š�� �µ�v�� �u�}�Ç���v�� ���[� �À���o�µ���Œ�� �•�]�� ���o�o����est 
prédictive �������o�[�����Z���š�����[�µ�v�����‰�Œ���•�š���š�]�}�v�����š���•�]�����o�o�������•�š���o�[�µ�v�������•��� �o� �u���v�š�•���������o�����‰�Œ�]�•������������� ���]�•�]�}�v�X��Dans le 
�������Œ���� ���[�µ�v���� ��� ���]�•�]�}�v�� ���[�����Z���š�� �‰�o�µ�•�� � ���}responsable, la sensibilité écoresponsable aide à mieux 
comprendre certaines motivations altruistes, sociales, instrumentales et hédoniques. 

2.2. ���ƒ�� �Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•�� �†�‡�� �Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡�á�� �—�•�� �’�”�‘�…�‡�•�•�—�•�� �‡�•�� �–�”�‘�‹�•�� �’�Š�ƒ�•�‡�•�� �ã��pré achat, rencontre du client 
�ƒ�˜�‡�…���Ž�ï�‘�ˆ�ˆ�”�‡ et post achat 

�>�[���������•�� ���µ�� �•���Œ�À�]������ �•�[� �š�����o�]�š�� ���v�� �‰�o�µ�•�]���µ�Œ�•�� � �š���‰���•�X�� ���‰�Œ���•�� ���À�}�]�Œ�� � �š�µ���]� �� �o���•�� �‰�Œ�]�v���]�‰���µ�Æ�� � �o� �u���v�š�•�� �•�µ�Œ��
lesquels se construit la ��� ���]�•�]�}�v�� ������ �o�}�µ���Œ�� �o�[�µ�•���P���� ������ ���]���v�•�� ���v�� �‰���Œ�š���P���� �‰���Œ�� �o���� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�U�� ���š�� �o���•��
bénéfices attendus en fonction des attributs, nous allons approfondir les phases de la prestation 
globale : pré achat, rencontre de service et post achat. Puis nous détaillons les freins susceptibles de 
�o�]�u�]�š���Œ�� �o�[�����Z� �•�]�}�v�� ���� �o���� �o�}�����š�]�}�v�X�� �E�}�µ�•�� ���•�•���Ç�}�v�•�� ������ ��� ���}�µ�À�Œ�]�Œ�� �o�[�]�u�‰�}�Œ�š���v������ ���µ�� �Œ�€�o���� ���µ�� ���o�]���v�š�� �����v�•�� �o����
�‰�Œ�}���µ���š�]�}�v�����µ���•���Œ�À�]���������š���o�����(�����}�v�����}�v�š�������š�š���������š�]�À�]�š� ���u�}���]�(�]�����•�����‰���Œ�����‰�š�]�}�v���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X 

2.2.1. La phase préparatoire à la location �†�‡�� �Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡�� �ã�� �’�”�±�•�‡�•�–�ƒ�–�‹�‘�•�� �†�‡�•�� �…�‘�•�–�”�ƒ�‹�•�–�‡�•��
organisationnelles à supporter 

�>�����u�]�•�����������]�•�‰�}�•�]�š�]�}�v�����[�µ�v�����]���v�����v���‰���Œ�š���P�����•�µ�‰�‰�}�•�����������v�� pas être propriétaire exclusif. Le client doit 
���������‰�š���Œ�������Œ�š���]�v���•�����}�v�š�Œ���]�v�š���•���}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v�v���o�o���•�����}�u�u�����o�����‰���Œ�š���P�����������o�[�µ�•���P���U et certains sacrifices 
ou efforts tant intellectuels que psychologiques, voire sociologiques, pour disposer du bien au 
préalable. Le cheminement inverse, la désappropriation, est incontournable pour certains individus ; 
�‰�}�µ�Œ�����[���µ�š�Œ���•�U���o�����•���v�š�]�u���v�š�����[���v�P���Pement est moindre�X���>���•���}�(�(�Œ���µ�Œ�•���u���š�š���v�š�����v���ˆ�µ�À�Œ���������•���Œ�]�š�µ���o�•���‹�µ�]��
�•�[�]�v�š���P�Œ���v�š�������v�•���o�����‰�Œ���•�š���š�]�}�v���P�o�}�����o���U���‰�}�µ�Œ���(�����]�o�]�š���Œ���o�[���������‰�š���š�]�}�v�������������•���]�u�‰� �Œ���š�]�(�•�X�� 

2.2.1.1. Transfert de propriété et ri�˜�ƒ�Ž�‹�–�±���†�ï�ƒ�…�…�°�•���ƒ�—���„�‹�‡�•���‡�•���’�ƒ�”�–�ƒ�‰�‡ 
 
�>�[�����•���v�������������š�Œ���v�•�(���Œ�š���������‰�Œ�}�‰riété lors de la délivrance du service en général et du bien en partage 
���•�š���o�[�µ�v���������•���‰�Œ�]�v���]�‰���o���•���‰���Œ�š�]���µ�o���Œités qui qualifie le service. Elle est un critère de classification entre 
les biens et les services (Lovelock et Gummesson, 2004). L�����o�}�����š�]�}�v���������o�[usage pose le problème du 
droit de propriété. De nombreux matériels ont la possibilité d�[�!�š�Œ�����o�}�µ� �•���‰�}�µ�Œ���µ�v���š���u�‰�•�����}�v�v� . De ce 
fait, la location pour un temps prescrit limite les attentes. La gestion du temps, variable essentielle 
pour les entreprises, en sera simplifiée. La fixation des prix, selon le coût et le �š���u�‰�•�����[�µ�•���P���U�����•�š���‰�o�µ�•��
���(�(�]���]���v�š���� �‰�}�µ�Œ�� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� ���š�� �‰�o�µ�•�� ���š�š�Œ�����š�]�À���� �‰�}�µ�Œ�� �o���•�� �����Z���š���µ�Œ�•�� �~�•���]�š�Z���u�o�U�� �W���Œ���•�µ�Œ���u���v�� ���š�� �����Œ�Œ�Ç, 
1985). Les biens en partage rentrent dans la première catégorie présentée dans la taxinomie en cinq 



���Z���‰�]�š�Œ�����í�X�����]���v�•�����v���‰���Œ�š���P�������š���o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� �W���‰�Œ� �•���v�š���š�]�}�v�������•���•�‰� ���]�(�]���]�š� �•�����[�µ�v���•���Œ�À�]�������‰�o�µ�•��� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o�� 
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points de Lovelock et Gummesson (2004), c'est-à-���]�Œ�����o�����o�}�����š�]�}�v�����[�µ�v�����]���v���š���v�P�]���o���X���/�o���•�[���P�]�š���������o�}�µ���Œ 
�o�[�µ�•���P���� ���[�µ�v�� ���]���v�U�� ������ �‰���Œ�š���P���Œ�� �o�[�µ�•���P���� ���� �‰�o�µ�•�]���µ�Œ�•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•���u���]�•�� ������ �u���v�]���Œ���� �v�}�v�� �•�]�u�µ�o�š���v� ����
�����Œ���o�����•���Œ�À�]�������v�[���•�š���‰���•���•�µ���•tituable. En fait�U�������v�•���o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U���]�o�����Æ�]�•�š�����µ�v�����Œ�]�À���o�]�š�  entre les 
���o�]���v�š�•���‰�}�µ�Œ���o�[���������•�����µ���•���Œ�À�]���������š�������o�o��-���]���‰���µ�š���P� �v� �Œ���Œ���o�����‰���Œ�����‰�š�]�}�v�����[�µ�v���Œ�]�•�‹�µ�����o�]� �������o�[�]�v�•�µ�(�(�]�•���v������������
biens à louer. Une organisation rigoureuse des retours et des réservations est à même de gérer cette 
pénurie (Lamberton et Rose, 2012). �����š�š���� �����Œ�v�]���Œ���� ���o���•�•�]�(�]�����š�]�}�v�U�� ���v�� �(�}�v���š�]�}�v�� ������ �o�[���Æ���o�µ�•�]�À�]�š� �� ���µ��
�•���Œ�À�]������ ���š�� ������ �o���� �Œ�]�À���o�]�š� �� ���v�š�Œ���� �o���•�� ���o�]���v�š�•�� �‰�}�š���v�š�]���o�•�� ���µ�� �‰���Œ�š���P���� ������ �o�[�µ�•���P���U�� �v�}�µ�•�� ��� �À�}�]�o���� �µ�v���� ���µ�š�Œ����
difficulté à prendre en compte pour les offreurs, la gestion de la crainte de ne pas bénéficier du 
service requis (Lamberton et Rose, 2012). En effet, il apparaîtrait, suite à cette étude, que la 
�‰�Œ�]�v���]�‰���o���� �u�}�š�]�À���š�]�}�v�� �����•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�� �‰�}�µ�Œ�� �o�[�����Z���š�� ���[�µ�v�� �•���Œ�À�]������ ������ ���]���v�� ���v�� �‰���Œ�š���P�� reste 
�o�[���À���v�š���P�������}�¸�š ���}�u�‰���Œ� �����µ���‰�Œ�]�Æ���������o�����‰�}�•�•���•�•�]�}�v�X���d�}�µ�š���(�}�]�•�U���o�[���‰�‰�Œ� �Z���v�•�]�}�v���������v�����‰�}�µ�À�}�]�Œ���‰�Œ�}�(�]�š���Œ��������
�o�[�µ�•���P�������µ�����]���v�����v���‰���Œ�š���P�����(�Œ���]�v�� �o�[���v�À�]�������������Z�}�]�•�]�Œ������ �•���Œ�À�]�������������o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X 
 

Tableau 4 : Classification « rivalité et exclusivité » de la location de biens en partage 
Source : adaptation libre de Lamberton et Rose (2012) p. 110. 

 

 

Rivalité et exclusivité faibles Rivalité moyenne et forte exclusivité 

�>�[���������•�� ���µ�� �‰���Œ�š���P���� �����•�� ���]���v�•�� ���•�š�� ���������•�•�]���o���� ���� �µ�v��
�P�Œ���v���� �v�}�u���Œ���� ���[�µ�•���P���Œ�•�U�� �•�����Z���v�š�� �‹�µ���� �o����
���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� �����•�� �µ�v�•�� �v�[���Æ���o�µ�š�� �‰���•�� �����o�o���� �����•��
autres. 
 

- Parcs publics 
- Voies routières 
- Écoles publiques 
- Accès à la télévision et diffusion radio 

publique 
- Web 
- Logiciels open-source 

�>�[���������•�� ���µ�� �‰���Œ�š���P���� �����•�� ���]���v�•�� ���•�š�� �o�]�u�]�š� �� ���� �����Œ�š���]�v�•��
individus qui ont un certain statut, des relations avec 
les autres membres du réseau de partage ou qui ont 
�����•�� �����‰�����]�š� �•�� ������ ���}�v�X�� �>�[� �‰�µ�]�•���u���v�š�� �����•�� �Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�� ���•�š��
�o�]�u�]�š� �� �����Œ�� �o�[�����Z� �•�]�}�v�� ���v�� �v�}�u���Œ���� ������ �‰���Œ�•�}�v�v���•�� ���•�š��
arrêtée à un certain nombre de membres et selon la 
durabilité des biens. 
 

- Clubs privés de loisirs, restaurants 
- Club de lecture 
- ���o�µ�������[�]�v�À���•�š�]�•�•���u���v�š 

 

Rivalité forte et exclusivité basse Importante rivalité et forte exclusivité 

�>�[���������•�� ���µ�� �•�Ç�•�š���u���� ������ �‰���Œ�š���P���� ���•�š�� �}�µ�À���Œ�š�� ���� �š�}�µ�•��
�����µ�Æ���‹�µ�]���‰���]���v�š�������•���(�Œ���]�•�����[�]�v�•���Œ�]�‰�š�]�}�v���}�µ�����[���v�š�Œ� ���X��
�d�}�µ�š���(�}�]�•�U�� �o���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� �����•�� �µ�v�•�� �o�]�u�]�š���� �o�[���������•��
���µ�� �‰���Œ�š���P���� ������ �o�[�µ�•���P���� ���µ�� ���]���v�� �‰�}�µ�Œ�� �o���•�� ���µ�š�Œ���•��
individus. 
 
 

- Bibliothèque 
- Banques alimentaires 
- Coopératives 
- �d���u�‰�•���‰���Œ�š���P� �������v�•���o�[�]�u�u�}���]�o�]���Œ 

- Vélos  et voitures en partage 

�>�[���������•�����µ���•�Ç�•�š���u�����������‰���Œ�š���P�������•�š��réservé aux individus 
���}�š� �•�� ���[�µ�v�� �����Œ�š���]�v�� �•�š���š�µ�š�X�� �/�o�•�� �‰�Œ�}�(�]�š���v�š�� ������ �o�]���v�•�� ���š��
relations avec les autres membres du réseau. Ils sont 
�����‰�����o���•���������‰���Œ�š���P���Œ���}�µ���������Œ� ���o�]�•���Œ�������•�����}�v�•�X���>�[���������•�����µ��
�•���Œ�À�]�������������o�[�µ�v���]�v�š���Œ���]�š���o�[���������•�������µ�v�����µ�š�Œ�����u���u���Œ���X 

- Les services de maintenance 
- �����v�‹�µ�������������}�v�v���µ�Œ�•�����[�}�Œ�P���v���• 
- Les coopératives médicales 
- Les réseaux de miles avions 
- Accès au réseau télécommunications en 

partage 



���Z���‰�]�š�Œ�����í�X�����]���v�•�����v���‰���Œ�š���P�������š���o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� �W���‰�Œ� �•���v�š���š�]�}�v�������•���•�‰� ���]�(�]���]�š� �•�����[�µ�v���•���Œ�À�]�������‰�o�µ�•��� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o�� 
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�D���o�P�Œ� ���š�}�µ�š���•�������•�����o���•�•�]�(�]�����š�]�}�v�•���‹�µ�]���v�}�µ�•���}�v�š���‰���Œ�u�]�•���������‰�Œ� ���]�•���Œ���������‹�µ�[���•�š���µ�v�����]���v�����v���‰���Œ�š���P���U���]�o�����•�š��
�v� �����•�•���]�Œ���� ������ �•���� �Œ���‰�o�������Œ�� �����v�•�� �µ�v���� �À�]�•�]�}�v�� �‰�o�µ�•�� �P� �v� �Œ���o�]�•�š���� ������ �o�[���������•�� ���� �o���� �o�}�����š�]�}�v�X�� �>�����o�}�����š�]�}�v�� ������
�o�[�µ�•���P���� �•�µ�‰�‰�}�•���� ������ �‰���Œ�š���P���Œ���o�[�µ�•���P���� ���[�µ�v�����]���v�����v�š�Œ���� �‰lusieurs individus, ���š�����[���������‰�š���Œ�������• sacrifices 
parfois peu aisés à supporter. Nous détaillons ces contraintes subies par les consommateurs. 

2.2.1.2. Partage, appropriation et désappropriation, des étapes de �Ž�ï�ƒ�†�‘�’�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ƒ���Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�• 
 
Le partage des objets existe �����‰�µ�]�•�� �‹�µ���� �o�[�!�š�Œ���� �Z�µ�u���]�v�� �À�]�š�� ���v�� ���}�u�u�µ�v���µ�š� �X�� �>���•�� ���v�š�Z�Œ�}�‰�}�o�}�P�µ���•��
�o�[� �À�}�‹�µ���v�š�� ���}�u�u���� �µ�v���� �v� �����•�•�]�š� �� �‰�}�µ�Œ�� �•�µ�Œ�À�]�À�Œ���� �����v�•�� �µ�v�� �u�}�v������ �Z�}�•�š�]�o���U�� ���š�� �•�µ�Œ�š�}�µ�š�������‰�µ�]�•�� �o����
�•� �����v�š���Œ�]�•���š�]�}�v�������•���‰�}�‰�µ�o���š�]�}�v�•�X�����v�����(�(���š�U���•���µ�o�����o�[���v�š�Œ���]�����U���o���•��� ���Z���v�P���•�����������]���v�•�����š�����������}�u�‰� �šences 
permettent de subsister. Une vision plus contemporaine de l'échange précise que nous donnons avec 
�o�[�]�v�š���v�š�]�}�v���������Œ�������À�}�]�Œ�X���h�v�����}���������µ�����]���v���À�]�À�Œ�������v���•�}���]� �š� �����v���}�µ�Œ���P���������‰���Œ�š���P���Œ�U���À�}�]�Œ���������(���]�Œ���������•�����}�v�•��
sans rien attendre en retour. Or, dans notre soci� �š� �����������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�U���o�[�]�v���]�À�]���µ���������Z�����‰���Œ�(�}�]�•, sous 
couvert de normes sociales, �o�[���•�‰�}�]�Œ���������Œ���o���š�]�}�v�•�����–� ���Z���v�P�����‰�o�µ�•���Œ� ���]�‰�Œ�}�‹�µ���•���‹�µ�[�µ�v�]�o���š� �Œ���o���•���o�}�Œ�•�‹�µ�[�]�o��
fait un don. Si pour Belk (1988) la famille est une extension du Soi, partager avec les membres qui la 
composent, c'est aussi partager avec soi-même. De la même manière que les possessions sont une 
extension de Soi, les autres peuvent aussi être une extension et cela semble être une des bases 
indispensables au partage. Dans une vision utilitariste de la ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�U�� �‰���Œ�š���P���Œ�� �o�[�µ�•���P���� ���[�µ�v��
���]���v�� �‰���Œ�u���š�� �o�[���������•�� ���� �����•�� ��� �v� �(�]ces holistiques et épistémiques (Lai, 1995). De surcroît, le 
consommateur parvient à utiliser des biens de grande qualité, inacce�•�•�]���o���•�������o�[�����Z���š�������Œ���]�o�•���•�}�v�š��jugés 
trop onéreux. Le partage est une solution plébiscitée par une partie de la population, et encore 
davantage par les plus nécessiteux. 1���[���]�o�o���µ�Œ�•�U���o���•���š�����š�]�‹�µ���•���������‰���Œ�š���P�������Z���Ì���o���•���‰�o�µ�•����� �u�µ�v�]�•���•�}�v�š��������
deux n���š�µ�Œ���•�U�� �o�[�µ�v���� ������ �•�µ�Œ�À�]���� �P�Œ�������� ����une meilleure répartition des moyens et �o�[���µ�š�Œ���� ������ �‰���Œ�š���P����
���}�u�u���� ���Æ�‰�Œ���•�•�]�}�v�� ���[�µ�v���� �À�}�o�}�v�š� �� ���}�u�u�µ�v���µ�š���]�Œ���X�� �d�}�µ�š���(�}�]�•�U�� �o�[�]�v���]�À�]���µ�� ���}�]�š���!�š�Œ���� �����‰�����o���� ������ �•����
��� �P���P���Œ���������o�����u���š� �Œ�]���o�]�š� �����µ���‰�Œ�}�(�]�š���������o�[�µ�•���P���U��et des freins com�u�����o�[���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���š�]�}�v���o�]�u�]�š���v�š���o�[accès au 
service. 

Les dimensions affective et symbolique qui nous lient aux objets constituent un frein pour les 
partager avec autrui (Belk, 1988). Les objets symboliques qui caractérisent l'histoire familiale 
possèdent une signification affective. Pour certains, ce partage est rendu impossible car ils possèdent 
�o�����•�š���š�µ�š�����[�}���i���šs cultes et ils appartiennent à la construction de l'identité familiale. Leur transmission 
à d'autres membres de la famille est en général prévue en des circonstances précises, comme lors du 
décès ou bien encore lors de certains rites de passage, tels l'accès à la majorité ou la remise d'un 
diplôme. H�}�Œ�u�]�•�� �����•�� �•�]�š�µ���š�]�}�v�•�� �•�‰� ���]�(�]�‹�µ���•�U�� �o���� �‰���Œ�š���P���� ������ �o�[�µ�•���P���� �o�}�Œ�•�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� �‰���•�•���� �‰���Œ�������µ�Æ��
phases : la prise en main et la restitution. 

�>���� �‰���Œ�š���P���� �•���� ��� �(�]�v�]�š�� ���}�u�u���� �o�[���v�•���u���o���� �����•�� ���}�v�•�}mmations pour lesquelles �o�[�]�v���]�À�]���µ ne possède 
pas de droit de propriété (Brown cité par Sholl, 2006). �D���]�•�U���‰�}�µ�Œ�������Œ�š���]�v�•�����[���v�š�Œ�����v�}�µ�•�U���o�����•���v�•���š�]�}�v����
������ �‰���Œ�š���P���� �v�[���Æ�]�•�š���� �‰���•�� ���� �o�[� �P���Œ���� ���� la location. Alors que la pleine �‰�Œ�}�‰�Œ�]� �š� �� ���[�}���i���š�•�� ���•�š�� �i�µ�P� ����
comme �µ�v���u���Œ�‹�µ���µ�Œ�����µ���š���u�‰�•���‹�µ�]���‰���•�•���U�������•���o�]���µ�Æ�����š�������•���u�}�u���v�š�•�U�����o�o�����Œ���o���À�������[�µ�v�������]�u���v�•�]�}�v���‰�o�µ�•��
nostalgique de la consommation. De plus, les dimensions symboliques et affectives sont parfois des 
�}���•�š�����o���•�� ���� �o�[���������‰�š���š�]�}�v�� ������ �‰���Œ�š���P���Œ�� �o�[�µ�š�]�o�]�š� �� ���[�µ�v�� ���]���v�X�� �W�}�µ�Œ�� ������� �����Œ�� ���� �o�[�µ�•age, �o�[���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���š�]�}�v��
demande des rituels de nettoyage ou rituels de désinvestissement qui purifient le bien (Mc Cracken, 
1986). �>�[�]�v���]�À�]���µ�� ���}�]�š�� ���•�•�µ�Œ���Œ�� �o�µ�]-même ces rites de purification �V�� �}�Œ�U�� �o�}�Œ�•�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U��

                                                           
1 Selon Stack (1974) in Belk (2010) p. 729 
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���[���•�š�� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•����qui se charge de ces tâches afin que les clients ne soient pas contraints par ces 
�Œ�]�š�µ���o�•�����[���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���š�]�}�v�����š����������� �•���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���š�]�}�v�X La décision de louer est parfois affectée négativement 
par le fait que le bien soit touché par autrui (Argo, Dahl et Morales, 2006). Un toilettage évite la 
���}�v�š���u�]�v���š�]�}�v�� ���À������ �o�[�}���i���š�� �š�}�µ���Z� �� �‰���Œ�����[���µ�š�Œ���•�X�� �/�o�� ���•�š�� �]�v���]�•�‰���v�•�����o���� ������ �(���]�Œ���� �}�µ���o�]���Œ���‹�µ���� �o�[�µ�•���P���� ���•�š��
réparti entre plusieurs personnes, et encore davantage pour les objets où la possession présente des 
représentations sociale�•�� ���}�v�•� �‹�µ���v�š���•�� ���}�u�u���� �o���� �À�}�]�š�µ�Œ���X�� �>�[�}�(�(�Œ���µ�Œ�� �(���]�š�� �o���� �v� �����•�•���]�Œ���� �‰�}�µ�Œ�� �‹�µ���� �o����
���o�]���v�š���]�u���P�]�v�������}�v���µ�]�Œ�����µ�v���À� �Z�]���µ�o�����v���µ�(�U���o�����‰�Œ�}�����•�•�µ�•�����•�š���•�]�u�]�o���]�Œ�������������o�µ�]�����v�À�]�•���P� �������v�•���o�[�Z�€�š���o�o���Œ�]���X��
Dans le secteur de la location automobile, des pochettes comprenant les papiers du véhicule sont 
changées lors de chaque nouvelle location. Un nettoyage approfondi et la diffusion de parfum dans 
�o�[�Z�����]�š�����o���� �(�o���š�š���v�š���o�[�}���}�Œ���š�����µ���o�}�����š���]�Œ���X�������•�� �]�v���]�����•�� ������ �‰�Œ�}�‰�Œ���š� �� ���}�v�š�Œ�]���µ���v�š������ �À� �Z�]���µ�o���Œ���µ�v�����]�u���P����
������ �v���š�š���š� �� ���v���µ�•���v�š�����[�]�v���]�����š���µ�Œ�•���•��nsoriels comme support de communication. Comme le partage 
���•�š���o�[�µ�v�������•���‰�Œ�]�v���]�‰���µ�Æ���(�Œ���]�v�•��� �u�]�•���‰���Œ���o���•�����}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�U�������•���Œ�]�š�µ���o�•���������v���š�š�}�Ç���P�����(�����]�o�]�š���v�š���o�[���������• à 
la location (Jeannot, 2007). De cette façon, cela contribue à faire croire au consommateur qu�[�]�o�� ���•�š��
�o�[�µ�v�]�‹�µ�����‰�Œ�}�‰�Œ�]� �š���]�Œ��, ���š���]�o���v�[�� �‰���•���o�����•���v�•���š�]�}�v���������•�µ�‰�‰�}�Œ�š���Œ���o�����‰���Œ�š���P�����������o�[�µ�•���P��.  

���v���(���]�š�U���o�[���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���š�]�}�v���v�����‰���µ�š�����Æ�]�•�š���Œ���•���v�•���o�����‰�Z���•������������� �•���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���š�]�}�v�X���>�[�]�v���]�À�]���µ���•�[�]�v�À���•�š�]�š�������v�•���o����
possession du bien en le considérant comme une extension de Soi. Or, selon les formes de 
commercialisation, il est nécessaire de faciliter cet accès grâce à des processus qui tendent à 
�•�[���‰�‰���Œ���v�š���Œ�����������•���Œ�]�š�µ���o�•�X�������š�š�����v� �����•�•�]�š� ��prend tout son sens si nous si nous choisissons �o�[���Æ���u�‰�o�� 
������ �o�[���µ�š�}�u�}���]�o���X�� �>���� �Œ���o��tion personne - objet revêt un sens différent ; ainsi, certains vivent la 
séparation comme une déchirure morale et conservent des photos et des films de leur ancienne 
aut�}�u�}���]�o�����o�}�Œ�•�‹�µ�[�]�o�•���o�����À���v�����v�š�X��Les rituels se traduisent par la conservation de photos, de films que 
le vendeur conserve comme de précieuses reliques (Clochard, Bardot et Desjeux, 2009). Ces 
réactions extrêmes relèvent de situations où le client se dessaisit de son bien. Pourtant, ces dernières 
apparaissent de manières fortuites dans la loc���š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�����������À�}�]�š�µ�Œ�������v���‰���Œ�š���P���X�������Œ�š���]�v�•�����o�]���v�š�•��
�Œ� �•���Œ�À���v�š�� �‰���Œ�(�}�]�•�� �µ�v�� �u�}�����o���� �•�‰� ���]�(�]�‹�µ���� ���µ�‰�Œ���•�� ���µ�� �o�}�µ���µ�Œ�� �����Œ�� �]�o�•�� �•�[�Ç�� �•�}�v�š�� ���š�š�����Z� �•�� ���š�� �}�v�š�� ���v�À�]���� ������
circuler avec le même véhicule.  

���[�µ�v���� �u���v�]���Œ���� �P� �v� �Œ���o���U�� �o���•�� �(�Œ���]�v�•�� ���µ�� �‰���Œ�š���P���� ������ �o�[�µ�•���P���� �•�}�v�š�� ������ �v���šure individualiste car l'homme 
�v�[���‰�‰�Œ� ���]���� �‰���•�� ���[�!�š�Œ���� ��� �‰���v�����v�š�� �����v�•�� �•���� �Œ���o���š�]�}�v�� ���À������ �o�[���µ�š�Œ���X�� �E�}�µ�•�� �•�}�u�u���•�� �(�������� ���� �µ�v�� �!�š�Œ����
davantage centré sur le Soi et ses extensions. La conviction que nos biens font partie de nous-même, 
�‹�µ�[�]�o�•���•�}�v�š���µ�v�������Æ�š���v�•�]�}�v���������v�}�µ�•�U conjuguée à des valeurs matérialistes et individualistes, conduit à 
�‰�Œ�]�À�]�o� �P�]���Œ���o�����‰�Œ�}�‰�Œ�]� �š� �������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X��Au niveau du comportement des individus, il est plus 
���}�u�‰�o�]�‹�µ� �� ������ �u�}���]�(�]���Œ�� �o���µ�Œ�•�� �Z�����]�š�µ�����•�� ���š�� ������ �o���•�� ���}�v�À���]�v���Œ���� ���[�!�š�Œ���� ��� �‰�}�•�]�š���]�Œ��s ���[�µ�v objet sans en 
être les propriétaires exclusifs. De plus, les réticences au partage sont des blocages difficiles à 
dépasser pour certains. Les entreprises proposant des biens en partage à la location réalisent de 
nombreuses tâches de « nettoyages rituels » �‹�µ�]�� �(�����]�o�]�š���v�š�� �o�����š�Œ���v�•�u�]�•�•�]�}�v�� ���[�µ�v�����]���v�� ���v�š�Œ���� �‰�o�µ�•�]���µ�Œ�•��
clients, �]�o���•�[���P�]�š���������(���]�Œ�����}�µ���o�]���Œ���‹�µ�����o�[�µ�•���P�������µ�����]���v�����•�š���‰���Œ�š���P� �����v�š�Œ�����‰�o�µ�•�]���µ�Œ�•�����o�]���v�š�•���������u���v�]���Œ�����v�}�v��
simultanée.  

2.2.2. La rencontre de service : les particularités du processus de mise à disposition des 
biens en partage  

�>�}�Œ�•���������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U���]�o���•�[���P�]�š���������u���•�µ�Œ���Œ��la capacité du client à personnaliser le service en 
fonction des modalités de production, des ressources à sa disposition et de �o�[���‰�‰�}�Œ�š du personnel de 
���}�v�š�����š���}�µ�����[�}�µ�š�]�o�• interactifs. Le sur-�u���•�µ�Œ����� ���Z���‰�‰���������o�����‰�}�•�•�]���o�����•�š���v�����Œ���]�•���š�]�}�v�����[�µ�v�����‰�Œ�}���µ���š�]�}�v 
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des services�X�� �W�}�µ�Œ�š���v�š�U�� �o���� �‰���Œ�•�}�v�v���o�]�•���š�]�}�v�� �v�[���•�š�� �‰���•�� �o�[�µ�v�]�‹�µ���� �u�}�Ç���v�� ������ �P� �v� �Œ���Œ�� �µ�v���� �(�}�Œ�u���� ������
�•���š�]�•�(�����š�]�}�v�������v�•���o���•���•���Œ�À�]�����•���~�>���À�]�š�š�U���í�õ�ó�ò�•�X�����[���µ�š�Œ���•���u�}�Ç���v�•�����}�u�u�����o�����‰�Œ�]�Æ�U���µ�ve réponse rapide à la 
demande sachant que le facteur temps est décisif dans la construction de la satisfaction du 
consommateur de service, et la qualité, �•�}�v�š�� ���µ�š���v�š�� ���[� �o� �u���v�š�•�� �P� �v� �Œ���š���µ�Œ�•�� ������ ���}�v�š���v�š���u���v�š�X�� �W���Œ��
conséquent, une standardisation de la producti�}�v�� ������ �•���Œ�À�]������ �v�[���•�š�� �‰���•�� �š�}�µ�i�}�µ�Œ�•�� �•�}�µ�Œ������
���[�]�v�•���š�]�•�(�����š�]�}�v�� ���Z���Ì�� �o���•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�X�� ���[���]�o�o���µ�Œ�•�U�� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ ���]���v�•�� ���v�� �‰���Œ�š���P���� ���� �Œ� �µ�•�•�]�� ����
standardiser certaines phases du processus de production. Une logistique organisationnelle 
efficiente utilise des moyens interactifs pour la réservation, la restitution des biens, le paiement. 
Nous allons tenter de saisir ces particularités lors de la rencontre de service. Nous exposons le 
processus de la production du service et �o�[�}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v������ la mise à disposition du bien en employant 
certains des moyens du e-commerce.  

2.2.2.1. ���‘�†�‡���†�ï�ƒ�…�…�°�•���•���Ž�ï�‘�ˆ�ˆ�”�‡���•�‡�Ž�‘�•���Ž�‡���…�ƒ�•�ƒ�Ž���†�‡��distribution choisi par le client 
 
�W���Œ�š���P���Œ�� �o���•�� �µ�•���P���•�� ���[�µ�v�� ���]���v�� �‰�Œ� �•���v�š��, par analogie, �µ�v���� �(�}�Œ�u���� ���[�]�v�v�}�À���š�]�}�v�� ������ �•���Œ�À�]�����X��Cette 
activité requiert une organisation différente (Tax et Stuart, 1997). Aussi les entreprises créent de 
nouvelles distributions ������ �•���Œ�À�]�����U�� �‹�µ�]�� �•�[�]�u�‰�Œ���P�v���v�š�� ������celles déjà existantes, en y apportant des 
modifications suffisantes mais non déstabilisantes p�}�µ�Œ���o�[�]�v���]�À�]���µ�X�� 

�>�������µ�š�����•�š�����������}�v�À���]�v���Œ�����������o�[�]�v�š� �Œ�!�š���������o�����v�}�µ�À�����µ�š� ���š�}�µ�š�����v���o�]�u�]�š���v�š���o���•���Œ�]�•�‹�µ���•���‰���Œ���µ�•�X���E� ���v�u�}�]�v�•�U��
�o���� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� ������ �•���Œ�À�]������ ���� �‰�}�µ�Œ�� �Z�����]�š�µ������ ������ �•�µ�]�À�Œ���� �µ�v�� �•���Œ�]�‰�š�� ���[�����Z���š�� �~�K�Œ�•�]�v�P�Z���Œ�U�� �î�ì�ì�ò), qui 
correspond à un ensemble ���[�����š�]�À�]�š� �•�� �‹�µ�[�]�o��enchaîne, dans un ordre précis, pour atteindre ses 
�}���i�����š�]�(�•�X�� �>���� �u�]�•���� �•�µ�Œ�� �o���� �u���Œ���Z� �� ������ ���]���v�•�� ���v�� �‰���Œ�š���P���� �•�[���Œ�š�]���µ�o�� souvent autour ���[�µ�v���� �o�}�P�]�•�š�]�‹�µ����
orga�v�]�•���š�]�}�v�v���o�o���� �v�}�À���š�Œ�]������ �‰�µ�]�•�‹�µ�[elle fait de plus en plus appel à Internet et aux autres outils 
interactifs (Smartphones, bornes interactives)�X�� ��� �À���o�}�‰�‰���Œ�� �o���� ���}�u�u���Œ���]���o�]�•���š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U�� �‹�µ�]��
�‰�}�•�•���������o���•���‰�Œ�]�v���]�‰���o���•�������Œ�����š� �Œ�]�•�š�]�‹�µ���•�����µ���•���Œ�À�]�����U���•�µ�‰�‰�}�•�������[� ���Z���(���µ�����Œ���µ�v���•���Œ�]�‰�š���‹�µ�]���‰���Œ�š�]���]�‰���������o����
fidélisation du client. Une des particularités dans le comportement du consommateur est la difficulté 
à abandonner des scripts anciens pour en accepter de nouveaux. Mais une expérience passée 
satisfaisante accroît la capacité du consommateur à vivre une interaction de service heureuse. Cette 
�u� �u�}�Œ�]�•���š�]�}�v�� �o�[���v���}�µ�Œ���P����potentiellement à accepter des modifications dans son script de service 
���v�Œ���P�]�•�š�Œ� �X���>�����Œ���‰�‰���o�����µ���•���]�v���������o�[�]�u���P���Œ�]�����u���v�š���o�����������o�[���v���Z���`�v���u���v�š�������•���š�����Z���•�������Œ� ���o�]�•���Œ�����}�v�š�Œ�]���µ����
à amoindrir les freins pour accéder à la nouveauté de service. Le changement de fournisseur de 
�•���Œ�À�]���������Œ� �����µ�v�����]�v�����Œ�š�]�š�µ�������•�µ�Œ���o�����‹�µ���o�]�š� �����µ���•���Œ�À�]���������š�����}�v�•�š�Œ�µ�]�š�������•�����]�(�(�]���µ�o�š� �•�����[���‰�‰�Œ���v�š�]�•�•���P�����‹�µ�]���•����
rapprochent des risques de performance, financier, social, psychologique, physique, voire temporel. 
Ceci est parfois déstabilisant car le client aime à vivre des routines, �•�µ�Œ�š�}�µ�š�� �‰�}�µ�Œ�� �o�[�����‹�µ�]�•�]�š�]�}�v�� ������
biens banals. Un service nouveau est défini comme �µ�v�����Z���v�P���u���v�š���u�}���]�(�]���v�š���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���������µ�����o�]���v�š��
���š�� �����o���� �v� �����•�•�]�š���� �����•�� �}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v�•�� ���]�(�(� �Œ���v�š���•�X�� �>�[�]�v�š�Œ�}���µ���š�]�}�v�� ���[�µ�v���� �]�v�v�}�À���š�]�}�v de service requiert 
des études, �o���� �‰���Œ�•�}�v�v���o�������� ���}�v�š�����š�U���o���•�� ���o�]���v�š�•���(�]�����o���•�� ���š�������µ�Æ���‹�µ���o�]�(�]� �•�����[�]�v�v�}�À���š���µ�Œ�•��étant les plus 
compétents pour formuler des remarques utiles à une meilleure reformulation du design de service 
(Tax et Stuart, 1997). 

La location de biens en partage possède des car�����š� �Œ�]�•�š�]�‹�µ���•�� ���[�µ�v���� �}�(�(�Œ���� �‹�µ�]�� ���� ���Z���v�P� �� ������ �v���š�µ�Œ���X��
�>�[���•�‰�����š���v�}�À���š���µ�Œ�U���‹�µ�]�����]�(�(� �Œ���v���]�����o�����o�}�����š�]�}�v���š�Œ�����]�š�]�}�v�v���o�o�����������o�[�����Z���š���������o�[�µ�•���P���U��fait que désormais 
�o�����o�}�����š�]�}�v���•�[�]�v�À�]�š���������v�•�������•���•�����š���µ�Œ�•��où la possession était incontournable�X���>�[offr�����•�[� �š���v������� �•�}�Œ�u���]�•��
���� �����•�� ���]���v�•�� �����v���o�•�U�� ���v�}�u���µ�Æ�� ���š�� �š�����Z�v�]�‹�µ���•�� ���}�u�u���� �o�[� �‹�µ�]�‰���u���v�š�� ������ �o���� �‰���Œ�•�}�v�v���U�� �o���•�� �i�}�µ���š�•�U�� �o����
�u���š� �Œ�]���o���]�v�(�}�Œ�u���š�]�‹�µ�����}�µ��� �o�����š�Œ�}�v�]�‹�µ���U���o���•���ˆ�µ�À�Œ���•�����[���Œ�š�U���o���•�����������•�•�}�]�Œ���•�����š���À�!�š���u���v�š�•�����µ���•�����š���µ�Œ�����µ��



���Z���‰�]�š�Œ�����í�X�����]���v�•�����v���‰���Œ�š���P�������š���o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� �W���‰�Œ� �•���v�š���š�]�}�v�������•���•�‰� ���]�(�]���]�š� �•�����[�µ�v���•���Œ�À�]�������‰�o�µ�•��� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o�� 
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luxe etc. Elle se concrétise en une réorganisation des composants physiques du service : des 
prestations de plus courte durée�U���o�[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�����[�}�µ�š�]�o�•���]�v�š���Œ�����š�]�(�•���‰�}�µ�Œ���Œ� �•���Œ�À���Œ��la durée et la période 
de location. Au niveau managérial, elle cible de nouveaux segments de clientèle, plus économes, 
oppor�š�µ�v�]�•�š���•���}�µ�����]���v�����v���}�Œ�����‰�o�µ�•���•���v�•�]���o���•�������o�[� ���}���]�š�}�Ç���v�v���š� . 

La distribution des services, et celle de la mise à disposition de biens en partage, se réalise de 
différentes manières. Il est possible de les distinguer selon le canal de distribution emprunté. En 
premier lieu et historiquement, le client se déplaçait sur le site, qui appartient parfois à un réseau. 
Ensuite, le développement des outils interactifs, comme le téléphone et Internet, conduit à 
construire un réseau de distribution multicanal. Il correspond à la conjugaison du point de vente 
�‰�Z�Ç�•�]�‹�µ���� ���š�� ���[�/�v�š���Œ�v���š�X�����v�(�]�v�U�� �P�Œ�������� ���� �µ�v���� �Œ� �•���Œ�À���š�]�}�v�� �]�v�(�}�Œ�u���š�]�•� ���U�� �‰���Œ���/�v�š���Œ�v���š�� �}�µ���^�u���Œ�š�‰�Z�}�v���U�� �o����
client prend en charge le bien en location en magasin, �}�µ�� �‰���µ�š�� �•���� �o���� �(���]�Œ���� �o�]�À�Œ���Œ�� ���Z���Ì�� �o�µ�]�X�� �>�[���������•�� ����
�o�[�}�(�(�Œ�������•�š����émultiplié par une démocratisation des outils de communication, et autant de points de 
contacts avec les acheteurs.  

La méconnaissance des alternatives sur le marché ���š�� �o���•�� �v�}�µ�À�����µ�š� �•�� ���[�µ�v���� �}�(�(�Œ���� �P� �v���Œ���v�š�� �µ�v����
incertitude. La multiplication des recherches d�[�]�v�(�}�Œ�u���š�]�}�v�•�� ���š�� �o���µ�Œ�� ���}�u�‰���Œ���]�•�}�v�� �•�}�v�š�� ���µ�i�}�µ�Œ���[�Z�µ�]��
�(�����]�o�]�š� ���•�� �‰���Œ���o���•�� ���}�u�‰���Œ���š���µ�Œ�•�� ������ �‰�Œ�]�Æ�����}�v�•�µ�o�š�����o���•�� ���v�� �o�]�P�v���X�� ���]�š�}�v�•�� �o�[���Æ���u�‰�o���� ���[�µ�v�� ���o�]���v�š�U�� �o�}�Œ�•�� ���[�µ�v��
temps de magasinage en période de solde, qui utilise son Smartphone pour comparer les prix 
affichés dans le point de vente avec ceux du marché. Ce moyen devient un réducteur de risque. La 
���}�u�u�µ�v�]�����š�]�}�v���‰���Œ�u���š���������u�]���µ�Æ���]�v�(�}�Œ�u���Œ���o���•�����o�]���v�š�•�U���������Œ� ���µ�]�Œ���������Œ�š���]�v���•���]�v�����Œ�š�]�š�µ�����•���o�]� ���•�������o�[�����Z���š��
���[�µ�v�� �•���Œ�À�]�����X�� �>���� �Œ�����Z���Œ���Z���� ���[�]�v�(�}�Œ�u���š�]�}�v�•�� ���v�� �o�]�P�v����est attachée à des motivations instrumentales. 
Dans notre cas, le consommateur trouve des données informationnelles afin de répondre à un 
besoin de mobilité. Elles lui procurent des gratifications instrumentales car elles limitent les 
�Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�� ���}�P�v�]�š�]�À���•�� �‹�µ�[�]�o�� ���}�]�š�� �u�}���]�oiser pour rechercher des informations. Il peut profiter de 
�P�Œ���š�]�(�]�����š�]�}�v�•�� ������ �v���š�µ�Œ���� �‰�•�Ç���Z�}�o�}�P�]�‹�µ���� �‹�µ�]�� ���}�Œ�Œ���•�‰�}�v�����v�š�� ���� �µ�v�� �•���v�š�]�u���v�š�� ������ �‰�}�µ�À�}�]�Œ�� �•�µ�Œ�� �o�[�}�µ�š�]�o��
interactif, elles enrichissent son savoir et ses savoir-faire (Dandouau, 2001). 

Pourtant, ces outils interactifs �����À�]���v�v���v�š�������•���‰���Œ�š���v���]�Œ���•���]�v���]�•�‰���v�•�����o���•�����µ���o�}�����š���]�Œ�����������o�[�µ�•���P���X���/�o�•��
informent de manière géo-localisée sur les disponibilités des biens à louer, sur les différents 
fournisseurs actifs dans une zone géographique choisie et ayant la capacité à répondre à ses 
attentes. Le consommateur compare avant de décider du choix du prestataire. Les possibilités de 
réserver, voire de payer en ligne �•�]�u�‰�o�]�(�]���v�š���o�[���������•�������o�[�}�(�(�Œ�� 

2.2.2.2. La rencontre de service, une �±�–�ƒ�’�‡���†�‡���Ž�ï�‡�š�’�±�”�‹�‡�•�…�‡���†�‡���Ž�ƒ���Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—sage 
 
La rencontre de service est le moment où le consommateur, les ressources humaines et le produit  
�]�v�š���Œ���P�]�•�•���v�š�X�� �/�o�� ���•�š�� �‰�}�•�•�]���o���� ������ �‰���Œ�o���Œ�� ���[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v�•�� ���v�š�Œ���� �o���� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ et le personnel de 
���}�v�š�����š�� �����v�•�� �o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�� �}�¶�� �•���� ���}�v�•�š�Œ�µ�]�š�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v��e. Les comportements des personnels en 
contact et leurs attitudes participent à construire les performances du processus (Bitner, 1990). Les 
���µ�š�Œ���•�����o�]���v�š�•���}�v�š���µ�v�����]�v�(�o�µ���v�������•�µ�Œ���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ���X���>���•���]�v�š���Œ�����š�]�}�v�•���•�}���]���o���•�����v�š�Œ�������o�]���v�š�•�U�����v�š�Œ����
personnel de contact et clients, opèrent sur la qualité perçue de service. Les ressources humaines 
�������}�u�‰���P�v���v�š���o�������o�]���v�š�����š���o�µ�]���(�����]�o�]�š���v�š���o�[���������•�����µ���‰�Œ�}�����•�•�µ�•���������•���Œ�À�]�����X�� 

Toutefois, les autres acheteurs ont un impact, ce phénomène ayant été décrit comme 
�o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š���•�}���]���o ; il ���P�]�š���•�µ�Œ���o�������}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�����[�����Z���š�����v���P� �v� �Œ���o�U�����š�����v���}�Œ���������À���v�š���P���������v�•���o����
�‰�Œ�}�����•�•�µ�•�� ������ ��� �o�]�À�Œ���v������ ������ �•���Œ�À�]������ �����•�� ���]���v�•�� ���v�� �‰���Œ�š���P���� �~�����o�l�U�� �í�õ�ó�ñ�•�X�� ���v�� ���(�(���š�U�� �‰���Œ�š���P���Œ�� �o�[�µ�•���P����



���Z���‰�]�š�Œ�����í�X�����]���v�•�����v���‰���Œ�š���P�������š���o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� �W���‰�Œ� �•���v�š���š�]�}�v�������•���•�‰� ���]�(�]���]�š� �•�����[�µ�v���•���Œ�À�]�������‰�o�µ�•��� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o�� 
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suppose une organisation pour éviter les chevauchements dans le temps. La prise du bien auprès du 
client précédent peut se révéler catastrophique si son expérience a été décevante. Des propos peu 
� �o�}�P�]���µ�Æ�����}�v�•�š�Œ�µ�]�•���v�š�� �µ�v�� ���o�]�u���š�� �‹�µ�]�� ���u�‰�o�]�(�]���� �o���•�� �Œ�]�•�‹�µ���•�� �‰�•�Ç���Z�}�o�}�P�]�‹�µ���•�� �‰���Œ���µ�•�X���>���•���š���u�‰�•�� ���[���š�š���v�š����
sont les pires moments de vérité car ils construisent en partie le climat ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X�� �E�}�u���Œ���µ�Æ��
incidents et incivilités affecten�š�� �o�[�]�u�‰�o�]�����š�]�}�v�� ���µ�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� �����v�•�� �o���� �‰�Œ�}�����•�•�µ�•�X��La rencontre de 
service est appelée « moment de vérité �i�U�����[���•�š���o�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v�����v�š�Œ�����o�������}�vsommateur de service et les 
���]�À���Œ�•���•���Œ���•�•�}�µ�Œ�����•���������o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�� : personnel de contact et support physique, éléments du système 
�������•���Œ�À�µ���š�]�}�v�X���>�[�}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v���(���À�}�Œ�]�•����la régulation de ces incidents �����o�[���]�������������u�}�Ç���v�•���Z�µ�u���]�v�•�U���}�µ��
���[�}�µ�š�]�o�•���]�v�š���Œ�����š�]�(�•�����}�u�u����des vidéos, des �u���•�•���P���•�����[���š�š���v�š�����~�'�Œ�}�À�������š���&�]�•�l�U���õ�ó�•�X�����>�}�Œ�•�����µ��partage de 
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �����v�•�� �o���� �������Œ���� ���[�µ�v�� �•���Œ�À�]������ � �š���v���µ�� ���}�u�u���� �o���•�� �o�}�]�•�]�Œ�•�U�� �o�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v�� ���v�š�Œ�� les clients 
devient un moment extraordinaire, en partie dirigée par un guide, moteur essentiel de la dynamique 
interactive du groupe, �‰���Œ�� ���Æ���u�‰�o���� �o�}�Œ�•�� ���[�µ�v���� �����•�����v�š���� ���v�� �Œ���(�š�]�v�P�X �>�[�]�v�š���Œ�À���v�š�]�}�v�� ������
�o�[�������}�u�‰���P�v���š���µ�Œ�����š���•�}�v�����u�‰���š�Z�]����amplifient la satisfaction des participants. La rencontre de service 
étendue crée des interactions entre les membres du groupe �~���Œ�v�}�µ�o�������š���W�Œ�]�����U���í�õ�õ�ï�•�X�����[���•�š���‰�}�µ�Œ�‹�µ�}�]��
�o���� �Œ�€�o���� ������ �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� ���•�š�� ������ �(���À�}�Œ�]�•���Œ�� �µ�v���� �(�}�Œ�u���� ������ ���}�u�u�µ�v�]�}�v�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �Z���µ�Œ���µ�•����qui 
améliore la qualité perçue. Ainsi, l���� �‰���Œ�š���P���� ���[�µ�v�� �À�}�Ç���P���� ���� �‰�o�µ�•�]���µ�Œ�•, comme le covoiturage, 
correspond aux mêmes contraintes et le couchsurfing aussi. Le couchsurfing est un service 
���[�Z� �����Œ�P���u���v�š���š���u�‰�}�Œ���]�Œ���U���‰�Œ�}�‰�}�•� �����v�š�Œ�����‰���Œ�š�]���µ�o�]���Œ�•���P�Œ�������������µ�v�����u�]�•�������v���Œ���o���š�]�}�v�����v���o�]�P�v���U�����š���]�o�����•�š��
une forme de consommation collaborative. Pourtant, la locati�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �v�[���� �‹�µ���� �o���� ���]���v�� ���š�� �•�}�v��
partage en commun. Et i�o�� ���•�š�� �‰�}�•�•�]���o���� ���[���v�À�]�•���P���Œ�� �o�[entreprise comme modérateur ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������
entre les usagers (Carù et Cova, 2007). 

���v�(�]�v�U���o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š���‰�Z�Ç�•�]�‹�µ���U�����‰�‰���o� ���h serviscape » par Bitner (1992), agit sur �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ����
par le consommateur. Il est déterminant lors du choix de service, de telle sorte �‹�µ�[�]�o�� ���}�u�‰�Œ���v�� 
�o�[���u���]���v������ ���š�� �o���� �����•�]�P�v�� ������ �•���Œ�À�]������ �������}�u�‰���P�v� �� ������ �o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�� �•�}���]���o�X�� �d�}�µ�•�� �����•�� � �o� �u���v�š�•��
���}�v�•�š�]�š�µ���v�š�� �o�[�}�(�(�Œ���X�� �W���Œ�� ���}�v�•� �‹�µ���v�š�U�� �o���•�� ���µ�š�Œ���•�� ���oients agissent positivement ou négativement sur 
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �À� ���µ�� car ils donnent un avis sur leur propre expérience. Il est nécessaire de rendre 
tangibles �o���•�� �‰���Œ�š�]���•�� �]�v�À�]�•�]���o���•�� ������ �o�[�}�(�(�Œ���U�� ���š�� ������ �•�µ�•���]�š���Œ�� �����•�� �Œ� �‰�}�v�•���•�� ���(�(�����š�]�À���•�� ���µ�‰�Œ���•�� �����•��
consommateurs. Désormais, cet environnement est appelé serviscène (Lovelock et al., 2008). Il fait 
�‰���Œ�š�]���� �]�v�š� �P�Œ���v�š���� ������ �o���� �‰�Œ���•�š���š�]�}�v�� �P�o�}�����o���X�� �/�o�� ���}�u�‰�Œ���v���� �o�[���š�u�}�•�‰�Z���Œ���� �‹�µ�]�� �i�}�µ���� �•�µ�Œ�� �o���•�� �‰���Œ�����‰�š�]�}�v�•��
sensorielles des clients (décoration, design, éclairage, odeurs, musique)�U���o�[�}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v���•�‰���š�]���o�������š���o����
fonctionnalité des lieux  (ergonomie des matériels e�š���������o�[���u� �v���P���u���v�š�������•��locaux), et les signes et 
symboles (affichages, plans, thèmes des animations, tenue du personnel de contact, le logo), et tous 
les éléments susceptibles de créer du sens chez le client. 

���}�u�u�����o�����o�}�����š�]�}�v�����������]���v�•�����v���‰���Œ�š���P�����•�[�}�‰ère selon tous les modes organisationnels, avec contact 
interpersonnel ou par technologie interposée, �o�[���Æ�‰� �Œ�]ence peut débuter en e-commerce, dans le cas 
���[�µ�v�����]�Œ���µ�]�š�����������]�•�š�Œ�]bution pure player. ���v�����(�(���š�U���o�[���������•�������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������•�š���Œ���v���µ���‰�}�•�•�]���o�����‰���Œ��
�o���� ���]���]�•�� ���[�µ�v�� ���]�Œ���µ�]�š�� �u�}�v�}�����v���o�� ������ ���]�•�š�Œ�]���µ�š�]�}�v, comme le proposent les entreprises Zilok ou ELoue. 
Parfois, seule la réservation est effectuée en ligne, la prise de possession du bien se réalise dans un 
point de vente physique. La collaboration entre les consommateurs, désormais rendue possible grâce 
au web 2.0, �(���À�}�Œ�]�•�����o�������Œ� ���š�]�}�v�����[�µ�v�������}�v�(�]���v�������v� �����•�•���]�Œ�����‰�}�µ�Œ����� ���]�����Œ�����[�����Z���š���Œ�����v���o�]�P�v���X���>�[���������•��
aux avis des utilisateurs et aux comparateurs en ligne rassure les consommateurs potentiels sur la 
�‹�µ���o�]�š� ���������o�[�}�(�(�Œ�����������o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X���������}�v�š�Œ���Œ�]�}�U���o�����Á�������î�X�ì���‰���Œ�u���š�����µ�Æ�����}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�����v���o�]�P�v����
de mieux contrôler leurs expériences, en ayant davantage de liberté. Les réseaux sociaux deviennent 
������ �‰�µ�]�•�•���v�š�•�� �u�}�š���µ�Œ�•�� ���[�]�v�(�o�µ���v������ �‰�}�µ�Œ�� ���}�v�À���]�v���Œ���� �o���•�� �����Z���š���µ�Œ�•, et plus particulièrement les plus 
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jeunes. Ils �o�[���•�•�]�u�]�o���v�š�� ���� �µ�v���� �•���P���•�•���� ���}�o�o�����š�]�À�� ���š�� �•�[�Ç�� �Œ� �(���Œ���v�š pour prendre des décisions. Les 
témoignages des internautes ont davantage de poids lors de leur prise de décision que les 
informations des experts et des fournisseurs (Hoffman et Novak, 2009).  

�>�[���Œ�P�}�v�}�u�]�������š���o�����Œ���‰�]���]�š� �����������}�v�v���Æ�]�}�v���•�}�v�š���]�v���]�•�‰���v�•�����o���•���‰�}�µ�Œ���o�����(�����]�o�]�š� �����[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�X���d�}�µ�š���(�}�]�•�U��������
�‹�µ�[���‰�‰�Œ� ���]���v�š�� �o���� �‰�o�µ�•�� �o���•�� ���o�]���v�š�•, ���[���•�š�� �o���� �����‰�����]�š� �� ���[�µ�v�� �•�]�š���� ���� �o���•�� �Œ���•�•�µ�Œ���Œ�U�� ���� �P� �v� �Œ���Œ�������•�� �Œ�}�µ�š�]�v���•�� ���š��
�Œ�]�š�µ���o�•���(���À�}�Œ�����o���•�������o�������}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���������v���o�]�P�v���U�����}�u�u�����•�[�]�o�•�������Z���š���]���v�š�������v�•���µ�v���u���P���•�]�v�X��
La personnalisation d���� �o�[�������µ���]�o�� ���š�� ���µ�� �•�µ�]�À�]�����o�]���v�š�� ���•�š���]�u�‰�}�Œ�š���v�š���X�� �>�[�]�u�u���Œ�•�]�}�v�� �����v�•�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ���•�š��
�]�����v�š�]�‹�µ���� ���� �����o�o���� ���[�µ�v�� �u�}�u���v�š�� ������ �u���P���•�]�v���P���� �š�Œ�����]�š�]�}�v�v���o�X�� ���[���•�š�� �‰�}�µ�Œ�‹�µ�}�]�U�� �o���•�� ��-commerçants 
allouent �����•�� �u�}�Ç���v�•���‰�}�µ�Œ���‹�µ���� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���� soit mémorable afin de générer satisfaction et ré-achat 
Ces apports académiques sont basés sur des intentions de ré-achat en ligne et non sur des 
comportements ré���o�•�����[�����Z���š���~�Z�}�•�������š�����o�X�U���î�ì�í�î�• ; et, dans ce cas, l�[� �À���o�µ���š�]�}�v���������oa fidélité demeure 
difficile à quantifier par cette mesure ponctuelle. Il est nécessaire de prendre du recul à la lecture de 
�����•�� �Œ� �•�µ�o�š���š�•�X�� �W�}�µ�Œ�š���v�š�U�� �o�[�]�v�š� �Œ�!�š�� ������ �����š�š���� � �š�µ������ ���•�š�� ���[���‰�‰�}�Œ�š���Œ�� �µ�v�� � ���o���]�Œ���P���� �•�µ�Œ�� �o�[�]�u�u���Œ�•�]�}�v�������v�•��
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���������v����-commerce. Cette dernière emploie les mêmes ressorts de mise en scène que celle 
vécue en magasin. Et, ���}�u�u���� �o�[���������•�� ����la location de �o�[�µ�•���P���� ���•�š�� �‰�}�•�•�]���o���� �‰���Œ�� ���]�À���Œ�•�� �����v���µ�Æ�U��
�~�u�µ�o�š�]�����v���o�U���u�}�v�}�����v���o�•�U�������š��� ���o���]�Œ���P���� ���}�v�š�Œ�]���µ���� ���� �u�]���µ�Æ���•���]�•�]�Œ���o���•�� ���Ç�v���u�]�‹�µ���•�� �‹�µ�]���u�}�š�]�À���v�š���o�[�����Z���š��
���v���o�]�P�v�������š���o���•���(�Œ���]�v�•���‹�µ�]���•�[�Ç�����š�š�����Z���v�š�X�������•����pports serviront aux fournisseurs à mieux construire leur 
politique de distribution �������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U�����v�����}�v�v���]�•�•���v�����������������µ�•���X 

2.3. La phase post achat, une évaluation subjective de la prestation  

���‰�Œ���•���o�[�����Z���š�����[�µ�v�����‰�Œ���•�š���š�]�}�v���������o�}�����š�]�}�v���������o�[�µsage et de service en général, la mesure de la qualité 
est peu aisée. La qualité dépend de la perception des caractéristiques du service : �o�[�]�v�š���v�P�]���]�o�]�š� �U��
�o�[�Z� �š� �Œ�}�P� �v� �]�š� �� �o�[�]�v�•� �‰���Œ�����]�o�]�š�  et la périssabilité (Parasuraman, Zeithaml et Berry, 1985). La 
�•���š�]�•�(�����š�]�}�v�����µ�����o�]���v�š����� �‰���v�����������������‹�µ�[�]�o�����š�š���v���U�������•����� �v� �(�]�����•�����š�š�����Z� �•�����µ�Æ�����š�š�Œ�]���µ�š�•���������o�[�}�(�(�Œ�������š��de 
la façon dont il les perçoit�U�����]�v�•�]���‹�µ�������µ�������P�Œ� �����[�]�u�u���Œ�•�]�}�v�������v�•���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������� ���}���]�š�}�Ç���v�v�����‰�Œ�}�‰�}�•� ��. 
Si nous reprenons la classification de Lai (1995), les biens en partage possèdent un certain nombre de 
bénéfices attachés aux attributs (Tableau 3�•�X�� �d�}�µ�š���(�}�]�•�U�� �]�o�� ���v�� ���Æ�]�•�š���� ���[���µ�š�Œ���•�� �‹�µ���� �v�}�µ�•�� �Œ���š�Œ�}�µ�À�}�v�•��
�����v�•�� �o���� �‰�o�µ�‰���Œ�š�� �����•�� �•���Œ�À�]�����•�U�� �‹�µ�]�� �•�}�v�š�� ���]�š�•�� �Œ���o���š�]�}�v�v���o�•�X�� �/�o�•�� �•�}�v�š�� �v� �����•�•���]�Œ���•�� �����o���� ���}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v�� ���[�µ�ve 
�(�}�Œ�u�����������(�]��� �o�]�š� ���‹�µ�]���v�[���•�š���‰���•���o�������}�v�•� �‹�µ���v�������µ�v�]�‹�µ�����������o�����•���š�]�•�(�����š�]�}�v���~�'�Á�]�v�v���Œ�U���'�Œ���u�o���Œ�����š�����]�š�v���Œ�U��
1998). Ceux-ci ont plusieurs origines : une confiance confirmée envers le fournisseur, des avantages 
sociaux en rapport avec un traitement personnalisé des besoins des clients, ou des avantages 
économiques comme un prix spécial accordé à un client privilégié. Donc, la confiance envers le 
�(�}�µ�Œ�v�]�•�•���µ�Œ�����•�š�����š�š���v���µ�����‰���Œ���o���•�������Z���š���µ�Œ�•�X�����o�o�������}�v�•�š�Œ�µ�]�š���µ�v�����Œ���o���š�]�}�v���‰�o�µ�•���‰� �Œ���v�v�������š���(�Œ���]�v�����o�[���v�À�]����
�������•�[�}�Œ�]���v�š���Œ���À��rs la concurrence. 

Pour les biens en partage, cette étape se traduit par la restitution du bien en partage et la 
�Œ� ���µ�‰� �Œ���š�]�}�v���������o���������µ�š�]�}�v���À���Œ�•� �������µ���‰�Œ� ���o�����o���X�������Œ�š���]�v�•�����Ç�•�(�}�v���š�]�}�v�v���u���v�š�•���•�[�]�v�À�]�š���v�š,  par exemple 
la difficulté à raccrocher son vélo en partage et à récupérer sa caution. Malgré des efforts réalisés par 
les offreurs, �o�[�����•���v������ ������ �‰���Œ�•�}�v�v���o�� ������ ���}�v�š�����š�� ���•�š�� �u���o�� �‰���Œ���µ��, surtout si les outils interactifs sont 
défaillants. Ils amplifient �o���•�� �Œ�]�•�‹�µ���•�� �o�}�P�]�•�š�]�‹�µ���•�� �‰���Œ���µ�•�� �‰���Œ���o���� ���o�]���v�š�X�� �>�[� �À���o�µ���š�]�}�v�� ���� la qualité de la 
�‰�Œ���•�š���š�]�}�v�� ��� �‰���v���� �����•�� �(�����š���µ�Œ�•�� �•�]�š�µ���š�]�}�v�v���o�•�� ���š�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �À� ���µ���� �‰���v�����v�š�� �o���•�� ���]�À���Œ�•�� �u�}�u���v�š�•��
qui constituent la prestation globale. 

En définitive, le comportement des consommateurs a parfois du mal à changer. La location suppose 
de pa�Œ�š���P���Œ�� �o�[�µ�•���P���� �����•�� �u���š� �Œ�]���o�•�� �u�]�•�� ���v�� �o�}�����š�]�}�v�X�� �����Œ�š���]�v���•�� �š�����Z���•�� ��� ���]� ���• et réalisées pour la 
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�‰�o�µ�‰���Œ�š���‰���Œ���o�[�}�(�(�Œ���µ�Œ�U�� �•���Œ�À���v�š�������•�[���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���Œ���µ�v�����]���v���š�}�µ���Z� ���‰���Œ�����µ�š�Œ�µ�]��et à limiter le rejet de la part 
des ���o�]���v�š�•�X���>�������Œ���]�v�š�����������‰� �v�µ�Œ�]�������v���o�[�����•���v���������������]���v���}�µ de lieux pour restituer les objets encourage 
�o���•�� �}�(�(�Œ���µ�Œ�•�� ���� �u���š�š�Œ���� ���v�� �ˆ�µ�À�Œ���� �µ�v���� �o�}�P�]�•�š�]�‹�µ���� ���(�(�]���]���v�š���� �‰�}�µ�Œ�� �‰��llier ces dysfonctionnements. La 
�‰���Œ�š�]���]�‰���š�]�}�v�� ���µ�� ���o�]���v�š�� ���� �o���� �‰�Œ�}���µ���š�]�}�v�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �����‰�µ�]�•�� �o���� �Œ� �•���Œ�À���š�]�}�v�� ���µ�� ���]���v�U�� ���v��
passant par l���� �Œ���v���}�v�š�Œ���� ������ �•���Œ�À�]������ ���š���i�µ�•�‹�µ�[���� �o�����Œ���•�š�]�š�µ�š�]�}�v, en fait un acteur de la construction de 
son expérience. Il participe au processus et apprécie plus justement la qualité de la prestation. La 
�o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �•�[�������}�u�‰���P�v���� �(�Œ� �‹�µ���u�u���v�š�� ���[�µ�v�� ���]�•���}�µ�Œ�•�� � ���}���]�šoyen�U�� �o�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �o����
fonctionnalité nous instruit sur ce volet. 

�u�ä�� ���…�‘�•�‘�•�‹�‡�� �†�‡�� �Ž�ƒ�� �ˆ�‘�•�…�–�‹�‘�•�•�ƒ�Ž�‹�–�±�� �‡�–�� �Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•�� �†�‡�� �Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡ : une approche plus 
écoresponsable du service ?   

En temps de crise, diminuer ses dépenses en modifiant ses habitudes de vie est une gageure. Les 
consommateurs réagissent en consommant moins, moins cher et mieux (Pras, 2009). Nous pouvons 
�‰���v�•���Œ�� �‹�µ���� �o�[�]��� ���� ������ ���}�u�u���Œ���]aliser �o�[�µ�•���P���� ���µ�� �o�]���µ�� ���[�µ�v�� ���]���v�� �‰�Œ� �•���v�š���� �µ�v�� ���š�š�Œ���]�š�� �‰�}�µ�Œ�� �o���•��
���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�� ���v�� �‹�µ�!�š���� ���[� ���}�v�}�u�]���•�U�� ���µ�� �u�}�]�v�•�� �����v�•�� �����Œ�š���]�v�• univers de consommation. Par 
exemple, louer occasionnellement un véhicule plus spacieux pour partir en week-end ou en vacances 
���}�¸�š���� �u�}�]�v�•�� ���Z���Œ�� �‹�µ�[���v�� �!�š�Œ���� �‰�Œ�}�‰�Œ�]� �š���]�Œ���� ���� �o�[���v�v� ���X�� ������ �u�!�u���U�� �o�}�µ���Œ�� �µ�v�� �À� �Z�]���µ�o���� �}�µ�� �µ�v�� �À� �o�}�� ���v��
partage pour un trajet ponctuel est moins contraignant tant financièrement (obsolescence du 
�u���š� �Œ�]���o�U�� �Œ�]�•�‹�µ���� ������ �À�}�o�•�� �‹�µ�[���µ�� �v�]�À�����µ�� �o�}�P�]�•�š�]�‹�µ���� �~�‰���Œ�l�]�v�P�U�� ���•�•�µ�Œ���v�����•�X�� �����•�� ��� �v� �(�]�����•�� �•�}�v�š�� ���}�u�‰�o� �š� �•��
p���Œ�� �o�[�}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�š� �� ������ �•���� ��� �‰�o�������Œ�� ������ �u���v�]���Œ���� �‰�o�µ�•�� � ���}responsable en diminuant les externalités 
négatives comme la pollution. Si ���µ�o�š�µ�Œ���o�o���u���v�š�� �v�}�µ�•�� ���À�}�v�•�� �o�[�Z�����]�š�µ������ ������ �‰�}�•�•� �����Œ�� �o���•�� ���Œ�}�]�š�•�� ������
propriété exclusifs des biens, désormais nous avons la possibilité de les louer. Ce sont les usages, une 
prestation de mobilité, un trajet, qui sont commercialisés, au lieu du bien, une voiture. 

L'économie de la fonctionnalité consiste en �o�����•�µ���•�š�]�š�µ�š�]�}�v�������� �o�����À���v�š���� ���[�µ�v���� �(�}�v���š�]�}�v�����–�µ�•���P���U�����[�µ�v��
�•���Œ�À�]�����U�����������o�o�������[�µ�v���‰�Œ�}���µ�]�š qui remplit les mêmes fonctions que le bien, en consommant moins de 
�Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�� �v���š�µ�Œ���o�o���•�U�� ���[� �v���Œ�P�]���•�U�� �š�}�µ�š�� ���v�� �o�]�u�]�š���v�š�� �o���•�� ���Æ�š���Œ�v���o�]�š� �•�� �v� �P���š�]�À���•�X�� ���o�o���� �•�[�]�v�š���P�Œ���� ���µ�Æ��
principes du développement durable, comme une alternative à la surconsommation de certaines 
ressources. Il �•�[���P�]�š�����������}�u�u���Œ���]���o�]�•���Œ���o���•���(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �•���o�]� ���•�������o�[�µ�•���P�������µ�����]���v�����µ���o�]���µ������ vendre un 
produit. La valeur pour le consommateur réside dans les bénéfices qu'il retire de son utilisation, et 
non dans sa possession �~�D�}�v�š�U���î�ì�ì�ð�•�X���^���o�}�v���o���•���‰�Œ�]�v���]�‰���•���������o�[� ���}�v�}�u�]�����������(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �U���o���•�����o�]���v�š�•��
achèteront, par exemple, des solutions écocitoyennes de mobilité �‰�o�µ�š�€�š���‹�µ�[�µ�v���À� �Z�]���µ�o��.  

Ce modèle intègre une relation tripartite, ���v�š�Œ�����o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�����‹�µ�]�����Z�}�]�•�]�š�����[�}�Œ�P���v�]�•���Œ���•�}�v�������š�]�À�]�š� �����v���v����
���}�u�u���Œ���]���o�]�•���v�š�� �‹�µ���� �����•�� �µ�•���P���•�U�� �o�[���š���š�� ���š�� �o���•�� �]�v�•�š�]�š�µ�š�]�}�v�•�� �‹�µ�]�� �•�}�µ�š�]���v�v���v�š�� �o�[�����}�‰�š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U�� ���š��
enfin les consommateurs. Les décisions publiques orientent les stratégies des firmes grâce à des 
subventions, et des aides ou facilitations pour limiter les retombées environnementales. Les 
consommateurs, quant à eux, contraints par la norme sociale pro-environnementale, montrent 
���v���}�Œ���� �����•�� �Œ� �š�]�����v�����•�� ���� ���Z�}�]�•�]�Œ�� �o�[�µ�•���P���� ���µ�� �o�]���µ�� ������ �o���� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�X�� �W�}�µ�Œ�� ���•�•�µ�Œ���Œ�� �o���� ��� �À���o�}�‰�‰���u���v�š�� ���µ��
�u�}�����o���U���o���•�����v�š�Œ���‰�Œ�]�•���•���o���•���‰�o�µ�•���‰�Œ�}�����š�]�À���•���‰�}�µ�Œ�����}�u�u���Œ���]���o�]�•���Œ���o���•���•���Œ�À�]�����•���v�[�}�v�š���‹�µ�[�����‰�Œ�}�‰�}�•���Œ�������•��
solutions où le produit mis en partage est écoconstruit. Il est construit en respect de contraintes 
écologiques pour devenir écoefficient �V�����v���������•���v�•�U���]�o���Œ���u�‰�o�]�š�������•���}���i�����š�]�(�•�����v���Œ���•�‰�����š�����[�µ�v�������Z�]���Œ�������•��
charges qui intègre des contraintes environnementales. Toutefois, les institutions demeurent un 
�Œ���o���]�•�� ���•�•���v�š�]���o�� �‰�}�µ�Œ�� �‰�Œ�}�u�}�µ�À�}�]�Œ�� ������ �v�}�µ�À���o�� ���������•�� ���� �o�[�µ�•���P���� ���(�]�v�� ���[���v���}�µ�Œ���P���Œ�� �o���� ���Z���v�P���u���v�š��������
comportements des usagers ���š���o�[�����Z� �•�]�}�v�������•�����v�š�Œ���‰�Œ�]�•���•�X�����v�(�]�v�U���o�[� ���}�v�}�u�]�����������(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �����•�š���µ�v��



���Z���‰�]�š�Œ�����í�X�����]���v�•�����v���‰���Œ�š���P�������š���o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� �W���‰�Œ� �•���v�š���š�]�}�v�������•���•�‰� ���]�(�]���]�š� �•�����[�µ�v���•���Œ�À�]�������‰�o�µ�•��� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o�� 
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���Œ�P�µ�u���v�š�� ���v�� �(���À���µ�Œ�� ���[�µ�v���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� �‰�o�µ�•�� � ���}���]�šoyenne. Cependant, la prégnance des  valeurs 
« verdissantes » proposées par les marketeurs �~�E�}�š���������Œ�š�U�� �î�ì�ì�õ�•�� �v�}�µ�•�� �Œ���‰�‰���o�o���� ���µ�•�•�]�� �‹�µ���� �o�[� �š�Z�]�‹�µ����
�v�[est parfois �‹�µ�[un argument de vente. Les discours masquent une volonté de dégager 
prioritairement des avantages concurrentiels. 

�E�}�µ�•�� ���o�o�}�v�•�� �‰�Œ� �•���v�š���Œ�� �o���•�� �Œ���•�•�}�Œ�š�•�� �š�Z� �}�Œ�]�‹�µ���•�� �‹�µ�]�� �v�}�µ�Œ�Œ�]�•�•���v�š�� �o�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �o���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �U�� �o���•��
intérêts et limites du point de vue du consommateur, puis les contributions managériales de ce 
modèle.  

3.1. Eléments caractéristiques de la �Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•�� �†�‡�� �Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡�� �‡�•�� �”�‡�‰�ƒ�”�†�� �†�‡�� �Ž�ï�±�…�‘�•�‘�•�‹�‡�� �†�‡�� �Ž�ƒ��
fonctionnalité 

�>�����u�}�����o�����������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�����}�Œ�]���v�š�����o���•���•�}�µ�Œ�����•���������À���o���µ�Œ �������o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�� vers �o�[�µ�•���P�������š���o�����v�}�v��
possession (voire la possession temporaire, tels des produits et voitures de luxe). Le modèle 
historique de la propriété orientait les sources de valeur à la fois vers la possession permanente et 
vers �o�[�µ�•���P���X���>�}�Œ�•�‹�µ�����o���•�����v�š�Œ���‰�Œ�]�•���•�����}�u�u���Œ���]���o�]�•���v�š���o�[�µ�•���P�������µ�����]en, ce dernier reste leur propriété. 
Le volume des ventes correspond aux services vendus. Ce modèle suppose que les consommateurs 
abandonnent les objets au profit du service. Ici, ce sont des fonctionnalités qui sont achetées et non 
des droits de propriété.  

Au niveau du comportement des individus, il est compliqué de modifier leurs habitudes et de les 
���}�v�À���]�v���Œ���� ���[�!�š�Œ���� ��� �‰�}�•�]�š���]�Œ��s ���[�µ�v�� �}���i���š�� �•���v�•�� ���v�� �!�š�Œ���� �o��s propriétaires exclusifs. De plus, les 
réticences au partage sont des freins difficiles à dépasser pour certains. Il est indispensable de faire 
�}�µ���o�]���Œ���‹�µ���� �o�[�µ�•���P���� ���•�š���Œ� �‰���Œ�š�]����ntre plusieurs personnes, et encore davantage pour les objets pour 
lesquels la possession présente des représentations sociales conséquentes comme un véhicule 
automobile. S���o�}�v���o�����v���š�µ�Œ���������•�����]���v�•�U�����}�v�•�}�u�u���Œ���o�[�µ�•���P�������•�š���‰���Œ�(�}�]�•���‰�o�µ�•���}�v� �Œ���µ�Æ���‹�µ�����o�����‰�}�•�•���•�•�]on 
�����Œ���o�����‰�Œ�]�Æ�����µ�u�µ�o� �������•���o�}�����š�]�}�v�•����� �‰���•�•�����o�����‰�Œ�]�Æ�����[�����‹�µ�]�•�]�š�]�}�v�����µ�����]���v�X Mais, être propriétaire exclusif 
���[�µ�v�� ���]���v�� ���}�¸�š���� ���Z���Œ�� �•�]�� �•�}�v�� �µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�� ���•�š�� �•�‰�}�Œ�����]�‹�µ���X�� �����v�•�� ������ �����•�U�� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P�����}�(�(�Œ���� �����•��
avantages financiers et épistémiques ; de plus, certains frais attachés au statut de propriétaire, 
même en cas de non utilisation, ���}�u�u���� �o�[�}���•�}�o���•�����v������ ���[�µ�v�� �u���š� �Œ�]���o�U�� �•�}�v�� ���v�š�Œ���š�]���v�U�� �•�}�v�� �•�š�}���l���P��, 
sont supportés par le propriétaire.  

�y�ä�w�ä�w�ä�����•�…�”�ƒ�‰�‡�•���–�Š�±�‘�”�‹�“�—�‡�•���†�‡���Ž�ï�±�…�‘�•�‘�•�‹�‡���†�‡���Ž�ƒ���ˆ�‘�•�…�–�‹�‘�•�•�ƒ�Ž�‹�–�±�� 

Les bi���v�•�U���o���•���š�����Z�v�}�o�}�P�]���•�����š���o�–� �v���Œ�P�]�����u�]�•�����v���ˆ�µ�À�Œ�����o�}�Œ�•�������������š�š�����µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v���•�}�v�š�����}�v�•�]��� �Œ� �•��comme 
������ �•�]�u�‰�o���•�� �u�}�Ç���v�•�� ���[���•�•�µ�Œ���Œ�� �o���� �•���š�]�•�(�����š�]�}�v�� �����•�� �����•�}�]�v�•�� �����•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�� �~�D�}�v�š�U�� �î�ì�ì�ð�•�X�� �����v�•��
cette optique, la valeur économique du produit ne repose donc plus sur sa valeur d'échange, mais 
�•�µ�Œ���•���� �À���o���µ�Œ�����–�µ�•���P���X�� �W�}�µ�Œ�š���v�š�U�� �o�[� ���Z���v�P���� ���Æ�]�•�š���� �š�}�µ�i�}�µ�Œ�•�U�� �u���]�•�� �}�v�� � ���Z���v�P���� �v�}�v�� �‰�o�µ�•�� �•�}�µ�•�� �o���� �(�}�Œ�u����
���[�µ�v���š�Œ���v�•�(���Œ�š���������‰�Œ�}�‰�Œ�]� �š� ��- la vente - �u���]�•���]�o���•�[���P�]�š�����[�µ�v���š�Œ���v�•�(���Œ�š�����������Œ�}�]�š�������o�[�µ�•���P����- la location de 
�o�[�µ�•���P�� - �X�� �>�[�}�(�(�Œ��, �‹�µ�]�� �Œ���o���À���� ������ �o�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �o���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� , requiert des innovations pour 
répondre aux attentes les consommateurs et les encourager à dépasser les freins en provenance de 
�o�[���š�š�����Z���u���v�š�������o�����‰�}�•�•���•�•�]�}�v�X 

Pendant plusieurs décennies, �o�[� ���}�v�}�u�]����� �š���]�š�������•� e sur une production de masse afin de répondre à 
une demande intensive de biens et services, là où « le producteur est perçu comme créateur de 
�À���o���µ�Œ�����š���o�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�����}�u�u�����µ�v�������•�š�Œ�µ���š���µ�Œ���������À���o���µ�Œ���i���~�D�}�v�š�U���î�ì�ì�î�•�X����� �•�}�Œ�u���]�•�U���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•����
a la capacité de « �À���v���Œ�����o�[�µ�•���P�������[�µ�v�����]���v���‰�o�µ�š�€�š���‹�µ�����o�������]���v���o�µ�]-même » (Bourg et Buclet, 2005). La 



���Z���‰�]�š�Œ�����í�X�����]���v�•�����v���‰���Œ�š���P�������š���o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� �W���‰�Œ� �•���v�š���š�]�}�v�������•���•�‰� ���]�(�]���]�š� �•�����[�µ�v���•���Œ�À�]�������‰�o�µ�•��� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o�� 
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commercialisation de cette solution �]�v�š���P�Œ���� �����•�� ���]���v�•�� ���š�� �•���Œ�À�]�����•�� ���v�� �À�µ���� ���[�}�‰�š�]�u�]�•��r la satisfaction 
des clients. Elle se nomme Product Service System ou PSS (Mont, 2002 et 2004). Le principal apport 
du PSS est de maintenir une croissance économique tout en limitant les externalités négatives, par 
exemple la pollution, le respect des ressources naturelles. Il se définit comme un système de 
produits, services, de réseaux d'�����š���µ�Œ�•�� ���š�� ���[�]�v�(�Œ���•�š�Œ�µ���š�µ�Œ���•�� ������ �•�}�µ�š�]���v�� �‹�µ�]�� �•�–���(�(�}�Œ�����v�š�� ���[�!�š�Œ����
compétitifs en continu, en vue de répondre aux besoins de la clientèle. Il dégage un impact 
environnemental plus faible que les modèles d'affaires traditionnels. 

Donc, la logique économique du PSS  se fonde sur la vente des fonctionnalités, des usages associés à 
un bien, plutôt que sur la vente du bien lui-�u�!�u���X���>�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�������•�š�����]�v�•�]�����u���v� ���������u���Æ�]�u�]�•���Œ���o�������µ�Œ� ����
���[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�� ������ ������ ���]���v�� �‰�µ�]�•�‹�µ���� ���[���•�š�� �o���� ���µ�Œ�����]�o�]�š� �� ������ �����•�� �µ�•���P���•�� �‹�µ�]�� �À���� �P� �v� �Œ���Œ�� �•��s revenus et la 
création de valeur pour les organisations. Pour Mont (2002), l�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�������•�š�����o�}�Œ�•�����u���v� ���������‰�Œ���v���Œ����
�•�}�]�v�����µ�����]���v�����v���‹�µ���•�š�]�}�v�����š�������•���Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�����v�P���P� ���•�U���š���v�š�����µ���v�]�À�����µ���������o�������}�v�����‰�š�]�}�v���������o�[�}�(�(�Œ���U�����(�]�v��
de minimiser ses coûts de production ���š�����[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�U���‹�µ�[���µ���v�]�À�����µ���������o�����u���]�v�š���v���v����, de manière à 
�P���Œ���v�š�]�Œ���µ�v�������µ�Œ� �������[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v���}�‰�š�]�u���o���X���/�o�����v�����•�š���������u�!�u�����‰�}�µ�Œ���o�����Œ�����Ç���o���P�������š���o�����Œ� �µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�������•��
ressources engagées, puisque ce modèle intègre également une « deuxième boucle » dans le cycle 
de production. Il consiste en la récupération, le recyclage et la réutilisation des matières 
���}�v�•�}�u�u� ���•�����v���À�µ�������[�µ�v�����Œ���À���o�}�Œ�]�•���š�]�}�v�X�� 

���µ�� �v�]�À�����µ�� ������ �o���� ���}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v�� ������ �o�[�}�(�(�Œ���U�� �o�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �o���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �� �•�[���v�À�]�•���P���� ���v�� ���u�}�v�š�� ������ �o����
création des biens ���À������ �µ�v���� �o�}�P�]�‹�µ���� ���[� ���}���}�v�����‰�š�]�}�v�� ���š�� ���v�� �]�v�š� �P�Œ���v�š�� �o���� �v�}�š�]�}�v�� ���[écoefficience. Par 
���}�v�•� �‹�µ���v�š�U�� �µ�v�� � �‹�µ�]�o�]���Œ���� �•�[� �š�����o�]�š�� ���v�� �(���À���µ�Œ�� ������ �o���� ���}�u�u���Œ���]���o�]�•���š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �����Œ�� �]�o�� �‰�Œ� �•���v�š����
���[���µ�š�Œ���•�� ���À���v�š���P���•�� �‹�µ�]�� �•�[�]�v�•���Œ�]�À���v�š�� �����v�•�� �o���� ���µ�Œ�����]�o�]�š� �� �����•�� ���]���v�•�� ���š�� �o���� �o�]�u�]�š���š�]on de destruction des 
ressources naturelles.  

�>���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �•�µ�‰�‰�}�•���� �µ�v���� �Œ� �(�o���Æ�]�}�v�� ���v�� ���u�}�v�š�� ������ �o���� �‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�� �����Œ�� ���o�o���� �v� �����•�•�]�š���� �o���� �‰�o�µ�•��
souvent une réorganisation de la production et de la distribution. De nombreuses entreprises 
�‰���]�v���v�š�� ���� �•�[�]�v�À���•�šir dans ces débats, elles sont réticentes car elles craignent un retour sur 
investissement insuffisant. Par ailleurs, elles choisissent, pour certaines, de combiner un modèle 
�š�Œ�����]�š�]�}�v�v���o�� ������ �À���v�š���•�� ������ �‰�Œ�}���µ�]�š�•�� ���š�� ���[�Ç�� �����i�}�]�v���Œ���� �µ�v�� �•���Œ�À�]������ ������ �o�}�����š�]�}�v�X���E�}�µ�•��retrouvons ce 
modèle auprès des constructeurs automobiles. Pourtant, une absence de réflexion sur le partage des 
usages et de �o�[�]�v�š�Œ�}���µ���š�]�}�v�� ������ �o�[� ���}���(�(�]���]���v������ �(���]�š�� �‹�µ���� �v�}�µ�•�� ���v�� �•�}�u�u���•�� ���v���}�Œ���� ���µ�� �•�š�������� ���[un 
marketing de niche. �>�[� �š�µ������ �•�š�Œ���š� �P�]�‹�µ���� ������ �o���� ���}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v�� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� �‰�}�µ�Œ�� �o����commercialisation de 
�o�[�µ�•���P���� ���•�š�� �Parante de son succès. M���o�P�Œ� �� �����•�� ��� �À���o�}�‰�‰���u���v�š�•�� �‰�Œ�}�u���š�š���µ�Œ�•�U�� �]�o�� �v�[���v�� �����u���µ�Œ���� �‰���•��
moins des limites qui freinent les investissements dans ce modèle économique. 

3.1.2. Un modèle qui suscite des interrogations auprès des acteurs du marché 

Le modèle PSS présente des limites car il n'inclut pas nécessairement une internalisation des 
responsabilités et des coûts des déchets par les acteurs économiques. Si ce modèle interpelle les 
décideurs publics comme privés sur sa faisabilité et son acceptation par les individus, il existe des 
retombées environnementales potentielles mais elles ne sont pas chiffrées à ce jour (Mont, 2002). 
Pour améliorer les performances environnementales, les produits doivent être écoconçus pour 
favoriser la distribution et la maintenance rapide et peu onéreuse des matériels mis en location. Les 
matériaux entrant dans la fabrication sont repensés en vue de favoriser le recyclage en fin de vie 
pour répondre ���µ�Æ�����Œ�]�š���Œ���•�����[�µ�v����� ���}�v�}�u�]�������]�Œ���µ�o���]�Œ���X���^���v�•���o�����Œ���•�‰�����š��de ces contraintes productives, 
il semble ���]�(�(�]���]�o���� ���[���v�À�]�•���P���Œ des effets sur �o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�X���������u�}�����o���� �‰�Œ� �•���v�š���� �����•�� �]�v�š� �Œ�!�š�•�� �‰�}�µ�Œ��



���Z���‰�]�š�Œ�����í�X�����]���v�•�����v���‰���Œ�š���P�������š���o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� �W���‰�Œ� �•���v�š���š�]�}�v�������•���•�‰� ���]�(�]���]�š� �•�����[�µ�v���•���Œ�À�]�������‰�o�µ�•��� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o�� 
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développer le ���Z�]�(�(�Œ���� ���[���(�(���]�Œ���•�� ���š le portefeuille de clients, so�µ�•�� ���}�µ�À���Œ�š�� ���[� �À���v�š�µ���o�o���•��externalités 
positives. 

�>�}�Œ�•�� ������ �o���� �u�]�•���� ���v�� �ˆ�µ�À�Œ���� ������ �o�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �o���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �� ���� �����•�š�]�v���š�]�}�v�� �����•�� �u���Œ���Z� �•��
professionnels, le client devient captif car il est dépendant de son fournisseur de prestations, afin de 
��� �v� �(�]���]���Œ�����[�µ�v��service de qualité, a�o�}�Œ�•���‹�µ���� �‰�}�µ�Œ���o���•���u���Œ���Z� �•�� �P�Œ���v���� �‰�µ���o�]���U���o���� �o�]���v������ �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� ������
location est plus ténu, parfois même opportuniste, et dépendant des facteurs situationnels. Certains, 
���}�u�u�����o�����‰�Œ�}�Æ�]�u�]�š� ���������o�[�}�(�(�Œ���U���o�����‰�Œ� �•���v������de biens à louer ou a co�v�š�Œ���Œ�]�}���o�����‰� �v�µ�Œ�]�����~���[�}���i���š�•�������o�}�µ���Œ��
ou de place pour le restituer), la possibilité de c�}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v�� ���[�µ�v��parcours inter-mobilité pour le 
�š�Œ���v�•�‰�}�Œ�š�� �~�š�Œ���]�v�U�� �À�}�]�š�µ�Œ���U���À� �o�}�•�� �•�}�v�š�� ���µ�š���v�š�� ������ �(�����š���µ�Œ�•�� ������ ���}�v�š�]�v�P���v������ �‹�µ�]���u�}���]�(�]���v�š�� �o�[�����Z� �•�]�}�v�� ���� �o����
�o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•��ge.  

Ce modèle soulève des problèmes, ���v�� �‰�Œ���u�]���Œ�� �o�]���µ�U�� ���}�u�u���Œ���]���o�]�•���Œ�� �o�[�µ�•���P���� �Œ���•�š�Œ���]�v�š�� �o���� �À���v�š���� ������
produits finis. Or, le marketing crée volontairement une obsolescence programmée en diminuant la 
durée de vie des biens, ce qui stimule mécaniquement la demande. En second lieu, la multiplication 
des temps de location crée une usure qui diminue la durée de vie du matériel. Néanmoins, une 
utilisation accrue des matériels mis en location requiert un renouvellement plus fréquent. De plus, 
�o�[���o�o�}�v�P���u���v�š��������la durée de vie est susceptible �������(�Œ���]�v���Œ���o�[�]�v�v�}�À���š�]�}�v�X 

Les principales interrogations ���}�v�����Œ�v���v�š�� ������ �u�}�����o���� �•�}�v�š�� �o���� �‰�Œ�}�������o���� ���‰�‰�o�]�����š�]�}�v�� ���� �o�[���v�•���u���o���� �����•��
marchés (grand public et professionnel), et de �o���� ���}�v�v���� �À�}�o�}�v�š� �� ������ �o�[État à le promouvoir. En effet, 
les usages ne sont pas affecté�•�����[�µ�v�������]�u���v�•�]�}�v��� �u�}�š�]�}�v�v���o�o�����}�µ�����[�µ�v�����Œ���‰�Œ� �•���v�š���š�]�}�v���•�}���]���o�����(�}�Œ�š����
comme la marque ou les produits. L�[�Z�����]�š�µ���������µ���‰���Œ�š���P�����•�[�]�v�•���Œ�]�š�������v�•���o���•���À���o���µ�Œ�•�����š���o�������µ�o�š�µ�Œ�������[�µ�v����
société. Certains pays, comme la Suède, sont moins attachés au matérialisme individualiste. �>�[État a 
�µ�v���Œ�€�o�����‰�Œ� �‰�}�v��� �Œ���v�š�������i�}�µ���Œ���‰�}�µ�Œ���(���À�}�Œ�]�•���Œ���o�[�����Z� �•�]�}�v�������o�[�µ�•���P�������v���]�v���]�š���v�š���o���•���]�v���]�À�]���µ�•�������u�}���]�(�]���Œ��
leurs habitudes de consommation grâce à des infrastructures de proximité. Il peut employer des 
politiques ré�‰�Œ���•�•�]�À���•�����}�u�u�����o�]�u�]�š���Œ���o�[���������•�����µ�������v�š�Œ��-ville en véhicule individuel par un paiement de 
taxes (Mont et Emtairah, 2006).  

���v����� �(�]�v�]�š�]�À���U���o�[�����Z� �•�]�}�v�������������v�}�µ�À�����µ���u�}�����o����� ���}�v�}�u�]�‹�µ�������v���(���À���µ�Œ���������o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š���Œ���‰�}�•�����•�µ�Œ��
la capacité des individus à accepter l���� ���Z���v�P���u���v�š�� ���[���������•�� ���� �o�[�}�(�(�Œ���X�� �>�[���������‰�š���š�]�}�v�� �����•��
���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�� ���•�š�� �]�v�����Œ�š���]�v���U�� ���š�� �����•�� �]�u�‰�����š�•�� �‰�}�•�]�š�]�(�•�� �•�}�v�š�� � �P���o���u���v�š�� �‰�}�•�•�]���o���•�� �•�µ�Œ�� �o�[���u�‰�Œ���]�v�š����
écologique. ���v�����(�(���š�U���������v�}�u���Œ���µ�•���•��� �š�µ�����•���}�v�š���u�}�v�š�Œ� ���‹�µ�����o�����‰���Œ�š���P�����������o�[�µ�•���P���������•�����]���v�•���v�[�����‰���•��
systématiqu���u���v�š�����[�]�u�‰�����š���•�µ�Œ���o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�������Œ�����µ�i�}�µ�Œ���[�Z�µ�]�������•�� �‰�Œ�}�i���š�•���•�������}�v�����v�š�Œ���v�š���•�µ�Œ�š�}�µ�š��
sur de�•�� �u���Œ���Z� �•�� ������ �v�]���Z���� ���}�u�u���� �o�[���µ�š�}partage (Mont, 2002). �>�[� �À�}�o�µ�š�]�}�v�� ���µ�� ���}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�� ���µ��
consommateur suppose parfois une modification des normes et des valeurs proposées par les 
institutions afin de l�[���v���}�µ�Œ���P���Œ�� ���� �]�v�š� �P�Œ���Œ�� �����À���v�š���P���� ���[� ���}���]�š�}�Ç���v�v���š� �� �����v�•��sa ��� ���]�•�]�}�v�� ���[�����Z���š��
(Mont et Power, 2010). Pour encourager les parties prenantes à la transaction de service, des 
incitations législatives sont fondamentales. Un partenariat public et privé est garant de la 
commercialisation des usages.  

�����o�����•�µ�]�š���������������•����� �À���o�}�‰�‰���u���v�š�•���š�Z� �}�Œ�]�‹�µ���•�U���o�[�]�v�š� �Œ�!�š���u���v���P� �Œ�]���o���������o�[� ���}�v�}�u�]�����������o�����(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� ��
est déjà vérifié auprès des entreprises comme Michelin, avec son service Fleet Solutions, ou Xerox. 
Nous allons découvrir son développement dans le marché des affaires. 



���Z���‰�]�š�Œ�����í�X�����]���v�•�����v���‰���Œ�š���P�������š���o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� �W���‰�Œ� �•���v�š���š�]�}�v�������•���•�‰� ���]�(�]���]�š� �•�����[�µ�v���•���Œ�À�]�������‰�o�µ�•��� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o�� 
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���}�u�u���� �o���� �‰�Œ�}�‰�Œ�]� �š� �� ���µ�� ���]���v�� �Œ���•�š���� �����o�o���� ������ �o�[�}�(�(�Œ���µ�Œ�U�� �]�o�� ���•�š�� �v� �����•�•���]�Œ���� ���[���v�À�]�•���P���Œ�� �‹�µ�[�]�o�� �•oit durable, 
���}�š� �����[�µ�v�����‹�µ���o�]�š� ���‹�µ�]���‰���Œ���µ�Œ����et à moindres frais de maintenance, afin de satisfaire le client le plus 
longtemps possible, en lui vendant des utilités (Lauriol, 2007). �������u�}�����o�����•�[���‰�‰�µ�]�����•�µ�Œ�������•���•�š�Œ���š� �P�]���•��
de services développées par Walter Stahel (1997 et 2006) in Mont (2004, p. 7). Ce dernier les 
détermine dans un univers industriel �W�� �h�� �o�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �� ���•�š�� ���}�v���� �‰�o�µ�•�� ���µ�Œ�����o���U�� �}�µ��
��� �u���š� �Œ�]���o�]�•� �����‹�µ�����o�[� ���}�v�}�u�]���������š�µ���o�o���U���‹�µ�]���•�������}�v�����v�š�Œ�����•�µ�Œ���o�����‰�Œ�}���µ���š�]�}�v�����}�u�u�����‰�Œ�]�v���]�‰���o���u�}�Ç���v��
de création de richesse et de flux de ressources �i�X���W���Œ�����}�v�•� �‹�µ���v�š�U���]�o����� �•�]�P�v�����o�[�}�Œ�]���v�š���š�]�}�v���•�š�Œ���š� �P�]�‹�µ����
qui suit �W�� �À���v���Œ���� �µ�v�� �•���Œ�À�]������ �‰�o�µ�š�€�š�� �‹�µ�[�µ�v�� ���]���v�� ���[� �‹�µ�]�‰���u���v�š�X�� �/�o�� �‰�Œ� ���]�•���� �o���•�� �}���i�����š�]�(�•�� ���v�� �š���Œ�u���•��������
���µ�Œ�����]�o�]�š� �����(�]�v�����������Œ� ���Œ���µ�v�����À���o���µ�Œ�����[�µ�•���P�����o�����‰�o�µ�•�����}�v�•� quente et la plus longue possible pour limiter 
�o���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� ������ �Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�� �~���v�� � �v���Œ�P�]���� ���š�� ���v�� �u���š� �Œ�]���o�•�•�X�� �W�}�µ�Œ�� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���U �]�o�� �•�[���P�]�š�� ������ �����À���v�]�Œ��
compétitive tout en améliorant sa rentabilité. 

�>�[� ���}�v�}�u�]�����������o�����(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� ��suggère des espérances de retombées attractives, surtout en période 
������ ���Œ�]�•���� � ���}�v�}�u�]�‹�µ���� �����Œ�� ���o�o���•�� �•�}�v�š�� �•�µ�•�����‰�š�]���o���•�� ���[�!�š�Œ���� �����•�� �Œ���o���]�•�� ������ ���Œ�}�]�•�•���v����. On peut envisager 
�µ�v�������Œ� ���š�]�}�v���������Œ�]���Z���•�•���•���P�Œ�������������o�����À���v�š�������[�µ�š�]�o�]�š� �•�����š���µ�v�����Œ� ���µ���š�]�}�v�������•�����}�¸�š�•���������Œ���À�]���v�š en gérant 
plus efficacement les stocks de capitaux existants, tout en allongeant la durée de vie des 
immobilisations. Les échanges, au lieu de passer par les traditionnelles ventes de produit, se 
���}�v�•�š�Œ�µ�]�•���v�š�� �•�µ�Œ�� �����•�� �À���v�š���•�� ���[�µ�š�]�o�]�š� �•�X�� ���š�U�� �‹�µ���v���� ���]���v�� �u�!�u���� �o���•�� �Œ���o���š�]�}�v�•�� �(�}�µ�Œ�v�]�•�•���µ�Œ�•-clients sont 
habituellement conflictuelles, désormais les objectifs des deux parties deviennent convergents. 
���Z�����µ�v�������]�v�š� �Œ�!�š�������}�‰�š�]�u�]�•���Œ���o�������Ç���o�����������À�]���������•�����]���v�•�����(�]�v�����[���µ�P�u���v�š���Œ���o�����(�}�µ�Œ�v�]�š�µ�Œ�������[�µ�š�]�o�]�š� �•�X�������v�•��
�o�[�����š�µ���o�� �������Œ���� ������ �Œ���Œ� �(�����š�]�}�v des ressources naturelles et d�[�������Œ�}�]�•�•���u���v�š�� ������ �o���µ�Œ�� ���}�¸�š�U�� �����š�š����
conception devient congruente avec les attentes des différentes parties prenantes à la transaction.  

���v�� �Œ� �•�µ�u� �U�� �o�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �o���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �� ���•�š�� �µ�v�� ���Z���v�P���u���v�š�� ������ �u�}������ ������ �Œ� �u�µ�v� �Œ���šion pour les 
entreprises. Leurs ressources financières provien�v���v�š�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U��au lieu de 
�o�[�����‹�µ�]�•�]�š�]�}�v�� ���µ�� ���]���v�� �‰���Œ���o���•�� ���o�]���v�š�•�X�� �>���� �š�Œ���v�•�(���Œ�š�� ������ �‰�Œ�}�‰�Œ�]� �š� �� ���•�š�� �]�v���Æ�]�•�š���v�š�X�� �>���� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ���o�}�µ����
�o�[�µ�•���P���� ���(�]�v�� ���[���v�� �Œ���š�]�Œ���Œ�������•�� ��� �v� �(�]�����•��lors de s�}�v�� �µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�X�� �>�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� �Œ�����Z���Œ���Z���� �µ�v découplage 
de ses profits, en allongeant et en optimisant les durées de location tout en minimisant les 
�Œ���•�•�}�µ�Œ�����•���u���š� �Œ�]���o�o���•�����š���o�[� �v���Œ�P�]�����‰�}�µ�Œ���������(���]�Œ���X 

�>���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �•�[�]�v�•���Œ�]�š�� �����v�•�� �o���� �������Œ���� ������ �o���� �^���> (Service Dominant Logic). Ce nouveau 
paradigme présente désormais les services en un « Service » sur lequel reposent toutes les activités 
������ �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X�� �^�]�� ���[�}�Œ���]�v���]�Œ���� �o���� �Œ�€�o���� �•�š�Œ���š� �P�]�‹�µ���� ���µ�� �(�}�µ�Œ�v�]�•�•���µ�Œ�� ���•�š�� ������ �u���]�v�š���v�]�Œ�� �o���� �À���o���µ�Œ�� ������ �o����
relation client en c�Œ� ���v�š�� �����•�� �‰�Œ�}�����•�•�µ�•�� ���� �o�[���]������ �����•�� �����š�]�À�]�š� �•�� ������ �•���Œ�À�]�����•�U�� ��� �•�}�Œ�u���]�•�� �o���•�� �‰�Œ�}���µ�]�š�•��
�����u���µ�Œ���v�š�� �o���� �•�}���o���� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� ������ �•���Œ�À�]������ �~�s���Œ�P�}�����š�� �>�µ�•���Z�U�� �î�ì�ì�ð�•�X��La participation à la production du 
service, selon les ressour�����•�� ���‰�‰�}�Œ�š� ���•�� �‰���Œ�� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���U�� ���š��la prestation globale font vivre aux 
consommateurs une expérience chargée de sens.  

�u�ä�u�ä�� ���•�‡�� �˜�‹�•�‹�‘�•�� �’�Ž�—�”�‹�‡�Ž�Ž�‡�� �†�‡�� �Ž�ƒ���Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡�� �Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡ �ã�� �†�‡�� �Ž�ï�±�…�‘�•�‘�•�‹�‡�� �†�‡�� �Ž�ƒ���ˆ�‘�•�…�–�‹�‘�•�•�ƒ�Ž�‹�–�±�� �•�� �Ž�ƒ��
SDL  
 
La SDL (Service Dominant Logic) trouve ses racines dans le marketing des services. Ses auteurs Vargo 
et Lusch (2004) nous montrent comment les transactions, essentiellement construites sur le bien 
tangible, ne sont en fait que la commercialisation des utilités attachées à celui-ci. 



���Z���‰�]�š�Œ�����í�X�����]���v�•�����v���‰���Œ�š���P�������š���o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� �W���‰�Œ� �•���v�š���š�]�}�v�������•���•�‰� ���]�(�]���]�š� �•�����[�µ�v���•���Œ�À�]�������‰�o�µ�•��� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o�� 
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�>�[���‰�‰�Œ�}���Z����initiale par les biens (GDL, Good Dominant Logic) se centre sur la logique 
transactionnelle. T�}�µ�š���� �š�Œ���v�•�����š�]�}�v�� �u���Œ���Z���v������ �•�[� �š�����o�]�š�� ���µ�� �•���]�v�� ���[�µ�v���� �Œ���o���š�]�}�v�� ���v�š�Œ���� �����µ�Æ�� �}�µ��
�‰�o�µ�•�]���µ�Œ�•���‰�Œ�}�š���P�}�v�]�•�š���•���•�µ�Œ���µ�v���u���Œ���Z� ���V�����o�������]���v���š���v�P�]���o�������}�v�•�š�]�š�µ�����o�������ˆ�µ�Œ���������o�[�}�(�(�Œ�������š���o���•���•���Œ�À�]�����•�����v��
sont les périphériques. Désormais, la SDL comprend une offre élargie, pour et en collaboration avec 
les demandeurs qui participent à la création du service et de leur expérience.   

Auparavant, le modèle transactionnel donnait la priorité à la production, la commercialisation ne 
venait q�µ�[���v��second. Le mot Service, comme il est défini par les auteurs Vargo et Lusch, �•�[���v�š���v����
�����À���v�š���P�������}�u�u�����µ�v���‰�Œ�}�����•�•�µ�•���������‰�Œ�}���µ���š�]�}�v�����}�u�u�µ�v�����v�š�Œ�����o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�������š���o�������o�]���v�š�X���>���•�������Z���š���µ�Œ�•��
sont intégrés dans ce processus et considérés comme des parties prenantes et pensantes. Donc, ils 
deviennent des collaborateurs, co-constructeurs de la valeur. En effet, « le client est toujours un co-
créateur de valeur » (Lusch et Vargo, 2006, �‰�X�� �î�ô�ð�•�X�� �>�[�]�v�š���Œ�����š�]�À�]�š� �� �o�}�Œ�•�� ������ �o���� �‰�Œ�}���µ���š�]�}�v�� ���µ�� �•���Œ�À�]������
permet au client de collaborer et de construire son expérience �•�[�]�o���o������� �•�]�Œ��. Les consommateurs sont 
des co-créateurs grâce aux échanges, �v�}�v���‰�o�µ�•�����µ���•���]�v�����[�µ�v�����}�(�(�Œ�����]�u�‰�}�•� ���U���������(�}�Œ�u�����À���Œ�š�]�����o���U���u���]�•��
sous la forme de réseaux dans lesquels les clients échangent et constituent à leur tour de nouveaux 
réseaux. Nous retrouvons un schéma identique à celui de la firme en réseau, avec les parties 
�‰�Œ���v���v�š���•�����}�u�u�����‰���Œ�š���v���]�Œ���•���������o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X 

La SDL propose un modèle où la création de valeur pour le client se construit grâce à des ressources 
opérantes (operant ressources) constituées par des savoirs (knowledge), des savoir-faire (skills), une 
expertise (expertise), des capacités (capacity) intégrées dans le processus par les parties prenantes à 
la relation marchande : les entreprises et les consommateurs (Vargo et Lusch, 2008). Le 
consommateur se sert des ressources opératoires (operand resources) mises à sa disposition, comme 
�o�����u�]�•�������v���•�����v�����������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���������µ���•���Œ�À�]�����U���o�����•���Œ�À�]�•�����v���U�����š���o���•�����]���v�•���š���v�P�]���o���•���•�µ�‰�‰�}�Œ�š�•���������o�[�}�(fre de 
biens en partage, ainsi que des ressources opérantes (operant resources) pour mobiliser les procédés 
�u�]�•�������•�������]�•�‰�}�•�]�š�]�}�v���‰���Œ���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X 

Les acheteurs emploient leurs ressources operant�U�� �o���µ�Œ�•�� �����‰�����]�š� �•�� ���� �•�[�]�v�À���•�š�]�Œ�������v�•�� �o���� �‰�Œ�}���µ���š�]�}�v�� ���š��
�o�[�]�v�š���Œ�‰�Œ� �š���š�]�}�v���‹�µ�[�]�o�•�����Z�}�]�•�]�•�•���v�š�����������}�v�v���Œ�������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������‰�Œ�}�‰�}�•� ��. Ces ressources operant sont des 
�Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�� ���µ�o�š�µ�Œ���o�o���•�� ���š�š�����Z� ���•�� ���� �o���µ�Œ���]�����v�š�]�š� �� ���š�� ���� �o���µ�Œ�•�� �P�Œ�}�µ�‰���•�� ������ �‰���]�Œ�•�� �}�µ�� ���[���‰�‰���Œ�š���v���v�����• ; en 
���}�v�•� �‹�µ���v�����U���o�[�]�v�š���Œ�‰�Œ� �š���š�]�}�v���‹�µ�[�]�o�•���(�}�v�š�������•���Œ���•�•�}�µ�Œ�����•��operand ��� �o�]�À�Œ� ���•���‰���Œ���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�����u�}���]�(�]�����o����
���}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������š���o���µ�Œ���•���š�]�•�(�����š�]�}�v�X���>�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���������o���������‰�����]�š� ��������
déployer ses ressources operand en lien avec les ressources culturelles des clients pour construire sa 
stratégie commerciale. En apportant des ressources de diverses natures à partir desquelles le 
consommateur renforce son identité culturelle, les liens créés ne sont plus uniquement marchands 
mais bâtis sur une reconnaissance identitaire (Arnould, 2007b). Cette proximité identitaire attache le 
���o�]���v�š�� ���� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� �P�Œ�������� ���� �µ�v�� �Œ���‰�‰�Œ�}���Z���u���v�š�� ���v�š�Œ���� �o���� �‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�� �À�}�µ�o�µ�� ������ �o�[���v�•���]�P�v���� ���š�� �o���•��
valeurs culturelles du client (Bergadaà et Del Bucchia, 2009). Ces ressources ont plusieurs 
dispositions, celles de fournir �����•�������•�•���]�v�•��� ���}�v�}�u�]�‹�µ���•�U�����[���µ�š�Œ���•��utopiques en réponse à des idéaux 
�������À�]���U���‰�µ�]�•���o�µ���]�‹�µ���•�����v���Œ�����Z���Œ���Z�������[���Æ�‰� �Œ�]���v����, voire temporelles (Arnould, 2005). Elles rapprochent 
���µ�o�š�µ�Œ���o�o���u���v�š�� �o���� ���o�]���v�š�� ���� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X�� �>���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� ���•�š�� ���}�u�u���Œ���]���o�]�•� ���� ��n employant un 
�‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�� �‹�µ�]�� �•�[�]�v�•���Œ�]�š�� �����v�•�� �����µ�Æ�� �À�}�o���š�•�� ���µ�o�š�µ�Œ���o�•�U�� � ���}�v�}�u�]�‹�µ���•�� ���š�� � ���}���]�š�}�Ç���v�•�U�� ���š�� ���Æ�‰�}�•� �•��
comme tels par les décideurs. En choisissant cet habillage culturel, ces dimensions �•�[���‰�‰�Œ�}���Z���v�š��������
�����Œ�š���]�v�•��� �o� �u���v�š�•���������o�����‰�Œ�}���µ���š�]�}�v���������o�[���Æ�‰� �Œience avec ses dimensions instrumentales, hédoniques, 
sociales et altruistes. En réalité, les ressources proposées se concrétisent en un serviscène 
���Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�� � ���}���]�š�}�Ç���v�X�� �/�o�� ���•�š�� �•�µ�•�����‰�š�]���o���� ���[���š�š�]�Œ���Œ�� �o���•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�� �‹�µ�]��recherchent une valeur 



���Z���‰�]�š�Œ�����í�X�����]���v�•�����v���‰���Œ�š���P�������š���o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� �W���‰�Œ� �•���v�š���š�]�}�v�������•���•�‰� ���]�(�]���]�š� �•�����[�µ�v���•���Œ�À�]�������‰�o�µ�•��� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o�� 
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perçue construite sur des bénéfices attachés aux attributs épistémiques et sociaux, renforcée par 
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ�����i�µ�P� ����� ���}�v�}�u�]�‹�µ�������š�����o�š�Œ�µ�]�•�š���X�����}�v���U���o�������o�]���v�š�����v���Œ���š�]�Œ�����µ�v�����À���o���µ�Œ���‹�µ�]�����}�v�š�Œ�]���µ��������
construire son identité culturelle grâce aux ressources fournies �‰���Œ�� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X��Cependant, il 
�����u���µ�Œ���� �‰���Œ�(�}�]�•�� �µ�v�� � �����Œ�š�� ���v�š�Œ���� ������ �‹�µ�[�]�o�� ���š�š���v���� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� ���š�� �o���� �À���o���µ�Œ�� �‰���Œ���µ����construite sur les 
���š�š�Œ�]���µ�š�•�����š���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ���X 

La pression des échanges interactifs amplifie la communication initialisée par le marketing. Le web 
�î�X�ì�� ���}�o�o�����}�Œ���š�]�(�� �Œ�����}�v�v���� ���� �o�[�����Z���š���µ�Œ�� �µ�v���� �‰�o�������� �‰�Œ� �‰�}�v��� �Œ���v�š���� �����v�•�� �o���� ���}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v�� ���[�µ�v���� �}�(�(�Œ����
�‰���Œ�•�}�v�v���o�]�•� ���� �}�¶�� �o���� �À���o���µ�Œ�� ������ �o�[� ���Z���v�P��, basée initialement sur la transaction, est désormais 
dépassée. La logique dominante de service est une co-création de valeur, sachant que le client 
dispose à sa guise de ses ressources operant �‹�µ�[�]�o���u�}���]�o�]�•�����}�µ��pas, pour construire une expérience de 
�o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U�����À���� en partie les ressources operand �(�}�µ�Œ�v�]���•���‰���Œ���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X 

Elle entraîne une individualisati�}�v���������o�[�}�(�(�Œ�����P�Œ�������������µ�v�������‰�‰�Œ�}���Z�����‰�o�µ�•���‰���Œ�•�}�v�v���o�]�•� �����������o�����Œ� �‰�}�v�•����
���µ�Æ�� �����•�}�]�v�•�X�� ���v�� ��� �(�]�v�]�š�]�À���U�� �o���� �À���o���µ�Œ�� �v�[���•�š�� �‰���•�� �µ�v�]�‹�µ���u���v�š�� �����o�o���� ���µ�� ���]���v�� �u���]�•�� �����À���v�š���P���������o�o���� �����•��
usages. Cette coproduction dans �o���� �������Œ���� ������ �o�[���P���v������ ���µ�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ���~���Œ�v�}�µ�o���U�� �î�ì�ì�ñ�•�U�� �P�Œ�������� ���µ�Æ��
ressources operant, et operand  ���}�v�v� ���•�� �‰���Œ���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���U���(�}�v�š���‹�µ�� �o�[�����Z���š���µ�Œ���o���•�� ���}�u���]�v���� �‰�}�µ�Œ�����}-
créer son expérience. 

�u�ä�v�ä�� ���‘�•�•�‡�•�–�� �Ž�ƒ�� �Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•�� �†�‡�� �Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡�� �’�ƒ�”�–�‹�…�‹�’�‡�� �•�� �Ž�ƒ�� �…�‘�•�•�–�”�—�…�–�‹�‘�•�� �‹�†�‡�•�–�‹�–aire du 
consommateur ? 

�>�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �� �Œ���u���š�� ���v�� �����µ�•���� �o�[���š�š�����Z���u���v�š�� �����•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�� ���µ�Æ���}���i���š�•�� �����‹�µ�]�•�X��
�����v�•�� �o���� �������Œ���� �����•�� �u���Œ���Z� �•�� �P�Œ���v���� �‰�µ���o�]���U�� ���o�o���� ���µ�š���� �•�µ�Œ�� �o�[���š�š�����Z���u���v�š�� �����•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•������ �o����
propriété et, éventuellement, ���µ���u�}�]�v���Œ�����Œ���•�‰�����š������ �o�[� �P���Œ���������� ���]���v�• qui ne leur appartiennent pas. 
�>�[�µ�v�� �����•�� ���‰�‰�}�Œ�š�•�� ������ �o�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �o���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �� ���µ�� �u���Œ�l���š�]�v�P�� ���•�š �o�[���v�Œ�]���Z�]�•�•���u��nt du discours 
des entreprises. ���o�o���•�� �}�v�š�� ��� �•�}�Œ�u���]�•�� �o���� �‰�}�•�•�]���]�o�]�š� �� ������ �•�[���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���Œ�� �o� �P�]�š�]�u���u���v�š�� �o���� �u���•�•age 
écocitoyen �����Œ�� �µ�v���� �}�(�(�Œ���� ������ �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �Œ� �À���o���� �µ�v���� ���•�‰� �Œ���v������ ���[�]�u�‰�����š�•�� �‰�}�•�]�š�]�(�•�� �•�µ�Œ��
�o�[���u�‰�Œ���]�v�š���� � ���}�o�}�P�]�‹�µ���X�� �>���� �‰�Œ�}�š�����š�]�}�v�� ������ �o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�U�� �o���� �v�}�v�� �u���Œ���Z���v���U�� �•�[���v�����•�š�Œ���� �•���v�•�� �o���•��
relations marchandes et sert même de support de message de communication. Toutefois, certaines 
�Œ� �•�]�•�š���v�����•�����‰�‰���Œ���]�•�•���v�š�������o�[���v���}�v�š�Œ���������������š�š����proposition�U���‰���•���š�}�µ�i�}�µ�Œ�•���•�µ�]�À�]�������[�����š���•�U�����š����� �š�}�µ�Œ�v� ����
���µ�� �‰�Œ�}�(�]�š�� ���[�µ�v�� ���v���}�µ�Œ���P���u���v�š�� ���� ���}�v�•�}�u�u���Œ���š�}�µ�i�}�µ�Œ�•�� �‰�o�µ�•�� �~�Z� �u�Ç�U�� �î�ì�í�í�•�X�� �>���•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�U�� �•�}�µ�•��
contrainte budgétaire, cherchen�š�������}�‰�š�]�u�]�•���Œ���o���µ�Œ�•����� �‰���v�•���•�X�������Œ�š���]�v�•���•�[���v�P���P���v�š�������v�•���o�[�����Z���š���u���o�]�v-
radin ���v�� �‹�µ�!�š���� ������ ���}�v�v���•�� ���(�(���]�Œ���•�U�� ���[autres dans des achats plus écoresponsables. Pour autant, 
���}�v�•�}�u�u���Œ���o�[�µ�•���P���� �‰���µ�š�� �Œ� �‰�}�v���Œ���� ���� �����Œ�š���]�v���•�� ������ �����•�� ���š�š���v�š���•�X�� �����š�� ���À���v�š���P����� ���}�v�}�u�]�‹�µ���U�� ���}�u���]�vé 
avec des conséquences positives environnementales et soutenu par un accès facilité grâce à Internet, 
�v�}�µ�•�� �Œ���•�•�µ�Œ���� �•�µ�Œ�� �•���� �‰� �Œ���v�v�]�š� �X�� �>�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �� ���� ��� �i���� �•�µ�(�(�]�•���u�u���v�š�� ���[���Æ���u�‰�o���•��
���[���‰�‰�o�]�����š�]�}�v�•�����v���u���Œ���Z� ���P�Œ���v�����‰�µ���o�]�����‰�}�µ�Œ���v�����‰�o�µ�•���!�š�Œ����seulement un concept théorique. 

�>�[� ���}�v�}�u�]�����������o�����(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� ����� �À���o�}�‰�‰�����µ�v�������]�u���v�•�]�}�v�����o�š�Œ�µ�]�•�š���������Œ�����o�o�����(���À�}�Œ�]�•�����‰�}�š���v�š�]���o�o���u���v�š��
une réduction des externalités négatives et présentées comme telles par les entreprises en charge de 
commercialiser la location de �o�[�µ�•���P���X�� ���o�o���� �‰�}�•�•�������� �����•�� �À���Œ�š�µ�•�� � ���}�v�}�u�]�‹�µ���•�� �����Œ�� �o�}�µ���Œ�� �o�[�µ�•���P���� �‰���µ�š��
�(���]�Œ�������]�u�]�v�µ���Œ���•���•����� �‰���v�•���•�U���š�}�µ�š�����v���o�]�u�]�š���v�š���o�[���u�‰�Œ���]�v�š����� ���}�o�}�P�]�‹�µ���X���E�}�š���u�u���v�š�U���o�����‰���Œ�š�]���]�‰���š�]�}�v������
la production du service, autodirigée où le client devient un assistant marketing opérationnel, 
contribue à la réalisation identitaire du consommateur (Bonnemaizon et al., 2012). Cette 
�‰���Œ�š�]���]�‰���š�]�}�v�� ���µ�š�}���]�Œ�]�P� ���� �o�µ�]�� �‰�Œ�}���µ�Œ���� �����•�� ��� �v� �(�]�����•�� �]�v�š�Œ�]�v�•���‹�µ���•�� ���š�� ���o�š�Œ�µ�]�•�š���•�� �����Œ���]�o�� ���� �o�[�]�u�‰�Œ���•�•�]�}�v�� ������
réaliser une bonne action à destination de la planète en polluant moins. En utilisant des ressources 
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�}�Œ���]�v���]�Œ���•���(�}�µ�Œ�v�]���•���‰���Œ���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���U���]�o���•�������}�v�•�š�Œ�µ�]�š���µ�v�������Æ�‰� �Œ�]���v���������������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�����š���µ�v���•���Œ�À�]�������•�µ�Œ��
mesure, qui colle à ses besoins de mobilité par exemple. Et, dans le même temps, il a  le sentiment 
de contribuer à une action à vocation plus écocitoyenne. En ce sens, �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P�� sert de 
�u�}�Ç���v�����[���Æ�‰�Œ���•�•�]�}�v���]�����v�š�]�š���]�Œ���X���>�[���‰�‰�}�Œ�š�������•���Œ���•�•�}�µ�Œ�����•���}�‰� �Œ���v�š���•���~�o���•�����}�v�v���]�•�•���v�����•�U���o�[���Æ�‰���Œ�š�]�•���U���o���•��
savoir-faire) du client dans la construction du service rejoint en partie les développements de la SDL 
�~�s���Œ�P�}�� ���š�� �>�µ�•���Z�U�� �î�ì�ì�ô�•�X�� ���š�� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �u�}�v�š�Œ���� �o���� �‰�}�•�•�]���]�o�]�š� �U�� ���[�µ�v���� �‰��rt de construire son 
expérience et, ���[���µ�š�Œ�����‰���Œ�š�U���������‰���Œ�š�]���]�‰���Œ�������µ�v�����(�}�Œ�u�������������µ�o�š�µ�Œ�������������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X��Cette 
dernière, �‰�o�µ�•�����}�o�o�����}�Œ���š�]�À���U���•�[�]�vscrit dans le courant de pensée de la CCT (Consumer Culture Theory). 
�>�[implication du consommateur dans la création de valeur pour lui-même �•�[�]�v�•���Œ�]�š�� �����v�•�� �o���•��
développements théoriques de la CCT. Les clients contribuent, par leur coproduction, à la 
personnalisation �}�µ�� �o�[�]�v���]�À�]���µ���o�]�•���š�]�}�v�� ���[�µ�v�� �u�}�v������ �}�µ�� ������ �o���µ�Œ�� �‰�Œ�}�‰�Œ���� �µ�v�]�À���Œ�•�� �~�&�]�Œ���š�� ���š�� �s���v���l���š���•�Z�U��
1995).  

�>�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �o���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �� �‰�Œ� �•���v�š���� �����•�� �����Œ�����š� �Œ�]�•�š�]�‹�µ���•�� �‹�µ�]�� ���}�Œ�Œ�}���}�Œ���v�š�������Œ�š���]�v�•�� �‰�}�]�v�š�•�� ������ �o����
SDL (Service Dominant Logic). Si �o�����š���v�����v������� ���}�v�}�u�]�‹�µ�������[���o�}�Œ�•�����•�š�������o�����š���Œ�š�]���Œ�]�•���š�]�}�v���������o�[� ���}�v�}�u�]���U��
dominée par le Service, là le produit (bien tangible) reste un support de la transaction. Dans ce cadre, 
la valeur est désormais basée sur les utilités procurées par le bien. 

Synthèse du premier chapitre 

���������Z���‰�]�š�Œ�����v�}�µ�•��� ���o���]�Œ�����•�µ�Œ���o�[�]�v�š� �Œ�!�š����������� �u�]�‹�µ�����������o�[� �š�µ��������es biens en partage. Déjà en 1998, aux 
Pays Bas, �D���]�i�l���u�‰�� �•�[�]�v�š� �Œ���•�•���� ���µ�� �•�µ�i���š�� �����v�•�� �o���� �������Œ���� ������ �o���� �u�}���]�o�]�š� �U�� ���]�v�•�]�� �‹�µ�[���� �o���� �u�}�š�]�À���š�]�}�v�� �����•��
�]�v���]�À�]���µ�•���‰�}�µ�Œ���o�����‰���Œ�š���P�����������o�[�µ�•���P�������[�µ�v�����]���v�X���>�[�]�v�À���•�š�]�P���š�]�}�v�������v�•���������•�����š���µ�Œ���•���Œ�š���������(�]�o�����}�v���µ���š���µ�Œ������
�o������� �(�]�v�]�š�]�}�v���������������‹�µ�[���•�š���µ�v�����]���v�����v���‰���Œ�š���P�������š���•�µ�Œ�š�}�µ�š���������������‹�µ�[�]�o���v�[���•�š���‰���•�X�� 

o Les biens en partage �•�}�v�š�� �o���� �(�Œ�µ�]�š�� ������ �o���� �š�Œ���v�•�(�}�Œ�u���š�]�}�v�� ���[�µ�v���� �}�(�(�Œ���� ������ �•���Œ�À�]������
�š�Œ�����]�š�]�}�v�v���o�o���U�� �o�[�}�(�(�Œ���� ������ ��iens matériels (tangibles) qui favorise �o�[���o�o�}�v�P���u���v�š�� ������ �o����
durée de vie du bien, ���v���v�������}�u�u���Œ���]���o�]�•���v�š���‹�µ�����o�[�µ�•���P���U���‰�}�µ�Œ���µ�v���š���u�‰�•����� �š���Œ�u�]�v� ��
et selon les besoins du consommateur. Cette proposition profite de valeurs 
écocitoyennes, en référence à �o�[� ���}�v�}�u�]�� de la fonctionnalité, et elle a la capacité de 
répondre à une quête de sens du consommateur. 

o �>�����o�}�����š�]�}�v���‰�Œ� �•���v�š���������•���Œ�]�•�‹�µ���•���‰���Œ���µ�•�����������]�À���Œ�•���•���v���š�µ�Œ���•�����}�v�š���o���•�����o�]���v�š�•���v�[�}�v�š���‰���•��
toujours conscience, mais une expérience de même nature vécue antérieurement 
limite en partie ces freins.  

Les attentes des clients dans la location de biens en partage sont de plusieurs natures : utilitaires 
�‰�}�µ�Œ���o���•���µ�v�•���‰���Œ���µ�v�����Œ�����Z���Œ���Z�����������‰�Œ���š�]���]�š� �����[���������•�������o�����o�}�����š�]�}�v�U���•�Ç�u���}�o�]�‹�µ���•�����š��� ���}���]�š�}�Ç���v�v���•���‰�}�µ�Œ��
les autres en allonge���v�š���o�������µ�Œ� �����������À�]���������•���‰�Œ�}���µ�]�š�•�U���À�}�]�Œ�����µ�v�����À���o���µ�Œ���������•�]�P�v�����‰�}�µ�Œ���o�����o�}�����š�]�}�v�����[�µ�v����
�ˆ�µ�À�Œ���� ���[���Œ�š�� �}�µ�� ���[�µ�v�� ���������•�•�}�]�Œ���� ������ �o�µ�Æ���X�� �>�[�]�v�š�Œ�}���µ���š�]�}�v�� ���[�}�µ�š�]�o�•�� �]�v�š���Œ�����š�]�(�•�� �(�o�µ�]���]�(�]���� �o�[���������•�� ���� �o�[�}�(�(�Œ���U��
tout en favorisant la participation du client et des autres parties prenantes au processus. Cette 
�]�u�‰�o�]�����š�]�}�v�� �����v�•�� �o�[� �o�����}�Œ���š�]�}�v�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �Œ���v�(�}�Œ������ �o�[�����Z� �•�]�}�v�� ���š�� �o���À���� �����Œ�š���]�v�•�� �(�Œ���]�v�•�U�� �u���o�P�Œ�  un 
attachement à la possession qui perdure. 
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Conclusion du premier chapitre 
 
A la fin de ce premier chapitre, nous pouvons dire �‹�µ�����o�����‰�o�µ�•���•�}�µ�À���v�š���o�[���š�š���v�š�]�}�v�����µ�����}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ��
�•�����(�}�����o�]�•�����•�µ�Œ���o���•�����À���v�š���P���•���}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v�v���o�•���������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X���/�o�•�����u� �o�]�}�Œ���v�š���o�[���������•�•�]���]�o�]�š� ������
�o�[�}�(�(�Œ���� �~�/�v�š���Œ�v���š, rapidité de réservation et de rendu du bien en partage) tout en permettant au 
consommateur de profiter des bénéfices attachés aux attributs. Les caractéristiques intrinsèques du 
���]���v���u�]�•�����v���‰���Œ�š���P�����•�}�v�š���Œ���o� �P�µ� ���•�������µ�v���v�]�À�����µ���•�����}�v�����]�Œ���X�����[�µ�v���‰�}�]�v�š���������À�µ����� ���}�v�}�u�]�‹�µ���U�����š���•���o�}�v��
�o�����v���š�µ�Œ���������•�����]���v�•�U���o�}�µ���Œ���o�[�µ�•���P�������•�š���‰���Œ�(�}�]�•���‰�o�µ�•���}�v� �Œ���µ�Æ���‹ue la possession. En effet, le prix cumulé 
�����•�� �o�}�����š�]�}�v�•�� ��� �‰���•�•���� �o���� �‰�Œ�]�Æ�� ���[�����‹�µ�]�•�]�š�]�}�v�� ���µ�� ���]���v�X�� �W�}�µ�Œ�š���v�š�U�� �o�[�µ�•���P���� �•�‰�}�Œ�����]�‹�µ���� �‰�}�•�•��������des 
bénéfices économiques, épistémiques et situationnels. Ces nombreux attraits séduisent les 
���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�����[���µ�i�}�µ�Œ���[�Z�µ�]�X��Cette offre, en référence à �o�[� ���}�v�}�u�]�����������o�����(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �U�����Œ���}�Œ���������•��
dispositions écocitoyennes. La location présente un intérêt certain dans la mesure où elle procure les 
�u�!�u���•���µ�š�]�o�]�š� �•���‹�µ�����o�����‰�}�•�•���•�•�]�}�v�X���^�]���o�[�}���•�}�o���•�����v�������Œ���‰�]���������•�š�����v���‰���Œ�š�]�����‰�Œ�}�P�Œ���u�uée par les offreurs 
pour accroître les ventes, la location allonge la durée de vie des produits, même si, dans le cas de 
���]���v�•�����v���‰���Œ�š���P���U���o�[�µ�•�µ�Œ�������•�š���‰�o�µ�•�����}�v�•� �‹�µ���v�š�����‰���Œ���µ�v�����}�‰�š�]�u�]�•���š�]�}�v���������o�[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�X���>�[���o�o�}�v�P���u���v�š��������
la durée de vie des produits par la location peut limiter les excès d'une civilisation du tout jetable, 
���Œ� ���š�Œ�]���������[���Æ�š���Œ�v���o�]�š� �•���v� �P���š�]�À���•�X���>���•���u���Œ���Z� �•���P�Œ���v�����‰�µ���o�]�����À�}�]���v�š���•�����u�µ�o�š�]�‰�o�]���Œ���o�����‰�Œ� �•���v���������[�����š���µ�Œ�•��
�‹�µ�]���‰�Œ�}�‰�}�•���v�š�������•�����]���v�•�����v���‰���Œ�š���P�����•�}�µ�•�����}�µ�À���Œ�š�����[�µ�v���Z�����]�o�o���P�������Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o���������}minante altruiste et 
� ���}�v�}�u�]�‹�µ���X���>���•�����o�]���v�š�•���•�[�]�v�À�]�š���v�š�����µ���‰�Œ�}�����•�•�µ�•���������‰�Œ�}���µ���š�]�}�v���������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U�����š���}�Œ�P���v�]�•���v�š��
les ressources culturelles mises à leur disposition par les offreurs. Lors de la rencontre de service 
dénommée « moment de vérité », cette interaction crée une relation durable dans le cas où aucun 
���o� �����v�����À�]���v�š����� �š� �Œ�]�}�Œ���Œ���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ���X�������•���o�]���v�•�����š���µ�v�����š�š�����Z���u���v�š���]�����v�š�]�š���]�Œ�����•�}�v�š���•�µ�•�����‰�š�]���o���•��
de se développer à l�[� �P���Œ���� �����•�� �À���o���µ�Œ�• écocitoyennes �‹�µ���� �Œ���À�!�š�� �o�[�}�(�(�Œ���X�� �/�o�•��répondent à la quête 
identitaire du ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� ���[���o�}�Œ�•�U�� �µ�v�� �Z�Ç�‰���Œ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� �‹�µ�]�� �•�}�µ�(�(�Œ���� ���µ�� �‹�µ�}�š�]���]���v�� ���[�µ�v�� �À�]������
existentiel. Toutefois, ce modèle peine à dépasser les freins liés aux valeurs matérialistes et au 
�‰���Œ�š���P���� ������ �o�[�µ�•���P���� ���v�š�Œ���� �‰�o�µ�•�]���µ�Œ�•�� ���o�]���v�š�•�X�� ��� �•�}�Œ�u���]�•�U nous allons expliquer comment le client vit 
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U�����š�����}�u�u���v�š�����o�o���������u���š�]���Œ���������v�}�µ�Œ�Œ�]�Œ���o���•�������•�•���]�v�•���(�}�v���š�]�}�v�v���o�•��
et altruistes de chacun. 
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�{ Chapitre 3. La sensibilité écoresponsable 
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�{ Chapitre 5. Positionnement expérientiel : enjeux et 
risques 
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Chapitre 2.  Le rôle de la �˜�ƒ�Ž�‡�—�”���’�‡�”�­�—�‡���‡�–���†�‡���Ž�ï�‡�š�’�±�”�‹�‡�•�…�‡���˜�±�…�—�‡���†�ƒ�•�•���Ž�ƒ��
�Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡�� 
 
�>���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �����•�� ���]���v�•�� ���v�� �‰���Œ�š���P���� ���•�š�� �µne expérience de consommation proposée par 
�o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�������š�����}-construite par le consommateur avec les moyens mis à sa disposition ; elle requiert 
�����•�����(�(�}�Œ�š�•�����[���v�š�]���]�‰���š�]�}�v�����š�����[�}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v�X���������•�}�v�š�������•���•�����Œ�]�(�]�����•���‹�µ�]�����}�]�À���v�š être équilibrés par une 
valeur supérieure (Zeithaml, 1988). �>�[���������•�� ���µ�� �•���Œ�À�]������ �•���� �����Œ����térise par un risque perçu pour le 
client, surtout dans le �����•�� ���[�µ�v���� �‰�Œ���uière expérience. �>���� ���}�u�u�µ�v�]�����š�]�}�v�U�� ���v�� �•�[���‰�‰�µ�Ç���v�š�� �•�µ�Œ�� �o���•��
attributs de croyance comme les valeurs altruistes�U�� ���� �o���� �(�����µ�o�š� �� ���[���v���}�µ�Œ���P���Œ�� �o���� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� ����
privilégier une offre reconnue comme plus écocitoyenne. 

���}�v�•�}�u�u���Œ�� �o�[�µ�•���P���� ���•�š�� �µ�v�� �u�}�Ç���v�� ������ �Œ� �‰�}�v���Œ���� ����la quête de sens dans sa consommation tout en 
satis�(���]�•���v�š�� �•���•�� �����•�}�]�v�•�� �‹�µ�}�š�]���]���v�•�X�� �>�[expérience de cette location présente des dimensions 
fonctionnelles mais aussi altruistes, hédoniques ou sociales. �>�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v�� ���À������ �o���•�� �Œ���•�•�}�µ�Œ�����•��
�‰�Œ�}�‰�}�•� ���•�� �‰���Œ�� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]se en référence avec la SDL (Service Dominant Logic), et avec les valeurs 
propres à chacun des consommateurs, va générer une valeur perçue. Se centrer uniquement sur 
�o�[�����š���� ���[�����Z���š�� ���š�� �o���� �À���o���µ�Œ�� ���[�µ�•���P���� ���•�š�� ���}�v���� �š�Œ�}�‰�� �Œ� ���µ���š���µ�Œ�� �����v�•�� �o�[���v���o�Ç�•���� ���µ�� ���}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š du 
���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� �o�}�Œ�•�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���X�� �/�o�� ���•�š�� �v� �����•�•���]�Œ���� ���[�]�����v�š�]�(�]���Œ�� �o���•�� �À���o���µ�Œ�•�� �‹�µ�]�� �u�}���]�(�]���v�š��
son comportement �W�� �o���� �À���o���µ�Œ�� ���[�µ�•���P���� ���š�� �o���� �À���o���µ�Œ�� ���}�v�v� ���� ���� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v��
���}�v�•�š�]�š�µ���v�š�� �o���� �À���o���µ�Œ�� �P�o�}�����o���� �‰���Œ���µ���� ���µ�� �•���Œ�À�]�����X�� �>�[���Æ�‰� �Œ�]���v������de consommation évaluée ex post 
�]�v�(�o�µ���v������ �o������� ���]�•�]�}�v���(�µ�š�µ�Œ���� ������ �o�}�µ���Œ���µ�v�����]���v�����v���‰���Œ�š���P���X���>���•�����]�À���Œ�•���•�� ���]�u���v�•�]�}�v�•���‹�µ�[���o�o���� �Œ���À�!�š���•�}�v�š��
alors des indicateurs managériaux précieux pour les décideurs qui tentent de renforcer leur 
positionnement avec ces valeurs altruistes et instrumentales.  

�>�[�µ�v�� �����•�� �š�Œ���]�š�•�� �����Œ�����š� �Œ�]�•�š�]�‹�µ���•�� ������ �o�[���‰�‰�Œ�}���Z���� ���Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�o���� ���•�š�� �o���� �(���]�š�� �‹�µ���� �o���� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� �v���� �•����
contente pas de consommer seul, de détruire le bien ou le service, mais qu'il participe à la 
�‰�Œ�}���µ���š�]�}�v�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X�� �>���� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� ���•�š�� ���� �o���� �Œ�����Z���Œ���Z���� ���[���Æ�‰� �Œ�]���v�����•�� �‹�µ���� �o�µ�]�� �‰�Œ�}���µ�Œ���v�š��
�o�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v�����À�������o���•���‰�Œ�}���µ�]�š�•�����š���o���•���•���Œ�À�]�����•���‹�µ�[�]�o�����}�v�•�}�u�u���X���W�Œ���•���~�í�õ�õ�õ�•�U�������v�•���•�}�v�����Œ�š�]���o�����]�v�š�]�š�µ�o� ���h��
Les paradoxes du marketing », définit comme une tendance lourde du marketing, le passage du 
���}�P�v�]�š�]�(������ �o�[���(�(�����š�]�(�X�������� �������Œ���� ������ �Œ� �(� �Œ���v�����U���‰�}�Œ�š� �� �‰���Œ���o�����u���Œ�l���š�]�v�P�����Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�U���š�Œ�����µ�]�š���µ�v���� �v�}�µ�À���o�o����
�}�Œ�]���v�š���š�]�}�v�X�� �/�o�� �‰�}�•���� �o���� �‰�Œ�]�v���]�‰���� �‹�µ���� �‰�}�µ�Œ�� ���}�u�‰�Œ���v���Œ���� �o���� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�U�� �]�o���(���µ�š�� �•�[���š�š�����Z���Œ�� ����
comprendr���� ������ �‹�µ�]�U�� �‰�}�µ�Œ�� �o�µ�]�U�� �(���]�š�� �•���v�•�� �����v�•�� �o�[�}���i���š�� ���}�v�•�}�u�u� �� �~�Z� �u�Ç�U�� �î�ì�ì�ó�•�X�� �>���� �u���Œ�l���š�]�v�P��
���Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�� �Œ���u���š�� ���v�� �����µ�•���� �o���� �Œ���š�]�}�v���o�]�š� �� �����•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�U�� �‰�}�µ�Œ�� � �š���v���Œ���� �o�[� �š�µ������ ���µ��
comportement à des dimensions plus psychologiques, sociologiques, ethnologiques et 
anthropologiques (Pras, 2012). La sensibilité écoresponsable peut servir à se démarquer socialement 
parlant et elle se traduit en un comportement en adéquation avec les valeurs de chacun. En phase 
avec �o���•���À���o���µ�Œ�•��� ���}���]�š�}�Ç���v�v���•���������o�[�}�(�(�Œ�����������o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���U�����o�o�����Œ���v�(�}�Œ�����������•���o�}�Œ�•���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ�������š��
elle nourrit la construction identitaire ; ���]�v�•�]�U�� ���o�o���� ���]������ ���� �o���� �‰�Œ�]�•���� ������ ��� ���]�•�]�}�v�� ������ �o�}�µ���Œ�� �o�[�µ�•���P���X�� �/�o��
�����À�]���v�š�� �v� �����•�•���]�Œ���� ������ ���}�u�‰�Œ���v���Œ���� �o���� ���}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�� ������ ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� ���µ-delà de sa 
finalité utilitaire et ma�v���P� �Œ�]���o���U�����š�����[�]�v�À���•�š�]�P�µ���Œ���•���•�����]�À���Œ�•�����•�‰�����š�•���•�}���]�}�o�}�P�]�‹�µ���•�����š���‰�•�Ç���Z�}�o�}�P�]�‹�µ���•�X 

Dans un premier point de ce chapitre, nous allons montrer comment la valeur est perçue par le 
���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� �o�}�Œ�•�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���X�� �E�}�µ�•�� �š���v�š�}�v�•�� ������ ���}�u�‰�Œ��ndre comment la sensibilité 
écoresponsable et �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ�����}�v�š���o�����‰�}�•�•�]���]�o�]�š� ���������o�[���v�Œ�]���Z�]�Œ ; puis, nous détaillons les moyens 
de mesure existants, les unidimensionnels comme les multidimensionnels. Ensuite, dans un 
deuxième point, comme les développements expérientiels vont au-delà de la consommation, nous 



���Z���‰�]�š�Œ�����î�X���>�����Œ�€�o�����������o�����À���o���µ�Œ���‰���Œ���µ�������š���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ���������v�•���o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� 
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voyons ���}�u�u���v�š���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������a vocation à modifier la construction identitaire de chacun. En effet, la 
�o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �������}�Œ������ ���µ�Æ�� ���o�]���v�š�•�� �����•�� ���•�‰�������•�� ������ ���]�•���µ�•�•�]�}�v�•�U�� ������ �Œ� �•�]�•�š���v�����•�� ���š�� ������
réinterprétation de l�[�}�(�(�Œ�������[���Æ�‰� �Œ�]���v�������‰�Œ�}�‰�}�•� ���X 

�s�ä�����š�’�±�”�‹�‡�•�…�‡���†�‡���…�‘�•�•�‘�•�•�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡���ã���Ž�ƒ���˜�ƒ�Ž�‡�—�”���’�‡�”�­�—�‡���†�—���’�‘�‹�•�–���†�‡���˜�—�‡��
du consommateur  

La quête de sens conduit le consommateur à privilégier des offres plus écocitoyennes. La sensibilité 
écoresponsable influence sa déci�•�]�}�v�����������}�v�•�}�u�u���Œ���o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���������•�����]���v�•�X���h�v�����À���o���µ�Œ�����•�š��
�µ�v�������Œ�}�Ç���v�������(�}�v�����u���v�š���o�������Ç���v�š���š�Œ���]�š�������o�����(�����}�v�����}�v�š���}�v�����}�]�š�����P�]�Œ�����(�]�v�����[���š�š���]�v���Œ�����o���•�����µ�š�•���‹�µ�����o�[�}�v��
�i�µ�P�����]�u�‰�}�Œ�š���v�š�•�����v���š���v�š���‹�µ�[�]�v���]�Àidu. �>�[approche par les valeurs de chacun �•�[���•�š����� �À���o�}�‰pée aux États-
Unis avec les travaux du psychologue Rokeach (1973). Il distingue des valeurs terminales 
���}�Œ�Œ���•�‰�}�v�����v�š�� ���� �µ�v�� ���µ�š�� �(�]�v���o�� ���µ�‹�µ���o�� �o�[�]�v���]�À�]���µ�� �‰���µ�š�� �‰�Œ� �š���v���Œ���� �����v�•�� �•���� �À�]���U�� ���o�o���•�� �•�}�v�š�� �����•�� ���µ�š�•�� �����v�•��
�o�[���Æ�]�•�š���v�����X���>���•���À���o���µ�Œ�•���]�v�•�š�Œ�µ�u���v�š���o���•���Œ���v�À�}�]���v�š�����������•���u�}�Ç���v�•�����[���P�]�Œ�����š��à �����•���(�����}�v�•�����[�!�š�Œ���U���������•�}�v�š��
�o���•���u�}�Ç���v�•���u�]�•�����v���ˆ�µ�À�Œ�����‰�}�µ�Œ���‰���Œ�À���v�]�Œ�������•���•���(�]�v�•�X�� 

�>�[���v���o�Ç�•���������•�����Z���`�v���•���u�}�Ç���v�•-fins, appelée aussi chaînage cognitif (Gutman, 1982),  a été adaptée au 
comportement du consommateur. Elle permet de comprendre les structures cognitives associées à 
�o�[�����Z���š�����[�µ�v�����]���v���}�µ�����[�µ�v���•���Œ�À�]������ �}�µ�����]���v�����v���}�Œ�������[�µ�v���� �u���Œ�‹�µ���X���>���•�� �‰�Œ�}�(���•�•�]�}�v�v���o�•�����u�‰�o�}�]���v�š�������š�š����
�u� �š�Z�}������ �‰�}�µ�Œ�� �u���š�š�Œ���� ���v�� � �À�]�����v������ �o���•�� �o�]���v�•�� �‹�µ�]�� ���Æ�]�•�š���v�š�� ���v�š�Œ���� �o���•�� ���š�š�Œ�]���µ�š�•�� ������ �o�[�}�(�(�Œ���U�� �o���•��
conséquences, et des valeurs instrumentales et finales. Les liens entre les attributs et les 
conséquences attendues par les consommateurs sont identifiés. Puis, les conséquences sont 
rattachées aux valeurs. Initialement, une chaîne établit le lien entre trois niveaux : les attributs, les 
conséquences et les valeurs. Une distinction plus fine est réalisée en subdivisant les attributs et les 
conséquences en deux niveaux intermédiaires. Les attributs se divisent entre, en premier lieu, des 
attributs concrets, ce sont des éléments spécifi�‹�µ���•�� ���[� �À���o�µ���š�]�}�v�� ���[�µ�v�� �‰�Œ�}���µ�]�š�U�� ���–���•�š-à-dire des 
caractéristiques incontournables permettant de décrire un produit comme son nom, son prix ou son 
�o�]���µ�� ���[�����Z���š�U  et, en second lieu, des attributs abstraits qui sont des moyens plus subjectifs 
���[� �À���o�µ���š�]�}�v���Œ���o���š�]�(�•�������o�[���‰�‰�Œ� ���]���š�]�}�v���‰���Œ�•�}�v�v���o�o�������������Z���‹�µ�����]�v���]�À�]���µ�X���>���•�����}�v�•� �‹�µ���v�����•���•�}�v�š�������������µ�Æ��
�v���š�µ�Œ���•�U�� �o�[�µ�v���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�o���� �‹�µ�]�� �‰�Œ�}�À�]���v�š�� ���]�Œ�����š���u���v�š�� ������ �o�[�µ�•���P���� ���µ�� ���]���v�� ���š���o�[���µ�š�Œ����
psychosociologique. Les conséquences sont dites psychologiques (comment je le ressens ?) ou 
�•�}���]���o���•���~���}�u�u���v�š�����[���µ�š�Œ���•���o�����Œ���•�•���v�š���v�š�����µ�š�}�µ�Œ���������u�}�]���M�•�X�� 

Pour chaque individu, les valeurs donnent du sens à ses actes ; elles sont instrumentales, et se 
���}�v���Œ� �š�]�•���v�š�� ���v�� �����•�� ���}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�•�� ���š�� �����•�� �u���v�]���Œ���•�� ���[�!�š�Œ���� �}�µ�� ���[���P�]�Œ�� �‰�}�µ�Œ�� ���š�š���]�v���Œ���� �����•�� �À���o���µ�Œ�• 
terminales. Les valeurs terminales représentent �o���•�� ���µ�š�•�� ������ �o�[���Æ�]�•�š���v�����U�� ���o�o���•�� �•�}�v�š�� �����•�� �}���i�����š�]�(�•��
individuels ou sociaux (les fins). De manière plus détaillée, les valeurs instrumentales comportent le 
�•���v�•�������•���Œ���•�‰�}�v�•�����]�o�]�š� �•�U���o�����u���`�š�Œ�]�•�����������•�}�]�U���o�[�]�v��� �‰���v�����v���������[���•�‰�Œ�]�š�U���o�[�Z�}�v�v�!�š���š� �U���o�[�}�µ�À���Œ�š�µ�Œ�������[���•�‰�Œ�]�š�U��
le courage, pour �v�[���v�����]�š���Œ���‹�µ�����‹�µ���o�‹�µ���•-unes en lien avec une quête de sens. Les valeurs terminales, 
���}�u�u���� �o���� ���}�v�Z���µ�Œ�U�� �o���� �•���v�š�]�u���v�š�� ���[�������}�u�‰�o�]�•�•���u���v�š�U�� �o�[� �P���o�]�š� �U�� �o���� �o�]�����Œ�š� �U�� �o�[�Z���Œ�u�}�v�]���� �]�v�š� �Œ�]���µ�Œ���U�� �o����
sag���•�•���U�� �o���� �Œ���•�‰�����š�� ������ �•�}�]�U�� �o���� �Œ�����}�v�v���]�•�•���v������ �•�}���]���o���� �•�}�v�š�� ���� �o�[�]�u���P���� ������ ������ �‹�µ���� �o���� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ��
hypermoderne affectionne pour renforcer sa construction identitaire, sans se départir de son 
hyperconsommation au quotidien. Comme ses achats et ses possessions participent aussi à cette 
���}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v�U�� ��� ���]�����Œ�������� ���}�v�•�}�u�u���Œ���o�[�µ�•���P���� �����•�� ���]���v�•�� ���v�� �‰���Œ�š���P���� ���•�š�� �µ�v���u�}�Ç���v�� ������ �Œ� �‰�}�v���Œ���� ���� �����•��
valeurs terminales. En effet, le positionnement écocitoyen de cette offre est susceptible de nourrir 
des desseins identitaires en résonance avec des valeurs altruistes, sociales, hédoniques ou 
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�]�v�•�š�Œ�µ�u���v�š���o���•�X���W�}�µ�Œ�š���v�š�U�������š�š�������]�•�š�]�v���š�]�}�v�����v���‰�o�µ�•�]���µ�Œ�•���v�]�À�����µ�Æ�����[�����•�š�Œ�����š�]�}�v�������•���À���o���µ�Œ�•���š���Œ�u�]�v���o���•��
���š�� �]�v�•�š�Œ�µ�u���v�š���o���•�� ���•�š�� �š�Z� �}�Œ�]�‹�µ���� ���}�u�u���� �o�[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�� �����•�� ���Z���`�v���P���•�� �� �u�}�Ç���v�•-fins. Les frontières au 
s���]�v�� ���[�µ�v���� �u�!�u���� �����š� �P�}�Œ�]���� �~�o���•�� ���š�š�Œ�]���µ�š�•�� �����•�š�Œ���]�š�•�� ���š�� ���}�v���Œ���š�•�•�� �}�µ�� ���v�š�Œ���� �o���•�� �����š� �P�}�Œ�]���•�� �~�o���•��
conséquences psychosociologiques et les valeurs instrumentales) peuvent être floues, voire 
�•�µ���i�����š�]�À���•�� �•���o�}�v�� �o�[�]�v�š���Œ�‰�Œ� �š���š�]�}�v�� ���}�v�v� ���� �‰���Œ�� �o�[���v���o�Ç�•�š���� �~�s���o���š�š��-Florence, Ferrandi et Roehrich, 
2003).  

���µ�•�•�]�U���]�o���•���u���o�����‰���Œ�š�]�v���v�š���������š���v�š���Œ�����������}�u�‰�Œ���v���Œ�����������‹�µ�]���(���]�š���•���v�•�������v�•���o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X�����•�š-ce 
que la valeur provient des bénéfices liés aux attributs du bien en partage, et/ou est-ce que la valeur a 
�‰�}�µ�Œ���•�}�µ�Œ�������o�[expérience vécue en interaction avec la prestation globale ?   

Dans ce point, réparti en trois paragraphes, nous allons expliquer comment se forme la valeur pour le 
���o�]���v�š�U�� �o���� �À���o���µ�Œ�� ���[�µ�•���P���� ���š�� �o���� �À���o���µ�Œ�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����U�� �‰�}�µ�Œ�� �š���Œ�u�]�v���Œ�� ���À������ �o���� �À���o���µ�Œ�� �P�o�}�����oe perçue. 
�W�µ�]�•�U�� �v�}�µ�•�� ��� �À���o�}�‰�‰�}�v�•�� �o���•�� �u�}�����•�� ���[� �À���o�µ���š�]�}�v�U�� ���š�� �v�}�µ�•�� �š���Œ�u�]�v�}�v�•�� �‰���Œ�� �µ�v���� ���‰�‰�o�]�����š�]�}�v�� ������ �����•��
approches théoriques au secteur des services. 

1.1. Valeur perçue �†�‡���Ž�ï�‡�š�’�±�”�‹�‡�•�…�‡���†�‡���…�‘�•�•�‘�•�•�ƒ�–�‹�‘�• et �˜�ƒ�Ž�‡�—�”���†�‡���Ž�ƒ���Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡���� 
 
�>���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µsage, face à des ressources orchestrées ���v�� �µ�v���� �‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�� ���[���Æ�‰� �Œ�]���v������(le 
serviscène) �•���� �•�]�š�µ���� ���� �o�������Œ�}�]�•� ���� ������ �����µ�Æ�����}�µ�Œ���v�š�•�U�����^���>�����š�������d�X���/�o���•�[���P�]�š�������� ���}�u�‰�Œ���v���Œ�������}�u�u���v�š��la 
valeur anticipée et la valeur donnée aux expériences vécues poussent  le consommateur à adopter la 
�o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U�� ���� �•�[�]�u�u���Œ�P���Œ�� �����v�•�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �À� ���µ���U��et à la transformer en une expérience 
marquante susceptible de contribuer à sa construction identitaire. 

�w�ä�w�ä�w�ä�����‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡���‡�–���‡�š�’�±�”�‹�‡�•�…�‡�á���—�•�‡���…�‘�•�•�‘�•�•�ƒ�–�‹�‘�•���…�Š�ƒ�”�‰�±�‡���†�‡���•�‡�•�•���“�—�‹���•�ï�‹�•�•�°�”�‡���ƒ�—��
�…�à�—�”���†�‡���†�‡�—�š���…�‘�—�”�ƒ�•�–�•���†�‡���’�‡�•�•�±�‡�á��CCT et SDL 

Le courant de la CCT (Consumer Culture Theory) explore depuis deux décennies le comportement des 
consommateurs. Les auteurs Arnould et Thomson (2005) exposent la consommation dans des 
dimensions socioculturelle�U�����Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�o���U���•�Ç�u���}�o�]�‹�µ�������š���]��� �}�o�}�P�]�‹�µ���X���>���������d���•�[���•�š�����}�v�•�š�Œ�µ�]�š�������µ�š�}�µ�Œ��
de références théoriques qui font appel à un ensemble de re�o���š�]�}�v�•�����š�����[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v�•�����v�š�Œ����le marché, 
les actions des consommateurs et les significations culturelles accordées à la consommation dans son 
ensemble (Arnould et Thompson, 2005, p. 868). Les dimensions sociétales de la consommation sont 
ainsi intégrées au sein des décisions marketing. La CCT se définit comme un champ interdisciplinaire 
qui comprend des approches et des perspectives interprétatives, ainsi que des critiques du 
comportement du consommateur (Belk et Sherry, 2007). Nous y trouvons la plupart des sciences 
humaines mises à contribution pour mieux saisir les évolutions de la consommation �W���o�[� ���}�v�}�u�]���U���o����
psychologie, la sociologie et l�[���v�š�Z�Œ�}�‰�}�o�}�P�]���X�� ���µ�� ��� ���µ�š�� �����•�� ���v�v� ���•�� �ô�ì�U�� �o�[� �u���Œ�P���v������ ������ �o����Consumer 
Culture Theory  ���� �‰���Œ�š�]���]�‰� �� ���� �o�[� �o���Œ�P�]�•�•���u���v�š�� ���µ�� ���Z���u�‰�� �����•�� �Œ�����Z���Œ���Z���•��en vue de construire une 
connaissance plus approfondie du consommateur, tout en �•�[���‰�‰�µ�Ç���v�š�� �•ur des éléments 
socioculturels, expérientiels, symboliques et tribaux de la consommation (Arnould et Thompson, 
2005).  

Le courant interprétatif de la CCT est considéré auprès de la communauté des chercheurs comme 
une marque académique au même titre que la SDL (Cova, Ford et Salle, 2009). En fait, �]�o�� �•�[���P�]�š�� ������
���}�u�‰�Œ���v���Œ���� ���š�� ���[���‰�‰�Œ� �Z���v�����Œ�� �o���•�� �•�]�P�v�]�(�]�����š�]�}�v�•�� �‹�µ���� �o���� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� ���}�v�v���� ���� �•���•�� ���Æ�‰� �Œ�]���v�����•�� ������
consommation. Désormais, consommer ne se réduit pas à la destruction des utilités procurées par 
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une offre de biens et de services et de ses conséquences hédoniques. Elle contribue à la construction 
identitaire de chacun. La compréhension du processus de location de �o�[�µ�•���P�� �•�[���v�š���v���������o�������Œ�}�]�•� ����������
deux courants de pensée dominants en marketing : SDL et CCT.  

La SDL (Service Dominant Logic) va au-delà de la définition économique des services et de 
�o�[�]�u�‰�}�Œ�š���v������du secteur tertiaire au sein de notre économie. L�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� �‰�}�µ�Œ�À�}�]�š�� ���v�� �Œ���•�•�}�µ�Œ�����•��le 
client qui désormais construit son expérience de consommation avec ses propres compétences et en 
réponse à ses besoins. �>�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�����u���š���������]�•�‰�}�•�]�š�]�}�v�������•���Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�����}�v�š���o���•��� �o� �u���v�š�•�����µ���•���Œ�À�]�•�����v���X��
Les consommateurs �•�}�v�š�� �‹�µ���o�]�(�]� �•�� ���[�]�v�š� �P�Œ���š���µ�Œ�•�� ������ �Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�� �‰�µ�]�•�‹�µ�[�]�o�•�� �u���š�š���v�š�� ���� �‰�Œ�}�(�]�š�� �o���µ�Œ�•��
propres compétences, des matériels, des produits et des services. �>�[�����Z���š���µ�Œ�U grâce à sa créativité et 
son activité de partage avec les autres parties prenantes au processus (clients, partenaires), 
contribue à la création de valeur mais aussi à la construction de �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v ; il 
devient « collaboratif �i�� �~�Z� �u�Ç�U�� �î�ì�í�í�•�X�� �>���� �‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�� ���[�µ�v���� �•�š�Œ���š� �P�]���� ���Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�o���� �o���]�•�•���� ���v�À�]�•���P���Œ��
aux offreurs une création de valeur, comme un moyen de se différencier des offres concurrentes 
(Roederer, 2012c).  

Cette proposition ���[���Æ�‰� �Œ�]���v�������������o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�����•�[�]�v�š���P�Œ���������o���������d��dans sa volonté de construire 
une expérience pour soi, de nature intrinsèque. ���o�o���� �•���� �Œ���‰�‰�Œ�}���Z���� ������ �o�[�]�v���]�À�]���µ���o�]�•�u���� �‰���Œ cette 
opportunité de choisir ou non de �‰���Œ�š�]���]�‰���Œ�� ���� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v��e proposée. Parfois le contexte social de 
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ���v�o���À���� �o���� �o�]���Œ���� ���Œ���]�š�Œ���� ������ �o�[�]�v���]�À�]���µ�X��La contribution du client à la création de valeur 
globale perçue en fait �µ�v�� �����š���µ�Œ�� ���µ�� �‰�Œ�}�����•�•�µ�•�X�� �/�o�� �v�[���•�š�� �‰�o�µ�•�� �µ�v�� �]�v���]�À�]���µ��subissant les diktats des 
marques, et sans faire un rejet systématique de la consommation car les firmes depuis très 
longtemps modèlent les goûts des consommateurs et contribuent à la construction de culture de 
consommation (Holt, 2002). Cette expérience �o�]���� �o���� ���o�]���v�š�� ���� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� �����Œ�� ���o�o���� ���•t unique et non 
reproductible et ���o�o���� ���•�š�� �‰�Œ�}�‰�Œ���� ���� ���Z�����µ�v�X�� �>�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �À� ���µ���� �‰���Œ�� �o���� �o�}�����š���]�Œ���� ���[�µ�v�� �u���š� �Œ�]���o�� ������
���Œ�]���}�o���P���U�����[�µ�v���h deux roues �i���}�µ�����[�µ�v���À� �Z�]���µ�o�������v�����µ�š�}�‰���Œ�š���P���U�����}�v���}�]�š���µ�v���o�]���v���µ�v�]�‹�µ�������À�������o�[�}�(�(�Œ���µ�Œ��
qui sera pérenne, si la satisfaction est r� ���o�o���X�������v�•���o�����������Œ�����������o�����^���>�U���o�[���š�š�����Z���u���v�š���v�����•�������}�v�•�š�Œ�µ�]�š��
pas sur le bien et sa destruction mais sur les usages et les expériences de consommation vécues 
grâce à ce support matériel (Cova et Salle, 2008). 

1.1.2. Proposition �’�ƒ�”�� �Ž�ï�‡�•�–�”�‡�’�”�‹�•�‡��des ressources nécessaires à la construction de  
�Ž�ï�‡�š�’�±�”�‹�‡�•�…�‡��du client de �Ž�ƒ���Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡ 

Il existe �‰�o�µ�•�]���µ�Œ�•�� �(�����}�v�•�� ���[�}�Œ���Z���•�š�Œ���Œ�� �o���•�� �Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�� ���‰�‰�}�Œ�š� ���•, en référence à la SDL, pour former 
u�v�����‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�����[���Æ�‰� �Œ�]���v������� ���}citoyenne. Elles se concrétisent en un serviscène écocitoyen dans le 
�������Œ�����������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������������]���v�•�����v���‰���Œ�š���P��. Puis, s���o�}�v���o���������P�Œ� �����[�]�v�š���Œ�À���v�š�]�}�v�����µ�����o�]���v�š�������v�•��
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v����, ���o�o���•���•�[���v�P���P���v�š en trois directions.  

- ���v�� �‰�Œ���u�]���Œ�� �o�]���µ�U�� �v�}�µ�•�� �š�Œ�}�µ�À�}�v�•�� �o���•�� ���Æ�‰� �Œ�]���v�����•�� ���� �o�[�]�v�]�š�]���š�]�À����du consommateur (consumer 
driven) �����v�•�� �����•�� �µ�v�]�À���Œ�•�� �}�¶�� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� �v�[�]�v�š���Œ�À�]���v�š�� �‰���•�U�� �o���� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� ���•�š�� �o�]���Œ���X��
�>�[���µ�š�}�v�}�u�]���� �o���]�•�•� ���� ���•�š�� ���}�v�•� �‹�µ���v�š���U�� �o���� ���o�]���v�š�� �}�Œ�P���v�]�•���� �•�}�v�� ���Æ�‰� �Œ�]���v������ �����v�•�� �����•�� �µ�v�]�À���Œ�•��
���š�š�����Z� �•�������o�����•�‰�Z���Œ�����‰�Œ�]�À� �������š���v�}�v�����}�v�š�Œ�€�o� �•���‰���Œ���o�[���v�š�Œ��prise. 

- ���v�� �•�����}�v���� �o�]���µ�U�� �����•�� ���Æ�‰� �Œ�]���v�����•�� �‰�]�o�}�š� ���•�� ���}�v�i�}�]�v�š���u���v�š�� �‰���Œ�� �o���� ���o�]���v�š�� ���š�� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�� (co 
driven)�U�� �o���•�� �}�(�(�Œ���µ�Œ�•�� ��� �o�]�À�Œ���v�š�� �����•�� �u�}�Ç���v�•�� �P�Œ�������� ���µ���•���Œ�À�]�•�����v���� �‰�}�µ�Œ�����}�v�•�š�Œ�µ�]�Œ���� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X��
Le client, ���}�v�i�}�]�v�š���u���v�š�� ���À������ �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� ���š�� ���v�� �]�v�š���Œ�����š�]�}�v�� ���À������ �o���•�� � �o� �u���v�š�•�� �(�}�µ�Œ�v�]�•�U�� ���•�š��
actif dans le �‰�Œ�}�����•�•�µ�•�� ������ �‰�Œ�}���µ���š�]�}�v�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X�� �/�o�� �•�[���P�]�š�� ���[�µ�v���� �(�}�Œ�u���� ������ �Œ� ���µ�‰� �Œ���š�]�}�v��



���Z���‰�]�š�Œ�����î�X���>�����Œ�€�o�����������o�����À���o���µ�Œ���‰���Œ���µ�������š���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ���������v�•���o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� 
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�������o�[�]�u�‰�o�]�����š�]�}�v�����µ�����}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�������v�•���o�����‰�Œ�}���µ���š�]�}�v �‹�µ�]�U�����[�µ�v�� part limite les risques perçus 
et, ���[���µ�š�Œ�����‰���Œ�š, améliore la satisfaction (Cova et Dalli, 2009). Ces tâches correspondent à un 
�š�Œ���À���]�o���]�u�u���š� �Œ�]���o���‹�µ�����o�������o�]���v�š���]�v�š���P�Œ���������v�•���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������������o�����‰�Œ���•�š���š�]�}�v���������•���Œ�À�]�������‹�µ�[�]�o�����}-
construit. Ce travail, dans le cadre de la SDL, est critiqué par certains auteurs. Ils en parlent 
���}�u�u���� ���[�µ�v�� ��� �À���o�}�‰�‰���u���v�š�� �]���Ç�o�o�]�‹�µ���� ������ �o���� �Œ���o���š�]�}�v�� �u���Œ���Z���v������ ���v�š�Œ���� �o���� ���o�]���v�š�� ���š�� �o����
fournisseur et où les protagonistes vivent en  harmonie (Cova et Dalli, 2009). Or, dans la 
réalité, cette ultime phase de la co�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v�� ������ �o���� �À���o���µ�Œ�� ���š�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �•���u���o���� �!�š�Œ����
�����À���v�š���P���� �µ�v���� �Œ� �‰�}�v�•���� �‰�}�µ�Œ�� �������Œ�}�`�š�Œ���� �o�[�]�u�‰�o�]�����š�]�}�v�� ������ �o�[�����Z���š���µ�Œ�X�� ���o�o���� �o�[���v�P���P���� �À���Œ�•�� �µ�v����
consommation plus « collaborative » afin de lui laisser un espace de création et de liberté, 
pour �‹�µ�[�]�o���•�����•���v�š�� moins manipulé par les entreprises, sans toutefois y gagner en avantage 
économique. 
 

- En dernier lieu, les expériences dirigées par les organisations (company driven), les 
consommateurs sont immergés dans des contextes thématisés, voir hyper réels et gérés en 
�š�}�š���o�]�š� �� �‰���Œ�� �o���•�� ��� ���]�����µ�Œ�•�X�� �����Œ�š���]�v�•�� ���}�v�š���Æ�š���•�� ��� �v� �(�]���]���v�š�� ���[�µ�v�� �•�µ�‰�‰�}�Œ�š�� �o�]� �� ���� �o�[�Z�Ç�‰���Œ�� �Œ� ���o�]�š� ��
comme les magasins à forte dimension expérientielle ou bien encore les parcs touristiques 
de loisirs (Carù et Cova, 2007, p. 13).  
 

������ ���}�v�š�]�v�µ�µ�u�� �]�o�o�µ�•�š�Œ���� �o�[� �šendue des expériences envisageables. Cependant, les frontières entre 
celles-���]���•�}�v�š���š� �v�µ���•�U�����š���v�}�µ�•���v�����Œ���š�]���v���Œ�}�v�•���‹�µ���������o�o�����‹�µ�]�����}�Œ�Œ���•�‰�}�v���������o�[�}�(�(�Œ�����������o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U��
et qui revêt la forme co driven. La construction et �o���� �‰�Œ�}���µ���š�]�}�v�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ �o�}�����š�]�}�v��
supposent des moyens. Ils sont le bien tangible, socle de la prestation, accompagné des ressources 
humaines et/ou des matériels informatiques pour réserver, prendre et restituer le bien, ainsi que 
�o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š��qui comprend tous les éléments nécessaires à la prestation dont le serviscène. 
�>�[���•�‰���������������o�]�����Œ�š� ���}���š�Œ�}�Ç� �����µ�Æ�����o�]���v�š�•�����•�š���(�]�v���o���u���v�š�������o�]�•� ���‰�}�µ�Œ�����•�•�µ�Œ���Œ���µ�v�����u���]�o�o���µ�Œ�����š�Œ���������]�o�]�š� ��������
la prestation de service et limiter les écarts comportementaux préjudicia���o���•�� ���� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X�� �����š�š����
dernière ne doit pas être en décalage avec la quête de sens du consommateur, à finalité identitaire 
�����v�•���o�����������Œ�����������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X���E�}�µ�•�����o�o�}�v�•�����Æ�‰�o�]�‹�µ���Œ���o�[�]�u�‰�}�Œ�š���v�������������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ���������v�•��
la valeur perçue globale p�}�µ�Œ���o�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�U�����š���•�}�v���Œ�€�o�����o�}�Œ�•���������o������� ���]�•�]�}�v���������o�}�µ���Œ���o�[�µ�•���P���X 

�s�ä�t�ä�� ���‡�� �Ž�ƒ���˜�ƒ�Ž�‡�—�”���†�ï�±�…�Š�ƒ�•�‰�‡���•�� �Ž�ƒ���˜�ƒ�Ž�‡�—�”�� �‰�Ž�‘�„�ƒ�Ž�‡���’�‡�”�­�—�‡�á���“�—�‡�Ž���‡�•�–�� �Ž�‡�� �”�Ø�Ž�‡���†�‡�� �Ž�ï�‡�š�’�±�”�‹�‡�•�…�‡���†�‡��
consommation ? 

La valeur globale perçue correspond ���� �o���� �À���o���µ�Œ�� ���[�µ�•���P����à la�‹�µ���o�o���� �•�[���i�}�µ�š���� �o�� valeur donnée à 
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ex post ; dans ces paragraphes, nous allons expliquer sa formation et son évaluation au 
regard de �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���X�� �W�µ�]�•�U�� �v�}�µ�•�� ���Æ�‰�o�]�‹�µ�}�v�•�� �o�[�]�u�‰�}�Œ�š���v������ �‹�µ���� �Œ���À�!�š�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v��e dans la 
valeur globale perçue, sachant que pou�Œ���o���� �À���o���µ�Œ�����[�µ�•���P���� ������ �o�����o�}�����š�]�}�v�������� ���]���v�����v���‰���Œ�š���P���U���o�[�}���i���š��
���[� �À���o�µ���š�]�}�v�� ���•�š�� �o�[�µ�•���P���� ���µ�� �‰�Œ�}���µ�]�š�� ���o�}�Œ�•�� �‹�µ���� �‰�}�µ�Œ�� �o���� �À���o���µ�Œ�� ���Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�o���U�� �o�[�}���i���š��� �À���o�µ� �� ���•�š��
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ���X 

�w�ä�x�ä�w�ä�����ƒ���˜�ƒ�Ž�‡�—�”���†�ï�—�•�ƒ�‰�‡���‡�–���Ž�ƒ���˜�ƒ�Ž�‡�—�”���’�‡�”�­�—�‡���†�‡���Ž�ƒ���Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡ 

Pour l���•�����}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�U���o�[�����š�������[�����Z���š���v�[���•�š���‰���•�����}�v�•�]��� �Œ� �����}�u�u�����µ�v�����(�]�v�����v���•�}�]���u���]�•���‰�o�µ�š�€�š�����}�u�u����
un moyen pour atteindre des finalités qui lui sont propres, et génératrices de satisfaction (Smith, 
1996). �>�[���v���o�Ç�•�������µ���‰�Œ�}�����•�•�µ�•�����[�����Z���š���������‰�Œ�}���µ�]�š�����š���������u���Œ�‹�µ���•���� toujours donné une place de choix 
���µ�Æ�� ���•�‰�����š�•�� ���}�P�v�]�š�]�(�•�� �~�Œ�����}�v�v���]�•�•���v�����U�� � �À���o�µ���š�]�}�v�U�� �•���š�]�•�(�����š�]�}�v�U�� �(�]��� �o�]�š� �•�� ���µ�� �‰�Œ�}�����•�•�µ�•�����[�����Z���š�U�� ���v��



���Z���‰�]�š�Œ�����î�X���>�����Œ�€�o�����������o�����À���o���µ�Œ���‰���Œ���µ�������š���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ���������v�•���o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� 
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délaissant la partie affective et symbolique. �W�}�µ�Œ�š���v�š�U���o�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ���v�[���š�š���v����pas seulement des 
bénéfices utilitaires �u���]�•�� ���µ�•�•�]�� ���[���µ�š�Œ���•�U�� ���(�(�����š�]�(�•�U�� ���•�š�Z� �š�]�‹�µ���•�U�� � �‰�]�•�š� �u�]�‹�µ���•�U�� �•�}���]���µ�Æ�U�� �Z�}�o�]�•�š�]�‹�µ���•�U��
situationnels et hédoniques. Dans �š�}�µ�š�����‰�Œ�]�•������������� ���]�•�]�}�v�����[�����Z���š���•�����š�Œ�}�µ�À���v�š�������µ�Æ�����]�u���v�•�]�}�v�• �W���o�[�µ�v����
cognitive dans laquelle le consommateur recherche des données informationnelles pour �o�[���]�����Œ�������•����
prise de ��� ���]�•�]�}�v�����š���o�[���µ�š�Œ��, affective, �‹�µ�]���š���v�����À���Œ�•���µ�v�����Œ�����Z���Œ���Z�������[���Æ�‰� �Œ�]���v�������~�&�]�o�•���Œ�U���î�ì�ì�ó�•�X  

���v���Œ���‰�Œ���v���v�š���o���•����� �(�]�v�]�š�]�}�v�•�����������µ�Œ�]���Œ�U�����À�Œ���Œ�������š���E�[�'�}���o���U���~�î�ì�ì�ð�•���‰�X���î�U���v�}�µ�•���‰�}�µ�À�}�v�•����� �(�]�v�]�Œ��la valeur 
���[� ���Z���v�P����comme celle corresp�}�v�����v�š�������o�����À���o���µ�Œ���P�o�}�����o�����������o�[�µ�š�]�o�]�š� �����[�µ�v�����]���v�U���‹�µ�]���•�[���v�š���v�����‰�Œ�}���µ�]�š-
service �V�� ���o�o���� �•�[�]�v�•���Œ�]�š�� �����v�•�� �µ�v���� �‰���Œ�•�‰�����š�]�À���� ���[� ���Z���v�P���� ���o�}�Œ�•�� �‹�µ���� �o���� �À���o���µ�Œ�� ���[�µ�•���P���� ���}�Œ�Œ���•�‰�}�v�� à la 
valeur donnée par le client, elle comprend les expériences de possessions et de consommation.  

La �À���o���µ�Œ�����[� ���Z���v�P���� �‰�Œ�}�À�]���v�š de la capacité du client à faire une évaluation coûts perçus-bénéfices 
sel�}�v�� �µ�v�� �‰�Œ�}�����•�•�µ�•�� ���[� �À���o�µ���š�]�}�v�� ���}�v�•�š�Œ�µ�]�š�� �•�µ�Œ�� �����•�� � �o� �u���v�š�•�� ���}�P�v�]�š�]�(�•�� ���š�� �Œ���š�]�}�v�v���o�•�U�� ���o�o���� �•�[� �À���o�µ���� ���Æ��
ante�X�� �d�}�µ�š���(�}�]�•�U�� �o�[� �À���o�µ���š�]�}�v�� �•�[���v�š���v���� ������manière binaire et elle ne tient pas compte de 
�o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�� ���[�����Z���š�� �v�]�� �����•�� �(�����š���µ�Œ�•�� �•�]�š�µ���š�]�}�v�v���o�•�� �‹�µ�]�� �}�v�š�� �µ�v���� �]�u�‰�}�Œ�š���v������ ���}�v�•� �‹�µ���v�š���������v�•��
�o�[� �À���o�µ���š�]�}�v�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���X�� �h�v���� ���‰�‰�Œ�}���Z���� �‰�o�µ�•�� �u���v���P� �Œ�]���o���� �‹�µ���o�]�(�]���� �o���� �À���o���µ�Œ�� ���}�u�u���� �µ�v��
attrait résultant ���[�µ�v����évaluation faite par le client des attributs du bien et des performances du 
produit (Woodruff, 1997).  

�>�����À���o���µ�Œ�����[� ���Z���v�P����se définit ���}�u�u�����o�[� �À���o�µ���š�]�}�v���P�o�}�����o�����������o�[�µ�š�]�o�]�š� �����[�µ�v�����}�(�(�Œ�����~�•���]�š�Z���u�o�U���í�õ�ô�ô�����š��
Lai, 1995). Cette valeur correspond à une ac�����‰�š�]�}�v��� ���}�v�}�u�]�‹�µ���U���‹�µ���o�]�(�]� �������[�µ�š�]�o�]�š���Œ�]�•�š���X���>���•��� �u�}�š�]�}�v�•��
comme les attributs du produit sont évalués selon le même principe, des bénéfices sont comparés 
aux sacrifices monétaires, donc �o���� �š�}�µ�š�� ���•�š�� �u�}�v� �š�]�•� �X�� �>���� �À���o���µ�Œ�� ���[� ���Z���v�P���� �•���Œ�š�� ���[�Z���µ�Œ�]�•�š�]�‹�µ����
décision�v���o�o�����o�}�Œ�•�����[�����Z���š�•�X���K�Œ�U���]�o���•���u���o�������]�(�(�]���]�o�������[� �À���o�µ���Œ�����š���������u�}�v� �š�]�•���Œ�������•��� �u�}�š�]�}�v�•���‰���Œ���µ���•�����š��
�����•���À���o���µ�Œ�•�����}�u�u�����o�[� �š�Z�]�‹�µ�����}�µ���o�[�Z� ���}�v�]�•�u��.  

�>���� �À���o���µ�Œ�� ���[�µ�•���P�� est �µ�v���� �À���o�}�Œ�]�•���š�]�}�v�� ���Æ�� �‰�}�•�š�U�� ������ �v���š�µ�Œ���� �‰�o�µ�š�€�š�� ���}�P�v�]�š�]�À���� ������ �o�[�µ�•���P���� ���µ�� ���]���v�� ���v��
partage. Il est pos�•�]���o���� �‹�µ�[���o�o���� �v���� �•���� ���}�v���Œ� �š�]�•���� �‰���•�� ���v�� �µ�v���� ���Æ�‰� �Œ�]���v������ �u���Œ�‹�µ���v�š���X�� ���o�o���� �•�[� �À���o�µ���� ���Æ��
�‰�}�•�š�� �����Œ�� ���o�o���� ���}�Œ�Œ���•�‰�}�v���� ���� �o�[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�� ���µ�� ���]���v�X Elle est définie comme « une préférence relative 
���}�u�‰���Œ���š�]�À���U�� �‰���Œ�•�}�v�v���o�o���� ���š�� �•�]�š�µ���š�]�}�v�v���o�o���� �����Œ�����š� �Œ�]�•���v�š�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ���[�µ�v�� �•ujet en interaction avec 
un objet » (Holbrook 1999, 2006). Elle dépend des facteurs situationnels et des valeurs personnelles 
���µ�� ���o�]���v�š�X�� �^�}�v�� � �À���o�µ���š�]�}�v�� �Œ���‹�µ�]���Œ�š�� �����•�� �u�}�����o���•�� ���[� �À���o�µ���š�]�}�v�� �u�µ�o�š�]���]�u���v�•�]�}�v�v���o�o���� ���}�u�u���� �����o�µ�]�� ������
Holbrook. 

1.2.2. Plusieurs modèles �†�ï�±�˜�ƒ�Ž�—�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ƒ���˜�ƒ�Ž�‡�—�”���‰�Ž�‘�„�ƒ�Ž�‡���’�‡�”�­�—�‡�� 
 
�W�o�µ�•�]���µ�Œ�•���u�}�����o���•�����[� �À���o�µ���š�]�}�v���������o�����À���o���µ�Œ���‰���Œ���µ�����•�}�v�š���‰�Œ�}�‰�}�•� �•���‰���Œ�������•�����Z���Œ���Z���µ�Œ�•�����v���u���Œ�l���š�]�v�P�X��
Les uns, unidimensionnels, comparent les sacrifices et les bénéfices attachés aux attributs. ���[���µ�š�Œ���•�U 
multidimensionnels, mêlent les dimensions instrumentales, hédoniques, sociales et altruistes pour 
expliquer la valeur globale perçue. Ceux qui sont dotés de plusieurs approches de la dimension de 
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ �o���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v présentent un intérêt managérial certain�U�� �����Œ�� �]�o�•�� �‰�Œ�}�(�]�š���v�š�� ���[�µ�v�� 
acception plus vaste. Ils informent le décideur sur les potentialités de développement de stratégies à 
dominante expérientielle. 

�>�}�Œ�•�� ���[�µ�v�� �š�Œ���À���]�o�� ���}�v�•� �‹�µ���v�š�� ���v�� �À�µ���� ������ ���o���Œ�]�(�]���Œ�� �o���•�� ���]�À���Œ�•�� ���}�v�����‰�š�•�� ������ �o���� �À���o���µ�Œ�U��Rivière (2007 et 
2009) ���]�•�š�]�v�P�µ���U�� ���[�µ�v���� �‰���Œ�š�U�� �o���•�� ���‰�‰�Œ�}���Z���•�� �š�Œ�����]�š�]�}�v�v���o�o���•�� ������ �o���� �À���o���µ�Œ�� �‰���Œ���µ���� ���À������ �o���•�� �v�}�š�]�}�v�•��
�µ�•�µ���o�o���•�� ������ �À���o���µ�Œ�� ���[�����Z���š�� ���š�� ������ �À���o���µ�Œ�� ������ ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� ���š�š�����Z� ���•�� ���µ�Æ�� ���š�š�Œ�]���µ�š�•�� ������ �o�[�}�(�(�Œ���U�����š�U��
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���[���µ�š�Œ�����‰���Œ�š�U�������•�����‰�‰�Œ�}���Z���•���‰�o�µ�Œ�]���]�u���v�•�]�}�v�v���o�o���•���‹�µ�����v�}�µ�•���š�Œ�}�µ�À�}�vs dans des modèles intégrateurs 
�š���o���‹�µ���������o�µ�]�����[���µ�Œ�]���Œ�U�����À�Œ���Œ�������š���E�[�'�}���o�����~�î�ì�ì�ð�•�X�� 

Suivant un angle unidimensionnel, la valeur est estimée grâce à une comparaison des bénéfices 
escomptés et des sacrifices perçus. Elle se traduit en termes de bénéfices fonctionnels, sociaux, 
affectifs, épistémiques, esthétiques, hédoniques, situationnels et holistiques. Les bénéfices retirés 
�•�}�v�š�� �����•�� �‰���Œ�����‰�š�]�}�v�•�� �‹�µ�]�� �‰�Œ�}�À�]���v�v���v�š�� �š���v�š�� ���µ�� �u�}�u���v�š�� ������ �o�[�����‹�µ�]�•�]�š�]�}�v�� �‹�µ���� ������ �o�[�����š�]�À�]�š� �� �u�!�u���� ������
consommation (Lai, 1995). Néanmoins, dans une approche plus cognitiviste, la valeur perçue est une 
comparaison rationnelle entre les sacrifices et les bénéfices perçus par le consommateur (Zeithaml, 
1988), qui correspond à un construit unidimensionnel.  

Cependant, pour évaluer la valeur �P�o�}�����o���� �‰���Œ���µ���� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U un modèle 
pluridimensionnel fournit une analyse plus approfondie. En effet, il va au-delà des seules dimensions 
utilitaire�•�� ���v�� �o�]���v�� ���À������ �o���•�� ���š�š�Œ�]���µ�š�•�� ������ �o�[�}�(�(�Œ���X�� �/�o��comprend un ensemble de valeurs données à 
�o�[���Æ�‰� rience de consommation susceptible de modifier la valeur globale perçue. A �o�[origine, les 
�À���o���µ�Œ�•�� ���}�v�v� ���•�� ���� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� �•�}�v�š��de plusieurs natures : utilitaire, hédonique, 
symbolique et spirituelle, ou en lien avec une stimulation cognitive ou expérientielle (Aurier et 
Passebois, 2002 p. 47).  

�>�����‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�����[�µ�v cadre intégrateur de la valeur perçue semble plus adéquate car il la définit dans 
un champ plus large qui comprend la notion de possession (Aurier, E�À�Œ���Œ�������š���E�[�'�}���o���U���î�ì�ì�ð�•. Le client 
évalue les attributs tangibles (les biens) et les intangibles (les services). Ils participent à la 
���}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X���>�����À� ���µ�����Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o���•�[� �À���o�µ�������v���(�}�v���š�]�}�v des autres et pour les autres 
(���µ�Œ�]���Œ�U�� ���À�Œ���Œ���� ���š�� �E�[�'�}���o���U��2004). Afin de mieux saisir le moment de formation de la valeur, nous 
proposons un tableau récapitulatif en fonction des étapes de la prestation globale de la location de 
�o�[�µ�•���P���X 
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Tableau n° 5 : Formation de la valeur perçue du point de vue du consommateur lors de la location de 
�o�[�µ�•���P���X 

 

 

Étapes de la 
construction de la 
prestation globale 
de location de 
�o�[�µ�•���P�� 

Avant : recherche des 
alternatives, contrôle 
qualité, choix, réservation, 
paiement 

Pendant (accès au bien 
en partage, prise en 
main, utilisations du 
matériel) 

Après (restitution du bien, 
contrôle qualité, rendu de la 
caution) 

 
�s���o���µ�Œ�����[� ���Z���v�P�� 
 
 
Valeur anticipée 

Évaluation coûts-bénéfices 
en fonction des attributs 
tangibles et intangibles 
�~�•���Œ�À�]�•�����v���•���������o�[�}�(�(�Œ���X�� 

�>�[�}�(�(�Œ�����Œ� �‰�}�v�������µ�Æ�����š�š���v�š���•��
du consommateur 

Valeur jugée de 
manière satisfaisante si 
elle répond aux attentes 
et surtout aux besoins 
du consommateur  
(fonctionnels), lors de 
�o�[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�����µ�����]���v�����v��
partage 

Évaluation de la prestation 
selon les bénéfices retirés ; 
et comparaison avec les 
sacrifices financiers et autres 
freins (partage, matérialisme) 

�/�o�����Æ�]�•�š�����µ�v�����À���o���µ�Œ�����[� ���Z���v�P����
ex post. 

 
Valeur donnée à 
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���� 
ou valeur de 
consommation 
 
 
�s���o���µ�Œ�����[�µ�•���P�� 

 

���‰�‰���o�������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������‰���•�•� ����
comme repère. Comme les 
expériences passées sont 
cumulatives, le souvenir  
sert donc à anticiper 
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����������À���v�]�Œ�X�� 

Elle est un élément de la 
prise de décision. 

Il existe une valeur 
���v�š�]���]�‰� �����������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������
attendue 

Expérience vécue 
subjective : jugée 
hétérogène car elle est  
dépendante de 
�o�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v�����‰���Œ�•�}�v�v��-
objet.  

É�À���o�µ���š�]�}�v���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������
selon valeurs instrumentales, 
hédoniques, sociales, 
altruistes.  

Elle est mémorisée.  

Si la valeur est  altruiste,  
renforcement  potentiel de la 
construction identitaire. 

 

Valeur globale 
perçue 

 

 

 

 

Valeur globale perçue 
��� �‰���v�����������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������
mémorisée lors de 
précédentes  interactions 
personne-objet. 

 

 

La valeur globale perçue 
provient de la valeur 
���[�µ�•���P�������µ�����]���v�����v��
partage et de 
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������������
consommation de la 
�o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���� 

Elle bonifie la valeur perçue 
globale et favorise le rachat.  

�^�]���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���������•�š��
satisfaisante,  elle participe à 
la construction du souvenir. 

�^�]���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���������•�š����� �����À���v�š���U��
elle amoindrit la valeur 
globale perçue 
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�E�}�µ�•�� ���}�v�•�]��� �Œ�}�v�•�� �o���� �À���o���µ�Œ�� �‰���Œ���µ���� ���µ�� ���ˆ�µ�Œ�� ���[�µ�v�� �‰�Œ�}�����•�•�µ�•�X�� ���v�� ���(�(���š�U�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ���}�Œ�Œ���•�‰�}�v���� ����
�o�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v�����µ�����o�]���v�š�����š���������o�[�}�(�(�Œ���µ�Œ�U���o�}�Œ�•�����µ���‰�Œ�}�����•�•�µ�•�����������}�v�����‰�š�]�}�v�U�����[�µ�•���P�������š�����������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v��
de la location (Rivière et Mencarelli, 2012). �>�����À���o���µ�Œ���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������•���Œ�š����������� ���o���v���Z���µ�Œ�����[�����Z���š�����v��
références aux expériences passées qui affectent positivement les souvenirs et auxquels fait 
�Œ� �(� �Œ���v�������o�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�U�����v�����}�u�‰�o� �u���v�š���������o�����À���o���µ�Œ�����[�µ�•���P�������v�š�]���]�‰� ���X�����š���u�!�u�����•�]���v�}�µ�•���v�[���À�}�v�•��
pas détaillé avec quelle intensité elle modifie la valeur globale perçue considérée ex post, il nous a 
semblé intéressant de voir ex ante si la sensibilité écoresponsable modifie �o�����À���o���µ�Œ�������� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������
et, par conséquent, la valeur globale perçue, par un rapprochement des valeurs propres à chaque 
�]�v���]�À�]���µ�����������o�o���•���‰�Œ�}�‰�}�•� ���•���‰���Œ���o�[�}�(�(�Œ����écocitoyenne des entreprises. �>�}�Œ�•�����[�µ�v�����‰�Œ�]�u�}�����������•�•�]�}�v�������o����
�o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U�� �v�}�µ�•�� �‰�}�µ�À�}�v�•�� �‰���v�•���Œ�� �‹�µ���� �o���•�� ���v�š� ��� �����v�š�•�� ���� �o���� ��� ���]�•�]�}�v�U�� ���v�� �o�[�����•���v������
���[���Æ�‰� �Œ�]���v�������‰���•�•� �����}�µ���������•�}�µ�À���v�]�Œ���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����U���•�}�v�š���o���•���À���o���µ�Œ�•�����š���Z����itudes de consommation 
transmises par la socialisation. Nous traiterons ce point dans le quatrième chapitre, et nous 
expliquerons le processus des transmissions de valeurs et habitudes de consommation.  

�w�ä�x�ä�y�ä�����”�±�•�‡�•�–�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�‹�•�’�‘�”�–�ƒ�•�…�‡���†�‡���Ž�ï�‡�š�’�±�”�‹�‡�•�…�‡���†�ƒ�•�•���Ž�ƒ���…�‘�•�•�–�”�—�…�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ƒ���˜�ƒ�Ž�‡�—�”���’�‡�”�­�—�‡�� 

�>�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� ���•�š�� �µ�v�� ���}�v�����‰�š�� ��� �(�]�v�]�� ���š�� ���v�Œ�]���Z�]�� �•�µ�]�š���� ���� ������ �v�}�u���Œ���µ�Æ�� ���‰�‰�}�Œ�š�•��
académiques. La valeur de consommation, investiguée par de nombreux chercheurs comme 
Holbrook (1996, 1999 et 2006), demeure un apport majeur,  elle est définie comme « une préférence 
relative �����Œ�����š� �Œ�]�•���v�š���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���������[�µ�v���•�µ�i���š�����v���]�v�š���Œ�����š�]�}�v�����À�������µ�v���}���i���š » (Holbrook, 1996, p. 138). 
�,�]�•�š�}�Œ�]�‹�µ���u���v�š�U�� �o���•�� �š�Œ���À���µ�Æ�� ������ �,�}�o���Œ�}�}�l�� ���š�� �,�]�Œ�•���Z�u���v�� �~�í�õ�ô�î�•�� ���v�� �•�}�v�š�� ���� �o�[�}�Œ�]�P�]�v���X�� �>�[���Æ�‰� �Œ�]���v������
�•�[�]�v�•���Œ�]�š��en trois champs �W���o���� �Œ�����Z���Œ���Z���� ���[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �����v�•�� �o�[�]�u���P�]�v���]�Œ���� �~fantasies�•�U�� �o�[�Z� ���}�v�]�•�u���� �~fun) 
et les émotions (feelings)�X�� �>�[�]�u���P�]�v���]�Œ���� ���}�u�‰�Œ���v���� �o���•�� �Œ�!�À���•�U�� �o���•�� ��� �•�]�Œ�•�� �]�v���}�v�•���]���v�š�•�� ���š�� �o�[�]�u���P�]�v���š�]�}�v�X��
�>�[�Z� ���}�v�]�•�u���� �•���� ���}�v���Œ� �š�]�•���� ���v�� �����š�]�À�]�š� �•�� �o�µ���]�‹�µ���•�� �}�µ�� ���•�š�Z� �š�]�‹�µ���•�X�� �>���•�� � �u�}�š�]�}�v�•�����}�Œ�Œ���•�‰�}�v�����v�š�� ���µ�Æ��
sentiments de haine, de colère, de peur, de joie, de surprise et de tristesse. La valeur pour le client 
ne provient p���•���µ�v�]�‹�µ���u���v�š���������o�[�����Z���š�U���‹�µ�]�U�����v���•�}�]�U���‰���µ�š���!�š�Œ�������}�v�•�]��� �Œ� �����}�u�u�����µ�v���}���i���š�����[���Æ�‰� �Œ�]���v������
���[�����Z���š�U�� �u���]�•�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� �����v�•�� �µ�v���� �‰�Œ� �(� �Œ���v������ �Œ���o���š�]�À���� ���v�� �]�v�š���Œ�����š�]�}�v�� ���À������
�o�[�}�(�(�Œ���X���>���•�����µ�š���µ�Œ�•��Holbrook et Hirschman (1982) �š�Z� �}�Œ�]�•���v�š���o�[���Æpérience de consommation tel un  
« � �š���š���•�µ���i�����š�]�(�����������}�v�•���]���v�������������}�u�‰���P�v� �����[�µ�v�����À���Œ�]� �š� ���������•�]�P�v�]�(�]�����š�]�}�v�•���•�Ç�u���}�o�]�‹�µ���•�U���������Œ� �‰�}�v�•���•��
hédonistes et de critères esthétiques »2. �>�[�µ�v�� �����•�� �š�Œ���]�š�•�� �o���•�� �‰�o�µ�•�� �����Œ�����š� �Œ�]�•�š�]�‹�µ���•�� ������ �o�[���‰�‰�Œ�}���Z����
expérientielle est le fait que le consommateur ne se contente pas de consommer, de détruire les 
utilités procurées par le bien ou le service. Le client participe à la production du service, une 
���Æ�‰� �Œ�]���v���������Z���Œ�P� �����������•���v�•�U�����v���]�v�š���Œ�����š�]�}�v�����À�������o���•���Œ���•�•�}�µ�Œ�����•����� �o�]�À�Œ� ���•���‰���Œ���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•��. Désormais, 
n�}�µ�•���•�}�u�u���•���‰���•�•� �•�����[�µ�v�������‰�‰�Œ�}���Z�������}�P�v�]�š�]�À�������µ�����}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�����µ�����}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�U dans laquelle la 
valeur est liée aux attributs du produit (Lai, 1995), à une, plus affective, attachée à des expériences 
diversement vécues. « �>�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������(���]�š�����‰�‰���o�������o�����•�‰hère cognitive et à celle affective. Elle résulte de 
�o�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v���‰���Œ�•�}�v�v��-objet-�•�]�š�µ���š�]�}�v�����š�����o�o������� �‰���•�•�����o�����������Œ�����������o������� ���]�•�]�}�v�����[�����Z���š���‰�}�µ�Œ���‰�Œ���v���Œ�������v��
compte les états psychologiques post-transactionnels et notamment la valeur perçue » (Filser, 2002, 
p. 15). La valeur perçue par le consommateur �•�[�]�v�•���Œ�]�š�� �����v�•�� �o���� �‰���Œ�����]�P�u���� �W.O.S (Punj et Stewart, 
1983). ���o�o�������}�Œ�Œ���•�‰�}�v���������o�[interaction entre le consommateur (P, Personne) et les caractéristiques de 
�o�[�}�(�(�Œ����(O, Objet), dans une situation (S) qui montre des caractéristiques hétérogènes. 

                                                           
2 Holbrook et Hirshman (1982), p. 132. 
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�>�[���Æ�‰� �Œ�]���v���������������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v��est un vécu personnel et subjectif du consommateur, souvent chargé 
émotionnellement (Holbrook et Hirschman, 1982). La valeur �‰�}�µ�Œ���o���� ���o�]���v�š�� �‰�Œ�}�À�]���v�š�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������
���Œ� � �����o�}�Œ�•���������o�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v���‰���Œsonne-objet-situation. Elle correspond à la rencontre entre un sujet, le 
consommateur, et un objet, par exemple un vélo ou une voiture en partage dans une situation ou un 
���}�v�š���Æ�š���X�� �����š�š���� �]�v�š���Œ�����š�]�}�v�� ���v�š�Œ���� �o�[�}���i���š�� ���š�� �o���� �•�µ�i���š�� �•�[���v�š���v���� ���}�u�u���� ���}�u�‰���Œ���š�]�À���� �����Œ��le client 
confronte les divers objets à sa disposition, personnelle car elle est hétérogène et propre à chacun, 
���š����� �‰���v�����v�š�����������o�����•�]�š�µ���š�]�}�v���}�¶���•�[���(�(�����š�µ�����o�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v�X���� 

La valeur pour le client suppose une hiérarchie des préférences conséquentes aux situations 
�•�‰� ���]�(�]�‹�µ���•�� ������ ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� ������ ���Z�����µ�v�X�� �����•�� �‰�Œ� �(� �Œ���v�����•�� �•�}�v�š�� �o���� ���ˆ�µ�Œ�� ������ �o���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� �����•��
���Æ�‰� �Œ�]���v�����•�U�����o�o���•�����Œ� ���v�š���������o�����À���o���µ�Œ���‰�}�µ�Œ���o�������o�]���v�š�X�����v�����(�(���š�U���o�[�}�(�(�Œ���U���‹�µ�]���•�[���v�š���v�����]���]���‰�Œ�}���µ�]�š�•-services, 
fournit des expériences dotées de valeurs en interaction avec le client. Elle est qualifiée de subjective 
�����Œ�� ���o�o���� ��� �‰���v���� ���µ�� ���}�v�š���Æ�š���� ������ �o���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�U�� �o���•�� �(�����š���µ�Œ�•�� �•�]�š�µ���š�]�}�v�v���o�•�U�� ���š�� �‹�µ�[���o�o���� �Œ� �•�µ�o�š���� ������
�o�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v�� ���[�µ�v���� �‰���Œ�•�}�v�v���U��(le consommateur)�U�� ���[�µ�v�� �}���i���š��(un bien tangible mis en partage) et 
d�[�µ�v�����•�]�š�µ���š�]�}�v�����������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�X���>�[���‰�‰�Œ� ���]���š�]�}�v���������o�[expérience dépend largement de la perception 
de �o�[�]�v���]�À�]���µ�U�� �‹�µ�]�� �Œ� �•�µ�o�š���� ������ �����š�š���� �]�v�š���Œ�����š�]�}�v�X�� �����v�•�� �o���� �������Œ���� ���µ�� �•���Œ�À�]�����U�� �o���� ���o�]���v�š�� ���•�š�� �š�}�µ�i�}�µ�Œ�•�� �����š�]�(��
selon les ressources mises à sa disposition par �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� ���š�� �o���•�� ���•�‰�������•�� ������ �o�]�����Œ�š� �� �o���]�•�•� �•�� �‰���Œ��
�o�[�}�(�(�Œ���µ�Œ�������v�•���o�����‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�����[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X���/�o�����•�š��producteur de sa propre expérience.  

Les différentes expériences vécues par le consommateur se cumulent. Elles  �•�[�]�v�•���Œ�]�À���v�š dans un 
processus cumulatif qui affecte positivement ou négativement les expériences à venir, et par 
conséquent les décisions futures ���[�����Z���š�� ���µ�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� �o�}�Œ�•�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���X��
�>�[expérience vécue est personnelle et subjective. Elle peut être agréable en soi (intrinsèque) comme 
���P�Œ� �����o�����‰�}�µ�Œ���������‹�µ�[���o�o���������‰���Œ�u�]�• de vivre (extrinsèque). Ainsi, louer un bien en partage comme une 
voiture électrique est une expérience intrinsèquement agréable pour le client car il profite de la 
nouveauté de la motorisation, et extrinsèquement ca�Œ�����o�o�����‰���Œ�u���š���������o�]�À�Œ���Œ���o�[�]�u���P�������[�µ�v���]�v���]�À�]���µ���‰�o�µ�•��
avant-�P���Œ���]�•�š���� �����v�•�� �•���•�� �P�}�¸�š�•�X�� ���[���•�š�� �‰�}�µ�Œ�‹�µ�}�]�U �•���µ�o���� �o���� �À���o���µ�Œ�� �P�o�}�����o���� �‰���Œ���µ���� ���}�v�š�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ex 
post �(���]�š���‰���Œ�š�]���U�����•�š���•�µ�•�����‰�š�]���o�������[���‰�‰�}�Œ�š���Œ�������•���Œ���‰���Œ���•���u���v���P� �Œ�]���µ�Æ���‰�}�µ�Œ���(�����]�o�]�š���Œ���o�����‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�U��
ce point sera développé ultérieurement au cinquième chapitre.  

�>�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� �À� ���µ���� �‰�Œ� �•���v�š���� ������ �v�}�u���Œ���µ�•���•�� ��� �(�]�v�]�š�]�}�v�•�� ��������� �u�]�‹�µ���•�X�� �>�[�µ�v���� ���•�š��
présentée par Filser (2002) p. 14, comme « �o�[���v�•���u���o���������•�����}�v�•� �‹�µ���v�����•���‰�}�•�]�š�]�À���•�����š���v� �P���š�]�À���•���‹�µ����
�o�[�]�v��iv�]���µ���Œ���š�]�Œ�����������o�[�µ�•���P�������[�µ�v�����]���v���}�µ�����[�µ�v���•���Œ�À�]���� »�X���>�[���Æ�‰� �Œ�]���v���������À� ���µ�������������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�����•�š�����v��
�u���•�µ�Œ���� ������ �•�µ�•���]�š���Œ�� �����•�� � �u�}�š�]�}�v�•�� �‰���Œ�(�}�]�•�� ���}�v�š�Œ���]�Œ���•�� ���� �����o�o���•�� �À�}�µ�o�µ���•�� �‰���Œ�� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�������š�� ���� �����o�o���•��
attendues par le client. Nous pouvons en conclure que les expériences passées ne sont pas toujours 
�P�Œ���š�]�(�]���v�š���•�� �‰�}�µ�Œ���o���� ���o�]���v�š�X�����v�� ������ �‹�µ�]�����}�v�����Œ�v���� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U�����o�o���� ���}�u�‰�Œ���v���� �����•�� ���]�u���v�•�]�}�v�•��
�µ�š�]�o�]�š���]�Œ���•�����š�����[���µ�š�Œ���•�����Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�o���•�X 

�����v�•���o�����������Œ�����������o�[�}�(�(�Œ�����������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U �o�����‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�����[���Æ�‰� �Œ�]���v���� fait partie intégrante de 
�o�[�}�(�(�Œ���� ���}�u�u���� �o���� �•���Œ�À�]�•�����v���X�� ������ �����Œ�v�]���Œ�� ���u�‰�o�}�]���� �š�}�µ�•�� �o���•��moyens pour mettre à disposition des 
ressources né�����•�•���]�Œ���•�� ���� �o���� ���}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X�� �>�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v bonifie la 
valeur globale perçue de la prestation.  ���o�o���� �‰���µ�š�� �o�[���u�}�]�v���Œ�]�Œ�� ���v�� �(�}�v���š�]�}�v�� ���µ�� �À� ���µ�� ���Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�� ���µ��
���o�]���v�š�� ���v�� �]�v�š���Œ�����š�]�}�v�� ���À������ �o�[�}���i���š�U�� ���š�� �����•�� �(�����š���µ�Œ�•�� �•�]�š�µ���š�]�}�v�v���o�•�� �•����déroule de manière décevante.
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�s�}�]���]���o�����‰�Œ�}�����•�•�µ�•�����������}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v���������o�����À���o���µ�Œ���P�o�}�����o�����‰���Œ���µ�����‰�}�µ�Œ���o�������o�]���v�š���������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� : 

 

Illustration n° 1 �W���s���o���µ�Œ���P�o�}�����o�����‰���Œ���µ�����������o�����o�}�����š�]�}�v�������o�[�µ�•���P�� 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

�>���� �À���o���µ�Œ�� �P�o�}�����o���� �‰���Œ���µ���� �����v�•�� �o���•�� �•���Œ�À�]�����•�� ���}�Œ�Œ���•�‰�}�v���� ���� �o�[� �À���o�µ���š�]�}�v�� �P�o�}�����o���� �‹�µ���� �o���� ���}nsommateur 
�(���]�š���������o�[�µ�•���P���������•���‰�Œ�}���µ�]�š�•�������v�•���o�������}�v�š���Æ�š�������������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�X����lle dépend des attributs du produit 
dans un sens rapport qualité prix, et de la qualité des produits, ���µ�Æ�‹�µ���o�•���•�[���i�}�µ�š���v�š���oes éléments du 
serviscène. �W���Œ�� ���}�v�•� �‹�µ���v�š�U�� �o���� �À���o���µ�Œ�� �P�o�}�����o���� �‰���Œ���µ���� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �‰���Œ�� �o���� ���o�]���v�š�� ���v��
�•�]�š�µ���š�]�}�v�����[�����Z���š�����•�š�����}�v�]fiée ou non, �‰���Œ���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���� évaluée ex post. 

1.3. Typologie de la valeur �†�‡���Ž�ï�‡�š�’�±�”�‹�‡�•�…�‡���‡�–���‹�Ž�Ž�—�•�–�”�ƒ�–�‹�‘�•���†�ƒ�•�•���Ž�‡���•�‡�…�–�‡�—�”���†�‡�•���•�‡�”�˜�‹�…�‡�• 
 
���v�� �‰�Œ���u�]���Œ�� �o�]���µ�U�� �v�}�µ�•�� �‰�Œ�}�‰�}�•�}�v�•�� �µ�v���� ���Æ�‰�o�]�����š�]�}�v�� �����•�� ���]�u���v�•�]�}�v�•�� ������ �o���� �À���o���µ�Œ���‹�µ�]�� �•�[���‰�‰�o�]�‹�µ���v�š�� ����
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������consommation dans le modèle multidimensionnel de Holbrook (1996, 1999, 2006) ; 
���š�U�����v���•�����}�v�����o�]���µ�U���v�}�µ�•���À�}�Ç�}�v�•���o�[���‰�‰�o�]�����š�]�}�v�������v�•���o�����•�����š���µ�Œ�������•���•���Œ�À�]�����•�U���‰���Œ�����v���o�}�P�]�������À�������o�[�}���i���š��������
�v�}�š�Œ����� �š�µ�����U���o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X 

1.3.1. Explication des dimensions qui qualifient la valeur 
 
�>�����À���o���µ�Œ�����}�v�v� ���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���������������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�����•�š���‰�Œ� �•���v�š� �������µ���•���]�v�����[�µ�v�����š�Ç�‰�}�o�}�P�]���U���Œ� ���o�]�•� �����‰���Œ��
Holbrook (1996, 1999, 2006). Elle structure, grâce à trois dimensions clés, intrinsèque-extrinsèque, 
actif-réactif et intrinsèque-extrinsèque, les différentes sources de valorisation des expériences 
vécues par le consommateur :  

 

Offre globale de 
prestation de service de 

�o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���� 

Valeur de 
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������������
consommation  

Ex ante ou ex post 

Valeur globale 
perçue de location 
�������o�[�µ�•���P�������������]���v�•��

en partage 

 

Attributs tangibles et/ 
�}�µ���]�v�š���v�P�]���o���•���������o�[�}�(�(�Œ�� 

Serviscène  

Expérientiel 

 
Evaluation des 

Consommateurs 

�s���o���µ�Œ�����[� ���Z���v�P�� 
Bénéfices-coûts 

Ex ante puis ex post 
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- Le caractère extrinsèque ou intrinsèque de la valeur : �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v��
produit de la val���µ�Œ���i�µ�P� �������Æ�š�Œ�]�v�•���‹�µ�����‹�µ���v�����o�[�}���i���š���������o�������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v���~�‰�Œ�}���µ�]�š�•�U�����]���v�•�����v��
�‰���Œ�š���P���U���•���Œ�À�]�����•�•�����•�š�����Z�}�]�•�]���‰�}�µ�Œ���•�}�v���µ�š�]�o�]�š� �����š���‹�µ�[�]�o�������o���������‰�����]�š� ���������‰���Œ�u���š�š�Œ�������[���š�š���]�v���Œ���������•��
�}���i�����š�]�(�•�� �(�]�Æ� �•�X�� �>�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� �P� �v���Œ���� �µ�v���� �À���o���µ�Œ�� �]�v�š�Œ�]�v�•���‹�µ���� �‹�µ���v���� �o�[�}���i���š��
�}�µ���o�[�����š�������•�š�����‰�‰�Œ� ���]� ���‰�}�µ�Œ���o�µ�]-même, comme une fin en soi, telle une expérience ludique. La 
�o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �‰�Œ� �•���v�š���� �µ�v���� �À���o���µ�Œ�� ���Æ�š�Œ�]�v�•���‹�µ���� �����Œ�� ���o�o���� ���•�š�� �µ�v�� �u�}�Ç���v�� ���}�š� �� ���[�µ�v����
dimension symbolique (signe), par exemple en roulant avec un véhicule à motorisation 
électrique, et intrinsèque car pour certains automobilistes elle devient une expérience 
hédonique. 
 
 

- Les caractères actifs ou réactifs de la valeur : la valeur est active quand elle suppose une 
�����š�]�}�v�������� �o���� �‰���Œ�š�������� �o�[�]�v���]�À�]���µ�U���u���v�š���o�����}�µ���‰�Z�Çsique, sur un bien tangible ou intangible. Elle 
�‰�Œ�}�À�]���v�š�� ���[�µ�v���� �����š�]�}�v�� �����•�� ���o�]���v�š�•�� ���À������ �}�µ�� �•�µ�Œ�� �����•�� �‰�Œ�}���µ�]�š�•�� �o�}�Œ�•�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������
consommation, par exemple la valeur de c�}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�����[�µ�v���š�Œ���i���š�����v���À� �o�}partage sera dite 
active lorsque le client enfourche le vélo et effectue un trajet. A contrario, la valeur est dite 
�Œ� �����š�]�À���� �o�}�Œ�•�‹�µ�[���o�o���� ���•�š�� �o���� �(�Œ�µ�]�š�� ������ �o�[���(�(���š�� �‰�Œ�}���µ�]�š�� �‰���Œ�� �o�[�}���i���š�U�� �o���� �‰�Œ�}���µ�]�š�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������
���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v���}�µ�����[�����Z���š�U���•�µ�Œ���o�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�X�����o�o�������•�š���o�����Œ� �•�µ�o�š���v�š�����������o�[�����u�]�Œ���š�]�}�v���}�µ��������
�o�[���‰�‰�Œ� hension vis-à-vis �µ�v���‰�Œ�}���µ�]�š�U���o�������o�]���v�š���Œ� �‰�}�v�����������u���v�]���Œ�����‰���•�•�]�À���������o�[�}�(�(�Œ�� ; ainsi, louer 
�µ�v���� �ˆ�µ�À�Œ���� ���[���Œ�š�� ���}�v�•�š�]�š�µ���� �µ�v���� �À���o���µ�Œ�� �Œ� �����š�]�À���� �����Œ�� �o���� �‰���•�•�]�}�v�v� �� ���[���Œ�š�� �•���� ���}�v�š���v�š���Œ���� ������
�o�[�����u�]�Œ���Œ�X 
 
 

- �>�[�}�Œ�]���v�š���š�]�}�v���À���Œ�•���•�}�]�� �}�µ���À���Œ�•���o���•�����µ�š�Œ���• : la valeur est orientée �À���Œ�•���•�}�]���‹�µ���v���� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������
de consommation est prioritairement destinée à son propre plaisir, égoïste et 
indépendamment du contexte social. Elle est orientée vers les autres et la société, lorsque 
les achats ou la consommation créent de la  valeur pour soi et aussi pour les autres qui 
���‰�‰���Œ�š�]���v�v���v�š�� ���µ�� �u�]���Œ�}�� ���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�� �~�(���u�]�o�o���U�� ���}�o�o���P�µ���•�Y�•�U�� ���µ�� �u� �•�}�� �}�µ�� �u�����Œ�}��
���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�� �~�o���� �‰�o���v���š���U�� �o���� �v���š�µ�Œ���U�� �o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�U�� �o���� �•�}���]� �š� �� ���v�� �P� �v� �Œ���o�•�X�� ���o�o���� ���•�š�� �µ�v��
support de la relation sociale. Ces dimensions de la valeur renvoient au contexte social. 
 

En combinant ces trois critères, la taxi�v�}�u�]�����‰�Œ�}�‰�}�•� �����‰���Œ�u���š�����[�]�����v�š�]�(�]���Œ���Z�µ�]�š�����]�u���v�•�]�}�v�•�����}�v�v� ���•������
�o���� �À���o���µ�Œ���‰�}�µ�Œ���‹�µ���o�]�(�]���Œ���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ �o���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�X�� �E�}�µ�•�� �o�[���Æ�‰�o�]�‹�µ�}�v�•�U�� ���v���o�]���v�� ���À������ �o�[�}���i���š�� ������
notre recherche, la �o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������������]���v�•�����v���‰���Œ�š���P���X 

 

Tableau n° 6  (A et B) �W�����o���•�•�]�(�]�����š�]�}�v�������•�����]�u���v�•�]�}�v�•���������o�����À���o���µ�Œ���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���� 
Source : adaptation de Holbrook (1996) p. 139. 
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Tableau 6 
(A) 

  Extrinsèque  Intrinsèque 

 
 
 
 
 
 
 
 
Orientée 
Vers soi 
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�>�[���(�(�]���]���v���� (commodité, praticité, 
justesse, convivialité) 

�>���� �À���o���µ�Œ�� �‰�Œ�}�À�]���v�š�� ������ �o�[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v��
�����š�]�À���� ���µ�� �‰�Œ�}���µ�]�š�� �}�µ�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������
de consommation considérée comme 
un moyen de réaliser un objectif 
�‰���Œ�•�}�v�v���o�X�� �>�[���(�(�]���]���v������ ���•�š�� � �À���o�µ� ����
grâce à la comparaison du prix à la 
qualité de la location des biens 
proposés en partage. Communément 
appelé rapport qualité/prix. 

Par exemple : le client compare le prix 
���[�µ�v�� �š�Œ���i���š�� ���v��autopartage à celui 
���[�µ�v���š���Æ�]�X 
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Le jeu (drôle, divertissement, fantaisie, 
ludique, hasard, loterie, transgression). 

La valeur correspondante provient de la 
�u���v�]�‰�µ�o���š�]�}�v�� �����š�]�À���� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� �u�]�•���� ����
disposition du client, elle est vue comme 
une source de plaisir pour le client. 

���]�v�•�]�U���o�[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�����[�µ�v���À� �o�}�����v���‰���Œ�š���P�������•�š����
considérée comme un divertissement car 
le trajet est plus agréable à vivre que 
prendre le métro pour circuler en ville. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Orientée 
Vers soi 
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�>�[���Æ�����o�o���v���� (qualité, efficacité, 
potentialité).  

Elle se base sur les potentialités 
offertes par le concept de location, et 
�o�[���(�(�]�������]�š� �U���������v�•���o�������µ�š���������Œ� ���o�]�•���Œ���µ�v��
�}���i�����š�]�(�� �‰���Œ�•�}�v�v���o�X�� �>�[���Æ�����o�o���v������ ������ �o����
���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� ���[�µ�v�� ���]���v�� ���v�� �‰���Œ�š���P����
doit faire bénéficier aux clients des 
potentialités davantage que des 
performances vérifiables, et 
réellement utilisées. Le concept de 
�o�}�����š�]�}�v�U�� �v�}�µ�•�� �‰���Œ�o�}�v�•�� �]���]�� ������ �o�[�}�(�(�Œ����
globale, met en scène des ressources 
ou fonctionnalités grâce au 
serviscène. Pourtant, elles ne sont pas 
forcément  employées par le client 
���o�}�Œ�•�� �‹�µ�[���o�o���•�� �(�}�v�š�� �‰���Œ�š�]���� �����•��
potentialités. 
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�>�[���•�š�Z� �š�]�‹�µ�� (beauté, sensualité)  

 

�>�[���•�š�Z� �š�]�‹�µ���� �‰�Œ�}�À�]���v�š�� ���[�µ�v���� ���‰�‰�Œ� ���]���š�]�}�v��
�‰���Œ�•�}�v�v���o�o���� ���š�� �‰���•�•�]�À���� ���[�µ�v�� �}���i���š�U�� �o���� ������
sont les qualités esthétiques, de design et 
de beauté qui sont mises en avant par la 
consommation. 

�>�����o�}�����š�]�}�v�����[�µ�v�����ˆ�µ�À�Œ�������[���Œ�š�����}�Œ�Œ���•�‰�}�v����
à ce cas de figure. Les plaisirs esthétiques  
et hédoniques de cette expérience sont 
�]�•�•�µ�•�� ���[�µ�v���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� ���š�� ��������
�o�[���‰�‰�Œ� ���]ation individuelle du moment 
�À� ���µ�������v���]�v�š���Œ�����š�]�}�v�����À�������o�[�ˆ�µ�À�Œ���X 
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Tableau 6 
(B) 

  
 

Extrinsèque  Intrinsèque 

 
 
 
 
 
 
 
Orientée 
Vers les 
autres 
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Le statut (succès, management de 
�o�[�]�u�‰�Œ���•�•�]�}�v�U���������•�}�v���]�u���P���•�X�� 

Il  invoque le fait que le client emploie 
sa consommation et sa manière de 
consommer pour satisfaire des fins 
�}�Œ�]���v�š� ���•�� �À���Œ�•�� ���µ�š�Œ�µ�]�U�� ���[���•�š-à-dire 
comme un moyen de communication 
et de construction de son identité. 

�>�}�µ���Œ���o�[�µ�•���P�������[�µ�v���À� �Z�]���µ�o�����������o�µ�Æ�����}�µ��
���[�µ�v�� �•������ �P�Œ�]�(�(� �� ���[�µ�v���� �u���Œ�‹�µe 
prestigieuse facilite la communication 
�������o�[�]�u���P�������[�µ�v�����µ�š�Œ�����^�}�]�X 
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�>�[� �š�Z�]�‹�µ����(justice, moralité, vertu).  

Les notions de justice, morale et de vertu 
�•�[�]�v�À�]�š���v�š�� �����v�•�� �����š�š���� ���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������
consommation.  

�>�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ���•�š�� �µ�v���� �i�µ�•�š�]�(�]�����š�]�}�v�� ���� ses 
actes en prenant en compte les 
conséquences sur autrui : « la vertu est sa 
propre récompense ».  Acheter des 
produits issus du commerce équitable, ou 
dans une AMAP rentre dans ce champ. La 
location de biens en partage, en 
référence aux �‰�}�•�š�µ�o���š�•���������o�[économie de 
la fonctionnalité, où la consommation de 
�o�[�µ�•���P���� �•�[���v�À�]�•���P����comme un moyen de 
�o�]�u�]�š���Œ�� �o�[���������•�� ���µ�Æ�� �Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�� �v���š�µ�Œ���o�o���•�U��
répond à ce qualificatif éthique. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Orientée 
Vers les 
autres 
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�>�[���•�š�]�u����(réputation, matérialisme, 
possessions).  

Consommer offre la possibilité 
���[�����‹�µ� �Œ�]�Œ�� �����•�� ���]���v�•�� �‹�µ�]�� �u�}���]�(�]���v�š��
�o�[�]�u���P���� �‹�µ���� �o���•�� ���µ�š�Œ���•�� �}�v�š�� ������ �v�}�µ�•�X��
�>�[���š�š�����Z���u���v�š�� ���µ�Æ�� ���]���v�•�� �}�µ�� �o����
matérialisme correspond à cette 
���]�u���v�•�]�}�v�X�� �>���� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�� ���[�µ�ve 
voiture de marque prestigieuse revêt 
une dimension ostentatoire et a un 
�]�u�‰�����š�� �•�µ�Œ�� �o�[�]�u���P���� ��� �o�]�À�Œ� ���� ���µ�Æ��
autres. 

En ce qui concerne la location de 
�o�[�µ�•���P���U�� �o�[���•�š�]�u���� ���•�š�U�� �•�}�]�š�� �µ�v�� �(�Œ���]�v�� �����Œ��
certains individus préfèrent être 
�o�[�µ�v�]�‹�µ���� �‰�Œ�}�‰�Œ�]� �š���]�Œ���� ���µ�� ���]���v�U�� �•�}it la 
location reste invisible au regard des 
autres, par exemple la location avec 
�}�‰�š�]�}�v�� ���[�����Z���š�� �����v�•�� �o���� �•�����š���µ�Œ��
automobile.  Dans ce dernier cas, elle 
produit les mêmes effets sur autrui 
que la possession.  
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La spiritualité (foi, extase, sacré, magie).  

�>�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �•�‰�]�Œ�]�š�µ���o�o���� ���}�u�‰�Œ���v���� �����•��
�Œ�����Z���Œ���Z���•�� ���[�]�v�š� �Œ�]�}�Œ�]�š� �U�� ������ ���}�v�v���]�•�•���v������
de soi, de dépassement de soi, de 
sagesse, de transcendance. Elle est une 
posture de quête intérieure. Le 
consommateur, grâce à ses achats, 
accède à une expérience qui lui permet 
de se transformer lui-même. Sachant que 
�o���� �•�‰�]�Œ�]�š�µ���o�]�š� �� ���•�š�� �o���� �Œ� �•�µ�o�š���v�š���� ���[�µ�v��
� �À���v���u���v�š���‹�µ�]���š�}�µ���Z�����o�[�]�v���]�À�]���µ���•���v�•���‹�µ�[�]�o��
manipule un objet (physiquement ou 
�u���v�š���o���u���v�š�•�U�� ���o�o���� �•�[���(�(�����š�µ���� �����v�•��
�o�[� ���Z���v�P���� �}�µ�� ���v�� �Œ���‰�o�]�� �•�µ�Œ�� �•�}�]-même 
(Camus et Poulain, 2008). 

Cette dimension fait que la 
consommation est orientée vers les 
autres. De nombreux achats sont 
���(�(�����š�µ� �•�� ���v�� �Œ���•�‰�����š�� ���[���µ�š�Œ�µ�]�X�� ���o�o���� �Œ���À�!�š��
une valeur instrumentale pour atteindre 
des desseins  attachés à la sagesse ou à 
un mieux-être pour soi et pour les autres, 
�À�}�]�Œ���� ���v�À���Œ�•�� �o�[�Z�µ�u���v�]�š� �� �š�}�µ�š���� ���v�š�]���Œ���X��
�>�}�µ���Œ�� �o�[�µ�•���P���� ���}�v�š�Œ�]���µ���� ���� �Œ� ���µ�]�Œ����
�‰�}�š���v�š�]���o�o���u���v�š���o�[���u�‰�Œ���]�v�š����� ���}�o�}�P�]�‹�µ���X���� 
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�'�o�}�����o���u���v�š�U�� �o�[���v���o�Ç�•���� ������cette notion de valeur perçue ex post, ���v�� ���}�v�•�]��� �Œ���v�š�� �‹�µ�[�]�o�� �•�[���P�]�š�� ������ �o������
val���µ�Œ�� �����•�� ���Æ�‰� �Œ�]���v�����•�� �‰���•�•� ���•�U�� ���v�� �Œ� �(� �Œ���v������ ���µ�� �•�}�µ�À���v�]�Œ�U�� �v�}�µ�•�� ���}�v�v���� �o�[�}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�š� �� ������nous 
interroger sur sa dimension prédictive de louer �����v�}�µ�À�����µ���o�[�µ�•���P�� comparativement à la valeur liée à 
�o�[�����Z���š�� ���µ�� �‰�Œ�}���µ�]�š. Afin de mieux saisir les finalités de ces dimensions de la valeur, une application 
�v�}�µ�•���]�v�•�š�Œ�µ�]�š���•�µ�Œ���o�[�}�‰� �Œ���š�]�}�v�v���o�]�•���š�]�}�v�����[�µ�v���u�}�����o�����u�µ�o�š�]���]�u���v�•�]�}�v�v���o���������v�•���o�����•�����š���µ�Œ�������•���•���Œ�À�]�����•�X 

1.3.2. Application dans le secteur des services  

Cette typologie nous invite à mieux comprendre les facteurs susceptibles de participer à la formation 
�������o�����À���o���µ�Œ���P�o�}�����o�����‰���Œ���µ�����‰�}�µ�Œ���o���•�����o�]���v�š�•�X���W�}�µ�Œ�š���v�š�U�����u�‰�o�}�Ç���Œ���o�[���v�•���u���o���������������•�����]�u���v�•�]�}�v�•���Œ���•�š����
une gageure lors de la commercialisation de la locatio�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� ���(�]�v�� ���[���v�� �š�]�Œ���Œ�� �����•�� ���À���v�š���P���•��
concurrentiels. Tous les consommateurs ne sont pas prêts à adhérer �����o�����‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�����[���Æ�‰� �Œ�]���v������������
�o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X�����������}�v�•�š���š�����•�š�����[���µ�š���v�š���‰�o�µ�•���]�u�‰�}�Œ�š���v�š���‹�µ�����o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���������•�š�����}�v�š�]�v�P���v�š���������o�����•�]�š�µ���š�]�}�v�����š��
au sujet �‹�µ�]���•�[�]�v�À�]�š���v�š���o�}�Œ�• �������o�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v�����À�������o�[�}�(�(�Œ�����~�š���v�P�]���o���•�U���o�������]���v�����v���‰���Œ�š���P���U�����š���]�v�š���v�P�]���o���•�U���o����
�‰�Œ���•�š���š�]�}�v�� ������ �•���Œ�À�]������ �����v�•�� �o���� �����•�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���•�X�� �>�[�Z� �š� �Œ�}�P� �v� �]�š� �� ���(�(�����š���� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ���š��
rend difficile toute généralisation des résultats dans ce cadre ; pourtant, elle donne des pistes pour 
bâtir un positionnement en phase avec les demandes des consommateurs (Roederer, 2012c). 

Dans le secteur des services, la �À���o���µ�Œ�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������a été investiguée par Sánchez-Fernández, 
Iniesta-Bonillo et Holbrook (2009)�X�� �>�[� �š�µ������ ���•�š�� �Œ� ���o�]�•� ���� �����v�•�� �µ�v�� �Œ���•�š���µ�Œ���v�š�� �À� �P� �š���Œ�]���v�� ���µ�‰�Œ���•�� ���[�µ�v��
� ���Z���v�š�]�o�o�}�v�� �À���Œ�]� �X�� �/�o�� �•�[���P�]�š�� ������ �����Œ�����š� �Œ�]�•���Œ�� �o���•�� ���]�u���v�•�]�}�v�•�� ������ �o���� �À���o���µ�Œ�� ���[�µ�v���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v��
expérientielle, la restauration, qui présente des éléments tangibles et intangibles. Un test 
�u�µ�o�š�]���]�u���v�•�]�}�v�v���o�� ���� �•���Œ�À�]�� ���� �o�[� �À���o�µ���š�]�}�v�U�� ���š�� �•�]�Æ�� �����•�� �Z�µ�]�š�� ���]�u���v�•�]�}�v�•�� ������ �,�}�o���Œ�}�}�l��ont été utilisées. 
Elles sont �W�� �o�[���(�(�]���]���v�����U�� �o���� �‹�µ���o�]�š� �U�� �o���� �À���o���µ�Œ�� �•�}���]���o���U�� �o���� �i���µ�U�� �o�[���•�š�Z� �š�]�‹�µ���� ���š�� �o���•�� �À���o���µ�Œ�•�� ���o�š�Œ�µ�]�•�š���•�X�� �����•��
�����Œ�v�]���Œ���•���Œ���P�Œ�}�µ�‰���]���v�š���o�[� �š�Z�]�‹�µ�������š���o����spiritualité. Il en résulte que dans le contexte de services, ces 
���]�u���v�•�]�}�v�•���i���µ�����š�����•�š�Z� �š�]�‹�µ�����•�}�v�š���o���•���‰�o�µ�•���‰�Œ� �P�v���v�š���•�U���o���•���Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�������‰�Œ�]�À�]�o� �P�]���Œ���•�}�v�š���o�[���š�u�}�•�‰�Z���Œ����
du point de vente (décoration, musique, éclairage). Aussi, la conception des services doit intégrer des 
dimensions affectives et hédoniques car elles sont prioritaires dans la demande des clients. La valeur 
altruiste est un profond réflecteur identitaire, elle contribue à servir au positionnement de 
�o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���������v�•���������������Œ����� ���}���]�š�}�Ç���v�������•���•ervices.  

�,�}�Œ�u�]�•�� �����š�š���� � �š�µ�����U�� �o�[���o�š�Œ�µ�]�•�u���� ���� �‰���µ�� � �š� �� �]�v�À���•�š�]�P�µ� �� �‰���Œ�� �o���� �u�}�v������ ��������� �u�]�‹�µ����au contraire des 
���]�u���v�•�]�}�v�•�� �Z� ���}�v�]�‹�µ���•�� ���š�� �]�v�•�š�Œ�µ�u���v�š���o���•�X�� �D�!�u���� �•�]�� �v�}�µ�•�� �v�[���À�}�v�•�� �‰���•�� �]�•�}�o� �� �•�}�v�� �]�u�‰�}�Œ�š���v������ �����v�•�� �o����
��� ���]�•�]�}�v���������o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U���]�o���•�[���À���Œ�����‹�µ�����o�[���o�š�Œ�µ�]�•me, dimension privilégiée par le positionnement 
� ���}���]�š�}�Ç���v�� ������ �o�[�}�(�(�Œ���U�� ���}�v�š�Œ�]���µ���� ���� �v�}�µ�Œ�Œ�]�Œ�� �o���� �‹�µ�!�š���� ������ �•���v�•�� ������ ���Z�����µ�v�� ���š�� �‹�µ�[�]�o participe à la 
construction identitaire des individus.  

Toutefois, cette recherche dans le secteur de la restauration est limitée à un seul service et dans un 
�•�����š���µ�Œ���‰�Œ� ���]�•�X���>�[�]�u�‰�}�Œ�š���v�����������•�����(�(���š�•���������o�����•�]�š�µ���š�]�}�v�U���o�}�Œ�•���������o�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v�����À�������o�����‰���Œ�•�}�v�v���U���Œ���i�}�]�v�š��
certains éléments des facteurs situationnels de Belk (1975). La perspective interactionniste dans le 
service se traduit par une hétérogénéité des résultats propres à chaque personne. 
�D� �š�Z�}���}�o�}�P�]�‹�µ���u���v�š�U�� �o�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v�� �‰���Œ�•�}�v�v��-�}���i���š�� �(���À�}�Œ�]�•���� �o���� �•�µ���i�����š�]�À�]�š� �� ������ �o�[� �À���o�µ���š�]�}�v�� ������ �o����
prestation de service (Sánchez-Fernández, Iniesta-Bonillo et Holbrook, 2009). Pourtant, cette 
recherche nous délivre des repères théoriques proches de notre objet de recherche, une 
���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� ������ �•���Œ�À�]������ ���}�š� ���� ���[�µ�v���� ���]�u���v�•�]�}�v�� � ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o���X�� ���]�À���Œ�•���• recherches ont été 
effectuées sur les ���µ�š�Œ���•�� ���]�u���v�•�]�}�v�•�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�X���D���]�•�U�� �‰�}�µ�Œ���o�� plupart, elles 
ont été réalisées par rapport au produit, ave���� ���}�u�u���� �‰�Œ�]�}�Œ�]�š� �•�U�� �o�[� �À���o�µ���š�]�}�v�� ������ �o���� �‹�µ���o�]�š� �� ���š�� �o����
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�•���š�]�•�(�����š�]�}�v�� �����•�� ���o�]���v�š�•�X�� ���[���]�o�o���µ�Œ�•�U�� ��lles ne sont pas un inventaire exhaustif des valeurs à donner à 
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������������o�������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�X��Quelque�•�����]�(�(�]���µ�o�š� �•���‹�µ���v�š�������o�[�]�v�š���Œ�‰�Œ� �š���š�]�}�v���������o�����À���o���µ�Œ�����}�v�v� ��������
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v��e sont apparues lors ���[études qualitatives sur le magasinage ou dans les services. Ainsi, 
ces dimensions actives et réactives présentent des sens approchants et il est parfois peu aisé de 
���]�•�š�]�v�P�µ���Œ���o�����u�}�u���v�š���}�¶���o�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ���u���v�]�‰�µ�o�����o�[�}���i���š��(Badot, 2001 ; Sirieix et Filser, 2003). De 
plus, la valeur doit être contextualisée pour en saisir toutes les finalités. Des chevauchements entre 
�o���•�����]�u���v�•�]�}�v�•���������o�����À���o���µ�Œ���u���š�š���v�š�����v�����Æ���Œ�P�µ���������•�����]�(�(�]���µ�o�š� �•�����[�]�v�š���Œ�‰�Œ� �š���š�]�}�v�X Certaines dimensions 
���}�u�u�����o�[���(�(�]���]���v���������š���o�[���Æ�����o�o���v�������}�v�š�������•���•���v�•���š�Œ���•���‰�Œ�}���Z���•�U���o���µ�Œ�•���‰�Œ�}�Æ�]�u�]�š� �•���o�}�Œ�•���������o�[�]�v�š���Œ�‰�Œ� �š���š�]�}�v��
les rendent difficiles à employer dans une mise en perspective avec des résultats issus du terrain. 
�>�[���o�š�Œ�µ�]�•�u���U���‹�µ�]���Œ���P�Œ�}�µ�‰�����o�[� �š�Z�]�‹�µ�������š���o�����•�‰�]�Œ�]�š�µ���o�]�š� �U��souffre du peu de mesures empiriques. Certaines 
recherches les regroupent pour simplifier la classification, mais, étudiées séparément, elles 
�����u���µ�Œ���v�š�� �‰���µ�� �v�}�u���Œ���µ�•���•�� �~�����u�µ�•�� ���š�� �W�}�µ�o���]�v�U�� �î�ì�ì�ô�•�X�� �>�[�]�v�š� �Œ�!�š�� �‰�}�Œ�š� �� ����la consommation de la 
�o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P�� est justifié par des valeurs altruistes et parfois égoïstes. Nous pouvons nous 
demander si la véritable préoccupation du client �v�[���•�š���‰���•���‰�o�µ�š�€t égocentrée, et �u�}�]�v�•�����o�š�Œ�µ�]�•�š�����‹�µ�[�]�o��
ne le laisse croire à ses pair�•���o�}�Œ�•�����[�����Z���š�•���‹�µ���o�]�(�]� �•�����[� ���}responsables. Cependant, comme le souligne 
�^�u�]�š�Z�� �~�í�õ�õ�ò�•�U�� �o�[� �š�Z�]�‹�µ���U�� ���}�u�‰�Œ�]�•���� �����v�•�� �o���� ���]�u���v�•�]�}�v�� ������ �o�[���o�š�Œ�µ�]�•�u���U montre une difficulté à 
�o�[�]�v�š���Œ�‰�Œ� �š���š�]�}�v�X�����v�����(�(���š�U�����o�o�����•�������}�v���}�]�š�����v�À���Œ�•���•�}�]�U�����š���‰�}�µ�Œ�����µ�š���v�š���o���•����� ���]�•�]�}�v�•���������o�}�µ���Œ���o�[�µ�•���P�����}�v�š��
des conséquences envers les autres, et pas toujours perceptibles ���µ�� �Œ���P���Œ���� ���[���µ�š�Œ�µ�]�X Cette difficile 
���]�•�š�]�v���š�]�}�v���Œ���v������� �o�]�����š�����o�[���u�‰�o�}�]�������������š�š�����À���o���µ�Œ�����}�v�v� ���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���vce. 

�^�Ç�v�š�Z���•���������•���u�}�����o���•�����[� �À���o�µ���š�]�}�v���������o�����À���o���µ�Œ���P�Œ�����������������•�����‰�‰�Œ�}���Z���•���u�µ�o�š�]���]�u���v�•�]�}�v�v���o�o���• 
 
Pour conclure avec les modèles ���[� �À���o�µ���š�]�}�v���������o�����À���o���µ�Œ���P�o�}�����o�����‰���Œ���µ���U���v�}�µ�• les avons réunis selon 
les auteurs et les apports à la construction de la valeur pour le consommateur.  

Tableau n° 7 : �^�Ç�v�š�Z���•���������•���u�}�����o���•�����[� �À���o�µ���š�]�}�v���������o�����À���o���µ�Œ 
Source : �������‰�š� �����[���µ�Œ�]���Œ�U�����À�Œ���Œ�������š���E�[�'�}���o�����~�î�ì�ì�ð�•�X 

Tableau 7 Orientation vers soi Orientation vers les autres Non classées 

Auteurs Intrinsèque Extrinsèque Intrinsèque Extrinsèque  

Lai (1995) Hédonique, 

Affectif 

Esthétique 

Fonctionnel, 

Utilitaire 

Epistémique 

Social 

 

 

 

Holistique 
Situationnel ou 
conditionnel 

Logistique 

Holbrook 
(1996, 1999, 
2006) 

Jeu amusement 

Esthétique 

Efficience 

Excellence 

Ethique 

Spiritualité 

Statut 

Estime 

 

 

 

Aurier, 
Evrard et 
�E�[�'�}���o����
(2004) 

Hédonique, plaisir, 
amusement, 
stimulation 
expérientielle 

Instrumentale 
(utilitaire, 
connaissance) 

 

Spirituelle 
Pratique sociale 

 

Communication 
(expression de 
soi, lien social) 
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�>�����À���o���µ�Œ�����•�š���o�����Œ� �•�µ�o�š���v�š�����������o�[interaction entre le client (personne) et ses besoins, ses attentes pour 
certaines écoresponsables et ses propres valeurs, ���À�������o�[�}�(�(�Œ�� (le bien en partage et la location de son 
usage) dans un contexte situationnel. ���]�v�•�]�U�� �v�}�µ�•�� ���}�u�‰�Œ���v�}�v�•�� �‹�µ���� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �À� ���µ���� ���•�š��
déterminante dans la formation de la valeur globale perçue. Evaluée ex post, elle sert de référence 
lors de la prise de décision future ������ �o�}�µ���Œ�� �o�[�µ�•���P���X�� �^�}�v�� �Z� �š� �Œ�}�P� �v� �]�š� �� �o���� �Œ���v���� ���]�(�(�]���]�o���� ���� � �À���o�µ���Œ�� ���š��
seul un modèle qui comprend des valeurs altruistes a la capacité de servir à notre recherche. Malgré 
le peu ���[� �š�µ�����• ayant investigué les valeurs altruistes, il semble intéressant de les prendre en 
�Œ� �(� �Œ���v�����•�� �����v�•�� �o���� �������Œ���� ���[�µ�v���� �}�(�(�Œ���� ���}�š� ���� ���[�µ�v�� �•���Œ�À�]�•�����v���� ���Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�� � ���}���]�š�}�Ç���v�X�� �>���� �u�}�����o����
�u�µ�o�š�]���]�u���v�•�]�}�v�v���o�� �u���•�µ�Œ���� �o���� �À���o���µ�Œ�� �‹�µ�[���v�� ���}�v�v���v�š�� �o���•�� ���o�]���v�š�•�X�� �W�}�µ�Œ�š���v�š�U�� �����Œ�š���]�v�•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•��
émettent des résistances face à cet habillage e�Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�U�� �}�µ�� �o�[�]�v�š���Œ�‰�Œ���š���v�š�� ���]�(�(� �Œ���u�u���v�š�X�� �E�}�µ�•��
allons expliquer les agissements de ces consommateurs dans la deuxième partie de ce chapitre. 

2. Comment le consommateur interprète-t- �‹�Ž�����Ž�ï�‡�š�’�±�”�‹�‡�•�…�‡���’�‘�—�”���…�‘�•�•�–�”�—�‹�”�‡��
son propre espace identitaire ?   

�>�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �•�[���v�š���v���� ���}�u�u���� �µ�v���� �‹�µ�!�š���� ������ �•���v�•�� �‰�}�µ�Œ���o���•�� �]�v���]�À�]���µ�•�X�� ���š�� �oes consommateurs ne sont 
�‰���•���š�}�µ�•���‰�Œ�!�š�•���������������‰�š���Œ���o���•���Œ���•�•�}�µ�Œ�����•���‰�Œ�}�‰�}�•� ���•���‰���Œ���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�����‰�}�µ�Œ�����}�v�•�š�Œ�µ�]�Œ�����µ�v����expérience. 
�����Œ�š���]�v�•�� � �u���š�š���v�š�� �����•�� �Œ� �•�]�•�š���v�����•�U�� ���[���µ�š�Œ���•�� �•�[���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���v�š�� �����• moyens pour se créer leur propre 
culture de cons�}�u�u���š�]�}�v�U�����š�����[���µ�š�Œ���• enfin en profitent pour vivre un autre Soi. ���µ�•�•�]�U�����}�u�u�����o�[�}�(�(�Œ����
������ �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� ���•�š�� �‰�Œ�}�‰�}�•� ���� ���}�u�u���� �µ�v���� ���Æ�‰� �Œ�]���v������ � ���}���]�š�}�Ç���v�v���U�� ���}�u�u���v�š���o���•�� ���o�]���v�š�•��
�•�[���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���v�š�U�����Œ�]���}�o���v�š���}�µ���Œéinterprètent-ils cette proposition ?  

2.1�ä�����”�‹�…�‘�Ž�ƒ�‰�‡���‡�–���ƒ�’�’�”�‘�’�”�‹�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡�•���‡�•�’�ƒ�…�‡�•���†�‡���Ž�‹�„�‡�”�–�±�•���‘�ˆ�ˆ�‡�”�–�•���’�ƒ�”���Ž�ï�‡�š�’�±�”�‹�‡�•�…�‡ 

Le consommateur, dans son quotidien, intègre des stratégies et des tactiques en vue de détourner 
les offres des entreprises. Nous y trouvons, par exemple, des individus producteurs de nouveaux 
savoir-�(���]�Œ���U�� �‹�µ�]�� �u���v�]�‰�µ�o���v�š�� �o�[�}�(�(�Œ���� ���š�� �����À�]���v�v���v�š�� �o���•�� �����š���µ�Œ�•�� ������ �o���µ�Œ�� �‰�Œ�}�‰�Œ���� ���µ�o�š�µ�Œ���� ������
consommation. Pour De Cer�š�����µ���~�í�õ�õ�ì�•�U���o�[�}���i���š���v�[���•�š���Œ�]���v�X���/�o ��� �‰���v�����������•�}�v���]�v�š���Œ�����š�]�}�v�����À�������o�[�µ�•���P���Œ��
(Heilbrunn, 2005). �>�[���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U�� ������ �o�[�}���i���š�U�� �(���]�š�� �‹�µ�[�]�o�� �‰���µ�š�� �����À���v�]�Œ�� �µ�v���� �‰���Œ�š�]����du Soi. 
Concrètement, le client �•�[���Œ�Œ���v�P���� �‰�o�µ�š�€�š�� �‰�}�µ�Œ�� �o�[�������}�Œ�����Œ�� ���� �•�}�v�� � �š�Z�]�‹�µ���U�� �}�µ�� ���� �•���•�� �À���o���µ�Œ�•�� ���o�š�Œ�µ�]�•�š���•3. 
Les clients donnent, grâce à ce bricolage identitaire, du sens à leur consommation. Consommer 
�o�[�µ�•���P�������}�Œ�Œ���•�‰�}�v�������������š�����(�(���š�X�� 

L���•�� �u�}�����•�� ���[���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���š�]�}�v�� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� �‰�Œ�}�‰�}�•� ���� �‰���Œ�� �o���•�� �}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v�•�� �•���� ���}�v���Œ� �š�]�•���v�š�� �‰���Œ�(�}�]�•�� ���v�� �����•��
détournements. Le bricolage, ainsi pratiqué, est une modification des fonctions premières assignées 
���� �o�[�}���i���š�� �‰�}�•�•� ��� �U�� ���µ�� �•���]�v�� ���[�µ�v�� ���•�‰�������� ������ ���Œ� ���š�]�À�]�š� �U�� �‹�µ���� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P�� lui 
octroie. En fait, le consommateur, avec les ressources délivrées �‰���Œ���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���U�����Zerche à donner du 
sens à un système produits-services-situation. �>�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ���•�[���u�‰�o�}�]���������(���]�Œ�����•�]���vne �o�[�}�(�(�Œ���X 

�>�������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�����•�[�]�v�•���Œ�]�š�������v�•�������•�����]�u���v�•�]�}�v�•���À���o�}�Œ�]�•���v�š���•�����µ�Æ���Ç���µ�Æ�����µ���P�Œ�}�µ�‰�����������‰���]�Œ�•�X��
Dans le même temps, elle répond à des fins ���µ�š���v�š�� � �š�Z�]�‹�µ���•�� �‹�µ�[� ���}�v�}�u�]�‹�µ���•�U�� �•�}���]���o���•�� �}�µ��
hédoniques plus valorisantes ���š�� ���}�v�•�š�Œ�µ���š�]�À���•�� ������ �o�[�]�u���P���� ������ �^oi. Cette consommation nourrit 
�o�[���Æ�‰�Œ���•�•�]�}�v���������^�}�]�U���o�[�]�v���]�À�]���µ���o�]�����Œ�������µ���•���v�•���‹�µ�[�]�o�����Z�}�]�•�]�š�����������}�v�v���Œ�������o�������}�u���]�v���]�•�}�v�������•��moyens mis 
à sa disposition lors de la construction de �o�����‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�����[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X�� 

                                                           
3 « Le bricolage est la ���Œ� ���š�]�}�v�����[�µ�v���}���i���š���������•���v�•���‰���Œ���o�����Œ� �}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v���•�]�P�v�]�(�]���v�š�����������Œ���o���š�]�}�v�•�����v�š�Œ���������•��
éléments précontraints » nous dit Heibrunn (2005) p. 114. 
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�>���•���u���Œ�‹�µ���•�����š���o���•�� �‰�Œ�}���µ�]�š�•���P� �v� �Œ���š���µ�Œ�•�����[�µ�v���� ���‰�‰���Œ�š���v���v������ �]�����v�š�]�š���]�Œ�����(�}�Œ�š���� �o�[�}�v�š�����]���v�����}�u�‰�Œ�]�• en 
créant des espaces de liberté, sciemment avancés par la proposition expérientielle pour entretenir 
une bonne qualité relationnelle avec le client. �E� ���v�u�}�]�v�•�U���•���µ�o���o�[�]�v���]�À�]���µ����� ���]�������������o���������•�š�]�v� �����‹�µ�[�]�o��
donne ���� �o�[�}���i���š �}�µ�� ���� �o�[�}�(�(�Œ��. Le bricolage est quotidien, dans un espace identitaire en perpétuelle 
mouvance, au gré des attentions que lui concède le consommateur. 

�E�}�µ�•�� �‰�}�µ�À�}�v�•�� �‰���v�•���Œ���‹�µ���� �o���� ���Œ�]���}�o���P���� ���•�š�� �µ�v���� ���µ�š�Œ���� �(�}�Œ�u���� ���[�����š�]�}�v�� �����•�� �]�v���]�À�]���µ�•�U���‰���•�� �À�Œ���]�u���v�š�� ���v��
�Œ� �•�]�•�š���v�����U���u���]�•���‹�µ�]���•�[���Œ�Œ���v�P��nt plutôt des stratégies expérientielles, pour se créer un propre espace 
de construction identitaire. Holt (2002) a d�[���]�o�o���µ�Œ�•�� �‰�Œ� ���]�•� �� �‹�µ���� �o���� �u���Œ�l���š�]�v�P�� �•�[���u�‰�o�}�]���� ���� �Œ� �µ�š�]�o�]�•���Œ��
�����š�š�����]�v�À���v�š�]�À�]�š� �X���>�[�}�Œ�]�P�]�v�������v�����•�š���µ�v�����‰���Œ�š�]���������•�����}�v�š���•�š���š�]�}�v�•�����š�������•���Œ� �•�]�•�š���v�����•�������o�����š�}�µ�š��-puissance 
������ �o�����•�}���]� �š� ���u���Œ���Z���v�����X���>���•�� ���o�]���v�š�•�� ���u�‰�o�}�]���v�š���o���•�� �v�}�Œ�u���•�� �(�}�µ�Œ�v�]���•�� �‰���Œ���o�[�µ�v�]�À���Œ�•���u���Œ���Z���v���X���h�v des 
exemples les plus notoires est la commercialisation par la grande distribution des produits Bio et 
labellisés éthiques (Özçaglar-Toulouse, 2008a). Certains consommateurs trouvent là une source 
���[���‰�‰�Œ�}�À�]�•�]�}�v�v���u���v�š�����v�Œ�]���Z�]���� ���v���h sens », même si dans le même temps elle répond à des intérêts 
financiers très éloignés du partage équitable des ressources entre les parties prenantes. 

Finalement, pendant plusieurs décennies, le consommateur était face à une relation marchande 
�À���Œ�š�]�����o�����}�¶���o�[�}�(�(�Œ�����•�[�]�u�‰�}�•���]�š������lui par ses dimensions utilitaires et sociales. Désormais, son pouvoir 
�•���� �š�Œ�����µ�]�š�� �‰���Œ�� �����•�� �Œ� �����š�]�}�v�•�U�� �����•�� �Œ� �•�]�•�š���v�����•�� �(�������� ���� �����•�� �Z�����]�o�o���P���•�� ������ �o�[�}�(�(�Œ���U�� ���v�� ��� �����o���P���� ���À������ �•���•�� 
���š�š���v�š���•�U�� ���š�� �]�o�� �•�[�]�u�‰�}�•���� �����v�•�� �µ�v���� �Œ���o���š�]�}�v�� �Z�}�Œ�]�Ì�}�v�š���o���X�� �>���� �u�µ�o�š�]�‰�o�]�����š�]�}�v�� �����•�� � ���Z���v�P���•�� ���v�š�Œ���� �o���•��
individus crée un pouvoir qui �Œ� ���µ�]�š�� ���[���µ�š���v�š�� �����o�µ�]�� �����•�� �(�]�Œ�u���•�U�� �u�!�u���� �•�]�� �o���•�� ���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���•�� �•����
réapproprient ces actions pour modifier leurs stratégies de différenciation (Holt, 2002). 

�t�ä�t�ä�����‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡ : des bénéfices qui participent à la construction identitaire 

Une offre de service positionnée comme écocitoyenne a la capacité de produire des bénéfices de 
deux natures, individuels et publics, grâce aux ressources proposées �‰���Œ���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•��. Ceux qui sont 
individuels sont attachés à des bénéfices égoïstes et relèvent des dimensions de statut, de sécurité 
�}�µ�����[�Z� ���}�v�]�•�u�����������o�����À���o���µ�Œ. Ceux qui sont publics sont producteurs de valeur plus désintéressée ou 
altruiste au sens de Holbrook. Ils sont �����À���v�š���P������� ���}�v�v�����š� �•���������o�[�]�v�š� �Œ�!�š���‰���Œ�•�}�v�v���o�����µ���‰�Œ�}�(�]�š�����[�µ�v����
mise en exergue de valeurs plus universalistes comme la préservation de notre planète (Thøgersen, 
2011).  

Les bénéfices publics �•�}�v�š�����v���u���•�µ�Œ�����������•�µ�‰�‰�o���v�š���Œ���o�[�]�v�š� �Œ�!�š���]�v���]�À�]���µ���o�������v�•�������������•�X���^�]���‰�}�µ�Œ���,�}�o���Œ�}�}�l��
�o���•����� �v� �(�]�����•���]�v���]�À�]���µ���o�•���•�}�v�š���}�Œ�]���v�š� �•���À���Œ�•���•�}�]�U���o���•����� �v� �(�]�����•���‰�µ���o�]���•���•�[���š�š�����Z���v�š�������o�����À���o���µ�Œ���}�Œ�]���v�š� ����
�À���Œ�•���o���•�����µ�š�Œ���•�X���>�����À���o���µ�Œ���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���������•�š���}�Œ�]���v�š� �����À���Œ�•���•�}�]�������v�•���oe cadre du service pour répondre 
à des besoins plus personnels et le consommateur perçoit des bénéfices individuels. A contrario, 
quand la valeur est orientée vers les autres, les conséquences de sa consommation sont en rapport 
avec autrui, et dans une acc���‰�š�]�}�v���‰�o�µ�•���À���•�š���U�����À�������o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š���•�}���]� �š���o���U���o�����‰�o���v���š���X�� 

�>���•�����}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�•�����v���(���À���µ�Œ���������o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š sont devenus, au fil du temps, des normes sociales 
�‹�µ�]�� �•�[�]�u�‰�}�•���v�š�� ���µ�Æ�� �]�v���]�À�]���µ�•�� �~�&� �o�}�v�v�����µ�� ���š�� �������l���Œ�U�� �î�ì�ì�ô�•�X�� �����‰���v�����v�š, ces normes écocitoyennes 
renforcent la sensibilité des individus à ���[� �À���v�š�µ���o�o���• conséquences négatives sur leur 
environnement. Les règles ne contribuent pas à modifier substantiellement leur comportement à 
long terme. L�[�����Z� �•�]�}�v�� ���� �����•�� �v�}�Œ�u���•�� �•�}���]���o���•�� ���•�š�� �����‰��ble de renforcer le concept de Soi, et de 
participer à la construction identitaire de chacun. Comme le client saisit cette opportunité de 
montrer son adhésion par une volo�v�š� �� ���[���‰�‰���Œ�š���v���v������ ���µ�� �P�Œ�}�µ�‰���U�� ���š�� �u�!�u���� �•�]�� ��es actes relèvent 
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davantage de la désirabilité �•�}���]���o���� �‹�µ���� ������ �o�[engagement écoresponsable, elle �•�[���‰�‰�Œ�}���Z���� ���[�µ�v����
valeur sociale (Holbrook, 1996).  

�>�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P������� �o�]�À�Œ�������[���µ�š�Œ���•����� �v� �(�]�����•�U���u�}�]�v�•�����š�š�����Z� �•�����µ���‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š��
� ���}���]�š�}�Ç���v�� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� �u���]�•�� �����À���v�š���P���� ���� �o���� �À���o���µ�Œ�� ������ �•�]�P�v���� �����•�� �}���i���š�•�X��Louer un bien en partage 
permet de vivre un autre Soi, de paraître sans avoir. De nombreuses offres répondent à ces valeurs 
sociales, qui traduisent un statut sans être propriétaire. Nous y trouvons les biens mis en location 
appartenant au secteur du luxe, �o���•�� �ˆ�µ�À�Œ���•�� ���[���Œ�š�U�� �o���•�� �À� �Z�]���µ�o���•�U�� �o���•�� ���������•�•�}�]�Œ���•�� ���š�� �o���•�� ���]�i�}�µ�Æ�X�� �>����
�o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� � �š���v���� �����š�š���� �‰�Œ���š�]�‹�µ���� ���µ�� �u���Œ���Z� �� �P�Œ���v���� �‰�µ���o�]���X�� �>���•�� ���}�v�•� �‹�µ���v�����•�� �•�}���]���o���•�� �•�}�v�š��
identiques. 

2.3�ä�����ï�‡�š�’�±�”�‹�‡�•�…�‡���†�—���•�‡�”�˜�‹�…�‡���†�‡���Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡���ã���Ž�ï�±�•�‡�”�‰�‡�•�…�‡���†�ï�—�•�����—�–�”�‡���•�‘�‹ ?  

�>�[�]�v�š� �Œ�!�š���������o�}�µ���Œ�����•�š��une �‰�}�•�•�]���o�������}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v�����[�µ�v�������µ�š�Œ�����]�����v�š�]�š� �U�������o�[�]�v�•�š���Œ���������o�����o�}�����š�]�}�v�����[�}���i���š�•��
�������o�µ�Æ���X���Y�µ�]�����•�š�������‰�����o�������������]�Œ�����•�]���o�[�}���i���š�����•�š���o�����‰�Œ�}�‰�Œ�]� �š� ���}�µ�����]���v �o�����(�Œ�µ�]�š�����[une location temporaire, 
�‰�}�µ�Œ���•�[�]�o�o�µ�•�š�Œ���Œ�����µ�� �•���]�v�� ���[�µ�v�� �P�Œ�}�µ�‰���U�� �o�}�Œ�•�� ���[�µ�v���� �•�}�]�Œ� ���� �u�}�v�����]�v�� ? Louer est une nouvelle forme de 
���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� �‹�µ�]�� �•�[�Z�����]�o�o�� ���[�}�•�š���v�š���š�]�}�v �����Œ�� �]�o�� ���•�š�� ��� �•�}�Œ�u���]�•�� �‰�}�•�•�]���o���� ���[���À�}�]�Œ�� ���š�� ���[�!�š�Œ���U�� �•���v�•��
possession.  �^�]���o�[�}�v����� �(�]�v�]�š���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���������[�µ�v�����µ�š�Œ�����u�}�]�����}�u�u�� : « �µ�v���u�}�u���v�š�����µ�Œ���v�š���o���‹�µ���o���o�[�]�v���]�À�]���µ��
e�•�š���‰�o�}�v�P� �� �����v�•���µ�v���µ�v�]�À���Œ�•���Œ� ���o���}�µ���]�u���P�]�v���]�Œ���� ���]�(�(� �Œ���v�š�������� �•�}�v���‹�µ�}�š�]���]���v�U���o�µ�]���‰���Œ�u���š�š���v�š�����[���Æ�‰�o�}�Œ���Œ��
�µ�v���� ���µ�š�Œ���� �u���v�]���Œ���� ���[�!�š�Œ���� ���š�� ������ �Œ� ���P�]�Œ » (Dampérat, Drago et Larivet, 2002, p. 27), ce concept est 
intéressant à appréhender lors de la location de produits qualifiés de luxueux. Louer ces biens est 
une expérience de consommation où la situation et �o�[�}���i���š�����}�v�š�Œ�]���µ���v�š���� faire vivre un moment hors 
de son cadre habituel. �>�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ���À�]�š���µ�v�����µ�š�Œ�����u�}�]�X���W�}�µ�Œ��������� �����Œ�����������š�š�����(�}�Œ�u�������[���Æ�‰� �Œ�]���v�����U��
�o�[�]�v���]�À�]���µ�� �•�[�]�����v�šifie à une autre personne tout en en ayant la sensation de vivre comme elle. De 
�u�!�u���U�� �µ�v�� �]�v���]�À�]���µ�� ���}�š� �� ���[�µ�v�� �����‰�]�š���o�� ���µ�o�š�µ�Œ���o�� �(���]���o���U�� �u���]�•�� ���v�� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�� ������ �Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�� �(�]�v���v���]���Œ���•��
�•�µ�(�(�]�•���v�š���•�U���‰���µ�š���o�}�µ���Œ���µ�v�����ˆ�µ�À�Œ�������[���Œ�š���‰�}�µ�Œ���•�����À���o���µ�Œ���������•�]�P�v���X���/l est possib�o�����������•�[�]�u�u���Œ�P���Œ�������v�•���µ�v��
milieu social différent ���µ�� �u�]�o�]���µ�� ���[���‰�‰���Œ�š���v���v���� avec la location ���[�µ�v�� �À� �Z�]���µ�o�� de prestige. Le 
moment vécu sera inoubliable. �����š�š���� �•�]�š�µ���š�]�}�v�� �(���À�}�Œ�]�•���� �o�[� �u���Œ�P���v������ ���[�µ�v�� ���µ�š�Œ���� �^�}�]�U�� ���]�(�(� �Œ���v�š�U�� �‰�o�µ�•��
ludique, plus téméraire, globalement plus hédonique. Elle révèle une autre part du Soi, parfois ignoré 
������ �o�[�]�v���]�À�]���µ�� �o�µ�]-même. Cependant, cette expérience est dépendante de certains facteurs 
situationnels tels �‹�µ�����o�[environnement physique et social (Belk, 1975). 

�>�[�}�(�(�Œ�����������o�}�����š�]�}�v�����]�v�•�]���‰�Œ�}�‰�}�•� ����par les entreprises est une opportunité de vivre un autre Soi. Elle 
est un volet non négligeable des développements possibles de la commercialisation de biens en 
partage. Ils concernent tous les objets luxueux bien �‹�µ�[�µ�v���� ���Æ�š���v�•�]�}�v�� ���� ���[���µ�š�Œ���•�� �•�����š���µ�Œ�•�� �•�}�]�š��
envisageable. Les possessions ont la capacité de caractériser les individus entre eux et de les affilier 
au groupe. �>�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������‰���µ�š���P� �v� �Œ���Œ�������•���Œ���o���š�]�}�v�•�����]�(�(� rentes aux objets possédés. La location a la 
possibilité de donner des valeurs hédoniques et altruistes à �•���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�X�� �>���� �À���o���µ�Œ�� �‹�µ���� �o�[�}�v��
�}���š�Œ�}�]�������µ�Æ���}���i���š�•���‰�}�•�•� ��� �•���v�[���•�š���‹�µ�[�µ�v�����]�o�o�µ�•�]�}�v�����}�v�•�š�Œ�µ�]�š�����•�µ�Œ���o�����À���o���µ�Œ�������•���}���i���š�•���‰�}�•�•� ��� �•�X���>�����(���]�š��
de louer, par exemple, �µ�v�����ˆ�µ�À�Œ�������[���Œ�š��procure une expérience aussi riche en esthétisme lors de la 
contemplation au musée �‹�µ�[���v�� � �š���v�š�� �o���� �‰�Œ�}�‰�Œ�]� �š���]�Œ���� ���Æ���o�µ�•�]�( (Chen, 2009). De plus, �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���� 
�‰���Œ�u���š�����[���u���v�����Œ���•�}�v�������‰�]�š���o�����µ�o�š�µ�Œ���o�X�� 
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2.4. Expériences et résistances  

Le consommateur attend une expérience de consommation plus authentique, car, si elle est trop 
éloignée de ses préoccupations identitaires et écoresponsables, elle ���•�š�� �•�µ�•�����‰�š�]���o���� ���[� �À���]�o�o���Œ�� �����•��
résistances. 

La  prise en ���}�u�‰�š���������•�����}�u�‰� �š���v�����•�������•�����o�]���v�š�•���o�}�Œ�•���������o�����‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�����[���Æ�‰� �Œ�]���v�������š���v���������u�}���]�(�]���Œ 
la mouvance habituelle dans laquelle le consommateur subit �o�[�}�(�(�Œ���������À���v�š���P�����‹�µ�[�]�o���v�����o�������Z�}�]�•�]�š�X���>�µ�]��
���}�v�v���Œ���o�[�}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�š� �����������}�v�•�šruire en partie son expérience en accord avec ses attentes, et dans une 
volonté de construction identitaire, peut limiter les résistances envers le marketing en général (Badot 
���š�� ���}�À���U�� �î�ì�ì�ô�•�X�� ���v�� ���(�(���š�U�� �o���� �Œ� �•�]�•�š���v������ ������ �o�[�]�v���]�À�]���µ�� �v�[���•�š�� �‰���•�� �(�}�Œ��� �u���v�š�� �o���� �Œ���(�o���š�� ���[�µ�v�� ���v�P���P���u���v�š��
politique. Il ���•�š���‰���Œ�(�}�]�•���o�����(�Œ�µ�]�š�����[�µ�v��comportement de client ordinaire averti qui ne supporte pas, ou 
plus, ���[�!�š�Œ���� �]�v���}�u�‰�Œ�]�•�X�� �d�}�µ�š���(�}�]�•�U�� �]�o��participe ���� �o�[� �o�����}�Œ���š�]�}�v�� ������ �•�}�v�� �‰���Œ���}�µ�Œ�•�� ������ �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P����
grâce ���� �o�[�]�v�•�š���µ�Œ���š�]�}�v�� ���[�µ�v���� �u�µ�o�š�]�š�µ������ ������ �u�}�Ç���v�•�� �]�v�(�}�Œ�u���š�]�•� �•�U�� ���š�� �����v�•�� �o���� �������Œ���� ���[�µ�v�� �u���Œ�l���š�]�v�P��
collaboratif (Cova et Cova, 2009). Il �v�[���v�� �����u���µ�Œ���� �‰���•�� �u�}�]ns en demande de lien social dans sa 
�Œ���o���š�]�}�v�� ���À������ �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� ���v�� �����•�� ������ ��� �(���]�o�o���v������ ���µ�� �•�Ç�•�š���u���X�� �>�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�� trouve là une autre source 
���[�]�u�‰�o�]�����š�]�}�v�U���o�����u�}�Ç���v���������o�����(�]��� �o�]�•���Œ�����š�����������}�v�•�š�Œ�µ�]�Œ�������À�������o�µ�]���µ�v���o�]���v�������‰�š�]�(�X 

�>�[�]�u�u���Œ�•�]�}�v�� ���µ�� ���ˆ�µ�Œ�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �‰���•�•���� �‰���Œ�� �µ�v���� �‰���Œ�š�]���]�‰���š�]�}�v�� �����š�]�À���� ���� �o����
�‰�Œ�}���µ���š�]�}�v�� ������ �•���� �‰�Œ�}�‰�Œ���� ���Æ�‰� �Œ�]���v�����X���>���� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�������À�]���v�š�� �o���� ���ˆ�µ�Œ�������� �o���� ���}�u�u���Œ���]���o�]�•���š�]�}�v�� ������
�o�[�µ�•���P���X���^�����‰���Œ�š�]���]�‰���š�]�}�v���Œ���v�����o�[���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���š�]�}�v���������•�}�v�����Æ�‰� �Œ�]���v�������Œ� ���o�o�������š�����v���]�u�u���Œ�•�]�}�v�U���]���]�����o�o����prend 
�µ�v�����(�}�Œ�u�����š�Œ���•���µ�š�]�o�]�š���Œ�]�•�š���X���>���•�����v�š�Œ���‰�Œ�]�•���•���}�v�š����� �i������� �‰���•�•� ���o�����•�š���������������o�����‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v���������o�[�}�(�(�Œ�������]���v-
service.  

�>���� �Œ� �•�]�•�š���v������ ���� �o�[expérience proposée trouve ses origines dans des actions envers le marché. Elle 
dépend du rapport habituel du client avec le système marchand. Son hostilité envers celui-ci le 
���}�v���µ�]�š�� ���� �•�[� �����Œ�š���Œ�� �‰���Œ�� �‰�Œ�]�v���]�‰���� ������ �o���� �‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v ���[���Æ�‰� �Œ�]���v������insufflée par les marketers. Les 
consommateurs qui résistent sous cette forme sont reconnus par certains chercheurs comme des 
décroissants (Robert-Demontrond, 2011), ou comme des participants à des formes de résistance plus 
ordinaires au marché (Roux, 2007b).  
 
Pourtant, les entreprises ���v�À�]�•���P���v�š�U�����µ���v�]�À�����µ���•�š�Œ���š� �P�]�‹�µ���U�������� �‰�Œ�}�‰�}�•���Œ���o�����o�}�����š�]�}�v�������� �o�[�µ�•���P����pour 
répondre à la demande latente de frugalité, ���[� ���}���]�š�}�Ç���v�v���š�  ou de reconnaissance sociale. Les 
économies monétaires répondent à des besoins de diminuer sa consommation en respect de 
croyances écologistes et idéologiques : nous parlons ici de la simplicité volontaire. Cependant, 
l�[���š�š�����Z���u���v�š à la possession du bien freine �o�[�����Z� �•�]�}�v�� ���� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P��, même si notre 
���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v���‰�Œ���v�����•���•���•�}�µ�Œ�����•�����µ���•���]�v�����[�µ�v���u���Œ�l���š�]�v�P���‹�µ�]�������(���]�š���������v�}�•���À���o���µ�Œ�•���µ�v « matérialisme 
de bon aloi » (Bergadaà, 2006a, p. 95). Il faut constater que les stratégies commerciales ont agi en ce 
sens.  

Certains individus refusent de vivre ce moment expérientiel, trop aménagé à leur goût (company 
driven). La �‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�����[���Æ�‰� �Œ�]���v�������v�����o���•���•� ���µ�]�š��pas, voire les rebute. Ils ont des comportements de 
résistance. Dès lors, ils voient là le moyen de se bricoler leur propre culture de consommation. Le 
comportement du consommateur présente ���[���µ�š�Œ���•��attentes chargées de sens, d�[� �u�}�š�]�}�v�•���À�Œ���]���•�U�����š��
�‰���Œ�š���P� ���•�� ���À������ ���µ�š�Œ�µ�]�X�� ���[���•�š�� �‰���µ�š-être un retour sur un passé non fabriqué par le marché, là où un 
marketing plus collaboratif est susceptible de créer du lien social. 
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Synthèse du deuxième chapitre 

�>���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P����avec son positionnement écocitoyen propose des ressources, dont le 
serviscène, pour faire vivre au consommateur une expérience chargée de sens. Cette offre est 
susceptible de répondre à ses besoins, ses attentes écoresponsables et ses valeurs qui donnent un 
sens à sa vie. 

Les ressources proposées par les entreprises permettent au consommateur de vivre une expérience. 
Mais il ���•�š�� �o�]���Œ���� ������ �o���� �v���š�µ�Œ���� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �‹�µ�[�]�o�� �À���� �À�]�À�Œ���U�� �•�}�]�š�� �����v�•�� �•���� �(�����}�v�� ���[�µ�š�]�o�]�•���Œ�� �}�µ�� �v�}�v�� �o���•��
ressources, �Œ���o���š�]�À���u���v�š�� ���µ�Æ�� ���•�‰�������•�� ������ �o�]�����Œ�š� �� �o���]�•�•� �•�� �‰���Œ�� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���U soit en fonction de critères 
indépendan�š�•�� ������ �o�[�}�(�(�Œ����comme le contexte social, les dispositions personnelles, ses besoins et ses 
motivations. Face à une offre positionnée sur des valeurs écocitoyennes, les ressources fournies par 
�o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���U�� ���v�� �]�v�š���Œ�����š�]�}�v�� ���À������ �o���•�� �À���o���µ�Œ�•�� ������ �o�[�]�v���]�À�]���µ�U��contribuent à amplifier la valeur globale 
perçue par chacun lors de sa consommation et à pérenniser les décisions futures de louer. 

�E�}�µ�•���v�}�µ�•���]�v�š� �Œ���•�•�}�v�•�������o�[�]�v�(�o�µ���v�������������o�����À���o���µ�Œ�����}�v�v� ���������µ�v�����}�µ���‰�o�µ�•�]���µ�Œ�•�����Æ�‰� �Œ�]���v�����•�����v�š� �Œ�]���µ�Œ���•��
de location sur la décision ������ �o�[�����}�‰�š�]�}�v�������� �o�[�µ�•���P���X���E�}�µ�•���v�}�µ�•���•���Œ�À�}�v�•�����µ���•�}�µ�À���v�]�Œ�������� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������
�‰�o�µ�•���‹�µ�������µ���À� ���µ���~�‰�o�µ�š�€�š�����v���Œ� �������v�•���o�[�]�u�u� ���]���š���š� �•���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X 

La valeur globale perçue en marketing est définie comme �o���� ���}�u���]�v���]�•�}�v�� ���[�µ�v���� � �À���o�µ���š�]�}�v��par le 
consommateur de �o�[�µ�š�]�o�]�š� �����[�µ�v���‰�Œ�}���µ�]�š���}�µ�����[�µ�v���•���Œ�À�]�����������•� �����•�µ�Œ���o���•���‰���Œ�����‰�š�]�}�v�•���������������‹�µ�]�����•�š���Œ�����µ�����š��
donné, et ���[�µ�v����� �À���o�µ���š�]�}�v de �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���� vécue. �����v�•���o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U���o���•���•�}�µ�Œ�����•���������o�����À���o���µ�Œ��
�P�o�}�����o���� �‰���Œ���µ���� �•�}�v�š���u�µ�o�š�]�‰�o���•�X�����v���‰�Œ���u�]���Œ���o�]���µ�U���o�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v�����À������ �o���•�� ���š�š�Œ�]���µ�š�•�� ������ �o�[�}���i���š�����v���o�}�����š�]�}�v��
���Œ� ���� �µ�v���� �À���o���µ�Œ�� ���[� ���Z���v�P���X�� ���v��second lieu, cette première approche de valeur se combine dans 
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ���X ���o�o�������•�š���o�����Œ� �•�µ�o�š���v�š�����������o�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v�����µ�����o�]���v�š�����À�������o�������]���v�����v���‰���Œ�š���P�����o�}�Œ�•�����[�µ�v����
situation choisie par lui comme le choix du matériel, du trajet, des lieux de prise et de restitution de 
�o�[�}���i���š�U�� ���v�� ��� �(�]�v�]�š�]�À���� �o���•�� �(�����š���µ�Œ�•�� �•�]�š�µ���š�]�}�v�v���o�•�X�� �����v�•�� �µ�v���� ���‰�‰�Œ�}���Z���� �u�µ�o�š�]���]�u���v�•�]�}�v�v���o�o���� ������ �����š�š����
valeur, nous utilisons la taxinomie de Holbrook qui comprend des valeurs altruistes, hédoniques, 
instrumentales et sociales (Sánchez-Fernández, Iniesta-Bonillo et Holbrook, 2009). Dans un contexte 
de services, les auteurs exposent les dimensions altruistes (éthique et spiritualité), comme les plus 
représentatives et constructives de la valeur pour le consommateur. Dans �o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U���v�}�µ�•��
nous interrogeons sur le fait de savoir si �o�[� �š�Z�]�‹�µ�������š���o�����•�‰�]�Œ�]�š�µ���o�]�š� , dimensions intrinsèques, sont plus 
prégnantes dans la valeur globale perçue. Comme nous le voyons dans le prochain chapitre, la 
sensibilité écoresponsable a la capacité de renforcer ces valeurs pour encourager le consommateur à 
�o�}�µ���Œ���o�[�µ�•���P���X 

Conclusion du deuxième chapitre 

�W�}�µ�Œ�����}�v���o�µ�Œ���U���v�}�µ�•���‰�}�µ�À�}�v�•�����]�Œ�����‹�µ�����o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������������o�� location �������o�[�µ�•���P���U�������v�•���o���������•������ biens en 
partage, se distingue grâce à son habillage expérientiel écocitoyen. Le consommateur y voit une offre 
chargée de sens. Les entreprises intègrent les dimensions altruistes pour légitimer une stratégie de 
différenciation. Un habillage expérientiel �š���]�v�š� �� ���[�µ�v�� �•�}�µ�‰���}�v�� ���[� ���}���]�š�}�Ç���v�v���š� �� �v���� �•�µ�(�(�]�š�� �‰���•�U�� ���� �o�µ�]��
seul, à convaincre le ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� ���À���Œ�š�]�U�� �•�µ�Œ�š�}�µ�š�� �•�[�]�o�� ���•�š�� ���v�� ��� �����o���P���� ���À������ �o���•�� �À���o���µ�Œ�•�� �‰�Œ�}�‰�Œ���•�� ����
chaque individu. Au quotidien, �o���•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�� �]�v�š���Œ�‰�Œ���š���v�š�� �o�[�}�(�(�Œ���� �����•�� ���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���•�X�� �/�o�•�� �•����
bricolent des espaces et des cultures de consommation propres à nourrir leur identité. Ils ont des 
logiques de consommation différenciées. Au niveau managérial, ils sont des segments hétérogènes 
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et des cibles à géométrie variable �‹�µ�[�]�o�� �����À�]���v�š�� �i�µ���]���]���µ�Æ�� ������ �š�Œ���vsformer en clients ou en citoyens, 
�•���o�}�v���o���•���š�Ç�‰���•�����[�}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v�•���‹�µ�]�����}�u�u���Œ���]���o�]�•���v�š���o�[�µ�•���P���X  

Néanmoins, des résistances persistent face aux entreprises qui maquillent leurs offres pour mieux les 
commercialiser auprès des individus les plus sensibles aux discours écocitoyens. Aussi, nous allons 
inventorier les causes et les conséquences de ces réactions afin de mieux comprendre le 
���}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�� ������ �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���X�� �h�v���� �u���]�o�o���µ�Œ���� ���}�v�v���]�•�•���v������ ������ �����•�� �(�Œ���]�v�•�� ���š�� ������ �����•��
détournements est nécessaire à la mise en place de stratégies de différenciation expérientielle, pour 
certaines construites sur des valeurs altruistes. �E�}�µ�•�����o�o�}�v�•����� �š���]�o�o���Œ���‰�o�µ�•�����v�����À���v�š���o�[�]�u�‰�}�Œ�š���v�������������o����
�•���v�•�]���]�o�]�š� ��� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o���������v�•���o������� ���]�•�]�}�v���������o�}�µ���Œ���o�[�µ�•���P���U��et la façon dont il est possible de définir 
�o�����v�}�š�]�}�v�����[� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����]�o�]�š� �����v���•���]���v�����•���������P���•�š�]�}�v�X�� 
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�{ Chapitre 1. Biens en partage et location de l'usage  
�{ Chapitre 2. Le rôle de la valeur perçue et de 

�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ���������v�•���o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���� 

�{ Chapitre 3. La sensibilité écoresponsable 
�{ Chapitre 4. Le matérialisme, principal frein à la 

location de l'usage ? 

�{ Chapitre 5. Positionnement expérientiel : enjeux et 
risques 
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Chapitre 3. La sensibilité écoresponsable : en quoi peut-elle modifier  
�Ž�ƒ���˜�ƒ�Ž�‡�—�”���†�‘�•�•�±�‡���•���Ž�ƒ���Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡ ?  

Depuis plusieurs chapitres, nous avons évoqué la sensibilité écoresponsable, en précisant son 
influence possible �•�µ�Œ�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ���š�� �o���� �À���o���µ�Œ�� �P�o�}�����o���� �‰���Œ���µ���U�� �v�}�µ�•�� �v�[en avons pas donné de 
définition précise. Ce chapitre vise à définir ce concept et à le rattacher aux différents champs 
théoriques le concernant. 

La sensibilité est �o�[���‰�š�]�š�µ������ ���� �•�[� �u�}�µ�À�}�]�Œ�U�� ���� � �‰�Œ�}�µ�À���Œ�� �����•�� �•���v�š�]�u���v�š�•�� ���[�Z�µ�u���v�]�š� �U�� ������ ���}�u�‰���•�•�]�}�v��
envers autrui. Elle peut être la manifestation de cette aptitude (Dictionnaire Larousse). Elle est la 
disposition à porter un intérêt profond à �‹�µ���o�‹�µ�[�µ�v���}�µ���‹�µ���o�‹�µ�������Z�}�•���U���‰���Œ�����Æ���u�‰�o�����v�}�µ�•��� �À�}�‹�µ�}�v�•���o����
�•���v�•�]���]�o�]�š� �����v�À���Œ�•���o�[���•�š�Z� �š�]�‹�µ�������[�µ�v�����ˆ�µ�À�Œ�������[���Œ�š���}�µ�������o�[� �P���Œ�������µ malheur des autres. Nous retenons 
�‹�µ�[���o�o�������•�š���o�����‰�Œ�}�‰�Œ�]� �š� �����[�µ�v���]�v���]�À�]���µ��à �Œ� ���P�]�Œ�����[�µ�v�����(�����}�v������� �‹�µ���š�������µ�Æ���u�}���]�(�]�����š�]�}�v�•�����µ���u�]�o�]���µ�������v�•��
lequel il évolue (Dictionnaire Le Robert). Comme nous la rapprochons du préfixe éco, elle prend deux 
sens �•�µ�•�����‰�š�]���o���•�� ���[�!�š�Œ����complémentaires. Si le �‰�Œ� �(�]�Æ���� � ���}�� ���}�Œ�Œ���•�‰�}�v���� ���� �o�[� ���}�v�}�u�]���U�� �o���� ���o�]���v�š�� �•���Œ����
sensible à des discours en lien avec les bénéfices financiers procurés par les attributs fonctionnels de 
�o�[�}�(�(�Œ���X�� �^�]�� � ���}�� �•�[���v�š���v���� ���}�u�u���� � cologie, ce seront des valeurs écocitoyennes de �o�[�}�(�(�Œ�� qui feront 
réagir les consommateurs, car elles sont censées répondre à leurs valeurs altruistes. La location de 
�o�[�µ�•���P�������•�š���•�µ�•�����‰�š�]���o�����������Œ� �‰�}�v���Œ�������µ�Æ�������µ�Æ���À�}�o���š�•��� ���}�o�}�P�]�‹�µ�������š��� ���}�v�}�u�]�‹�µ���U���u���]�•�������o������� �‰���v����������
la volonté ���[���v�P���P���u���v�š�����š���������Œ���•�‰�}�v�•�����]�o�]�š� �����������Z�����µ�v���o�}�Œ�•���������•���•�������Z���š�•�X 

Un comportement dit responsable se traduit par « des actes volontaires situés dans la sphère de la 
consommation réalisés suite à la prise de conscience de conséquences jugées négatives de la 
consommation sur le monde extérieur » (Özçaglar-Toulouse, 2009, p. �ñ�•�X�� �����v�•�� �o���� �������Œ���� ���[�µ�v����
consommation qualifiée de responsable, les individus cherchent à donner du sens à leurs actes 
d�[�����Z���š�U�� �]�o�•�� �•�[�]�u�‰�o�]�‹�µ���v�š�� �(�}�Œ�š���u���v�š�� �����v�•�� �o���µ�Œ�� ���š�š�]�š�µ�����X�� ���[�µ�v����manière générale, trois stratégies 
caractérisent cette consommation : la cohésion avec le marché, le retrait ou la mobilisation. La 
cohésion correspond au fait de conserver les mêmes pratiques de consommation tout en minimisant 
les conséquences négatives, par exemple en privilégiant les produits équitables. La stratégie de 
retrait du marché encourage la suppression de certains types de consommation ou un usage optimal 
�����•�� �‰�Œ�}���µ�]�š�•�����š���•���Œ�À�]�����•�X���>�[�}���i�����š�]�(�����•�š�������� �Œ� ���µ�]�Œ�����o���•�����Æ�š���Œ�v���o�]�š� �•�� �v� �P���š�]�À���•��telles que la location de 
bien en partage (par exemple �o�}�µ���Œ���µ�v���s� �o�]���[). Quant à la stratégie de mobilisation sur le marché, il 
�•�[���P�]�š�����[�����š�]�}�v�•���u�]�o�]�š���vtes à l'encontre des firmes ayant une responsabilité sociale défaillante. 

Dans un premier temps, nous définirons la sensibilité. Elle est �µ�v���•���v�š�]�u���v�š���‰�Œ�}���Z�����������o�[���u�‰���š�Z�]����car 
elle tient compte des perceptions de chacun face à des phénomènes extérieures, des stimuli.  �>�[� ���}��
responsabilité est une expression polysémique ; elle nous guide vers deux notions. En premier lieu, 
comme  éco est un préfixe « valise », il délivre des sens approchants mais variables selon le contexte. 
En second lieu,  la responsabilité a été largement investiguée en marketing. Elle �P�µ�]�������o�[�]�v���]�À�]���µ���À���Œ�•��
des agissements plus éthiques au quotidien. Nous définirons le consommateur responsable, ses 
pratiques de consommation, pour les unes en résistance envers le marché, pour les autres plus 
idéologiques comme la simplicité volontaire. 
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1. La sensibilité favorise-elle un comportement plus responsable et plus 
économe ? 

La sensibilité dépend des perceptions de chacun face à des éléments qui agissent à son encontre. Ces 
contenus peuvent être de nature physique (la chaleur, le froid), sociale ou de nature morale. Ce sont 
�����•�����}�v�š���v�µ�•���u�}�Œ���µ�Æ���‹�µ�]���v�}�µ�•���]�v�š� �Œ���•�•���v�š�������v�•���o�[�}���i���š���������v�}�š�Œ�����Œ�����Z���Œ���Z���X�����v�����(�(���š�U�����v���Ç�����i�}�µ�š���v�š���o����
préfixe éco, la sensibilité écoresponsable aura un sens différent et dépendant du sens donné au 
préfixe éco auquel elle se rapporte. 

En premier lieu, nous allons envisager le terme de sensibilité dans divers contextes de 
consommation. Ce mot est employé en sciences de gestion dans des situations diverses et des études 
�o�[�}�v�š����� �(�]�v�]����ans les cadres de la promotion des ventes, des prix, du développement durable. Ce sont 
�����•���Œ���‰���Œ���•����������� �u�]�‹�µ���•���‰�}�µ�Œ���‰�Œ� ���]�•���Œ���o�����•���v�•���‹�µ�����v�}�µ�•���o�µ�]�����}�v�v�}�v�•�������v�•���v�}�š�Œ�������}�v�š���Æ�š�������[� �š�µ�����X�����š��
par analogie avec ces recherches, nous définissons la sensibilité écoresponsable. Puis, en second lieu, 
���}�u�u�����o�����‰�Œ� �(�]�Æ����� ���}�����}�v�š���Æ�š�µ���o�]�•�����o�����•���v�•�����}�v�v� �������o�����Œ���•�‰�}�v�•�����]�o�]�š� �U���v�}�µ�•�����Z�}�]�•�]�•�•�}�v�•���o�[� ���}�v�}�u�]�������š��
�o�[� ���}�o�}�P�]���� �‰�}�µ�Œ�� ��� �š���Œ�u�]�v���Œ�� �v�}�š�Œ���� ���‰�‰�Œ�}���Z���X�� ���v�(�]�v�U�� �v�}�µ�•�� �š���Œ�u�]�v�}�v�•�� ���À������ �o���� �Œ���•�‰�}�v�•�����]�o�]�š� �X�� �E�}�µ�•��
utilisons une typologie des actes écoresponsables pour qualifier les consommateurs les plus engagés. 

1.1. Une sensibilité qui varie selon les contextes de consommation 

�W�}�µ�Œ�����‰�‰�Œ� �Z���v�����Œ���������‹�µ�[���•�š�U�������v�•���v�}�š�Œ���������•�U���o�����•���v�•�]���]�o�]�š� �U���v�}�µ�•�����o�o�}�v�•�����[�����}�Œ�����v�}�µ�•���‰���v���Z���Œ���•�µ�Œ���o���•��
�Œ�����Z���Œ���Z���•�� �‹�µ�]�� �}�v�š�� �µ�š�]�o�]�•� �� �����š�š���� �À���Œ�]�����o���� �u���]�•�� ���v�� �o�[���‰�‰�o�]�‹�µ���v�š�� ���� ���[���µ�š�Œ���•�� ���}�v�š���Æ�š���•�X�� ���}�u�u���� �o����
�•���v�•�]���]�o�]�š� �� ���}�Œ�Œ���•�‰�}�v���� ���� �o���� �����‰�����]�š� �� ���[�µ�v�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� ���� �Œ� ���Pir de manière adaptée aux 
�u�}���]�(�]�����š�]�}�v�•�� ������ �o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�U�� �v�}�µ�•�� ���o�o�}�v�•�� �À�}�]�Œ�� �‹�µ���U�� �•���o�}�v�� �o���•�� ���}�v�š���Æ�š���•�U���o���•�� �Œ� �����š�]�}�v�•�� �•�}�v�š��
diverses. La sensibilité est une variable individuelle, ce qui signifie que les consommateurs ont la 
capacité de répondre différemment à un stimulus �~�µ�v�����À���Œ�]�����o�����]�v�š���Œ�À���v���v�š���U���‰���Œ�����Æ���u�‰�o�����o�[���v�v�}�v������
���[�µ�v���‰�Œ�]�Æ���‰�Œ�}�u�}�š�]�}�v�v���o�•�X�� 

Dans le cadre de la promotion des ventes, la sensibilité est interprétée comme une attitude, elle est 
une variable intervenante et non une réponse à une action marketing (Froloff, 1992). La sensibilité à 
�o���� �‰�Œ�}�u�}�š�]�}�v�� ���•�š�� �µ�v���� �]�v���o�]�v���]�•�}�v�� ���� �Œ� ���P�]�Œ�� ���� �o�[�}�(�(�Œ���U�� ���[���•�š�� �µ�v���� �À���Œ�]�����o���� �]�v���]�À�]���µ���o�o���� �‹�µ�]�� �š�Œ�����µ�]�š��
�o�[�]�v�(�o�µ���v������ ������ �o���� �‰�Œ�}�u�}�š�]�}�v�� �•�µ�Œ�� �o���� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�U�� ���µ�� �v�]�À�����µ�� ������ �•���•�� �‰�Œ�}�����•�•�µ�•�� ���}�P�v�]�š�]�(�•�� ���š��
décisionnels, selon une offre p�Œ� ���]�•���� ���š�� �µ�v���� �}�������•�]�}�v�� ���[�����Z���š�� �~�&�Œ�}�o�}�(�(�U�� �í�õ�õ�î�•�X�� �����v�•�� �µ�v�� ���}�v�š���Æ�š���� ������
magasinage ordinaire, cette sensibilité à la promotion favorise la fréquentation de certains points de 
�À���v�š���U�� �•�]�� ���o�o���� ���•�š�� ���}�v�i�µ�P�µ� ���� ���� �����•�� ���Œ�}���Z�µ�Œ���•�� �‰�Œ�}�u�}�š�]�}�v�v���o�o���•�� ���š�� ���� �o���� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�����[�µ�v��moyen de 
locomotion (Daoud et Kammoun, 2012). Dans un univers fort différent par son positionnement, le 
luxe, la sensibilité au prix dépend de la valeur ajoutée symbolique affective et émotionnelle 
�‹�µ�[���‰�‰�}�Œ�š���v�š���o���•���u���Œ�‹�µ���•���������‰�Œ���•�š�]�P�������µ�����}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ���~�Z�}�µ�Æ, 2009).  

���v���������‹�µ�]�����}�v�����Œ�v�����o�������}�v�š���Æ�š����� ���}�o�}�P�]�‹�µ�����������o�[�}�(�(�Œ���U���o�����•���v�•�]���]�o�]�š� �����•�š�����•�•�]�u�]�o� ���������µ�v�����‰�Œ� �}�����µ�‰���š�]�}�v��
���� �o�[� �P���Œ���������� �o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š���}�µ�������� �o�����•�}���]� �š� �X�����o�o���� ���•�š�����}�v�•�]��� �Œ� ���� ���}�u�u���� �µ�v����� ���o���v���Z���µ�Œ���‰�}�š���v�š�]���o��
du comportement écoresponsable (Binninger et Robert, 2008). Le comportement écologique et la 
�‰�Œ� �}�����µ�‰���š�]�}�v�� �‰�}�µ�Œ�� �o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�� �•�}�v�š�� �o�]� �•�� �~Zaiem, 2005). La sensibilité écologique devient une 
�À���Œ�]�����o�����u� ���]���š�Œ�]���������v�š�Œ�����o���•�����}�v�v���]�•�•���v�����•�������•���‰�Œ�}���o���u���•���o�]� �•�������o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�����š���o�[�����}�‰�š�]�}�v�����[�µ�v��
comporteme�v�š��� ���}�o�}�P�]�‹�µ���X�����o�o�������•�š����� �(�]�v�]�����P�Œ�����������µ�������P�Œ� �����[���š�š���v�š�]�}�v���‹�µ�[�µ�v�����‰���Œ�•�}�v�v�������š�š�����Z�������µ�Æ��
�‹�µ���•�š�]�}�v�•�� � ���}�o�}�P�]�‹�µ���•�X�� ���o�o���� ���}�u�‰�Œ���v���U�� ���v�š�Œ���� ���µ�š�Œ���•�U�� �o���•�� �Œ� �����š�]�}�v�•�� ���(�(�����š�]�À���•�� �‹�µ�[�]�o�� � �‰�Œ�}�µ�À���� �(�������� ���� �o����
�Œ���Œ� �(�����š�]�}�v�������•���Œ���•�•�}�µ�Œ�����•���v���š�µ�Œ���o�o���•�U�������o�����‰�}�o�o�µ�š�]�}�v�U�������o�[�}�(�(�Œ�����������‰�Œ�}���µ�]�š�•��� ���}�o�}�P�]�‹�µ���•�X���>�[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�������•��
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�À�}�o���š�•�� ������ �o���� �W�W���� �~�W�Œ� �}�����µ�‰���š�]�}�v�� �W�}�µ�Œ�� �o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�U�� �'�]���v�v���o�o�}�v�]�U�� �í�õ�õ�ô�•�� �•�}�]�š�� �o���� ���}�v�v���]�•�•���v������ ������
�o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�U�� �o���� �•���v�•�]���]�o�]�š� �� � ���}�o�}�P�]�‹�µ���� ���š�� �o���� ���}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�� � ���}�o�}�P�]�‹�µ���U�� �‰�Œ� ���]�•���� �����š�š���� �•���v�•�]���]�o�]�š� ��
écologique. Un lien ���Æ�]�•�š���� ���v�š�Œ���� �o���•�� �š�Œ�}�]�•�� ���š�� �o���� �‰�Œ� �}�����µ�‰���š�]�}�v�� �‰�}�µ�Œ�� �o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�� ���}�u�‰�Œ���v���� �š�Œ�}�]�•��
���}�u�‰�}�•���v�š���•�� ������ �o�[���š�š�]�š�µ���� : cognitive, affective et conative (Zaiem, 2005). Ainsi, les individus qui 
fréquentent la grande distribution, pratiquent des activités associatives e�š�� �‹�µ�]�� �•�[�]�v�(�}�Œ�u���v�š��grâce à 
des revues scientifiques, adoptent plus volontiers un comportement écologique. La préoccupation 
pour l'environnement du consommateur dans le secteur des services (Robinot et Giannelloni, 2009) 
�•�[���‰�‰�Œ�}���Z�������[�µ�v�������}�v�•�}�u�u���šion plus respectueuse �������o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�X�����v�����(�(���š�U�����o�o�����Œ�����}�v�v���`�š�������•��
�u�}�Ç���v�•�� �‰�}�µ�Œ�� �o�]�u�]�š���Œ�� �o���•�� ���Æ�š���Œ�v���o�]�š� �•�� �v� �P���š�]�À���•�� �‹�µ�]�� �•�}�v�š�� �o���� ���}�v�•� �‹�µ���v������ ���[�µ�v���� �����š�]�À�]�š� �� �������Œ�µ���� ������
consommation. 

En définitive, par analogie aux définitions données, la sensibilité est une variable individuelle, et un 
antécédent du comportement au niveau des processus décisionnels et cognitifs (Froloff, 1992). Dans 
un registre écologique, elle est la variable médiatrice entre la connaissance des problèmes liés à 
�o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�����š���o�[�����}�‰�š�]�}�v�����[un comportement écologique (Zaiem, 2005). Et, par analogie avec le 
�•�����š���µ�Œ�����µ���o�µ�Æ���U���v�}�µ�•�����i�}�µ�š�}�v�•���‹�µ�[���o�o������� �‰���v�����������o�����À���o���µ�Œ�����i�}�µ�š� �����•�Ç�u���}�o�]�‹�µ�����‹�µ�[���‰�‰�}�Œ�š�����µ�v�����}�(�(�Œ�� 
�‰�}�•�]�š�]�}�v�v� �������}�u�u����� ���}���]�š�}�Ç���v�v���X���>�}�Œ�•���������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U���v�}�µ�•�����}�v�•�]��� �Œ�}�v�•���‹�µ�����o�����•���v�•�]���]�o�]té 
���•�š�� �µ�v�� ���v�š� ��� �����v�š�� ���� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����U�� ���o�o���� ���•�š�� �•�µ�•�����‰�š�]���o���� ������ �Œ���v�(�}�Œ�����Œ�� �����Œ�š���]�v���•�� ������ �•���•�� ���]�u���v�•�]�}�v�•��
���}�u�u�����o�[���o�š�Œ�µ�]�•�u���U�����š�����[���µ�P�u���v�š���Œ���o�����À���o���µ�Œ���P�o�}�����o�����‰���Œ���µ���U�����µ���•���]�v���������o�[�Z���µ�Œ�]�•�š�]�‹�µ������� ���]�•�]�}�v�v���o�o���X 

1.2. Eco, un préfixe polysémique : économie ou écologie  

Le préfixe éco vient du grec « oikos ». Il signifie maison ou habitat. Largement répandu dans le 
�o���v�P���P���� ���}�u�u�µ�v�U�� �]�o�� ���•�š�� ���� �o�[�}�Œ�]�P�]�v���� ������ �o���� �(�}�Œ�u���š�]�}�v�� �����•�� �u�}�š�•�� ���}�u�u���� � ���}�v�}�u�]���� ���š�� � ���}�o�}�P�]���X�� �E�}�µ�•��
retrouvons c���� �‰�Œ� �(�]�Æ���� � ���}�� �‰�}�µ�Œ�� �(�}�Œ�u���Œ�� �����•�� �v� �}�o�}�P�]�•�u���•�� �o�]� �•�� ���� �o�[���v�Àironnement �š���o�•�� �o�[écomobilité, 
�o�[écocitoyenneté, �o�[écoconception�U�� ���š�� �o�[� ���}���}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v�X�� ���� sont des mots employés usuellement 
dans le contexte de notre recherche. Dans une acception plus vaste et moins précise, les termes 
durable ou responsable �•�[���Æ�‰�Œ�]�u���v�š en lien avec éco, en référence avec un des volets du 
développement durable�U�� �o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š���o. Les trois dimensions du développement durable sont 
�o�[� ���}�v�}�u�]�‹�µ���U���o�����•�}���]���o�����š���o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š���o�X��Nous allons détailler le sens donné à la sensibilité dans 
un environnement économique, puis dans une approche écologique. 

1.2.1. Eco comme économie  

�����}�� �‰���µ�š���•�[���v�š���v���Œ����comme économie, ce �‹�µ�]�����}�Œ�Œ���•�‰�}�v���� ���� �o�[���Œ�š���������u�]�v�]�u�]�•���Œ���o���•�� ��� �‰���v�•���•�� ��ans la 
gestion de ses revenus. Le résultat de ces actions est de faire des économies ou ���[épargner. �/�o���•�[���P�]�š��
���������]���v���P� �Œ���Œ���š���v�š���•���•���Œ���•�•�}�µ�Œ�����•���(�]�v���v���]���Œ���•���‹�µ�����•�}�v���(�}�Ç���Œ�X���E�}�µ�•�����]�Œ�}�v�•�����[�µ�v�����}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ���‹�µ�[�]�o�����•�š��
économe quand il dépense avec mesure et réflexion, avec parcimonie parfois. Il modère sa 
consommation et il peut opter pour un�����À�]�������}�š� �������[�µ�v���������Œ�š���]�v�����•�}���Œ�]� �š� ���}�µ�����À�������(�Œ�µ�P���o�]�š� �X�������v�•���•����
�(�}�Œ�u���� �‰�o�µ�•�� ���������v�š�µ� ���U�� �v�}�µ�•�� �‰���Œ�o���Œ�}�v�•�� ������ �Œ�����]�v���Œ�]���� ���š�U�� ���� �o�[���Æ�š�Œ�!�u���U�� ���[���À���Œ�]�����X�� �W�}�µ�Œ�� � �‰���Œ�P�v���Œ�U��
�o�[�]�v���]�À�]���µ��� ���}�v�}�u����� �À�]�š�����o���•���P���•�‰�]�o�o���P���•�����š���o���•����� �‰���v�•���•���i�µ�P� ���•���]�v�µ�š�]�o���•�X 

Quelle que soit la période vécue, mais plus particulièrement en temps de crise, les individus tentent 
de maintenir leur �‰�}�µ�À�}�]�Œ�� ���[�����Zat. Les entreprises, au travers de leurs offres et en vertu de leur 
politique de communication, cherchent à rassurer les clients et à les convaincre �‹�µ�[ils sont capables 
de les �‰�Œ�}�š� �P���Œ�����}�v�š�Œ�����o�[���Æ���o�µ�•�]�}�v�����}�v�i�}�v���š�µ�Œ���o�o�����}�µ���•�š�Œ�µ���š�µ�Œ���o�o�����������o�������}�vsommation (Bertrandias et 
Lapeyre, 2009). En période de crise, les personnes les plus ordinaires dans leurs achats rejoignent 
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les plus écoresponsables vers une diminution des acquisitions tout en privilégiant celles à faibles 
coûts. Néanmoins, faire des économies se traduit aussi par une consommation responsable. Les 
valeurs mises en avant sont plus valorisantes que les termes de radinerie ou de frugalité (Alami et al., 
�î�ì�í�ì�•�X�� �>���� �Œ�����]�v���Œ�]���� ���}�Œ�Œ���•�‰�}�v���� ���� �µ�v���� �(�}�Œ�u���� ���š�š� �v�µ� ���� ������ �o�[���À���Œ�]�����U�� �•�����Z���v�š�� �‹�µ���� �o�[���À���Œ���� �u���š�� ���v��
avant  le matérialisme comme valeur terminale dans sa vie. Toutefois, le consommateur radin 
���[���µ�i�}�µ�Œ���[�Z�µ�]�� �•���� ���}�v�i�µ�P�µ���� ���À������ �u���o�]�v�X�� �/�o�� ���•�š�� ���À�]�•� �� ���š�� �‰�Œ�}�(�]te des opportunités commerciales pour 
�}�‰�š�]�u�]�•���Œ���•���•���Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�X���>�����(�Œ�µ�P���o�]�š� ���•�[���v�š���v�������}�u�u�����o�������Z�}�]�Æ���������o�����•�}���Œ�]� �š� �������v�•���•�������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v��
afin de vivre mieux, alors que la simplicité volontaire est une forme de résistance au marché, comme 
nous le verrons plus en avant dans ce chapitre.  

�>���� �•�]�u�‰�o�]���]�š� �� �À�}�o�}�v�š���]�Œ���� �Œ� �‰�}�v���� ���� �o���� �(�Œ�µ�P���o�]�š� �� ���Z�}�]�•�]���� ���v�� �À���Œ�š�µ�� ���[�µ�v�� �u�]���µ�Æ-être tant moral que 
physiologique. Nous parlons de frugalité subie quand ce sont des choix de consommation qui 
�•�[�]�v�•���Œ�]�À���v�š�������v�•���µ�v�����µ���P���š�����}�v�š�Œ���]�v�š���‰our des raisons économiques, financières ou sociales.  

Ainsi, au niveau du secteur des transports, les dépenses des ménages ont augmenté de 1960 à 2006 
���š���•�}�v�š���‰���•�•� ���•���������í�ì�U�õ���9�������í�ó�U�î���9���������o���µ�Œ�����µ���P���š�X�����[�µ�v�����u���v�]���Œ�����P� �v� �Œ���o���U���o���•����� �‰���v�•���•�����}�v�š�Œ���]�v�š���•��
pour �o���� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� �•���� �•�}�v�š�� �������Œ�µ���•�X�� �/�o�� ���•�š�� �����v�•�� �o�[�}���o�]�P���š�]�}�v�� ������ �u�}���]�(�]���Œ�� �•���•�� �Z�����]�š�µ�����•�� ������
���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v���‰�}�µ�Œ���u���]�v�š���v�]�Œ���•�}�v���‰�}�µ�À�}�]�Œ�����[�����Z���š�X���>���•���‰�Œ���š�]�‹�µ���•���‰�o�µ�•��� ���}�v�}�u���•���•�}�v�š légions et sont 
valorisées, quand bien même un amalgame est parfois réalisé entre la nécessité de faire des 
économies et une attitude écoresponsabl���X�� �h�v�� �����Œ�š���]�v�� �v�}�u���Œ���� ���[�]�v���]�À�]���µ�• justifie des pratiques de 
�Œ���•�š�Œ�]���š�]�}�v�� ������ �o���µ�Œ�•�� �����Z���š�•���‰���Œ���o�[� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����]�o�]�š� �U��attitude plus valorisante aux yeux des autres. Et, 
bien que les consommateurs soien�š���‰�Œ�!�š�•�������o�}�µ���Œ���o�[�µ�•���P�������µ���o�]���µ���������o�����‰�}�•�•���•�•�]�}�v�U���]�o�•���Œ���•�š���v�š�����v���}�Œ����
�‰���µ�� �v�}�u���Œ���µ�Æ�� ���� �‰���•�•���Œ�� ���� �o�[�����š���X�� �/�o��semble �‹�µ���� �o�[�]�v�•�µ�(�(�]�•���v������ ������ �o�[�}�(�(�Œ���� ���š�� �o�[�����•���v������ ������ �����o�o��-ci à 
�‰�Œ�}�Æ�]�u�]�š� �� ���v�� �o�]�u�]�š���v�š�� �o�[���������•�X�� �>���� �u�µ�o�š�]�‰�o�]�����š�]�}�v�� ���[�}�(�(�Œ���•�� �P� �}�o�}�����o�]�•� ���•�� ���v�� �o�]�P�v���� �~�•�]�o�}�l�U ���>�}�µ���Y�•�U�� ���š�� ������
magasins physiques proposant à la location leurs matériels de bricolage, nous instruit sur le fait que 
nous sommes face à une consommation désormais émergente, et non plus anecdotique (Etude 
OBSOCO, 2012). 

Pourtant, supporter des sacrifices monétaires �‰�o�µ�•�� ���}�v�•� �‹�µ���v�š�•�� �o�}�Œ�•�� ������ �o�[���������•�� ���� �µ�v���� �}�(�(�Œ����
� ���}���]�š�}�Ç���v�v�����v�[���•�š �‰���•���š�}�µ�i�}�µ�Œ�•�����]���v�����������‰�š� �X���/�o�����•�š���]�u�‰�}�Œ�š���v�š�����[���v���À� �Œ�]�(�]���Œ���o�[�]�v���]�����v�������•�µ�Œ���o������� ���]�•�]�}�v��
������ �o�}�µ���Œ�� �� �o�[�µ�•���P��. En effet, si la �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� ���� �o���� �����‰�����]�š� �� ������répondre à des expériences 
altruistes, elle répond aussi à des valeurs instrumentales, hédoniques et sociales. Comme dans 
�����Œ�š���]�v�•�������•�U���o�����o�}�����š�]�}�v�����•�š���‰�o�µ�•���}�v� �Œ���µ�•�����‹�µ�����o�[�����‹�µ�]�•�]�š�]�}�v�����µ�����]���v�U les sacrifices financiers sont plus 
���}�v�•� �‹�µ���v�š�•�� �‹�µ���� �o���•�� ��� �v� �(�]�����•�X�� ���[���µ�š�Œ���•�� �Œ� �(� �Œ���v�����•�U�� ���}�u�u���� �o���� �À���o���µ�Œ�� � ���}���]�š�}�Ç���v�v���� ������ �o�[�}�(�(�Œ���U��
tentent de modifier ce choix.  

1.2.2. Eco comme écologie 

Le préfixe éco ���•�š�� ���•�•�}���]� �� ���� �µ�v�� �•���v�•�� �‰�o�µ�•�� �Z�����]�š�µ���o�� ���[écologie, qui correspond aux  moyens mis en 
�ˆ�µ�À�Œ����pour �‰�Œ� �•���Œ�À���Œ���o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�� �����•�� ���(�(���š�•�� �véfastes �����•�� �����š�]�À�]�š� �•�� �Z�µ�u���]�v���•�X�� �/�o�� �•�[���v�š���v�� pour 
écologique, au sens de ce qui a le moins ���[���(�(���š�•�� �v� �P���š�]�(�•�� �•�µ�Œ�� �o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�X�� �W�o�µ�•�]���µ�Œ�•�� �u�}�š�•��
comportant éco ��� �•�]�P�v���v�š�� �����•�� �!�š�Œ���•�� �}�µ�� �����•�� ���Z�}�•���•�� ���}�v�š�� �o���•�� ���(�(���š�•�� �•�µ�Œ�� �o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�� �•�}�v�š��
moindres, par exemple �o�[écopro���µ���š�]�}�v�U���o�[� ���}�uobilité, �o�[écoconstruction.  �>�[� ���}�‰�Œ�}���µ���š�]�}�v���Œ���‰�Œ���v�����o����
���]�u�]�v�µ�š�]�}�v�������•�����(�(�o�µ���v�š�•�������v�•���o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�U�����v�À�]�•���P� �����v�����u�}�v�š���o�}�Œ�•���������o�[� ���}���}�v�����‰�š�]�}�v���������o�[�}�(�(�Œ��, 
pour répondre à �o�[� ���}efficience ���[�µ�v���‰�Œ�}���µ�]�š. �>�[� ���}�u�}���]�o�]���]�š� �����•�š���o�����u�]�•����en place, en milieu urbain, 
de modes de déplacement moins polluants, comme les transports en commun, le vélopartage.  
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Quant à l�[écocitoyen, il est un individu qui pense aux autres, ���v�� �Œ���•�‰�����š�� ������ �o�[�]�v�š� �Œ�!�š�� �P� �v� �Œ���o�U��ainsi 
�‹�µ�[���µ�Æ�����}�v�•� �‹�µ���v�����•���������•���•��activités sur la société ���v���P� �v� �Œ���o�X���>�[écocitoyenneté est envisagée dans 
un sens étendu à la citoyenneté, en respect ���[���µ�š�Œ�µ�]�����š���������o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�X  

 
Au niveau managérial, l�[� ���}���]�š�}�Ç���v�v���š� ���š�Œ�����µ�]�š un positionnement en respect de normes et valeurs 
liées à la citoyenneté. Les conséquences de ses actes, en vertu de l�[�]�v�š� �Œ�!�š��général, ont des effets sur 
�o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�X����e positionnement est en lien avec la RSE (Responsabilité Sociétale des Entreprises) 
������ �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���U�� �•�]�v�}�v�� ������ �v�[���•�š�� �‹�µ�[�µ�v�� �•�]�u�‰�o���� �Z�����]�o�o���P���� ������ �o�[�}�(�(�Œ���X�� �K�Œ�U��dans le cas où les décideurs 
cherchent à se positionner sur les vertus � ���}�o�}�P�]�‹�µ���•�� ������ �o�[�}�(�(�Œ�� sans fondements réels, nous 
�‰���Œ�o���Œ�}�v�•�����[� ���}���o���v���Z�]���u���v�š�X���>�[� ���}���]�š�}�Ç���v�v���š� �������o���������‰�����]�š� �����[entrer en résonance avec la sensibilité 
écoresponsable du consommateur ���(�]�v�� ���[���v���}�µ�Œ���P���Œ��la location de �o�[�µ�•���P���X Dans le cadre de 
l'adhésion à la location de biens en partage, le consommateur doit arbitrer entre son intérêt 
personnel, la responsabilité envers soi, et les conséquences enve�Œ�•���o���•�����µ�š�Œ���•�U�����[���•�š���������]�Œ�����o�[� �š�Z�]�‹�µ���X 
La location ������ �o�[�µ�•���P�� possède en partie une dimension écocito�Ç���v�v���� �•���o�}�v�� �o���� �š�Ç�‰���� ���[�}�(�(�Œ���U�� ���v��
�Œ� �(� �Œ���v���������µ�Æ���‰�}�•�š�µ�o���š�•���������o�[� ���}�v�}�u�]�����������o�����(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �X 

En résumé, la sensibilité selon le contexte économique et/ou écologique agit différemment sur le 
comp�}�Œ�š���u���v�š�����[�����Z���š���������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X���>�������o�]���v�š���•���v�•�]���o���������o�[� ���}�o�}�P�]�������P�]�Œ�����������u���v�]���Œ�����‰�o�µ�•��
responsable envers lui ou autrui, alors que celui qui est plus sensible aux économies y verra un 
moyen de réduire ses dépenses. Ce sont ces développements que nous allons découvrir dans la suite 
de nos propos. 

2. La consommation responsable : est- �…�‡���—�•���•�‘�›�‡�•���†�ï�‡�š�’�”�‡�•�•�‹�‘�•���‡�–���†�‡��
construction identitaire ? 

 
Historiquement,  un  consommateur écoresponsable était défini comme un individu ayant adopté un 
comportement d'achat cohérent avec la conservation des écosystèmes (Kinnear, Taylor et Ahmed, 
1974). Il ���•�š�����[�����}�Œ�����µ�v��client ou un usager qui se sert de sa consommation pour faire entendre son 
avis aux autres et aux institutions.  Mais ces actes peuvent avoir des motivations égocentrées comme 
�o�[�Z� ���}�v�]�•�u�����}�µ���o�[� �š�Z�]�‹�µ���X���/�o�����•�š������ �o�����(�}�]�• citoyen et consommateur (Özçaglar-Toulouse, 2008a). Pour 
résoudre les affres ���Æ�]�•�š���v�š�]���o�•�� �‹�µ�[�]�o�� �•�µ�‰�‰�}�Œ�š�� au sein de notre société, sachant que son mal être 
trouve ses sources au sein des éléments socioéconomiques, environnementaux ou politiques, l�[�����Z���š��
devient �µ�v���u�}�Ç���v�����[��ction. Dès lors, il en dispose à sa guise. Sa responsabilité en fait un individu qui 
�‰���v�•���� �•���•�� �����š���•�� ���[�����Z���š�� ���v�� �Œ���•�‰�����š�� �����•�� ���µ�š�Œ���• ou de soi, selon ses motivations et les contextes de 
consommation. Consommer responsable est une voie qui mène à une réponse possible à une quête 
������ �•���v�•�U�� ���š�� �o�[� �š�Z�]�‹�µ���� �•�[�]�v�À�]�š���� �����v�•�� ������ ���Z���u�]�v���u���v�š�� �]�����v�š�]�š���]�Œ���X�� �����•�� �o�}�Œ�•�U�� �v�}�µ�•�� �‰�Œ� ���]�•�}�v�•�� �o���� �v�}�š�]�}�v��
���[� �š�Z�]�‹�µ�������š���•�}�v���]�v�(�o�µ���v�������o�}�Œ�•�������•���‰�Œ�]�•���•����������� ���]�•�]�}�v�����[�����Z���š�X 

�t�ä�s�ä�� ���‡�� �…�‘�•�•�‘�•�•�ƒ�–�‡�—�”�� �‡�•�� �“�—�²�–�‡�� �†�‡�� �•�‡�•�•�� �‡�–�� �†�ï�‹�†�‡�•�–�‹�–�±, agit-il en respect des autres ou de 
lui-même ? 

Le consommateur n'est qu'une facette de l'individu. Il est aussi citoyen, inquiet de l'environnement 
et de l'avenir de la planète, salarié confronté au licenciement et au chômage, croyant... (Rémy, 
2007). Il ���•�š�� �����À���v�µ�� �������‰�š���� ���[�µne consommation utilitaire et individualiste, qui remplace le 
militantisme des premières heures. La résistance aux pouvoirs du marché s�[inscrit désormais dans 
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�o�[�����š�]�}n individuelle, permise par la cohésion ou la sortie du marché avec des �Œ���(�µ�•�����[����heter certains 
produits. 

Louer �o�[�µ�•���P�����‰���µ�š�������•���o�}�Œ�•���‰���Œ���`�š�Œ�������}�u�u�����µ�v�������š�����}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�•�š�����}�µ�����]���v�����}�u�u�����o�����Œ� �À� �o���š���µ�Œ�����[�µ�v��
profond changement. Si, pour Lipovetsky (2006), le c�}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� �v�[���•�š�� �‰���•�� ���v���}�Œ���� �‰�Œ�!�š�� ����
abandonner son hyperconsommation, il est en quête de sens dans sa vie. Au sein de notre société 
�Z�Ç�‰���Œ�u�}�����Œ�v���U�� �o�[�]�v���]�À�]���µ�� ���•�š�� �u�µ�o�š�]-appartenant à divers groupes de pairs. Les consommateurs  
adhèrent aux propositions expérientielles des entreprises, ���[���µ�š�Œ���•��« bricolent », voire rejettent ces 
propositions. Le client interagit avec les systèmes de consommation que lui procurent les firmes, la 
grande distribution, les marques. Il se construit une identité à leur contact. Hétérogène, changeante, 
�o�[�]�����v�š�]�š� �����•�š���(�o�µ���š�µ���v�š�������µ���P�Œ� ���������•���•���Z�µ�u���µ�Œ�•�U���������•���•�����v�À�]���•�����š���������•���•����� �•�]�Œ�•�����[���‰�‰���Œ�š���v���v�����X��Notre 
consommateur est �µ�v���!�š�Œ�����‰�o�µ�Œ�]���o�U�����v���‹�µ�!�š�������[�µ�v�����]�����v�š�]�š� ���(�}�Œ�š�����u���]�•�������P� �}�u� �š�Œ�]�� variable selon les 
facteurs situationnels et les évolutions soc�]� �š���o���•�X���W�}�µ�Œ���������(���]�Œ���U���]�o���•�[�]�v�À���v�š���������•���Œ�€�o���•���‰�}�µ�Œ���•�[�������‰�š���Œ : 
il bricole, il devient un opportuniste au sein de la société de consommation et profite de ses 
bienfaits, ainsi que du bien-être �‹�µ�[���o�o�����o�µ�]���o���]�•�•�������•�‰� �Œ���Œ�X  

Les valeurs altruistes (�,�}�o���Œ�}�}�l�U���î�ì�ì�ò�•�U�����}�u�‰�Œ���v�v���v�š���o�[� �š�Z�]�‹�µ�������š���o�����•�‰�]�Œ�]�š�µ���o�]�š� �X���>�����•�‰�]�Œ�]�š�µ���o�]�š� �����•�š���µ�v����
�À���o���µ�Œ�� ���‰�‰�Œ�}���Z���v�š���� ������ �o�[� �š�Z�]�‹�µ���� �u���]�•�� ���o�o���� �•�[���š�š�����Z���� ���� �����•�� �����•�•���]�v�•�� �‰�o�µ�•�� �u�Ç�•�š�]�‹�µ���•�� ���š�� �µ�v�]�À���Œ�•���o�]�•�š���•��
que nous trouvons dans une volonté de sauver la planète ; elle se rapproche du volet 
environnemental du développement durable. Il est possible que les valeurs altruistes entrainent une 
quête de sens mais au sens de Holbrook (2006), nous retrouvons des chevauchements déjà évoqués 
�����v�•�� �o���� �•���v�•�� ���}�v�v� �� ���µ�Æ�� ���]�(�(� �Œ���v�š���•�� ���]�u���v�•�]�}�v�•�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X�� ���v�� ���(�(���š�U�� ���µ�� �•���]�v�� ������ �•���� �š�Ç�‰�}�o�}�P�]���U��
�o�[� �š�Z�]�‹�µ�����•�[���v�š���v�������}�u�u�����}�Œ�]���v�š� �����À���Œ�•���o���•�����µ�š�Œ���•�U�����š���o�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�����•�š�������š�]�(��donc il emploie ses 
achats pour agir ���v�À���Œ�•�������•�������µ�•���•���‹�µ�[�]�o���i�µ�P�����Œ���•�‰�}�v�•�����o���•�X  

�>���� �•�‰�]�Œ�]�š�µ���o�]�š� �U�� ���]�u���v�•�]�}�v�� �Œ� �����š�]�À���U�� ���P�]�š�� �•�µ�Œ�� �o�[�]�v���]�À�]���µ�X�� �����v�•�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�U�� �]�o�� ���•�š��
�Œ� �����š�]�(�� ���š�� �����À���v�š���P���� �����v�•�� �o�[���������‰�š���š�]�}�v�� ���[� �o� �u���v�š�•�� �•�µ���i�����š�]�(�•�X�� �����•�� �����Œ�v�]���Œ�•�� �o�[���u�u���v���v�š�� �À���Œ�•�� �µ�v����
réflexion sur le Soi profond et contribuent à la construction de références identitaires en lien avec 
�����•�� ���Œ�}�Ç���v�����•�X�� �>�[�]�����v�š�]�š� �� ������ ���Z�����µ�v�� ���•�š�� �o���� ���}�v�•���]���v������ �‹�µ���� �o�[�}�v�� ���� ������ �•�}�]-même et, par la 
reconnaissance des autr���•�U���������������‹�µ�����o�–�}�v�����•�š�U���������•�}�v���D�}�]�X���>�[�]�����v�š�]�š� ���‰���Œmet à chacun de percevoir ce 
qu'il a d'unique, c'est-à-dire son individualité ���µ���•���]�v�����[�µ�v���P�Œ�}�µ�‰���X���>�����•���v�•�]���]�o�]�š� ��� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o���������o����
capacité de traduire le vrai Soi, qui nous instruit sur la capacité du consommateur à modifier son 
���}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�����[�����Z���š�����v connaissance de cause. 

2.2. Éthique du consommateur et responsabilité dans ses choix  de consommation   

�>���•�� �À���o���µ�Œ�•�U�� ���}�u�u���� �o���� �Œ�����Z���Œ���Z���� ���[�µ�v�� �u�]���µ�Æ-�!�š�Œ���U�� ���[�µ�v�� �u�]���µ�Æ�� �À�]�À�Œ���� ���v�•���u���o���U�� �•�}�v�š�� �‰�Œ� �P�v���v�š���•����
���µ�i�}�µ�Œ���[�Z�µ�]�X��L'éthique est une recherche de sens ; pourtant, en tant que valeur altruiste, elle a 
vocation à répondre à une quête de sens. 

�>�[�]�v���]�À�]���µ�� �•�[�]�v�š���Œ�Œ�}�P���� �•�µ�Œ���o���� �•���v�•�� ������ �•���•�� ��� ���]�•�]�}�v�•�� ���[�����Z���š�� ���š�� ������ �•���•�� �����š���•�� ���v�� �P� �v� �Œ���o�����µ�� ���}�µ�Œ�•�� ������ �•����
vie. L'éthique possède une dimension subjective, elle traite du "bon" et du "mauvais", considérés 
comme des valeurs relatives. Elle varie en fonction des situations, des personnes et des habitudes de 
chacun. L'éthique traite de situations singulières, concrètes�U���‰�}�Œ�š� ���•���‰���Œ���µ�v�����Z�]�•�š�}�]�Œ���X���>�[�]�v�š���Œ�‰�Œ� �š���š�]�}�v��
des significations de ces situations se comprend à un moment donné et dans un contexte spécifique. 
���–���•�š���‰�}�µ�Œ�‹�µ�}�]�����o�}�Œ�•�‹�µ�����o�[� �š�Z�]�‹�µ�������•�š���]�v�š� �P�Œ� ���������v�•���µ�v�����‰�Œ�]�•������������� ���]�•�]�}�v�U���]�o���v�–�Ç�������i���u���]�•��������réponse 
préétablie. A chaque situation correspond une réponse spécifique. Quant à la morale, elle est 
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�o�[���v�•���u���o���� �����•�� �Œ���P�o���•�� ������ ���}�v���µ�]�š���� ���š�� ������ �À���o���µ�Œ�•�� ���µ�Æ�‹�µ���o�o���•�� �µ�v individu se soumet "librement". 
Toutefois, un grand nombre de ces �À���o���µ�Œ�•���•�}�v�š���o�����Œ� �•�µ�o�š���v�š�������[�µ�v�����š�Œ���v�•�u�]�•�•�]�}�v��intergénérationnelle 
�‰���Œ���o�����(���u�]�o�o���U���o�[� ���}�o���U���o�����•�}���]� �š� �U���o�����Œ���o�]�Pion, et aussi au contact des groupes de pairs. Elles varient en 
fonction de celles qui sont en vigueur au sein d'un groupe ou d'une société dans lesquels le 
consommateur vit ou auprès desquels il trouve des références identitaires. Les valeurs sont des 
principes et des pratiques concrètes d'action qui encadrent les actes au quotidien. 

En fait, la morale est un ensemble de règles, de normes qui encadrent le bien vivre au sein d'une 
société alors que l'éthique correspond à un ensemble de pratiques respectables, de comportements 
acceptables ou non par le groupe ���š���‰���Œ���o�[�]�v���]�À�]���µ�X��Les liens, entre ces valeurs éthiques et morales et 
les choix de consommation, sont nombreux. Ils influencent  le comportement des consommateurs et 
dictent certains de leurs actes.  

2.3. Quels sont les éléments qui influencent une prise de décision éthique ?  

La prise de décision du consommateur responsable est une réponse à un dilemme, �]�o�� �•�[���P�]�š�� ���� 
substituer la location de l'usage à l'acquisition du bien. Cette décision permet de réduire 
potentiellement la conso�u�u���š�]�}�v�� ������ �Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�� �v���š�µ�Œ���o�o���•�U�� ���]���v�� �‹�µ���� ���[���µ�š�Œ���•�� ��� �v� �(�]�����•�� ���}�v�š�� �����µ�Æ��
économiques jouent un rôle conséquent. ���v�� ���(�(���š�U�� �o�}�µ���Œ�� �o�[�µ�•���P����revêt pour le consommateur des 
dimensions altruistes, économiques et sociales. E�v�� �‰�Œ� �•���v������ ���[�µ�v���� �}�(�(�Œ���� ������ ���]���v�•�� ���v��partage, les 
messages véhiculent un discours écocitoyen, les consommateurs sont confrontés à une prise de 
décision éthique. Depuis plusieurs décennies, les entreprises deviennent moins des « producteurs de 
produits » que des « courtiers en signification ». Elles imposent à la société leur propre système de 
valeurs éthiques et esthétiques, auquel les consommateurs adhèrent de manière consciente ou non 
�~�<�o���]�v�U���î�ì�ì�í�•�X���>���•�����}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�U���(�������������o�[�����}�v�����v������des messages et à la volonté des firmes de les 
persuader du bien-fondé de leurs stratégies, ne restent pas systématiquement inactifs (Desjeux, 
�î�ì�ì�ò�•�X�� ���v�š�Œ���� �À���o���µ�Œ�•�� �•�Ç�u���}�o�]�‹�µ���•�� ���š�� �]�v�•�š�Œ�µ�u���v�š���o���•�� �‹�µ�]�� ���v�]�u���v�š�� �o���µ�Œ�•�� ��� ���]�•�]�}�v�•�� ���[�����Z���š�U��les clients 
�•�[�]�v�À�]�š���v�š�����µ ���ˆ�µ�Œ�����[�µ�v�����o� �P�]�š�]�u���š�]�}�v���������o�[�}�(�(�Œ���U�����š���•�[�}���š�Œ�}�]���v�š�������•��moments chargés altruisme, là où 
�o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�� fait une proposition ���Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�o�������}�š� �������[�µ�v���Z�����]�o�o���P����� ���}���]�š�}�Ç���v�X���^�]���Z�����]�š�µ���o�o���u���v�š�U�����v��
marketing, les clients sont immergés dans un réenchantement de �o�[�}�(�(�Œ�������}�v�•�š�Œ�µ�]�š���•�µ�Œ���o���•�����]�u���v�•�]�}�v�•��
�Z� ���}�v�]�‹�µ���•�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������(Badot et Cova, 2003)�U�� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P����emploie les dimensions 
altruistes pour positionner son offre et la légitimer auprès des cibles.  

En résumé, nous pouvons dire que la location de l�[�µ�•���P����apparaît aux yeux du consommateur comme 
�µ�v���� �v�}�µ�À���o�o���� �(�}�Œ�u���� ���[���Œ���]�š�Œ���P���X��Comme nous avons défini en introduction de ce chapitre la 
sensibilité écoresponsable, il peut désormais faire des choix entre son intérêt personnel, la 
responsabilité envers soi et les conséquences de ses choix de consommation envers les autres. Il doit 
peser la dimension éthique de ses actes. Introduire la notion de responsabilité dans la location de 
�o�[�µ�•���P���U�� ���[���•�š�� �•����rapprocher de l�[� ���}���]�šoyenneté. En effet, i�o�� �•�[���P�]�š�� ������ �‰�Œ���v���Œe en compte les 
���}�v�•� �‹�µ���v�����•�� ������ �•���•�� �����š���•�� ���[�����Z���š�� ���v�À���Œ�•�� ���µ�š�Œ�µ�]�� ���š�� ���v�À���Œ�•��la société en général. Mais, ces 
engagements se traduisent par des actes au quotidien que nous présentons dans une taxinomie ; 
ensuite, nous tentons de rapprocher la simplicité volon�š���]�Œ�����������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������(�]�v���������À� �Œ�]�(�]���Œ��
�•�]�����o�o�����Œ� �‰�}�v�������µ�Æ���u�!�u���•���(�]�v���o�]�š� �•���š���v�š��� ���}�v�}�u�]�‹�µ���•���‹�µ�[� ���}�o�}�P�]�‹�µ���•�X 
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�u�ä�����‘�•�•�‡�•�–���•�‡���…�‘�•�…�”�±�–�‹�•�‡���Ž�ï�‡�•�‰�ƒ�‰�‡�•�‡�•�–���±�…�‘�”�‡�•�’�‘�•�•�ƒ�„�Ž�‡���†�‡�•��
consommateurs face au pouvoir du marché ? 

L�����o�}�����š�]�}�v�����������o�[�µ�•���P����est une expérience de consommation susceptible de répondre à une quête de 
sens tout en procurant ���� �o�[�]�v���]�À�]���µ des ���Æ�‰� �Œ�]���v�����•�� �‹�µ���o�]�(�]� ���•�� ���[� �š�Z�]�‹�µ���•�U�� �À�}�]�Œ���� ������ �•�‰�]�Œ�]�š�µ���o�o���•�X��
Néanmoins, �o���� �‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�� ���[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �‰���Œ�� �o���•�� ���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���•�� �Œ���v���}�v�š�Œ���� �����•�� �}�‰�‰�}�•�]�š�]�}�v�•�� ���µ�‰rès des 
clients. Certains consommateurs se contentent de pratiquer des formes limitées de résistance, 
���[���µ�š�Œ���•��de bricoler au quotidien (Sitz, �î�ì�ì�ô�•�X�� �>���•�� �‰�o�µ�•�� ���v�P���P� �•�� �Œ���(�µ�•���v�š�� ������ �À�]�À�Œ���� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������
proposée par les marketers car ils la jugent contraire à leurs idéaux, ���[���•�š�� �o���� �����•�� �����• décroissants 
(Robert-Demontrond, 2011). En résistance envers le marché, ils limitent leur consommation de 
ressources naturelles ou allongent la durée de vie des biens (Özçaglar-Toulouse, 2009). De manière 
générale, trois stratégies caractérisent une consommation plus responsable : la cohésion avec le 
�u���Œ���Z� �U�� �o���� �Œ���š�Œ���]�š�� �}�µ�� �o���� �u�}���]�o�]�•���š�]�}�v�X�� �E�}�µ�•�� �•�}�u�u���•�� �‰�Œ�}���Z���•�� ������ �o�[���v���o�Ç�•���� ���[�,�]�Œ�•���Z�u���v�������v�•�� �•�}�v��
ouvrage : « Exit, Voice, and Loyalty, Défection et prise de parole (2011) ».  

3.1. Prés�‡�•�–�ƒ�–�‹�‘�•���†�ï�—�•�‡���–�ƒ�š�‹nomie des pratiques écoresponsables des consommateurs  
 
La sensibilité écoresponsable encourage les consommateurs à adopter des comportements de 
consommation responsable, et ils se traduisent par des actes. Une présentation de ces pratiques, 
grâce à une taxinomie établie en fonction du sens donné par le consommateur aux choix de 
consommation, nous explique les orientations comportementales des individus. Ces actes sont les 
���}�v�•� �‹�µ���v�����•�����[�µ�v��engagement qui, au fil du temps et des ���Æ�‰� �Œ�]���v�����•���À� ���µ���•���‰���Œ���o�[�]�v���]�À�]���µ, évolue. 
�����š�š���� ���o���•�•�]�(�]�����š�]�}�v�� �v�}�µ�•�� �]�v�•�š�Œ�µ�]�š�� �•�µ�Œ�� �o���� �‰�Œ�]�•���� ������ ��� ���]�•�]�}�v�� �����v�•�� �o���� �������Œ���� ���[�µ�v���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� �‰�o�µ�•��
écoresponsable (Özçaglar-Toulouse, 2011) :  

�x La consommation responsable comme acte libératoire : les consommateurs critiquent la 
�•�}���]� �š� �����������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v���‹�µ�[�]�o�•���•�µ���]�•�•���v�š�U���]�o�•���À�]�À���v�š���o�����•�Ç�•�š���u���������š�µ���o��comme une aliénation. 
Ils sont en quête de sens et de congruence entre leurs achats et leurs identités. �>�[�]�v���]�À�]���µ�� 
�Œ� �•�]�•�š���������o�[���š�š�Œ���]�š�������•���u�]�Œ���P���•�����}�v�•�}�u�u���š�}�]�Œ���•�U�����[���•�š-à-dire des discours qui laissent à penser 
�‹�µ�[�����Z���š���Œ�����š���‰�}�•�•� �����Œ���Œ� �‰�}�v�����v�š���� tous leurs maux existentiels. Pourtant, pour le client, il 
est ���]�(�(�]���]�o�������[���Œ���]�š�Œ���Œ�����v�š�Œ�����o�������}�v�š�Œ�€�o�������š���o�����u��î�š�Œ�]�•�����������•�����‰�Œ�}�‰�Œ�������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�����š�����[���µ�š�Œ���•��
causes comme la qualité. Ainsi, consommer participe à la construction identitaire, le client 
�v�[���•�š���‰�o�µ�•���µ�v���}���i���š�U���u���]�•���µ�v���•�µ�i���š���‹�µ�]�����P�]�š�����v�����}�v�•� �‹�µ���v�������������•�}�v��� �š�Z�]�‹�µ�����‰���Œ�•�}�v�v���o�o���X  
 

�x La consommation responsable comme acte politique : les individus se plaignent de la norme 
sociale d�[���µ�i�}�µ�Œ���[�Z�µ�]�� �}�¶�� �o���•�� �!�š�Œ���•�� �Z�µ�u���]�v�•�� �v���� �À�]�À���v�š�� �‹�µ�[���À���� la société marchande comme 
repère idéologique. Par conséquent, i�o�•�� ���}�v�����u�v���v�š���o�[���Æ���o�µ�•�]�}�v�� ������ �����Œ�š���]�v�•�� ������ �����•�� �u�}�v�����•�X��
�/�o�•�� �•�[���u�‰�o�}�]���v�š�� ���� �µ�•���Œ�� ������ �o���µ�Œ�� �‰�}�µ�À�}�]�Œ�� ���[�����Z���š�� ���}�u�u�������[�µ�v�� �u�}�Ç���v�� ���[���Æ�‰�Œ���•�•�]�}�v�� ���µ�� �‰�Œ�}�(�]�š��
���[�µ�v�����u�]�v�}�Œ�]�š� �����š�����[�µ�v����� �À���v�š�µ���o�o�����š�Œ���v�•�(�}�Œ�u���š�]�}�v���•�}���]���o���X���>���µ�Œ�����‰�‰���Œ�š���v���v���������������•���P�Œ�}�µ�‰���•��
formels comme des associations, des partis politiques en font des acteurs à part entière de 
�v�}�š�Œ���� �•�}���]� �š� �X�� �>���� �(���]�š�� ������ �•���� �Œ���P�Œ�}�µ�‰���Œ�� ���µ�š�}�µ�Œ�� ���[�]��� ���µ�Æ�� ���}�u�u�µ�v�•�� �Œ���v�(�}�Œ������ �o�[���‰�‰���Œ�š���v���v������ ����
des groupes porteurs de projets sociaux. Il contribue à faire bénéficier les individus ���[�µ�v����
�Œ�����}�v�v���]�•�•���v���������[���µ�š�Œ�µ�]�X 
 
 



Chapitre 3. La sensibilité écoresponsable : en quoi peut-���o�o�����u�}���]�(�]���Œ���o�����À���o���µ�Œ�����}�v�v� ���������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� ? 

79 
 

�x La consommation comme acte moral �W���]���]���o�[�]�v���]�À�]���µ���•�������}�v�(�}�Œ�u���������o�����u�}�Œ���o�����‹�µ�]���•�[�]�u�‰�}�•���������o�µ�]��
et qui est véhiculée par les normes sociales propres à chaque culture. Il lui semble que faire 
�µ�v�����Z�}�]�Æ���o�}�Œ�•���������•���•�������Z���š�•���•�[�]�u�‰�}�•�������v�����}�v�•�]��� �Œ���š�]�}�v�����[�µ�v���]��� ���o���������À�]�����‰�o�µ�•���Œ���•�‰�����š�µ���µ�Æ�������•��
autres, voire plus juste. Toutefois, ces actes, ���[�µ�v���� �‰���Œ�š, �•�[�]�v�•���Œ�]�À���v�š��dans une logique 
défaitiste �����Œ���]�o�•���}�v�š���‰���µ���}�µ���‰���•�����[���(�(���š�• et, ���[���µ�š�Œ���� �‰���Œ�š, ils sont une réponse à la quête de 
�•���v�•�� ���š�� ���[���o�š�Œ�µ�]�•�u���� �����Œ�� �����•�� �����š�]�}�v�•�� �•�}�v�š�� ���}�v�P�Œ�µ���v�š���•�� ���À������ �o���µ�Œ�•�� ���Œ�}�Ç���v�����•�� �~�Œ���o�]�P�]���µ�•���•�U��
politiques �Y�X�X�•�X 

Ainsi, consommer est un profond révélateur de soi, il traduit des engagements qui dépassent la 
�Œ�}�µ�š�]�v�������[�����Z���š�X���^�����Z���v�š���‹�µ�����o���•�����]���v�•���•�}�v�š���µ�v�����‰���•�•���Œ���o�o�������v�š�Œ�����•�}�]�����š���o���•�����µ�š�Œ���•�U���o���•�������š���•���}�v�š�����µ�•�•�]��
la c���‰�����]�š� �� ���[�]�v���o�µ�Œ���� �}�µ�� ���[���Æ���o�µ�Œ���X�� ���}�v�•�}�u�u���Œ�� �o�[�µ�•���P���� �‰�}�•�•�������� �����š�š���� �����‰�����]�š� �� ���[�]�v���o�µ�•�]�}�v�� �}�µ��
���[���Æ���o�µ�•�]�}�v�����µ���•���]�v�����µ���P�Œoupe ; en effet,  selon le bien en partage ���Z�}�]�•�]�U���•�µ�‰�‰�}�Œ�š���������o�����o�}�����š�]�}�v�U�����[���•�š��
une façon de sortir du marché en diminuant la consommation de produits par un allongement de 
leur ���µ�Œ� ���� ������ �À�]���X�� ���š�U�� �o���� �‰���Œ�š���P���� ������ �o�[�µ�•���P���� ���U�� ���}�u�u���� �o���� �o���À���Œ�]���� ���}�u�u�µ�v�� ���[���µ�š�Œ���(�}�]�•, la faculté 
���[���‰�‰�}�Œ�š���Œ�����µ���o�]���v���•�}���]���o�X���W���Œ�����}�v�•� �‹�µ���v�š�U�����Z�}�]�•�]�Œ�������� ���}�v�•�}�u�u���Œ���o�[�µ�•���P���� �Œ� �‰�}�v���� ���µ�•�•�]������ �����•�� �(�}�Œ�u���•��
de résistances envers le marché, sous la forme de la défection. 

3.2. Résistances et simplicité volontaire : quels sont les liens avec la sensibilité 
écoresponsable ? 

Cette voie, la simplicité volontaire, est choisie par les consommateurs dans la cadre de la stratégie de 
sortie du marché�X�� ���[���]�o�o���µ�Œ�•�U��comme la mobilisation, ces choix de vie sont peu étudiés par les 
chercheurs en marketing, alors que la fidélité, ���v���‰�Œ�]�À�]�o� �P�]���v�š���o�[�����Z���š���������‰�Œ�}���µ�]�š�•���‰�o�µ�•��� �š�Z�]�‹�µ���•, a été 
largement investiguée. La sensibilité écoresponsable est un antécédent à un comportement 
résistant. Pourtant, elle a vocation à renforcer les refus des consommateurs et leur construction 
�]�����v�š�]�š���]�Œ���X�� �W���Œ�(�}�]�•�U�� �o�[�����}�‰�š�]�}�v�� ���[�µ�v���� �•�]�u�‰�o�]���]�š� �� �À�}�o�}�v�š���]�Œ���U�� �•�����Z���v�š�� �‹�µ�[���o�o���� �Œ� �‰�}�v���� ���� �µ�v���� ���]�u�]�v�µ�š�]�}�v��
de ses achats, est en phase avec la dimension économique de la sensibilité écoresponsable. Pourtant, 
nous pouvons nous interroger sur le fait �������•���À�}�]�Œ���•�]���o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������•�š���µ�v�����(�}�Œ�u�����������•�]�u�‰�o�]���]�š� ��
volontaire. 

�y�ä�x�ä�w�ä�����‘�—�”�“�—�‘�‹���•�ï�‡�•�‰�ƒ�‰�‡�”���†�ƒ�•�•���—�•�‡���†�±�•�ƒ�”�…�Š�‡���†�‡���•�‹�•�’�Ž�‹�…�‹�–�±���˜�‘�Ž�‘�•�–�ƒ�‹�”�‡ ? 

Choisir la simplicité volontaire comme mode de vie, ���[���•�š�� �‰�Œ���v���Œ���� �µ�v���� �����Œ�š���]�v���� ���]�•�š���v������ �u�}�Œ���o�� 
(éthique, philosophique, religieuse) avec la possession des biens et le matérialisme en général. Pour 
�o�[�]�v���]�À�]���µ�U�� �]�o�� �•�[���P�]�š�� ���[���v�À�]�•���P���Œ�� ������ �Œ� �}�Œ�P���v�]�•���Œ�� �•���� �À�]���� ���v�� ���}�v�•�]��� �Œ���š�]�}�v�� ������ �����•�� �‰�}�•�š�µ�o���š�•���~���Z���Œrier, 
�î�ì�ì�õ�•�X�� ���[est un courant social qui comprend des individus motivés par une diminution de leur 
consommation ou une simplification volontaire de certains aspects de leur vie quotidienne. Ces 
principes se concrétisent à travers leur mode de vie, en une limitation de leurs achats de biens de 
consommation et de possessions durables. Pour les consommateurs ayant choisi la simplicité 
volontaire, il semble que la maîtrise de leurs ��� �•�]�Œ�•�� ���[�����‹�µ�]�•�]�š�]�}�v�� ���}�v�•�š�]�š�µ���� �µ�v�� �u�}�Ç���v�� ���[���‰�‰�Œ�}���Z���Œ��
plus facilement une qualité de vie en adéquation avec des valeurs finales, comme le fai�š�����[� �‰�Œ�}�µ�À���Œ 
un sentiment de bonheur plus conséquent dans la vie (Boujbel et d'Astous, 2012).  

 �E�}�š�Œ���� �•�}���]� �š� �� ������ �o�[���À�}�]�Œ�� ���š�� ���µ�� �‰���Œ���`�š�Œ���� ���•�š�� �u�]�•���� ���� �u���o�� �‰���Œ�� �o���•�� �]�v�‹�µ�]� �š�µ�����•�� �(�������� ���� �µ�v�� ���À���v�]�Œ�� �š�Œ���•��
anxiogène et, comme nous dit Roux (2009) : « on est passé en �‹�µ���o�‹�µ���•�����v�v� ���•�����[�µ�v�����P� �v� �Œ���š�]�}�v�����µ��
�‰���Œ���`�š�Œ���U���������o�[�]�����v�š�]�(�]�����š�]�}�v�������µ�v���P�Œ�}�µ�‰�������µ���š�Œ���À���Œ�•�����������}�����•���À�]�•�]���o���•�U�����������o�o�����������o�[�!�š�Œ���U�����[�µ�v�����Œ�����Z���Œ���Z����
������ �•���v�•�U�� ���[���µ�š�Z���v�š�]���]�š� �� ���š�� ���[� �u�}�š�]�}�v�• ». En effet, la simplicité volontaire contribue à la congruence 
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du Soi et de son mode de vie. Majoritairement, les individus choisissent de limiter leur 
consommation car ils pensent que le bien-être ne dépend pas exclusivement des acquisitions. Pour 
des clients plus aisés, la satisfaction personnelle est attachée aux possessions pourvoyeuses de 
��� �v� �(�]�����•�� �•�}���]���µ�Æ�� ���š�� ������ �•�]�P�v���� ���[���‰�‰���Œ�š���v���v����. La réduction du volume acheté contraint le 
consommateur à modifier ses modes de vie. Louer �o�[�µ�•���P�������•�š���µ�v�������•���u�}�Ç���v�•���‰�}�µ�Œ���Ç���Œ� �‰�}�v���Œ���X�����]�v�•�]�U��
partager �o�[�µ�•���P���� ������ �o���� �À�}�]�š�µ�Œ���� �}�µ�����v���}�Œ���� �‰�Œ�]�À�]légier les transports en commun sont des actes prisés 
par les adeptes de la simplicité volontaire (Shaw et Newholm, 2002).  

�y�ä�x�ä�x�ä�����‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡���‡�–���•�‹�•�’�Ž�‹�…�‹�–�±���˜�‘�Ž�‘�•�–�ƒ�‹�”�‡ : ont-elles des desseins communs ? 

�����v�•�� �µ�v�� ���}�v�š�]�v�µ�µ�u�� ���š�� �•���o�}�v�� �o���µ�Œ�� �����P�Œ� �� ���[�]�u�‰�o�]�����š�]�}�v��(Etzioni, 1998), nous trouvons un classement 
des individus qui adoptent la simplicité volontaire. Il y a ceux qui modifient seulement une partie de 
leur vie en travaillant moins pour vivre plus intensément auprès de leur famille, par exemple. Ce sont 
les downshifters. Puis, les strongsimplifiers changent délibérément de mode de vie, passant du stress 
à une vie plus paisible, en privilégiant une activité professionnelle en adéquation avec leurs valeurs. 
Enfin, les holistic simplifiers bouleversent de nombreux éléments constitutifs de leur mode de vie : 
travail, lieu de vie. Certains urbains, notamment, deviennent campagnards. Ainsi, ces 
consommateurs sont autant �����•���Œ�µ�Œ���µ�Æ���‹�µ�]���‰�Œ�]�À�]�o� �P�]���v�š���o�[���µ�š�}�‰�Œ�}���µ���š�]�}�v�����v���À�µ�������[�µ�v�������µ�š�}�•�µ�(�(�]�•���v������
alimentaire que des citadins (Craig-Lees et Hill, 2002). La simplicité volontaire est une réponse active 
à une idéologique déclarée de vouloir changer le monde en vertu de sa propre éthique (Shaw et 
�E���Á�Z�}�o�u�U�� �î�ì�ì�î�•�X�� �����v�•�� �o�[���v�•���u���o���U�� �o���µ�Œ�•�� �u�}�š�]�À���š�]�}�v�•�� �•�}�v�š�� ������ �À�]�À�Œ����de manière plus heureuse, en 
respect des autres, tout en adoptant une attitude écoresponsable. Non seulement ils changent de 
mode de vie, mais ils tentent de vivre en harmonie avec une nouvelle philosophie en respect de 
valeurs qui leur sont propres. Nous y trouvons des �]�v���]�À�]���µ�•���������‰�š���•�����[�µ�v���u�}�������������À�]�����‹�µ�]���Œ���‹�µ�]���Œ�š���o����
moins de contraintes matérielles et organisationnelles. Ils sont locataires de leur voiture, partagent 
leur logement ou leur lave-linge avec leurs voisins et privilégient les transports en commun. Ils 
pratiquent le covoiturage pour aller travailler. Le lien social est prégnant dans leur démarche, 
conjugué à une quête de sens. De plus, ne pas être propriétaire présente un avantage coût non 
négligeable.  

Par conséquent, nous pouvons dire que la simplicité volontaire est considérée comme un choix de 
consommation plus économique et responsable. �>�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������•�š���µ�v���u�}�Ç���v���������Œ� �‰�}�v���Œ��������
�����š�š���� �•�]�u�‰�o�]���]�š� �� �À�}�o�}�v�š���]�Œ���� ���}�u�u���� �o���•�� �������‰�š���•�� ���µ�� �s� �o�]���[�� �o���� �(�}�v�š�� ���v�� �Ì�}�v���� �µ�Œ�����]�v���X�� �����•�������Z� �Œ���v�š�•�� ���µ��
vélopartage choisis�•���v�š�������� �v���� �‰���•���‰�}�•�•� �����Œ���������À�}�]�š�µ�Œ���U�����[�µ�š�]�o�]�•���Œ���o����multi-mobilité pour se déplacer. 
���[�µ�v�� �‰�}�]�v�š�� ������ �À�µ���� �]��� �}�o�}�P�]�‹�µ���U�� �o���� ��� ���]�•�]�}�v�� ������ �o�}�µ���Œ�� �•�[���v�š���v���� ���}�u�u���� �µ�v���� �o�]�u�]�š���š�]�}�v�� �‰�}�š���v�š�]���o�o���� �����•��
���Æ�š���Œ�v���o�]�š� �•�� �v� �P���š�]�À���•�X�� �W�}�µ�Œ�š���v�š�U�� �����Œ�š���]�v���•�� �À�}�]�Æ�� �•�[� �o���À���v�š�� �‹�µ���v�š�� ���� �o�[�µ�š�]�o�]�•ation des voitures à 
motorisation électrique car le rechargement des batteries requiert des énergies non renouvelables.  

Selon les contextes, la simplicité volontaire est une forme de résistance individuelle ou collective. 
Toujours en référence à une limitation volontaire de leur consommation, les acheteurs ont la 
possibilité de choisir, pour des raisons plus politiques, la décroissance. La différence entre les deux 
approches comportementales est difficile à appréhender. En effet, dans tous les cas, �]�o�� �•�[���Pit de 
diminuer ses achats (Shaw et Newholm, 2002). Cependant, �o������� ���Œ�}�]�•�•���v���������•�š�����[�����}�Œ�����µ�v�����Œ� �‰�}�v�•����
à une perception plus centrée sur soi, voire égoïste, envers une société de consommation de masse 
qui véhicule des logiques productivistes. E�o�o�����•�[�]�v�•���Œ�]�š dans une démarche idéologique et politique.  
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Synthèse du troisième chapitre 

La sensibilité écoresponsable renforce les situations de résistance des consommateurs. La 
�Œ���•�‰�}�v�•�����]�o�]�š� �� �����v�•�� �•���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� �•�[���v�š���v���� �•���o�}�v�� �o���� �����P�Œ� �� ���[���v�P���P���u���v�š�� ������ ���Z�����µ�v�X��Ainsi, la 
cohésion correspond au fait de conserver les mêmes pratiques de consommation tout en minimisant 
les conséquences négatives. La stratégie de retrait du marché encourage �o�[usage optimal des produits 
et services ���}�u�u���� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ���[�µ�v�� ���]���v�� ���v�� �‰���Œ�š���Pe�X�� �>�[�}���i�����š�]�(�� ���•�š�� ������ �Œ� ��uire les externalités 
négatives. �Y�µ���v�š�������o�����•�š�Œ���š� �P�]�����������u�}���]�o�]�•���š�]�}�v���•�µ�Œ���o�����u���Œ���Z� �U���]�o���•�[���P�]�š�����[�����š�]ons militantes à l'encontre 
des entreprises qui ont une responsabilité sociale défaillante (Özçaglar-Toulouse, 2009). Pourtant la 
r���•�‰�}�v�•�����]�o�]�š� �� �•�[���v�š���v���� �‰�Œ�]�}�Œ�]�š���]�Œ���u���v�š�����v�À���Œ�•���•�}�]�����š���•���•�� �‰�Œ�}���Z���•�X���W���Œ�(�}�]�•�U���o���•���À���o���µ�Œ�•�����o�š�Œ�µ�]�•�š���•�� �•�}�v�š��
�š�Œ���•�� � �o�}�]�P�v� ���•�� �����•�� �‰�Œ� �}�����µ�‰���š�]�}�v�•�� �‰�}�µ�Œ�� �o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�U�� ������ �o�[�]�v�š� �Œ�!�š�� �����•�� ���µ�š�Œ���•�� ���š�� ���µ���Œ���•�‰�����š�� ������
�o�[� �š�Z�]�‹�µ���� �����v�•�� �o���� �u�}�v������ �u���Œ���Z���v���X�� �>�[� �š�Z�]�‹�µ���� ���}�Œ�Œ���•�‰�}�v���� �� ce qui est juste, morale et respectueux 
�����•�� ���µ�š�Œ���•�� ���}�u�u���� ������ �•�}�]�X�� ���o�o���� �•�[�]�v�À�]�š���� �����v�•�� �o���� �À�}�o���š�� � ���}�o�}�P�]�‹�µ���u���v�š�� �Œ���•�‰�}�v�•�����o���� ������ �o���� �•���v�•�]���]�o�]�š� �X��
���}�v�i�µ�P�µ� �������À�������o�[� ���}�v�}�u�]���U�����o�o�����Œ���v�(�}�Œ�������o�����‹�µ�!�š����������sens à laquelle pourvoit �o�[�}�(�(�Œ�����������o�����o�}�����š�]�}�v��������
�o�[�µ�•���P���U���‰�}�•�]�š�]�}�v�v� �������}�u�u�����µ�v�����}�(�(�Œ����� ���}���]�š�}�Ç���v�v�����‰���Œ���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X  

Conclusion du troisième chapitre 

La sensibilité écoresponsable est donc une variable individuelle, propre à chacun. Elle est un 
���v�š� ��� �����v�š�������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ�����‰���Œ���o�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ���o�}�Œ�•���������o�����o�}�����š�]�}�v �������o�[�µ�•���P���X�����o�o���������o���������‰�����]�š� ��
���� �Œ���v�(�}�Œ�����Œ�� �o���� �À���o���µ�Œ�� �P�o�}�����o���� �‰���Œ���µ���� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� �•�]�� �o���� ���o�]���v�š�� �i�µ�P���� �o���� �‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�� � ���}���]�š�}�Ç���v�� ���v��
�Œ� �•�}�v���v������ ���À������ �•���•�� ���š�š���v�š���•�� � ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o���•�X�� ���o�o���� ���u�u���v���� �o���•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�� �À���Œ�•�� ���[���µ�š�Œ���•�� ���Z�}�]�Æ��
de consommation comme la locati�}�v���‹�µ�]���Œ� �‰�}�v���� ���� �����•�� �u�}�š�]�À���š�]�}�v�•���š���v�š��� ���}�v�}�u�]�‹�µ���•�� �‹�µ�[���o�š�Œ�µ�]�•�š���•�X��
�W�}�µ�Œ�š���v�š�U�� �µ�v�� �(�Œ���]�v�� ���}�v�•�]��� �Œ�����o���� �o�]�u�]�š���� �o�[���������•�� ���� �����š�š���� �}�(�(�Œ���U�� �o���� �u���š� �Œ�]���o�]�•�u���X�� �E�}�µ�•�� ���o�o�}�v�•�� � �š�µ���]���Œ��
���}�u�u���v�š���•�����š�Œ�����µ�]�•���v�š���o���•���Œ� �š�]�����v�����•�������•�����o�]���v�š�•�U�����š���š���v�š���Œ�����������}�u�‰�Œ���v���Œ�����‰�}�µ�Œ�‹�µ�}�]���o�[���š�š�����Z���uent à 
la possession perdure au fil du temps. 
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Chapitre 4.  Le matérialisme, principal frein à l �ƒ���Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡ ? 

Consommer, ���[���•�š�� �‰�Œ���v���Œ����conscience que l'on vit dans une société de consommation et parfois 
même le déplorer, d'un point de vue humain sinon strictement moral, ���� �o���� �À�µ���� ������ �o�[�]�Œ�Œ���š�]�}�v���o�]�š� �� ������
�����Œ�š���]�v�•���������v�}�•�������Z���š�•�X���>�[�Z�Ç�‰���Œ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v���v�[���•�š���‰���•���‰�Œ�!�š���������•�[���Œ�Œ�!�š���Œ�U���o�����•�Ç�u���}�o�]�•�u���������•���}���i���š�•�U���o����
�v� �����•�•�]�š� ���������‰�}�•�•� �����Œ���‰�}�µ�Œ���•�����‰�Œ� �u�µ�v�]�Œ�����[�µ�v�����À���v�]�Œ���]�v�����Œ�š���]�v���•�}�v�š�����µ�š���v�š�����[� �o� �u���v�š�•���‹�µ�]���‰�o���]�����v�š�����v��
�o���� �(���À���µ�Œ�� ���[�µ�v���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� ���]�(�(�]���]�o���� ���� �u��îtriser. Cependant, en se détachant de certaines 
possessions, par extrapolation à �����Œ�š���]�v���•�� �Z�����]�š�µ�����•�������� �‰�}�•�•� �����Œ�U�����[�����Z���š���Œ�U���•�Ç�u���}�o�]�•���v�š���µ�v�����v���]���v��
�u�}�]�����Z���Ì���o�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�U���o�[�]�v���]�À�]���µ espère se dégager du passé et d���•���•�}�µ�À���v�]�Œ�•���‹�µ�]���•�[�Ç���Œ���š�š�����Z���v�š��
(Schultz-Kleine S.E., Kleine III R.E. et Allen C.T., 1995, p.8). Ce processus dépend du bien et de 
�o�[�]�u�‰�}�Œ�š���v�������•�Ç�u���}�o�]�‹�µ�����‹�µ�����o�[�]�v���]�À�]���µ���o�µ�]���������}�Œ�����X���>�������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v���‰���µ�š���•�������}�v�����À�}�]�Œ���h comme un 
ensemble de pratiques identitaires par lesquelles les individus manipulent et échangent du sens et 
des valeurs, en deçà de la dimension fonctionnelle attachée aux biens et services » (Heilbrunn, 2005, 
p. 21). 

Comme le matérialisme se définit par �o�[�]�u�‰�}�Œ�š���v�������‹�µ�[�������}�Œ�������µ�v�����‰���Œ�•�}�v�v���������o�����‰�}�•�•���•�•�]�}�v�����[�}���i���š�•��
matériels, il est aussi une manière de vivre, et un état d�[���•�‰�Œ�]�š�� �‹�µ�]�� �•�[�}�Œ�]���v�š���� �À���Œ�•�� �o���� �‹�µ�!�š���� ������
�•���š�]�•�(�����š�]�}�v�•�� �u���š� �Œ�]���o�o���•�X�� �����v�•�� �µ�v�� �•���v�•�� ���}�u�u�µ�v�U�� ���[���•�š�� �o���� �‰�Œ�}�‰���v�•�]�}�v�� �����•�� �]�v���]�À�]���µ�•�� ���� �À���o�}�Œ�]�•���Œ�� �o���•��
possessions et les biens matériels car ils y voient le moyen de se réaliser. Les possessions sont une 
finalité dans la vie de certains. Elles ont le pouvoir de répondre à �o���� �Œ�����Z���Œ���Z���� ���[�µ�v sentiment de 
bonheur. �����v�•�� �v�}�š�Œ���� �•�}���]� �š� �� ������ �o�[���À�}�]�Œ�U�� �‰���Œ���`�š�Œ���� �����À�]���v�š�� �µ�v�� ���}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�� �•�š�Œ���š� �P�]�‹�µ���� ������
consommation, envisagé �‰���Œ�� ������ �v�}�u���Œ���µ�Æ�� �]�v���]�À�]���µ�•�U�� �š���o�� �µ�v�� �o���µ�Œ�Œ���� �‰�}�µ�Œ�� �•�[���(�(�]�Œ�u���Œ�� �}�µ�� �•�[identifier 
���µ�‰�Œ���•�� ������ �•���•�� �‰���]�Œ�•�X�� �����‰���v�����v�š�U�� �o�[�!�š�Œ���� ���š�� �o���� �‹�µ�!�š���� ������ �•���v�•�� �v���� �•�}�v�š�� �‰���•�� ���v�š�]�v�}�u�]�‹�µ���•�X��La pensée 
�Z�µ�u���]�v���� �v�[���•�š�� �‰���•�� �•�]�� �u���v�]���Z� ���v�v���� �‹�µ���� �o�� laissent à penser certains auteurs sur le sens donné aux 
biens. Le matérialisme ���•�š���µ�v���u�}���������[���Æ�‰�Œ���•�•�]�}�v���������•�}i et du Soi qui doit être envisagé au sens large 
et contextualisé.  

Les valeurs matérialistes sont �o���•���u���v�]�(���•�š���š�]�}�v�•���‰�Z�Ç�•�]�‹�µ���•���}�µ���u�}�Œ���o���•���������o�[���š�š�����Z���u���v�š�����µ�Æ�����]���v�•���}�µ��
���µ�Æ���‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•�X���^���o�}�v���o���•�����}�v�š���Æ�š���•�����š���o���•���‰�Œ�}���µ�]�š�•�U�����o�o���•���•�}�v�š���•�µ�•�����‰�š�]���o���•�����[�!�š�Œ����de�•���(�Œ���]�v�•�������o�[���������•��
de la location de ���]���v�•�����v���‰���Œ�š���P���X�����o�o���•���‰���Œ�u���š�š���v�š�����[�!�š�Œ�������š�����[���À�}�]�Œ���‰�}�µ�Œ���‰���Œ���`�š�Œ�������µ�‰�Œ���•�������•�����µ�š�Œ���•�U��
���o�}�Œ�•�� �‹�µ���� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �����u���š�� ���[�!�š�Œ���� ���š�� ������ �‰���Œ���`�š�Œ���U�� �•���v�•�� �(�}�Œ��� �u���v�š�� ���À�}�]�Œ�� ���µ�� �•���v�•�� ������
�‰�}�•�•� �����Œ�� �o�[���Æ���o�µ�•�]�À�]�š� �� ������ �o���� �‰�Œ�}�‰�Œ�]� �š� �X Pourtant, les consommateurs qualifiés de matérialistes sont 
�u�}�]�v�•�� ���v���o�]�v�•�� ���� �����}�‰�š���Œ�� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U�� �o�[���š�š�����Z���u���v�š�� ���µ�Æ�� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•�� ���•�š�� �•�}�µ�À���v�š�����À���v��� ��
���}�u�u���� �µ�v�� �(�Œ���]�v�X�� ���� �o�[�]�v�À���Œ�•���U�� �o���� ��� �š�����Z���u���v�š�� �v���� �(���À�}�Œ�]�•���� �‰���•�� �š�}�µ�i�}�µ�Œ�•�� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ���µ���o�]���µ�� ������ �o����
possession. Les représentations sociales que procurent les objets modifient parfois ces approches.   

Pour mieux com�‰�Œ���v���Œ���� ���v�� �‹�µ�}�]�� �o���� �u���š� �Œ�]���o�]�•�u���� �o�]�u�]�š���� �o�[���������•�� ���� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P��, en premier 
lieu, nous expliquons ce que sont les valeurs matérialistes. Pour certains consommateurs, elles sont 
des valeurs terminales dans leur vie. Avoir le sens de la propriété se perpétue au fil du temps, des 
cultures, et elles sont une fin en soi. A contrario, accepter l���� �‰���Œ�š���P���� ������ �o�[�µ�•���P�� ���[�µ�v�����]���v���•�[���v�š���v����
comme un dé�š�����Z���u���v�š�X�� �/�o�� �•�µ�‰�‰�}�•���� �µ�v���� �����‰�����]�š� �� ������ ���Z�����µ�v�� ���� �•���� �o�]��� �Œ���Œ�� ������ �o�[���Æ���o�µ�•�]�À�]�š� �� ������ �o����
possession, même pour un temps court. Le détachement entraîne des comportements qui incitent à 
�o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U��que nous ���o�o�}�v�•�� �‰�Œ� �•���v�š���Œ�� ���v�� �•�����}�v���� �o�]���µ�X�� �>�[�Z�}�u�u���� �v�[���� �‹�µ�[�µ�v�� �o�]���Œ���� ���Œ���]�š�Œ����
limité. Il est dépendant du contexte sociologique dans lequel il vit, de sa culture de consommation, et 
�����•���Z�����]�š�µ�����•�����[�����Z���š���š�Œ���v�•�u�]�•���•���o�}�Œ�•���������o�����•�}���]���o�]�•���š�]�}�v���‰�Œ�]�u���]�Œ���X���W�}�µ�Œ�š���v�š�U���]�o���•�[� �u���v���]�‰�����‰���Œ�(�}�]�•�������•��
diktats du pouvoir marchand co�u�u�����v�}�µ�•���o�[���À�}�v�•���]�v���]�‹�µ� ���‰�Œ� ��� �����u�u���v�š�����v��� �À�}�‹�µ���v�š���o���•�������š���•��������
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résistance. Aussi, en troisième lieu, dans une approche plus sociologique, nous cherchons à 
comprendre comment les possessions participent à la construction identitaire de chacun, à 
�o�[���Æ�‰�Œ���•�•�]�}n de soi grâce aux représentations sociales. Ces dernières revêtent une importance 
�����Œ�š���]�v���� �o�}�Œ�•�� ������ �o���� �‰�Œ�]�•���� ������ ��� ���]�•�]�}�v�� ������ �o�}�µ���Œ�� �o�[�µ�•���P���X Les parcours de consommation des individus 
sont dépendants des habitudes prises au sein des familles, comme le choix de certaines enseignes ou 
������ �u���Œ�‹�µ���•�� �‰�}�µ�Œ�� �����•�� �‰�Œ�}���µ�]�š�•�X�� �W�}�µ�Œ�� �����Œ�š���]�v�•�� �]�v���]�À�]���µ�•�U�� �o���•�� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•�� �•�[���v�š���v�����v�š�� ���}�u�u���� �µ�v����
réponse au besoin de transmettre des objets à ses descendants. Nous envisageons, en dernier lieu, la 
manière dont les habitudes de consommation, telle la frugalité ou le sens des économies, sont 
transmises entre mère et fille par exemple. 

�s�ä�����ï�ƒ�–�–�ƒ�…�Š�‡�•�‡�•�–���ƒ�—�š���„�‹�‡�•�•�á���Ž�ï�‡�š�’�Ž�‹�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���…�‡�”�–�ƒ�‹�•�•���ˆ�”�‡�‹�•�•���Ž�‘�”�•���†�‡���Ž�ƒ��
�Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡ 

Nous allons expliquer quel sens et quelle importance le consommateur donne au matérialisme, et les 
conséquences �‹�µ�]�� �•�[���v�•�µ�]�À���v�š �‰�}�µ�Œ�� �•���•�� ��� ���]�•�]�}�v�•�� ���[�����Z���š. Chaque individu a une trajectoire de vie 
distincte. Selon la période dans laquelle il se situe, les choix et le parcours de consommation varient 
en fonction du statut social, des ressources et du genre. ���š�U�� ���v�� �Œ���P���Œ���� ������ �o�[���š�š�����Z���u���v�š�� ���µ�Æ��
�‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•�U�������•�����}�v�v� ���•���(���À�}�Œ�]�•���v�š���}�µ���v�}�v���o������� ���]�•�]�}�v���������o�}�µ���Œ���o�[�µ�•���P���X 

1.1. Les valeurs matérialistes : un trait de caractère ou une valeur qui modifie le 
comportement du clien �–���Ž�‘�”�•���†�‡���Ž�ƒ���Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡ ?  

Certains débats théoriques sur le matérialisme sont fondamentaux. Ils ont été développés dans la 
littérature en comportement du consommateur par Belk (1983, 1984, 1985, 1988) et Richins et 
Dawson (1992). Ces derniers ont �š���v�š� ���������(�}�Œ�u���o�]�•���Œ���o�[���š�š�����Z���u���v�š�����µ�Æ�����]���v�•���P�Œ�����������������•��� ���Z���o�o���•��������
mesure, afin de créer des typologies dans lesquelles les consommateurs sont distingués selon leur 
degré de matérialisme. Pour �o�[���µ�š���µ�Œ��Belk (1988), les possessions de chacun sont une extension de 
Soi car nous les considérons comme faisant partie de nous-mêmes. �>�[���µ�š���µ�Œ��Richins (1994) met en 
���Æ���Œ�P�µ���� �����µ�Æ�� �š�Ç�‰���•�� ���[�]�v���]�À�]���µ�• : les plus matérialistes qui sont attachés à des biens utilitaires 
�Œ� �‰�}�v�����v�š�� ���� �µ�v���� �‹�µ�!�š���� ���[�}�•�š���v�š���š�]�}�v�� ���š�� �À���o�}�Œ�]�•���v�š�� �o���µr statut social, et les moins matérialistes qui 
���Z�}�]�•�]�•�•���v�š�������•���}���i���š�•�����•�•�}���]� �•�������o�[�Z� ���}�v�]�•�u���������Œ���]�o�•�����}�v�š�Œ�]���µ���v�š�������š�]�•�•���Œ�������•���o�]���v�•���•�}���]���µ�Æ�X 

L'analyse de Belk (1983) expose le matérialisme comme un ensemble de traits de personnalité, qui 
�‰�Œ�}�À�]���v�š�����[�µ�v���‰�Œ�}�����•�•�µ�•�������� �•�}���]���o�]�•���š�]�}�v���}�µ�����[�������µ�o�š�µ�Œ���š�]�}�v�X�������•�� ��� �À���o�}�‰�‰���u���v�š�•�� �µ�o�š� �Œ�]���µ�Œ�•���•�}�v�š���µ�v��
���‰�‰�Œ�}�(�}�v���]�•�•���u���v�š���������o�[�]�u�‰�}�Œ�š���v�������������o�����À���o�}�Œ�]�•���š�]�}�v�����µ���^�}�]���P�Œ�����������µ�Æ���‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•�����š�����µ���o�]���v���•�}���]���o�U��
au sein des groupes de pairs (Belk, 1984, 1988 et 2010).  

Si le matérialisme est défini comme �o�[�]�u�‰�}�Œ�š���v������ ���}�v�v� ���� �‰���Œ�� �µ�v�� ���}�vsommateur aux possessions 
���[�}���i���š�•�U�������o�l���o�[���Æ�‰�}�•�������}�u�u�����µ�v�����v�•���u���o�����������š�Œ���]�š�•���������‰���Œ�•�}�v�v���o�]�š� �U�����o�}�Œ�•���‹�µe les auteurs Richins et 
Dawson (1992) l'apprécient comme une valeur. En fait, une valeur est ce qui guide l'adaptation de 
l'être humain aux circonstances particulières de son environnement. Posséder peut être une valeur 
terminale, pour les personnes qui placent la possession des biens comme une fin en soi ; cet 
attachement aux possessions a la capacité de répondre à une recherche de bonheur et de bien-être 
�‰���Œ�•�}�v�v���o�� �����v�•�� �•���� �À�]���X�� �W�}�µ�Œ�š���v�š�U�� �u���o�P�Œ� �� �o�[���•�•�}�µ�À�]�•�•���u���v�š�� �����•�� �v�}�u���Œ���µ�Æ�� �����•�}�]�v�•�� �]�v���]�À�]���µ���o�•�U�� �o����
�‰�Œ�]�}�Œ�]�š� �� ���}�v�v� ���� ���µ�� �u���š� �Œ�]���o�]�•�u���� �v���� �Œ� �‰�}�v���� �‰���•�� �š�}�µ�i�}�µ�Œ�•�� ���� �o���� �‹�µ�!�š���� ������ �•���v�•�� �����Œ�� �o�[�]�v���]�À�]���µ�� ���š�š���v����
���[���µ�š�Œ���•�� �À���o��urs. Dès lors, la possession de biens pour les individus les plus matérialistes répond à 
des buts personnels qui déterminent leur style de vie. En fait, le degré de matérialisme dépend, 
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���[�µ�v���� �‰���Œ�š�� �����•�� ���]���v�•�� �‰�}�•�•� ��� �•�� ���v�� �À�µ���� ���–���š�š���]�v���Œ���� �����•�� �}���i�����š�]�(�• intrins���‹�µ���•�� ���š�U�� ���[���µ�š�Œ���� �‰���Œ�š�U��des 
moyens qui correspondent à leur style de vie. �>�[échelle de mesure ���µ���u���š� �Œ�]���o�]�•�u���U������ �o�[�]�v�]�š�]���š�]�À����������
Richins et Dawson (1992), comprend trois finalités données au matérialisme : �š�}�µ�š�� ���[�����}�Œ��, la 
centralité qui caractérise l'importance que le consommateur accorde aux biens et à leurs 
possessions, puis le bonheur comme une finalité ou comment les possessions matérielles conduisent 
au bien-être; enfin, le succès qui correspond à la capacité des biens matériels à conduire à une 
réussite sociale.  

Dans un sens commun, les individus qualifiés de matérialistes sont attachés aux possessions. Nous 
entendons attachement dans le sens de ce qui lie intellectuellement ou moralement une personne à 
�����•�� �}���i���š�•�X�� ���[���•�š�� �o���� �P�}�¸�š�� �}�µ�� �o�[�]�v�š� �Œ�!�š�� ���[�µ�v���� �‰��rsonne pour des biens, qui est considéré comme un 
�•���v�š�]�u���v�š�X�� �>�[���š�š�����Z���u���v�š�� ���v�� �u���Œ�l���š�]�v�P�� ���•�š�� �µ�v���� �À���Œ�]�����o���� ���(�(�����š�]�À���� �‹�µ�]�� �v���� ���}�Œ�Œ���•�‰�}�v���� �‰���•�� ���� �o����
���}�v�����‰�š�]�}�v�� �‹�µ���� �v�}�µ�•�� �µ�š�]�o�]�•�}�v�•�� �]���]�X�� �E�}�š�Œ���� ��� �����š�� ���•�š�� ���]�Œ���}�v�•���Œ�]�š�� ���� �o�[�]�v�š� �Œ�!�š�� �‰�}�Œ�š� �� �‰���Œ�� �o���� �‰���Œ�•�}�v�v���� ���µ�Æ��
biens dans le�•�‹�µ���o�•�� ���o�o���� �]�v�š���P�Œ���� ������ �o�[���(�(�����š�U�� ���}�u�u���� �µ�v���� �À�}�]�š�µ�Œ���� �}�µ�� �µ�v���� �u���]�•�}�v�X�� �>�[���š�š�����Z���u���v�š�� ���µ�Æ��
possessions revient à exprimer le matérialisme de �u���v�]���Œ���� �‰�o�µ�•�� ���}�v���Œ���š���X�� �>�[���š�š�����Z���u���v�š�� ���µ�Æ�� ���]���v�•��
est un frein. Toutefois, ���� �o�[� �P���Œ���� ���� la �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U�� �v�}�µ�•�� �v�}�µ�•�� �]�v�šerrogeons sur les capacités 
�����•�����o�]���v�š�•�������‰���Œ�š���P���Œ���o�[�µ�•���P�������š���•�µ�Œ���o�����v� �����•�•�]�š� ���������•������� �š�����Z���Œ���������o�����‰�Œ�}�‰�Œ�]� �š� �������•���}���i���š�•�X 

 Le détachement ���•�š���µ�v�����}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š���‹�µ�]���‰���µ�š���!�š�Œ������� �•�]�v�š� �Œ���•�•� �U���}�µ���µ�v���Œ���•�•���v�š�]�����[�µ�v�����š�š�����Z���u���v�š��
moindre aux personnes ou aux matériels�X�� �>�[�]�v���]�À�]���µ�� ���•�š�� �����v�•�� �o���� �Œ���v�}�v�����u���v�š�U�� �o�[�������v���}�v�U�� �o����
désintéressement, voire la désaffection pour les biens. Nous dirons que le détachement est la 
�����‰�����]�š� ���������Œ���v�}�v�����Œ�U���‰�}�µ�Œ���µ�v���š���u�‰�•���‰�o�µ�•���}�µ���u�}�]�v�•���o�}�v�P�U�������o�[�µ�•���P�������Æ���o�µ�•�]�(�����[�µ�v�����]���v�X���/�o�����•�š���‰�}�•�•�]���o����
de rencontrer des cas de désintérêt et de désaffection lors de choix de consommation plus 
idéologiques, comme la simplicité volontaire précédemment évoquée. 

Les valeurs matérialistes dépendent du rapport personne-�}���i���š�����š���������o�����‰� �Œ�]�}�������������o�[�Z�]�•�š�}�]�Œ�����������o�����À�]����
auxquelles elles �•���� �Œ���š�š�����Z���v�š�X�� ���[���•�š�� �‰�}�µ�Œ�‹�µ�}�]�� �o���•�� �����������µ�Æ�� ���š�� �o���•�� ���}�v�•�� �}���š�Œ�}�Ç� �•�� ���� �•���•�� ���u�]�•�U�� ���� �•���•��
descendants ou ascendants, sont de profonds révélateurs de la période de vie vécue par la personne 
(Schultz-Kleine, Kleine et Allen, 1995). Le matérialisme se concrétise différemment selon le genre. Par 
définition, les personnes qui sont les plus matérialistes choisissent une certaine forme de sécurité 
financière. Les résultats de l'étude de Richins et Dawson (1992) précisent qu'il n'y a pas 
d'appréciation significative selon le genre dans le matér�]���o�]�•�u���X���>�[�Z�}�u�u���� �}�µ���o�����(���u�u���� �‰�Œ� �•���v�š�� les 
mêmes caractéristiques (Banerjee et McKeage, 1994). Il est utile de nuancer ce propos, car le genre 
féminin, �����v�•�� �µ�v���� �À�}�o�}�v�š� �� ���[���Æ�‰�Œ���•�•�]�}�v��de soi, achète davantage ���[�}���i���š�•��symboliques. Le modèle 
masculin donne la �‰�Œ�]�}�Œ�]�š� �������o�[�]�u�‰�µ�o�•�]�}�v�������v�•��ses acquisitions, surtout pour les produits destinés aux 
loisirs. C���•�� �����Z���š�•�� �‰�o�µ�•�� �]�u�‰�µ�o�•�]�(�•�� �•�[���v�š���v�����v�š�� ���}�u�u���� �µ�v���� �À���o���µ�Œ�� �Œ���‰�Œ� �•���v�š���š�]�À���� ���� son activité. 
Néanmoins, dans tous les cas, �o�[�]�vdividu recherche, par le biais des objets possédés, à se rapprocher 
�������o�[�]��� ���o��de Soi, même si cela se traduit par des achats différents selon le genre (Dittmar, Beattie et 
Friese, 1995). 

Les o���i���š�•�� �‰�}�•�•� ��� �•�� �(�}�v�š�� �‰���Œ�š�]���� ������ �o�[identité de chacun, ils sont utilisés de manière symbolique et 
produisent du sens a�µ���Œ���P���Œ���������•�����µ�š�Œ���•�X���>�[objet possède une fonct�]�}�v�����[�]�v�š� �P�Œ���š�]�}�v�����µ���P�Œ�}�µ�‰�������š de 
distinction. Les biens détenus servent de faire-valoir au sein du groupe et ils favorisent la 
���}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v�� ���[�µ�v����classification à travers les objets. Dans notre société, l'hyperconsommation 
conserve une place prépondérante au sein de certains groupes d'individus (Lipovetzky, 2006). Nous 
pouvons nous interroger sur le fait de savoir si consommer davantage contribue vraiment à 
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construire une estime de soi et à bénéficier d'une certaine satisfaction dans sa vie, tout en cherchant 
à atteindre le bonheur. Si nos choix de consommation modifient la perception des autres, ils nous 
aident à construire notre identité sociale et à mieux choisir la conception de nous-même.  

1.2. Le matérialisme comme un trait de personnalité : quels sont ces biens qui const ituent 
le Soi ?  

�>���•�� �]�v���]�À�]���µ�•�� ���š�š�����Z� �•�� ���µ�Æ�� �}���i���š�•�U�� ���š�� �����v�•�� �o���•�‹�µ���o�•�� �]�o�•�� �•�[�]�v�À���•�š�]�•�•���v�š�� �š���v�š�� �(�]�v���v��ièrement que 
psychologiquement, sont d�]�š�•���u���š� �Œ�]���o�]�•�š���•�X���>���������P�Œ� �����[���š�š�����Z���u���v�š�����������•�����]���v�•���•���Œt à entretenir leur 
concept de S�}�]�U�� �‰���Œ�š�]���� �]�v�š� �P�Œ���v�š���� ������ �o�[�]�����v�š�]�š� �� ������ ���Z�����µ�v�X Les travaux de Belk (1984, 1985, 1988) 
�•�[�]�v�š� �Œ���•�•���v�š�����µ�Æ�����v�š� ��� �����v�š�•�����š�����µ�Æ�����}�v�•� �‹�µ���v�����•�����µ���u���š� �Œ�]���o�]�•�u���X 

1.2.1. Le matérialisme selon Belk : le bien est une extension de Soi 

Belk définit le matérialisme comme « �o�[�]�u�‰�}�Œ�š���v������ �‹�µ�[�µ�v�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� ���š�š�����Z���� ���µ�Æ�� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•��
matérielles. Au niveau le plus élevé du matérialisme, les possessions occupent une place centrale 
dans la �À�]�������[�µ�v�����‰���Œ�•�}�v�v�������š���À�}�v�š���!�š�Œ�����•�}�µ�Œ�������������•���š�]�•�(�����š�]�}�v���}�µ�����[�]�v�•���š�]�•�(�����š�]�}�v�������v�•���o�����À�]�� » (Belk, 
1984). Les propriétaires emploient leurs biens pour communiquer leur statut aux autres, définir et 
�u�}�v�š�Œ���Œ�� ���� �‹�µ���o�•�� �P�Œ�}�µ�‰���•�� �]�o�•�� �•�[���‰�‰���Œ���v�š���v�š�� ���š�U�� ���]���v�� �•�¸�Œ�U�� �‰�}�µ�Œ��se qualifier eux-mêmes. Dans leurs 
discours, les possessifs comme « ma », « mon », « mes », « notre » sont des révélateurs de 
�o�[�]�u�‰�}�Œ�š���v�������������o�����À���o���µ�Œ���‹�µ�[�]�o�•���������}�Œ�����v�š�������o���µ�Œ�•�����]���v�•�U���š���o�o�����µ�v�����‰���Œ�š�]�������[���µ�Æ-mêmes. 

Des développements ultérieurs des travaux de Belk (1985) valident une échelle du matérialisme et 
proposent trois traits de personnalité.  

- L'envie : l'individu cherche à ressembler aux autres, voire à appartenir à un groupe de pairs 
car ils sont un modèle pour lui.  

- La possessivité : il craint tout �‰���Œ�š�]���µ�o�]���Œ���u���v�š���o�����À�}�o���}�µ���o�����‰���Œ�š�����������•���•���}���i���š�•���‹�µ�[�]�o�����}�v�•�]�����Œ����
comme une extension de lui-même.  

- La non générosité : en lien avec le partage des objets, ici le consommateur n'aime pas 
partager l'usage avec d'autres personnes.  

�>���•�� �����Z���š�•�� �}�(�(�Œ���v�š�� �o�[�}������sion de se construire une identité et une expression du Soi profond. Les 
objets sont considérés comme une extension du Soi, si psychologiquement les personnes s'y 
investissent. �>�[���µ�š���µ�Œ���v�}�µ�•��confirme: we are what we have... this may be the most basic and powerful 
fact of consumer behavior (Belk, 1988, p. 160). Dès lors, considérer les objets comme une extension 
du S�}�]�����•�š�� �µ�v�� ���v���Œ���P���� �š�Z� �}�Œ�]�‹�µ���� �‹�µ�]�� �v�}�µ�•�� ���]������ ���� �o�[�]�v�š���Œ�‰�Œ� �š���š�]�}�v�� �����•�� �‰���Œ���}�µ�Œ�•�����������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v de 
chacun. Ces repères théoriques sont autant ���[�]�v���]�����•���‰�}�µ�Œ���u�]���µ�Æ���•���]�•�]�Œ���o���•���Œ���•�•orts qui motivent les 
��� ���]�•�]�}�v�•���������o�}�µ���Œ���o�[�µ�•���P��. ���}�u�u�����v�}�µ�•���o�[���À�}�v�•����� �i����� �À�}�‹�µ� �U���µ�v���‰�Œ�}�(�}�v�������š�š�����Z���u���v�š�����µ�Æ���}���i���š�•�����v��
�(�Œ���]�v���� �o�[���������•�X���W�}�µ�Œ�š���v�š�U���o�}�µ���Œ���}���š�Œ�}�]���� ���µ�Æ���o�}�����š���]�Œ���•�� �o�����‰�}�•�•�]���]�o�]�š� �� ���[�!�š�Œ���� �µ�v�����µ�š�Œ���X���W���Œ�����Æ���u�‰�o���U���oors 
�������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������[�µ�v�����]���v���������o�µ�Æ���U���o�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ����� �o�]�À�Œ�����������µ�š�Œ�µ�]���µ�v�����]�u���P�����������^�}�]���‰�Œ�}���Z����
�������o�[�}�•�š���v�š���š�]�}�v�X 

Si le concept de Soi est la composante cognitive du Soi, l'estime de Soi en est la composante 
affective. La présentation de Soi devient l'aspect comportemental du Soi. En conséquence, l'estime 
de Soi est un aspect positif et affectif du concept du Soi. De ce fait, une personne qui a peu d'estime 
d'elle-même craint de ne pas réussir, et contourne le plus souvent les difficultés pour éviter les 
échecs. Ses choix sont motivés par la �‰���µ�Œ�������� �o�[� ���Z�����X���>���� �Œ�]�•�‹�µ���� �‰���Œ���µ�������v�•���o������� ���]�•�]�}�v�����[�����Z���š���•���Œ����
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���‰�‰�Œ� �Z���v��� �� ���[�µ�v���� �u���v�]���Œ���� �‰�o�µ�•���•���v�•�]���o���� �‹�µ���� ���Z���Ì�� ���[���µ�š�Œ���•���]�v���]�À�]���µ�•�U�����š�������o���� �•�µ�‰�‰�}�•���� ������mettre en 
place des moyens ���}�u�u���Œ���]���µ�Æ���‰�}�µ�Œ���Œ���•�•�µ�Œ���Œ���o�[�]�v���]�Àidu.  

Néanmoins, certains objets sont essentiels pour édifier un statut au sein de la société ; en ce sens, ils 
sont considérés comme une extension de soi-même donc une partie du Soi étendu. Les objets ont un 
rôle transitionnel entre le passé et le présent, ou bien encore entre le travail et la vie de famille (Tian 
et Belk, 2005). Concrètement, �o�[���š�š�����Z���u���v�š�����µ���‰���•�•� ���•�� traduit �‰���Œ���o�[�����‹�µ�]�•�]�š�]�}�v�����[�}���i���š�•���‹�µ�]���•���Œvent 
de lien entre la période passée et le temps présent. Ces acquisitions possèdent une connotation 
nostalgique et expriment le statut de l'individu dans la société.  

Les objets ont �µ�v�����À���o���µ�Œ���•�Ç�u���}�o�]�‹�µ�������š���•���Œ�À���v�š���������u���Œ�‹�µ���µ�Œ���•�}���]���o�����}�u�u���������v�•���o���������•�����[�����‹�µ�]�•�]�š�]�}�v��
�����������Œ�š���]�v���•���u���Œ�‹�µ���•�����[�}�Œ���]�v���š���µ�Œ�U���������À�}�]�š�µ�Œ�� (Belk, 1988). Ils sont autant de possessions matérielles 
nécessaires pour prouver aux autres son ���Æ�]�•�š���v������ ���v�� �š���v�š�� �‹�µ�[�����š���µ�Œ�� �•�}���]���o�X�� �>�[���Æ�‰�}�•�]�š�]�}�v�� ������ �����•��
artifices procure aux individus une différenciation selon le genre�U�� �o�[�}�•�š���v�š���š�]�}�v�U et selon 
�o�[���‰�‰���Œ�š���v���v������ ���µ�o�š�µ�Œ���o�o���� �‹�µ�[�]�o�•�� �Œ���À���v���]�‹�µ���vt. Ainsi, les principales causes qui contribuent à 
transformer les biens comme des extensions du Soi �•�}�v�š�� �o�[���v�À�]���� ���–���‰�‰���Œ�š���v�]�Œ�� ���� �µ�v�� �P�Œ�}�µ�‰���U�� ������
�•�[�]�v�š� �P�Œ���Œ�����š���������š���v�š���Œ���������Œ���•�•���u���o���Œ�������•���•���u���u���Œ���•�X�� 

�^���o�}�v�� �����o�l�� �~�í�õ�ô�ô�•�� �o���� �•� �‰���Œ���š�]�}�v�� �}�µ�� �o���� �‰���Œ�š���� ������ �o�[�}���i���š�� ���µ�‹�µel on est attaché est vécue comme une 
� �‰�Œ���µ�À���� ���}�µ�o�}�µ�Œ���µ�•���U�� �µ�v���� �•�}�µ�(�(�Œ���v������ �‰���Œ�(�}�]�•�� �]�v�•�µ�Œ�u�}�v�š�����o���� ���}�u�u���� �o���� �‰���Œ�š���� ���[�µ�v�� �‰�Œ�}���Z���X�� �W���Œ��
exemple, se priver de voiture au profit de la location est, pour certains automobilistes, un supplice 
assimilé à une privati�}�v�� ���[�µ�v���� �‰���Œ�š�]���� ������ �^�}�]�X��Ainsi, pour ces raisons-là, le détachement peut 
constituer une motivation �����o�[�����}�‰�š�]�}�v��������la location de �o�[�µ�•���P��.  

�w�ä�x�ä�x�ä�����‘�•�•�‡�•�•�‹�‘�•�•���‡�–���’�‘�—�˜�‘�‹�”���†�ï�‹�•�–�±�‰�”�ƒ�–�‹�‘�•���•�‡�Ž�‘�•�����‡�Ž�•�� 

�^�]���o�����‰�}�•�•���•�•�]�}�v�����]�����������o�������}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v���������o�[�]�����v�š�]�š� ���������o�[�]�vdividu, les acquisitions forment un tout avec 
�o�[�Z�}�u�u���� ���š projettent une image aux membres du groupe de pairs et à son entourage. Cette 
�Œ���‰�Œ� �•���v�š���š�]�}�v���Œ� �‰�}�v���������µ�v�����(�}�Œ�u�������[���•�š�]�u�����������•�}�]���‰�Œ�}�(�}�v�������Œ���v�À�}�Ç� �����‰���Œ���o�[���������‰�š���š�]�}�v�������•�����µ�š�Œ���•��
au sein de leur groupe. Plusieurs niveaux du Soi étendu sont caractérisés, en partant des objets 
�µ�•�µ���o�•�� ���µ�� �‹�µ�}�š�]���]���v�� �i�µ�•�‹�µ�–���µ�Æ�� �o�]���µ�Æ�� ���š�� ���]���v�•�� �‹�µ�]�� ���}�v�(�}�Œ�š���v�š�� �o���� �•���v�š�]�u���v�š�� ���[�]�v�š� gration dans 
�o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�� ������ ���Z�����µ�v�X��Premièrement, au niveau individuel, les individus considèrent de 
nombreux objets personnels dans leur définition du Soi, par exemple les voitures, les vêtements. 
Puis, au niveau familial, le Soi étendu comprend le lieu de vie, c'est-à-dire principalement la maison 
et ses composantes comme les meubles. La demeure �•�[���‰�‰��rente au foyer, tel un lieu de 
rassemblement familial des membres qui la ���}�u�‰�}�•���v�š�X�� �>�[�Z�����]�š���š�]�}�v�� ���� �µ�v���� �‰�o�������� �•�Ç�u���}�o�]�‹�µ���� �����v�•��
�o�[���•�‰�Œ�]�š�����������Z�����µ�v, elle ���•�š�����µ�����ˆ�µ�Œ���������o�–�]�����v�š�]�š� �X��Ensuite, à un niveau communautaire, chacun pour 
se définir prend un point d'ancrage géographique, c'est-à-dire sa région, sa ville, sa nation 
���[���‰�‰���Œ�š���v���v�����X�������o�����•�����š�Œ�����µ�]�š���‰���Œ��un fort �•���v�š�]�u���v�š�����[���š�š�����Z���u���v�š�������•�}�v���]�����v�š�]�š� ���Œ� �P�]�}�v���o���U���‹�µ�]�����•�š��
aussi une extension du Soi. Enfin, au niveau du groupe, quand l'être humain appartient à une 
���}�u�u�µ�v���µ�š� �U�� �o�[�]�v���]�À�]���µ��la considère comme une partie de Soi, par exemple militer dans une 
association, s'engager en politique, pratiquer un sport au sein d'un club sportif. Nous pouvons même 
parler ici de sous-culture car les membres du groupe ont des valeurs, des croyances et des rites 
communs. 

Ces différents niveaux de traduction de �o�[���Æ�š���v�•�]�}�v�����µ���^�}�]�����}�v�(�]�Œ�u���v�š���‹�µ�����o�����^�}�]��� �š���v���µ��possède de 
nombreuses facettes qui nous décrivent. �>�[�!�š�Œ���� �Z�µ�u���]�v�� �•���� ���}�v�•�š�Œ�µ�]�š�� �P�Œ�������� ���� �•���•�� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•�U�� �o�� Soi 
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�•�[� �š���v����aux objets qui représentent ce que nous sommes et dépasse �o���� �v�}�š�]�}�v�� ���[���À�}�]�Œ�X�� �^�]�� �v�}�µ�•��
considérons les biens comme faisant part�]���� ������ �^�}�]�� ���v�� �š���v�š�� �‹�µ�[���Æ�š���v�•�]�}�v�U��la possession devient 
désor�u���]�•���µ�v�����(�}�v���š�]�}�v���������o�[�!�š�Œ���X���W���Œ�����Æ���u�‰�o���U���o�����^�}�]���•�[� �š���v����aux collections, qui sont des moyens de 
valorisation�X���>������� ���}�µ�À���Œ�š�����‰���Œ���o�[�]�v���]�À�]���µ du timbre rare �o�����Œ���v�����µ�v�]�‹�µ�������µ�Æ���Ç���µ�Æ�����[���µ�š�Œ�µ�]�X De plus, les 
richesses monétaires, et les animaux domestiques, possédant parfois des caractéristiques communes 
avec leurs maîtres, sont eux aussi ���µ�š���v�š�����[���Æ�š���v�•�]�}�v�•���������^oi. Et l�����•�}�µ�(�(�Œ���v�������������o�����‰���Œ�š�������[�µ�v���}���i���š��
est parfois assimilée à la métaphore de �o�[���u�‰�µ�š���š�]�}�v���š���o�o�����o�����u�µ�š�]�o���š�]�}�v�����[�µ�v���u���u���Œ�������µ�����}�Œ�‰�•�X 

�>���•�� �‰�Œ�}�����•�•�µ�•�� ���[���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���š�]�}�v�U�� ���}�v���� ���[�]�v���}�Œ�‰�}�Œ���š�]�}�v�� �����•�� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•�� �����v�•�� �o����Soi, sont �o�[�����Z���š�� ���š�� �o����
���}�v�š�Œ�€�o�����������o�[�}���i���š�������‹�µ�]�•�U���o���������������µ�U���o�������Œ� ���š�]�}�v. La contamination des objets en fait partie. Lors de la 
�o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U��une des difficultés des consommateurs est de s�[���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���Œ un matériel qui a été 
utilisé par autrui, surtout pour d���•���}���i���š�•���•�Ç�u���}�o�]�‹�µ���•���}�µ���Œ���o���À���v�š���������o�[�]�v�š�]�u�������}�u�u�����o���•���À�!�š���u���v�š�•. 
�>���� ���Œ���]�v�š���� ���[�µ�v���� �(�}�Œ�u���� ������ ���}�v�š���u�]�v���š�]�}�v�� �o�}�Œ�•�� ������ �o�[���������•�� ���� �o�[�}�(�(�Œ�� est susceptible de freiner cette 
démarche. 

1.3. Composantes des valeurs matérialistes : des réponses à des questionnements 
existentiels ?  

Les personnes matérialistes vouent un attachement conséquent aux possessions. Le matérialisme 
comme objectif central à leur vie ne se traduit pas réellement par un sentiment accru de bonheur 
(Belk, 1988 ; Richins et Dawson, 1992). Si la recherche de lien social est susceptible de créer du 
bonheur ou, du moins, un mieux-être, Belk (1984, 1985) précise qu'il n'y a pas une corrélation 
positive entre le bonheur et l'importance du matérialisme, alors que Richins et Dawson (1992) font le 
même constat entre la satisfaction dans la vie en général et les valeurs matérialistes. Le matérialisme 
pourrait laisser espérer un ressenti hédoniste dans le fait de posséder. La quête inassouvie de 
�‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•�� �v���� �•�µ�(�(�]�š�� �‰���•�� ���� ���}�u���o���Œ�� �o�[�����•���v������ ������ ���}�v�Z���µ�Œ�� ���š�� ������ �•��tisfaction dans �o�[���Æ�]�•�š���v����. Elle 
procure parfois un sentiment de pouvoir et de domination sur les biens et, par extension, sur autrui. 
�d�}�µ�š���(�}�]�•�U�� �����•�� �•���v�š�]�u���v�š�•�� �š�Œ���•�� � �P�}�����v�š�Œ� �•�� ������ �•���š�]�•�(�����š�]�}�v�� ��� �‰���•�•���v�š�� �o���� �‰�o���]�•�]�Œ�� ���š�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������
hédonique de possession (Burroughs et Rindfleisch, 2002). Par conséquent, leur quête de sens dans 
la vie �v�����•�����o�]�u�]�š�����‰���•�������o�[�Z� ���}�v�]�•�u�����u���]�•���•�[� �š���v�� à la prise de contrôle des objets. En ce sens, nous 
rejoignons les approches de Bourdieu dans lesquelles le capital, économique comme culturel, 
garantissent un pouvoir de domination au sein des classes sociales.  

Les valeurs attachées aux possessions sont plus solidement corrélées avec le pouvoir qu'avec 
�o�[�Z� ���}�v�]�•�u���X�� ��ès lors, le matérialisme ne se limite pas à la poursuite égoïste d'autosatisfaction 
���}�u�u���� �o�[� �À�}�‹�µ�� Belk (1985). Il se concrétise en une sorte de pouvoir sur le monde des objets 
matériels. Ce ���}�v�š�Œ�€�o�����•�[� �š���v����à autrui si nous les considérons comme une extension de Soi au sens 
de Belk. �d�}�µ�š���(�}�]�•�U�� �o�[�Z�Ç�‰���Œ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�U�� �o���� �����v�š�Œ���o�]�š� �� �����•�� �‰���Œ�����‰�š�]�}�v�•�� ���š�š�����Z� ���•�� ���µ�Æ�� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•, 
demeure �‰�Œ� �P�v���v�š�����u���o�P�Œ� ���o�����u�}�v�š� �������[���µ�š�Œ���•���À���o���µ�Œ�•���������v���š�µ�Œ�����‰�o�µ�•���•�}���]� �šale et sociale. La prise en 
compte des modifications et risques environnementaux, conjuguée ���� �µ�v���� �Œ���o�����š�µ�Œ���� ������ �o�[�������P����
« �i�[�����Z���š���� ���}�v���� �i���� �•�µ�]�• », fait que cert���]�v�•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�� �•�[�}�Œ�]���v�š���v�š��vers une sous-culture, la 
simplicité volontaire. Il �•�[���P�]�š�� ������ ���]�u�]nuer volontairement sa consommation en partant du fait que 
�o�[���Œ�P���v�š�����š���o���•���‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•���v�����Œ���v�����v�š���‰���•���(�}�Œ��� �u���v�š���‰�o�µ�• heureux. Les consommateurs cherchent à 
donner un autre sens à leur vie, en respectant davantage les ressources naturelles à leur disposition. 
�>�[identité de ce groupe culturel, pour faire partager son idéal, a vu sa mobilisation se développer en 
partie grâce aux réseaux sociaux. L�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v�� ���v�š�Œ���� �o���•�� �u���u���Œ���•�� �‰���Œ�u���š�� ������ ���Œ� ���Œ�� �µ�v���� �]�����v�š�]té 
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composée de croyances et de valeurs communes (Cherrier et Murray, 2002). En effet, consommer 
�v�[���•�š�� �‰���•�� �o�[�µ�v�]�‹�µ���� �•���v�•�� ���� ���}�v�v���Œ�� ���� �•���� �À�]���� ���š, �‹�µ���v���� ���]���v�� �u�!�u���� �o�[�}�•�š���v�š���š�]�}�v�� �����•�� �‰�o�µ�•�� ���]�•� �•��
�v�[�Z�Ç�‰�v�}�š�]�•���� �‰�ous les autres classes sociales, certains moins soumis aux modes, sont désormais en 
résistance. En fait, la simplicité volontaire est une des formes possibles de détachement face aux 
possessions, mais nous verrons aussi la frugalité. �W�}�µ�Œ�š���v�š�U���o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�����•�µ���]�š���o�����(���]�š���‹�µ�����o����
consommateur qualifié de matérialiste justifie son refus de louer de �o�[�µ�•���P�����‰���Œ���µ�v�����‰�Œ� �(� �Œ���v�������‰�}�µ�Œ��
la pleine propriété. Par conséquent,  nous cherchons à voir si son pendant, le détachement, agit en 
�(���À���µ�Œ���������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������������]���v�•�����v���‰���Œ�š���P���X�� 

�t�ä�������±�–�ƒ�…�Š�‡�•�‡�•�–���‡�–���’�ƒ�”�–�ƒ�‰�‡���‡�•���ˆ�ƒ�˜�‡�—�”���†�‡���Ž�ƒ���Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡ 

Pour mieux saisir les ressorts qui motivent le détachement, �•�����Z���v�š�� �‹�µ�[�]�o�� �‰���µ�š�� �!�š�Œ���� �o�[�µ�v���� �����•��
���}�v���]�š�]�}�v�•�� ���� �o�[�����}�‰�š�]�}�v�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U��nous tentons de �À�}�]�Œ���•�]�� �o���� �‰���Œ�š���P���� ������ �o�[�µ�•���P���� ���[�µ�v��
bien est un choix de consommation frugale. Se détacher des possessions est une décision parfois 
nourrie par une volonté plus idéologique comme la simplicité volontaire. Enfin, nous nous 
demandons si ce moindre attachement aux possessions conduit à davantage de bonheur. 

2.1. Détachement et diminution de ses achats : comme �•�–�� �Ž�ƒ�� �Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•�� �†�‡�� �Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡�� �•�ï�‹�•�•�…�”�‹�–��
dans une logique de frugalité ? 

Alors que le matérialisme place les possessions comme le but �‰�Œ�]�v���]�‰���o�� ������ �o�[���Æ�]�•�š���v����, la frugalité 
correspond à un mode de vie qui reflète le caractère discipliné de la consommation. Elle met en 
exergue �o�[���•�‰�����š�� �Œ���š�]�}�v�v���o�� �����v�•�� �o���•�� ��� ���]�•�]�}�v�•�� ���[�����Z���š. Le consommateur fait une utilisation 
ingénieuse de ses acquisitions et optimise ses produits et services en évitant la fatuité. Il privilégie 
�o�[���o�o�}�v�P���u���v�š���������o�������µ�Œ� �����������À�]���������•��biens tout en �o�]�u�]�š���v�š���o�[���Æ�����•�����[�����Z���š�•�X���E� ���v�u�}�]�v�•�U���o�����(�Œ�µ�P���o�]�š� ��
�v�[���u�‰�!���Z���� �‰���•�� �����Œ�š���]�v�•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�� ���[�!�š�Œ���� ���š�š�����Z� �•�� ���µ�Æ�� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•�� �‰�}�µ�Œ�� �����Œ�š���]�v�•�� ���]���v�•�� �‹�µ�[�]�o�•��
jugent plus économiques en regard du coût de la location, telle une maison par exemple, ou pour 
lesquels ils ont une forte attirance (Holt, 2002). 

Le consommateur frugal se caractérise par une connaissance approfondie de la valeur des biens, de 
leurs usages possibles et de leur prix. Dans son approche psychologique, la frugalité est parfois vécue 
comme une forme de sacrifice, la traduction en est �µ�v�� �Œ���(�µ�•�� ���[�����Z���š�•�� �]�u�‰�µ�o�•�]�(�•�� ���š�� ���}�u�‰�µ�o�•�]�(�•�X��
�d�}�µ�š���(�}�]�•�U���o�����(�Œ�µ�P���o���v�[���•�š���‰���•�������v�š�Œ� ���•�µ�Œ���o�µ�]-même, il est égocentrique mais modérément. La frugalité 
est un antécédent à la décision d�[�����Z���š�����š��elle conditionne le choix du consommateur.  Celui-ci  est 
���[�����}�Œ�� un calculateur, il cherche à maximiser les usages en fonction de ses ressources. 
Empiriquement, le frugal se caractérise par une moindre sensibilité à l'influence interpersonnelle, 
aux valeurs matérialistes et à la compulsion lors de ses achats. Il a une conscience plus aigüe des prix 
et de la valeur des biens et services offerts. Il est moins influencé par le personnel de service et les 
facteurs situationnels. En outre, selon les phases du cycle de sa vie, certains éléments modifient la 
forme prise par la frugalité, ���}�u�u���� �o���� �‰���Œ�š���� ������ �o�[���u�‰�o�}�]�U�� �o���� ���]�u�]�v�µ�š�]�}�v�� ������ �Œ���À���v�µ�•�� ���� �o���� �Œ���š�Œ���]�š���U��
�o�[���µ�P�u���v�š���š�]�}�v�����µ���v�}�u���Œ�����������‰���Œ�•�}�v�v���•�����µ���(�}�Ç���Œ�����À�������o�����À���v�µ�������[�µ�v�����v�(���v�š���~�>���•�š�}�À�]���l�������š�����o�X�U���í�õ�õ�õ�•�X 
�>���U���v�}�µ�•���‰�}�µ�À�}�v�•���‰���•�•���Œ�����[�µ�ve frugalité choisie à une frugalité subie. 

La frugalité présente une attitude de retenue dans les achats, et une limitation volontaire de 
�o�[�����‹�µ�]�•�]�š�]�}�v�� ������ ���]���v�•. Or, cela peut créer une insatisfaction, voire un mal-être, et une non 
congruence ���v�š�Œ���� �o�[���Æ�‰�Œ��ssion de Soi et de ses choix de consommation. Consommer davantage 
suppose de travailler davantage pour financer ses dépenses, et ���[���uprunter pour acheter encore 
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�����À���v�š���P���X���>�[�]�v���]�À�]���µ���•�����•�}�µ�•�š�Œ���]�š�����µ�Æ��liens sociaux auprès de sa famille, de ses amis, et des activités 
associatives et spirituelles. Ce cercle vicieux du « �i�����š�Œ���À���]�o�o�����‰�o�µ�•�U���i�[���u�‰�Œ�µ�v�š���������À���v�š���P�� » pour payer 
des biens est opéré aux dépens ���[�µ�v��� �‹�µ�]�o�]���Œ�����•�}���]���o�����š�����[�µ�v�����]���v-être familial.  

Au niveau comportemental, la frugalité se traduit par des empêchements à jeter ses objets et des 
accumulations de biens (Guillard, Dion et Sabri, 2011). En effet, ils peuvent servir ou resservir un jour. 
�^�}�µ�o�]�P�v�}�v�•���‹�µ�����o�[���o�o�}�v�P���u���v�š���������o�������µ�Œ� �����������À�]���������•�����]���v�•�����•�š���µ�v�����•�š�Œ���š� �P�]���������}�‰�š� �����‰���Œ���o���•���(�Œ�µ�P���µ�Æ�X��
Ils y voient là une manière de conjuguer dépenses quotidiennes et épargne. Cette forme de 
���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� �‰�o�µ�•�� � ���}�v�}�u���� �•�[�]�v�•���Œ���� �����v�•�� �µ�v����vision à plus long terme. ���[���]�o�o���µ�Œ�•�U�� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������
�o�[�µ�•���P���� �Œ� �‰�o�]�‹�µ���� ������ �u�}�����o���� ���v�� ���o�o�}�v�P�����v�š�� �o���� ���µ�Œ� ���� ������ �À�]���� �����•�� ���]���v�•�� �‰���Œ���µ�v���� �u�µ�o�š�]�‰�o�]�����š�]�}�v�� ���[�µ�•���P���•��
�À���v���µ�•�X�������‰���v�����v�š�U���o���•�������•�•���]�v�•���•�}�v�š�����[�µ�v�����‰���Œ�š���‰�o�µ�•��� ���}�v�}�u�]�‹�µ���•�����š�U�����[���µ�š�Œ�����‰���Œ�š�U���‰�o�µ�•��� ���}�o�}�P�]�‹�µ���•�X��
�>�[�}���i�����š�]�(�����•�š���o�����o�]�u�]�š���š�]�}�v���������o���������•�š�Œ�µ���š�]�}�v�������•���Œ���•�•�}�µ�Œ�����•���v���š�µ�Œ���o�o���•�X 

Dans une acception encore plus restreinte de la consommation, il y a �o�[���À���Œ�]����. Ce comportement se 
traduit par un refus de dépenser. Cette action de privation de la dimension hédonique de la 
���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� �•���� �š�Œ�����µ�]�š�� �‰���Œ�� �����•�� ���}�µ�o���µ�Œ�•�� �‰�•�Ç���Z�}�o�}�P�]�‹�µ���•�� ���}�v�•� �‹�µ���v�š���•�X�� �>�[���À���Œ���� �À�]�š�� �o���•�� ��� �‰���v�•���•��
comme une douleur. Cependant, �o�[���À���Œ����considère les valeurs matérialistes comme une valeur 
terminale dans sa vie. Dans un continuum, nous avons ���[�µ�v���� �‰���Œ�š �o�[���À���Œ�� et, ���[���µ�š�Œ���� �‰���Œ�š�U�� �•�}�v��
contraire, le prodigue qui dépense de façon excessive et sans compter. Cependant, les résultats 
���[�µ�v�� étude dans un contexte nord-���u� �Œ�]�����]�v�� �‰�Œ� ���]�•���� �‹�µ���� �o���� �(�����]�o�]�š� �� ���[���������•�� ���µ�� ���Œ� ���]�š�� �o�]�u�]�š���� �o����
souffrance ressentie par les plus prodigues et par les avares lors de leurs dépenses (Rick, Cryder et 
Loewenstein, 2008)�X�� �>�[���À���Œ���� �š�Œ�}�µ�À���� ���v�� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �µ�ve opportunité de dépenser moins 
�o�}�Œ�•�‹�µ�����o�[���À���v�š���P�������}�¸�š�����•�š�����v���(���À���µ�Œ���������o�����v�}�v���‰�}�•�•���•�•�]�}�v�X���� 

Pour les plus réticents à dépenser, garder ses objets est une manière de se prémunir contre les aléas 
du lendemain�X�� �>�[���v�Æ�]� �š� �� �(�������� �� �o�[���À���v�]�Œ se traduit par une attitude négative face au futur. Ce 
sentiment nous aide à mieux comprendre la prudence de certains individus face à la prise de risque 
et leur embarras à se dégager de la matérialité. Ils peinent à dépasser ces blocages dans le cas 
���[�����Z���š�•���������v�}�µ�À�����µ�Æ���‰�Œ�}��uits ou lors de �o�[�����}�‰�š�]�}�v���������v�}�µ�À�����µ�Æ���u�}�Ç���v�•�����������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�����}�u�u����
la location au lieu de la possession (Urien, 2002). 

Finalement, la limitation volontaire de consommation de biens et de services correspond, en partie, à 
un comportement écoresponsable. Le �‰���Œ�š���P���� ������ �o�[�µ�•���P���� ���•�š�� �µ�v���� �Œ� �‰�}�v�•���� ���� �����•�� �����•�}�]�v�•�� �]�����v�š�]�(�]� �•��
���[� ���}�v�}�u�]���•�� ���š��il se concrétise par une attitude plus restrictive face à la possession. Partager a la 
capacité de répondre ���� ���[���µ�š�Œ���•�� �‰�Œ�}�i���š�•�� �‰�o�µ�•�� �]��� �}�o�}�P�]�‹�µ���• comme �o�[� ���}���]�š�}�Ç���v�v���š� �� �‰�}�µ�Œ�� �o���‹�µ���o�oe 
consommer moins contribue à limiter le gaspillage. �>�[�����}�‰�š�]�}�v�� ���[�µ�v�� ���}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š de partage se 
trouve déjà dans certaines offres institutionnelles comme les bibliothèques, les ludothèques et les 
artothèques. Toutefois, est-ce que les motivations des usagers sont toujours plus écoresponsables ? 

�t�ä�t�ä�� ���…�…�‡�’�–�ƒ�–�‹�‘�•�� �†�—�� �’�ƒ�”�–�ƒ�‰�‡�� �†�‡�� �Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡�� �†�ï�—�•�� �„�‹�‡�•�� �‡�–�� �…�‘�•�•�±�“�—�‡�•�…�‡�•�� �±�…�‘�•�‘�•�‹�“�—�‡�•�� �’�‘�—�”�� �Ž�‡��
consommateur   

Pour les plus matérialistes, la possession est un but en soi, et elle est �µ�v���u�}�Ç���v�����[�����‹�µ� �Œ�]�Œ�������•���}���i���š�•�U��
���µ�� ���}�v�š�Œ���]�Œ���� ������ �o�[���À���Œ�]�����X�� ���š�Œ���� ���À���Œ���� ���}�Œ�Œ���•�‰�}�v���� ���µ�� �(���]�š�� ������ ���}�o�o�����š�]�}�v�v���Œ�� �o�[���Œ�P���v�š�� ���š�� ������ �o�µ�]��
accorder une �À���o���µ�Œ�� �•�����Œ� ���X�� �>���� �(�Œ�µ�P���o�]�š� �� �Œ���o���À���� �‰�o�µ�š�€�š�� ���[�µ�v�� ���}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�� � ���}�v�}�u���� �}�¶�� �o����
consommateur emploie mieux ses ressources à court terme, pour financer des projets 
���[�]�v�À���•�š�]�•�•���u���v�š�•�������o�}�v�P���š���Œ�u���X�� 
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Consommer �o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P����des biens en partage répond à certains besoins ���[� ���}�v�}�u�]���•, mais 
tous les consommateurs ne revendiquent pas une responsabilité écocitoyenne pour expliquer leur 
choix de con�•�}�u�u���Œ���o�[�µ�•���P���X���E� ���v�u�}�]�v�•, �o�[�}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�•�š��, qui se rapproche du consommateur qualifié 
de malin, profite de ces offres (Delacroix, Guillard et Darpy, 2011). Dès lors, celles-ci présentent à 
court terme des bénéfices fonctionnels, conditionnels, holistiques, voire épistémiques, avec des 
innovations commercialisées sous cette forme. Partager est aussi un moyen de diminuer sa 
consommation pour les individus qui pratiquent la simplicité volontaire dans leur vie quotidienne 
(Cherrier, 20�ì�õ�•�X�����[���]�o�o���µ�Œ�•�U pour Belk (2010) il y a trois formes de comportements chez les individus : 
�o���� ���}�v�U�� �o���� �‰���Œ�š���P���� ���š�� �o�[� ���Z���v�P���� ���v�š�Œ���� �‰���Œ�•�}�v�v���•�X�� ���]�v�•�]�U�� �o���� �‰���Œ�š���P�� est une mise en commun non 
�Œ� ���]�‰�Œ�}�‹�µ���������•���Œ���•�•�}�µ�Œ�����•���‹�µ�]���‰�Œ�}�À�]���v�v���v�š�����[�µ�v�����‰�}�•�•���•�•�]�}�v�����}�u�u�µ�v�������µ�Æ utilisateurs.  

Cette possession commune des biens est un moyen de réduire les achats par les utilisateurs, dans la 
�u���•�µ�Œ���� �}�¶�� ���o�o���� ���]�u�]�v�µ���� �o�[�����Z���š ���[�}���i���š�•�� ���š�� �o���� �P���•�‰�]�o�o���P���X�� �>���� �‰���Œ�š���P���� ���•�š�� �o���� �u�]�•���� ���v�� ���}�u�u�µ�v�� ������
ressources pour satisfaire des besoins, sans q�µ�[�µ�v���� �Œ� ���]�‰�Œ�}���]�š� �� �•�}�]�š�� �v� �����•�•���]�Œ���� ���v�š�Œ���� �o���•�� �µ�•���P���Œ�•�� ���µ��
service comme dans une �o�µ���}�š�Z���‹�µ���X�����v���(���]�š�U���o�����‰���Œ�š���P�������•�š���µ�v�������•���u�}�Ç���v�•�����[� ���}�v�}�u�]�•���Œ���������o�[���Œ�P���v�š�X��
Une étude auprès ���[�µ�•���P���Œ�•���������o�µ���}�š�Z���‹�µ�����Œ� �À���o�����‹�µ�����o���•���u�}�š�]�À���š�]�}�v�•�����o�š�Œ�µ�]�•�š���•���v�����•�}�v�š���‰���•���•���µ�o���•������
en���}�µ�Œ���P���Œ���o�����‰���Œ�š���P���U���u���]�•�����[���µ�š�Œ���•�U�����}�u�u�����o�[� ���}�v�}�u�]�������š���o�����(�Œ�µ�P���o�]�š� �U���•�}�v�š���‰�Œ�]�•� ���•���‰���Œ���o���• usagers 
(Ozanne et Ballantine, 2010). Les institutions proposent, déjà depuis de nombreuses années, des 
services comme les bibliothèques, les ludothèques. Nous pouvons nous interroger sur le fait de 
�•���À�}�]�Œ�� �•�]�U�� �o�}�Œ�•�‹�µ���� �v�}�µ�•�� � �À�}�‹�µ�}�v�•�� �o���� �‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U�� �v�}�µ�•�� �v���� �•�}�u�u���•�� �‰���•��
�(�������� ���� �µ�v�� �Z�����]�o�o���P���� �‰�o�µ�•�� � ���}���]�š�}�Ç���v�U�� ��� �i���� �o���Œ�P���u���v�š�� ���]�(�(�µ�•� �� �����v�•�� �o�[�}�(�(�Œ���� ������ �•���Œ�À�]�����•�� �‰���Œ�� �o���•��
�]�v�•�š�]�š�µ�š�]�}�v�•�X���>�������µ�š�����•�š�����[���v�i�€�oer une partie de la population en quête de sens dans sa consommation. 
Pour répondre à ces motivations attachées à la frugalité, les entreprises proposent des biens qui 
profitent des bienfaits fonctionnels, et dans le même temps qui légitiment une attitude plus 
écoresponsable.  

�>���� �(���]�š�� ������ �‰�}�µ�À�}�]�Œ���‰���Œ���`�š�Œ���� �•���v�•�� ���À�}�]�Œ�U�� ���š�� �!�š�Œ���� �•���v�•�� ���À�}�]�Œ�U�� ���•�š�� �o�[���‰���v���P���� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���X�� ���v��
effet, les représentations sociales délivrent du sens à autrui en fonction des biens en notre 
�‰�}�•�•���•�•�]�}�v�U�� �‹�µ�[�]�o�•�� �•�}�]���v�š�� �o�}�µ� �•�� �}�µ�� �von. La volonté de paraître pour se distinguer, se différencier, 
�•�[�]�v�š� �P�Œ���Œ�� �}�µ�� ���}�u�]�v���Œ�� ���•�š�� �µ�v���� �(�}�Œ�š���� �u�}�š�]�À���š�]�}�v�� �‰�Œ�}�‰�Œ���� ���� �o�[�]�v���]�À�]���µ�� �‹�µ�]�� ���•�š���•�µ�•�����‰�š�]���o���� ������ �o�µ�]�� �(���]�Œ����
dépasser son statut de consommateur qualifié de matérialiste. 

L�[���š�š�����Zement aux possessions, comme la voiture, présente une dominante affective. Le partage de 
la location de �o�[�µ�•���P����oblige le consommateur à supporter des sacrifices de nature organisationnelle 
(Clochard, Bardot et Desjeux, 2009). Les dimensions instrumentales de la consommation, conjuguées 
���� �o�[�}���š���v�š�]�}�v�� ���[� ���}�v�}�u�]���•�U�� �•�}�v�š�� �����‰�����o���•�� ������ �•� ���µ�]�Œ���� �o���� ���o�]���v�š�� ���[���µ�i�}�µ�Œ���[�Z�µ�]�X�� �E� ���v�u�}�]�v�•�U�� ������
�v�}�u���Œ���µ�Æ���(�Œ���]�v�•���o�]�u�]�š���v�š���o�[���������•�������o�[�µ�•���P�������}�u�u�����o�[���š�š�����Z���u���v�š�������o�����‰�Œ�}�‰�Œiété, tant du point de vue 
������ �o�[���Æ�š���v�•�]�}�v�� ������ �^�}�]�U�� �‹�µ���� ���µ��Soi étendu à la famille. Le contexte et les facteurs situationnels sont 
�����‰�����o���•�����[���v���}�µ�Œ���P���Œ�������‰�Œ�]�À�]�o� �P�]���Œ���o�[�µ�•���P���U���������u�!�u�����‹�µ���������•���À���o���µ�Œ�•�����o�š�Œ�µ�]�•�š���•�X�� 

Cependant, tous ne sont pas prêts à abandonne�Œ���o�[���Æ���o�µ�•�]�À�]�š� �����[�µ�v�����‰�}�•�•���•�•�]�}�v���‰�}�µ�Œ���v�[�����Z���š���Œ���‹�µ�[�µ�v��
usage temporaire. Certains risques, comme la pénurie, la contamination pour des objets plus 
�•�Ç�u���}�o�]�‹�µ���•�U�� �(�Œ���]�v���v�š�� �o�[�����Z� �•�]�}�v�� ���� �o���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �� ���µ�� ���]���v�X�� �d�}�µ�š���(�}�]�•�U�� �‰���Œ�š���P���Œ�� �o�[�µ�•���P���� �����•�� �}���i���š�•��
est susceptible de créer du lien social et de diminuer ses dépenses. 
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Le partage peut être une réponse à notre société très individualiste dans laquelle de nombreux 
�]�v���]�À�]���µ�•����� �‰�o�}�Œ���v�š���o�[�����•���v�������������o�]��n social. La quête de sens dans sa consommation peut se traduire 
par des achats engagés, pour lesquels l'on peut retrouver ses racines, par exemple à travers l'achat 
de produits dans une AMAP (Dubuisson-Quellier, 2009), ou bien encore dans la production de ses 
�‰�Œ�}�‰�Œ���•���o� �P�µ�u���•�������v�•���µ�v���i���Œ���]�v�����}�o�o�����š�]�(�X�����µ�i�}�µ�Œ���[�Z�µ�]�U���o���•���]�v�•�š�]�š�µ�š�]�}�v�•���u���š�š���v�š���������]�•�‰�}�•�]�š�]�}�v�������•���š���Œ�Œ���•��
���š�����Z���Œ���Z���v�š�������Œ�����Œ� ���Œ�����µ���o�]���v�����µ���•���]�v�������•���À�]�o�o���•�U���š�}�µ�š�����v���•���v�•�]���]�o�]�•���v�š���o�[�]�v���]�À�]���µ�����µ���Œ���•�‰�����š���������o�[���µ�š�Œ����
et de son environnement. Globalement, une volonté de vivre mieux, voire de vivre mieux ensemble, 
se développe au sein des populations en quête de responsabilité. Dans certaines cités, les jardins 
collectifs sont remis au goût du jour, ils trouvent leur origine dans les jardins ouvriers des cités 
minières et industrielles du dix-neuvième siècle. Les terres sont mises à disposition des citoyens par 
les collectivités locales. Ici, la seule volonté de produire des légumes est insuffisante à expliquer le 
phénomène. En effet, les politiques, les travailleurs sociaux ont repris ce concept à leur compte pour 
recréer du lien social entre les habitants avec une logique d'aménagement du territoire de façon à ce 
que le bien, ici un jardin, devienne une extension du Soi profond (Belk, 1988). Il aide à créer des 
espaces agréables à vivre et à partager un bonheur �v�}�µ�Œ�Œ�]���‰���Œ���o�������}�u�u�µ�v���µ�š� �X���>�[���‰���]�•���u���v�š���P� �v� �Œ� ��
par les cinq sens au contact de la terre �‰���Œ�š�]���]�‰���������o�[�]�v�š� �P�Œ���š�]�}�v�������•���]�v���]�À�]���µ�•�������š�Œ���À���Œ�•���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���������µ��
partage. Une forme de pratique sociale y voit le jour, elle se �Œ���‰�‰�Œ�}���Z�����������o�[�]�v�š� �P�Œ���š�]�}�v�����µ���P�Œ�}�µ�‰��������
�o�[���]������ ������ �‰�Œ���š�]�‹�µ���•�� ���}�u�u�µ�v���•�� �~�,�}�o�š�U�� �í�õ�õ�ñ�•�X�� �d�}�µ�š���(�}�]�•�U�� ������ �‰���Œ�š���P���� �����•�� �(�Œ�µ�]�š�•�� ���[�µ�v�� �š���Œ�Œ�]�š�}�]�Œ���� �Œ���o���À����
�����À���v�š���P���������� �o�������Œ� ���š�]�}�v�������� �o�]���v�•�����µ���•���]�v�������� �‰�}�‰�µ�o���š�]�}�v�•���‹�µ���� ���[�µ�v���� ��� ���]�•�]�}�v�������� �À�]�À�Œ�����µ�v���� �(�}�Œ�u����de 
frugalité respectueuse de l'environnement. Néanmoins, ce partage intergénérationnel conduit à 
répondre à des besoins frugaux. 

La dimension communautaire de cette forme de consommation limite la demande des 
consommateurs tout en créant du lien social (Belk, 2010). Consommer un bien en partage peut, dans 
certains secteurs, générer une communauté, en prenant pour exemple le covoiturage. Pourtant, la 
��� ���]�•�]�}�v�����[�����Z���š���������o�����o�}�����š�]�}�v��� �š���v�š���‰�o�µ�š�€�š���]�v���]�À�]���µ���o�]�•�š���U���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������‰���Œ�š���P� �������•�š���Œ���•�š�Œ���]�v�š���X�����o�o�����•����
limite au moment de la prise ou du rendu du bien loué. Les biens en partage sont peu constructifs de 
liens, a priori�U�� �u���]�•�� �]�o�•�� �‰���µ�À���v�š�� �����À���v�]�Œ�� �µ�v�� �•�µ�i���š�� ���[� ���Z���v�P���� ���}�u�u�µ�v���µ�š���]�Œ���� ���v�š�Œ���� �À�}�]�•�]�v�•�U�� ���u�]�•�U��
�u���u���Œ���•�� ������ �o���� �(���u�]�o�o���� ���š�� �Œ� �•�����µ�Æ�� �•�}���]���µ�Æ�X�� �/�o�� ���•�š�� �‰�}�•�•�]���o���� ������ �o�[���v�À�]�•���P��r dans un marketing 
���}�o�o�����}�Œ���š�]�(�U�� �����Œ�� ���[���•�š�� �µ�v�� �u�}�Ç���v�� ������ ���Œ� ���Œ�� ���µ�� �o�]���v�� �•�}���]���o�� �P�Œ�������� ���� �o���� ���]�u���v�•�]�}�v�� ���}�u�u�µ�v���µ�š���]�Œ���� ������
�o�[�}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v���������o�����u�]�•�����������]�•�‰�}�•�]�š�]�}�v�������•�����]���v�•�����v���o�}�����š�]�}�v�X�� 

En résumé, la frugalité répond à une volonté de réduire ses possessions pour des raisons 
écoresponsables en prenant �o�����‰�Œ� �(�]�Æ����� ���}�������v�•���o�����•���v�•�����[� ���}�v�}�u�]���•�X���>���•�����}�v�•� �‹�µ���v�����•���•�}�v�š���‰���Œ�(�}�]�•��
écologiques car diminuer ses achats contribue à respecter les ressources environnementales. Dans sa 
forme plus idéologique, la simplicité volontaire répond à des motivations tant altruistes 
�‹�µ�[� ���}�v�}�u�]�‹�µ���•�X�� �^���� ��� �š�����Z���Œ�� �����•�� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•�U�� ���[���•�š�� ���������‰�š���Œ�� ������ �‰���Œ�š���P���Œ�X�� �K�Œ�U�� �����•�� �Œ� �‰�}�v�•���•��
�]�v�•�š�]�š�µ�š�]�}�v�v���o�o���•���‰�Œ�}�‰�}�•���v�š�������‰�µ�]�•���o�}�v�P�š���u�‰�•���o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�����������i�}�µ���š�•�U���������o�]�À�Œ���•�U�����}�v�i�µ�P�µ� ��������
une volonté de créer du lien social. Dans le secteur marchand, le consommateur découvre une offre 
écocitoyenne qui possède des bénéfices fonctionnels et sociaux. Pourtant, les représentations 
�•�}���]���o���•�����P�]�•�•���v�š�����o�o���•�����µ�•�•�]���•�µ�Œ���o�[���������‰�š���š�]�}�v���}�µ���o�����Œ���(�µ�•���������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���Pe. 
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3. Représentations sociales �‡�–���Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡ : une possible 
participation à la construction identitaire de chacun ? 

Afin de mieux saisir le sens donné ���� �o�[���š�š�����Z���u���v�š�� ���µ�Æ�� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•�U�� �v�}�µ�•�� �‰�Œ� �•���v�šons, dans une 
première partie et selon les périodes économiques, la valeur de signe véhiculée par les biens. Puis, 
nous envisageons les moyens de distinction et de différenciation que les possessions transmettent au 
sein des groupes, car ce sont des éléments fluctuants �•���o�}�v�� �o���� ���µ�o�š�µ�Œ���� ���[���‰�‰���Œ�š���v���v������ ���µ��
consommateur. �>�[�]�v���]�À�]���µ���u���š� �Œ�]���o�]�•�š����s'attache, par ailleurs, à des pratiques d'intégration sociale qui 
�•�[�]�v�•���Œ�]�À���v�š�� �����v�•��l'expérience même de la consommation, et nous en détaillerons les diverses 
approches. 

Le sens donné au symbolisme provient de la perception e�š�����[�µ�v�����]�v�š���Œ�‰�Œ� �š���š�]�}�v�����[���µ�š�Œ�µ�]�X���/�o���v�[���•�š���‰���•��
totalement inhérent au bien. La possession reflète la culture de consommation dans laquelle le 
consommateur évolue. C�[���•�š���µ�v���u���Œ�‹�µ���µ�Œ�����µ���š���u�‰�•�U���������•���•���Z�����]�š�µ�����•�����š���Œ�]�š�µ���o�•���������‰�}�•�•���•�•�]�}�v�����š��������
dépossession, �o�}�Œ�•�� ���µ�� �š�Œ���v�•�(���Œ�š�� ���[�µ�v�� �}���i���š�� ���� �µ�v�� ���µ�š�Œ���� �µ�•���P���Œ�� �‰���Œ�� ���Æ���u�‰�o���X�� �^�]�� �v�}�•�� ���Z�}�]�Æ�� ������
���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v���u�}���]�(�]���v�š���o�����‰���Œ�����‰�š�]�}�v�����[���µ�š�Œ�µ�]�U���]�o�•���}�v�š���o���������‰�����]�š� ������déterminer la conception de soi-
même et de notre identité sociale (Solomon, Tissier-Desbordes et Heilbrunn, �î�ì�ì�ñ�•�X�����[���]�o�o���µ�Œ�•�U���]�o�����•�š��
possible que le�•���‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•���•�}�]���v�š���µ�v�����‰���Œ�š�]�����������•�}�]���u���]�•���‰���•���š�}�š���o���u���v�š���o�[�]�u���P�����������•�}�]�U���•���µ�o���u���v�š��
des artefacts (Schultz-Kleine S.E., Kleine III R.E. et Allen C.T., 1995). Ainsi, même si Veblen reste le 
�‰���Œ�����(�}�v�����š���µ�Œ���������o�[�]�v�š���Œprétation des relations personne-objet, le sens culturel donné aux objets a 
de nombreuses autres propriétés. Il sert à catégoriser les individus et à �o���•�����]�•�š�]�v�P�µ���Œ���•���o�}�v���o�[���P���U���o����
�P���v�Œ���� �}�µ�� �o�[���‰�‰���Œ�š���v���v������ �� une classe sociale (Mc Craken, 1986). Les biens sont de profonds 
�Œ� �À� �o���š���µ�Œ�•�� �����•�� �•�]�P�v���•�� ���[���‰�‰���Œ�š���v���v���� à une culture ou à un groupe, et aussi des moyens de se 
distinguer. Le symbolisme se définit ���}�u�u���� �o���������‰�����]�š� �� ���[�µ�v���}���i���š������ �š�Œ�����µ�]�Œ�����h par des signes » des 
styles de vie. Posséder est un moyen de se distinguer des autres, en affirmant un certain pouvoir 
dans une stratégie de domination des classes, ou de différenciation auprès de ses pairs (Bourdieu, 
1979). 

Dans un premier temps, dans une approche sociologique de la consommation, nous interprétons les 
dé�À���o�}�‰�‰���u���v�š�•�������•�����µ�š���µ�Œ�•�����o���•�•�]�‹�µ���•�����}�u�u�����s�����o���v�����š���o�[�}�•�š���v�š���š�]�}�v�U�������µ���Œ�]�o�o���Œ�������š���o�����À���o���µ�Œ���•�]�P�v����
�����•�� �}���i���š�•�� �‰�}�µ�Œ�� ���Æ�‰�o�]�‹�µ���Œ�� �o���•�� �(�}�v���š�]�}�v�•�� ���}�v�v� ���•�� ���µ�Æ�� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•�� �‰���Œ�� �o�[�]�v���]�À�]���µ�X�� �W�µ�]�•�U�� �o�[���‰�‰�Œ�}���Z���� ������
���}�µ�Œ���]���µ���v�}�µ�•�����v�š�Œ���`�v�����À���Œ�•���o�����v�}�š�]�}�v���������‰�}�µ�À�}�]�Œ�����š�����[���•�•�]milation au sein des groupes de pairs. Nous 
�š���Œ�u�]�v�}�v�•���‰���Œ���o�[�]�v�š� �P�Œ���š�]�}�v�����Æ�‰�o�]�‹�µ� ���������v�•���Œ���P�]�•�š�Œ�����‰�o�µ�•�����Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o���������o�������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�X 

3.1. Distinction, pouvoir et différenciation    

Les travaux en sociologie de la consommation initiés par Veblen (1899), proposent une approche de 
�o���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� �}�•�š���v�š���š�}�]�Œ���X�� ���[�µ�v���� �u���v�]���Œ���� �‰�o�µ�•�� �P� �v� �Œ���o���U�� �o���•�� �•�}���]�}�o�}�P�µ���•�� ���}�v�•�]�����Œ���v�š�� �‹�µ���� ������
�‰�Z� �v�}�u���v�����Œ� �•�µ�o�š�������[�µ�v���‰�Œ�}�����•�•�µ�•���v�}�v���•���µ�o���u���v�š��� ���}�v�}�u�]�‹�µ���U���u���]�•�����µ�•�•�]���•�}���]���o�����š���‰�•�Ç���Z�}�o�}�P�]�‹�µ���X�� 

�y�ä�w�ä�w�ä�����ï�‡�ˆ�ˆ�‡�–���†�ï�‹�•�‹�–�ƒ�–�‹�‘�•���‘�—���‡�ˆ�ˆ�‡�–�����‡�„�Ž�‡�•�� 

Dès le dix-neuvième siècle, Thorstein Veblen démontre, dans son ouvrage « La Théorie de la Classe 
de Loisirs », �‹�µ���� �����Œ�š���]�v�•�� �P�Œ�}�µ�‰���•�� �•�}���]���µ�Æ�� �}�����µ�‰���]���v�š�� ��� �i���� �µ�v���� �‰�o�������� �‰���Œ�š�]���µ�o�]���Œ���� �����v�•�� �o�[� ��helle du 
prestige social. Leur �u�}������ ������ �À�]���� ���]�v�•�]�� �‹�µ���� �o���µ�Œ�•�� �o�}�]�•�]�Œ�•�� ���}�v�•�š�]�š�µ���]���v�š�� �µ�v�� �u�}�����o���� �‰�}�µ�Œ�� ���[���µ�š�Œ���•��
groupes au sein de la société. ���µ�i�}�µ�Œ���[�Z�µ�]�����v���}�Œ���U���v�}�µ�•���Œ���u���Œ�‹�µ�}�v�•���‹�µ�[�����‰���Œ�š�]�Œ�����µ�����}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š��������
certains groupes les plus en vue, un ensemble ���[� �o� �u���v�š�• véhiculent des goûts et modes repris par 
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une partie de la population. Ces repères sont starifiés grâce aux médias comme la télévision, le 
���]�v� �u���U�� �}�µ�� ���v���}�Œ���� �š�Œ���v�•�u�]�•�� �o�}�Œ�•�� ���[�����š�]�À�]�š� �•�� ������ �o�}�]�•�]�Œ�•�� �����•�� �����š� �P�}�Œ�]���•�� �•�}���]���o���•�� �•�µ�‰� �Œ�]���µ�Œ���•�X��Par 
conséquent, �]�o�� �•���� ���Œ� ���� �µ�v�� ���(�(���š�� ���[�]�u�]�š���š�]�}�v�� �‹�µ�]�� �•�[�]�v�•���Œ�]�š�� ���v�š�Œ���� �o���•�� �P�Œ�}�µ�‰���•�� �•�}���]���µ�Æ : les catégories 
aisées sont copiées par la majorité des autres classes. Louer certains produits issus du secteur du luxe 
contribue à paraître sans avoir, sans acquérir le bien, ainsi est-il possible de simuler la possession. La 
�o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�����o���v�����������•���u�}�����•�����������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�U���o���Œ�P���u���v�š���•�µ�]�À�]���•���‰���Œ���o���•�����}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�����v��
�‹�µ�!�š�������[�]�����v�š�]�š� �����š���������Œ�����}�v�v���]�•�•���v�������•�}���]���o���X 

Une diffusion progressive de certains modes de vie �•�[�]�v�•���Œ�]�š�� �����v�•�� ������ �������Œ���U��et le phénomène de la 
mode et �����o�µ�]�� ���[������� �o� �Œ���š�]�}�v�� ������ �o���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v �•�[���Æ�‰�o�]�‹�µ��nt ainsi. Des produits nouveaux sont 
adoptés par une petite minorité, qui se distingue, et plus ou moins rapidement imitée par la 
�u���i�}�Œ�]�š� �X�� �����•�� �o�[���Œ�Œ�]�À� ���� ������ �v�}�µ�À�����µ�Æ�� ���]���v�•�U��les consommateurs les délaissent au profit de ceux plus 
récents. Une étude sur le territoire nord-américain révèle les mêmes moyens de transmissions en 
�µ�•���v�š�� ������ �o���������Œ�•�� ���[�}�‰�]�v�]�}�v�• et relayés par les médias qui transmettent des styles, valeurs et 
���š�š�]�š�µ�����•�U��� �o� �u���v�š�•�����}�v�•�š�]�š�µ�š�]�(�•�����[�µ�v�������µ�oture de consommation (Mc Craken, 1986), par exemple les 
vêtements portés ou objets utilisés par des personnalités. �>�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�����}�(�(�Œ���������•����� �v� �(�]�����•��
épistémiques. L�[�}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�š�  ���[���•�•���Ç���Œ�� ������ �v�}�µ�À�����µ�Æ�� �u�}�����o���•�� ������ �À�}�]�š�µ�Œ���•�� ���� �u�}�š�}�Œ�]�•���š�]�}�v�� � �o�����š�Œ�]�‹�µ����
ou hybride sont des arguments avancés par les entreprises. 

Dans une période plus contemporaine, Baudrillard souligne « �‹�µ�[�}�v���v���� ���}�v�•�}�u�u���� �i���u���]�•���o�[�}���i���š�����v��
�•�}�]���~�����v�•���•�����À���o���µ�Œ�����[�µ�•���P���•��- on manipule toujours les objets (au sens le plus large) comme signes qui 
vous distinguent soit en vous affiliant à votre propre groupe pris comme référence, soit en vous 
démarquant de votre groupe par référence à un groupe de statut supérieur » (Baudrillard, 1970, p. 
�ó�õ�•�X���>�����•�}���]� �š� �����������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v���•���Œ�š���������������Œ�����‰�}�µ�Œ����� �u�}�v�š�Œ���Œ���o�[�]�u�‰�}�Œ�š���v�������������o�����À���o���µ�Œ���•�Ç�u���}�o�]�‹�µ����
donnée aux biens et à ses possessions. Elle offre aux individus la possibilité de se distinguer avec une 
volonté de domination. �^�}�v�����v���o�Ç�•���U���•�[�]�v�•�‰�]�Œ���v�š�����[�����}�Œ���������•���š�Œ���À���µ�Æ�������������Œ�š�Z���•�U���Œ���•�š���������‰���v�����v�š���µ�v����
analyse relevant de la théorie marxiste, où le système capitaliste a la possibilité de se reproduire 
�P�Œ�������������o�[���Œ�P���v�š�����š�����µ���Œ�€�o�����•�]�P�vificatif octroyé aux marchandises. Le cadre choisi pour cette définition 
se réfère aux premiers travaux sur la consommation. Depuis, la consommation est sortie de cette 
conception purement fonctionnelle pour devenir, selon Baudrillard (1970), « une activité de 
�‰�Œ�}���µ���š�]�}�v�� ������ �•�]�P�v�]�(�]�����š�]�}�v�� ���š�� �µ�v�� ���Z���u�‰�� ���[� ���Z���v�P���•�� �•�Ç�u���}�o�]�‹�µ���•�� �i�U ���[���•�š-à-dire que le 
���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� �v���� ���}�v�•�}�u�u���� �‰�o�µ�•�� �����•�� �‰�Œ�}���µ�]�š�•�� �‰�}�µ�Œ�� ������ �‹�µ�[�]�o�•�� �•�}�v�š�� �u���]�• pour le sens donné et la 
symbolique de ces biens. �>���•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�U�� ���v�� �o�}�µ���v�š�� �o�[�µ�•���P���U�� �•�[�}���š�Œ�}�]��nt un pouvoir 
supplémentaire de paraître, et les bénéfices sociaux véhiculent du sens pour autrui. 

3.1.2. Distinction et domination 

�>�[approche bourdieusienne de la consommation trouve certaines racines dans le schéma de 
���}�u�]�v���š�]�}�v���u���Œ�Æ�]�•�š���X���>�[�}�µ�À�Œ���P�����h La distinction » (Bourdieu, �í�õ�ó�õ�•���Œ���‰�Œ���v�����o���•�����}�v�����‰�š�•�����[�Z�����]tus et 
les pratiques des agents, ���]�v�•�]���‹�µ�����o���µ�Œ�•���Œ���‰�Œ� �•���v�š���š�]�}�v�•�����µ�����ˆ�µ�Œ���������o�����•�}���]� �š� �����������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�X���/�o��
introduit la notion de styles de vie et de leur systématicité. La consommation y apparaît comme un 
�Œ� �•�µ�o�š���š���������o�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v�����v�š�Œ�� �o�[�]�v���]�À�]���µ�����š���o�[�Z�����]�š�µ�•, �‹�µ�]�����•�š�����}�v�•�š�]�š�µ� ���������o�[���v�•���u���o���������•�����]�•�‰�}�•�]�š�]�}�v�•�U��
�•���Z���u���•�� ���[�����š�]�}�v�� �}�µ�� ������ �‰���Œ�����‰�š�]�}�v�� �‹�µ���� �o�[�]�v���]�À�]���µ�� �����‹�µ�]���Œ�š�� ����travers son expérience sociale tout au 
long du processus de socialisation. De par sa trajectoire sociale, toute personne incorpore lentement 
un ensemble de manières �������‰���v�•���Œ�U���������•���v�š�]�Œ�����š�����[���P�]�Œ�U��qui se montrent durables au fil des ans. La 
�•�}���]���o�]�•���š�]�}�v�����•�š���µ�v�����v�•���u���o�����������u� �����v�]�•�u���•���‰���Œ���o���•�‹�µ���o�•���o�[�]�v���]�À�]���µ���(���]�š���o�[���‰�‰�Œ���v�š�]�•�•���P���������•���Œ���‰�‰�}�Œ�š�•��
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sociaux dans lesquels les êtres assimilent les normes, les valeurs et les croyances de la collectivité. 
Les agents possèdent des ressources, capitalisables et utilisables, qui sont divisées en quatre formes 
de capital. En premier lieu, le capital économique regroupe �o�[���v�•���u���o���� �����•�� ���]���v�•�� � ���}�v�}�u�]�‹�µ���•��
comme le revenu, le patrimoine et les biens matériels. Puis le capital culturel correspond à un 
ensemble de qualifications intellectuelles provenant du système scolaire ou transmises par la famille. 
Le capital culturel prend trois formes �W���o�[���]�•���v���������}�Œ�‰�}�Œ���o�o���U���o�����‰�}�•�•���•�•�]�}�v�����[�ˆ�µ�À�Œ���•�����[���Œ�š�U�����[�}�µ�À�Œ���P���•�U��
de titres ou les diplômes scolaires. Ensuite, l���� �����‰�]�š���o���•�}���]���o�����•�š���o�[���v�•���u���o���� �����•���Œ���o���š�]�}�v�•���•�}���]���o���•�� ������
�o�[�]�v���]vidu dont les origines sont un travail de sociabilité entre pairs. Enfin, le capital symbolique 
correspond aux rituels, comme le protocole, �‹�µ�]�� ���}�v�(���Œ���v�š�� ���� �o�[�Z�}�u�u�� une reconnaissance de la 
possession des trois autres formes de capital.  

���µ�� ���ˆ�µ�Œ�� ������ �v�}�š�Œ���� �•�}���]� �š� �U�� �o���•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�� �}�v�š�� ���Z�����µ�v�� �µ�v���� �‰�o�������� �•�}���]���o��, celle-ci dépend du 
�À�}�o�µ�u���� �u���]�•�� ���µ�•�•�]�� ������ �o���� �•�š�Œ�µ���š�µ�Œ���� ������ �o���µ�Œ�� �����‰�]�š���o�U�� �•���o�}�v�� �µ�v���� ���}�µ���o���� �o�}�P�]�‹�µ���X�� �>�[�µ�v���� ���}�u�‰�Œ��nd une 
hiérarchie verticale selon le volume de capital économique ou culturel. Elle se concrétise en une 
verticalisation du pouvoir, tant économique que culturel, entre les individus. Les plus démunis, 
comme les ouvriers, �•���� �•�]�š�µ���v�š�� ���v�� �����•�� ������ �o�[� ���Z���o�o���� ���o�}rs que les professions libérales se situent au 
�•�}�u�u���š�X���>�����•�����}�v���������]�•�š�]�v���š�]�}�v���À���Œ�]�����•���o�}�v���o�����•�š�Œ�µ���š�µ�Œ�������µ�������‰�]�š���o�������š�����o�[�]�u�‰�}�Œ�š���v�����������•�������µ�Æ�����•�‰�������•��
�����������‰�]�š���o�������v�•���o�����À�}�o�µ�u�����P�o�}�����o���������o���µ�Œ�������‰�]�š���o�X�����v���������•���v�•�U���]�o���•�[���P�]�š�����[�µ�v�������]�(�(� �Œ���v���]���š�]�}�v���•�����}�v�����]�Œ����
qui rend compte de clivages internes aux groupes : un individu est au même niveau hiérarchique 
�����v�•���o�������]�u���v�•�]�}�v���À���Œ�š�]�����o�����������o�������o���•�•�]�(�]�����š�]�}�v���•�}���]���o�����‹�µ�[�µ�v�����µ�š�Œ���U���u���]�•��il peut posséder davantage 
�����������‰�]�š���o�����µ�o�š�µ�Œ���o���‹�µ�[� ���}�v�}�u�]�‹�µ�������š���]�v�À���Œ�•���u���v�š�X���E�}�š���u�u���v�š�U�� �µ�v�����Z���(�����[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�������•�š���u�]���µ�Æ�����}�š� ��
en capita�o�� � ���}�v�}�u�]�‹�µ���� �‹�µ�[�µ�v�� �]�v�š���o�o�����š�µ���o��qui, lui, ��� �v� �(�]���]���� ���[�µ�v�� �����‰�]�š���o�� ���µ�o�š�µ�Œ���o�� �‰�o�µ�•�� ���}�v�•� �‹�µ���v�š�� ���š��
valorisant au sein de son niveau social. ���v�� ���}�v�•� �‹�µ���v�����U�� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� ���[�µ�v���� �ˆ�µ�À�Œ���� ���[���Œ�š��
dans une artothèque ���}�v�]�(�]���� �o���� �����‰�]�š���o�� ���µ�o�š�µ�Œ���o�� ���µ�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� �•���v�•�� �‹�µ�[�]�o�� ���u�‰�o�}�]���� �•�}�v�� �����‰�]�š���o��
� ���}�v�}�u�]�‹�µ�����‰�}�µ�Œ���o�[�����‹�µ� �Œ�]�Œ�X�� 

L���� �u�}���]�o�]�š� �� �•�}���]���o���� ���µ�� �•���]�v�� �����•�� ���o���•�•���•�� �•�}���]���o���•�� ��� �‰���v���� ������ �o���� �Œ���‰�Œ�}���µ���š�]�}�v�� ������ �o�[�}�Œ���Œ���� �•�}���]���o�� ���š�� �����•��
�•�š�Œ���š� �P�]���•�� �����•�� �]�v���]�À�]���µ�•�� �‰�}�µ�Œ�� ���}�v�•���Œ�À���Œ�� �}�µ�� �•�[���‰�‰�Œ�}�‰rier le capital sous les formes précitées. 
Toutefois, �o�[� �À�}�o�µ�š�]�}�v�������v�•���o�����Z�]� �Œ���Œ���Z�]�����•�}���]���o���� ��� �‰���v�����������o�[�Z�����]�š�µ�•���‹�µ�]�����}�Œ�Œ���•�‰�}�v�������µ�Æ�����]�•�‰�}�•�]�š�]�}�v�•��
acquises lors du processus de socialisation, d�[�}�¶�� �o���� ���}�v�����‰�š�� ���[�Z�����]�š�µ�•�� ������ ���o���•�•���U��défini comme « le 
principe unificateur et générateur des pratiques », et « la forme incorporée de la condition de classe 
���š�� �����•�� ���}�v���]�š�]�}�v�v���u���v�š�•�� �‹�µ�[���o�o���� �]�u�‰�}�•���� �i��(Bourdieu, 1979, p. 112). Ce processus de socialisation 
���}�Œ�Œ���•�‰�}�v���� ���� �o�[�]�v�š� �Œ�]�}�Œ�]�•���š�]�}�v�� �����•�� �À���o���µ�Œ�•�� ���}�v�v� ���•�� ���� �o���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}n, à la possession, à la 
transmission, de �•�}�Œ�š�����‹�µ�����o�[�Z�����]�š�µ�•����� �‰���v���������������•���‰�Œ� �Œ���‹�µ�]�•�X���/�o���•���Œ�š���������}�v�•�š�Œ�µ�]�Œ�����o�[�Z�����]�š�µ�•���‰�Œ�]�u���]�Œ�������š��
�•�����}�v�����]�Œ���X���>���•���•���Z���u���•���]�v���µ�]�š�•���o�}�Œ�•���������o�����À�]�������v���(���u�]�o�o�������}�v�•�š�]�š�µ���v�š���o�[�Z�����]�š�µ�•��primaire. Ce sont ceux 
�����‹�µ�]�•�����µ�Œ���v�š���o�[���v�(���v���� �‹�µ�]���‰���Œ���µ�Œ���v�š�������o�[���P���������µ�o�š���X�����µ�����}�µ�Œ�•���������o�����À�]��, il se greffe des acquisitions. 
�>�[�Z�����]�š�µ�•�� �•�����}�v�����]�Œ���� ���•�š �‰�Œ�]�v���]�‰���o���u���v�š�� �v�}�µ�Œ�Œ�]�� �‰���Œ���o�[� ���}�o���X�� �>�[�Z�����]�š�µ�•�U�� � �o� �u���v�š�� �����v�š�Œ���o�� �����•�� �]�v���]�À�]���µ�•�U��
nous apporte une compréhension des antécédents des comportements de consommation, selon les 
étapes du cycle de vie et en fonction de �o�[���‰�‰���Œ�š���v���v�������•�}���]���o���X���>�[�Z�����]�š�µ�•�U���‰�Œ�}�‰�Œ�����������Z�����µ�v, �v�[���•�š���‰���•��
figé, il est en perpétuel construction ou reconstruction ���� �o���� �•�µ�]�š���� ���[� �À���v���u���v�š�•�� �‹�µ�]�� �u�}���]�(�]���v�š�� ������
manière conjoncturelle et structure�o�o���� �o���� �(�]�o�� ���[�µ�v���� �À�]���X La transmission intergénérationnelle des 
�Z�����]�š�µ�����•�� ������ ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� ���š�� ���[���š�š�����Z���u���v�š�� ���µ�Æ�� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•�� �‰���Œ���µ�Œ���� ���v�� �(�}�v���š�]�}�v�� ������
�o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�� ���µ�o�š�µ�Œ���o�� ������ ���Z�����µ�v�X�� �>�[�Z�����]�š�µ�•�� �‰�Œ�]�u���]�Œ���� ���}�v�v���� �����•�� �Z�����]�š�µ�����•�� ������ �(�Œ�µ�P���o�]�š� �� �}�µ�U�� ���µ��
contraire, de pr�}���]�P���o�]�š� �U�� �o�[�]�v���]�À�]���µ�� ��� �‰���v�•���� �•���v�•�� ���}�u�‰�š���Œ�X�� �>�[�Z�����]�š�µ�•�� �•�����}�v�����]�Œ���U�� ���š�� �v�}�š���u�u���v�š��
�o�[���v�•���]�P�v���u���v�š�U���•���v�•�]���]�o�]�•�����o���•���‰�o�µ�•���i���µ�v���•�������‰�Œ���š�]�‹�µ���Œ�������•���P���•�š���•��� ���}���]�š�}�Ç���v�•�X�� 
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�>�����•�}���]���o�]�•���š�]�}�v���•�[�]�v�•���Œ�]�š�������v�•�������µ�Æ���������Œ���•���š�Z� �}�Œ�]�‹�µ���•�X���>�[�µ�v�����•�š���µ�v�������‰�‰�Œ�}���Z�����Z�}�o�]�•�š����dans laquelle les 
�]�v���]�À�]���µ�•�� �v���� �•�}�v�š�� �‹�µ���� �����•�� �Œ� �����‰�š���µ�Œ�•�� �����•�� �v�}�Œ�u���•�� ���š�� �À���o���µ�Œ�•�� �]�u�‰�}�•� ���•�� �‰���Œ�� �o���� �•�}���]� �š� �X���>�[���µ�š�Œ���U�� �����v�•��
�o���‹�µ���o���•�[�]�v�•���Œ�]�š���v�}�š�Œ�����Œ�����Z���Œ���Z���U�����•�š���o�[�]�v���]�À�]���µ���o�]�•�u�����u� �š�Z�}���}�o�}�P�]�‹�µ����pour lequel �o�[�Z�}�u�u�������}�v�•�]�����Œ����
les normes et valeurs comme des choix à sa disposition. I�o�����}�v�•���Œ�À���� �µ�v���� �u���Œ�P���������� �u���v�ˆ�µ�À�Œ�����‰�}�µ�Œ��
�•�[�]�v�•���Œ�]�Œ���������v�•��un rôle social. Le consommateur cherche à optimiser les utilités ou usages offerts par 
s���•�� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•�X�� �^���•�� �•�š�Œ���š� �P�]���•�� �•�}���]���o���•�� �•�}�v�š�� �Œ���š�]�}�v�v���o�o���•�� ���š�� �•�[� �š���v�����v�š�� ���µx divers champs de la 
consommation. 

�E�}�µ�•�� �‰�}�µ�À�}�v�•�� ���v�� ��� ���µ�]�Œ���� �‹�µ�[�µ�v���� �‰���Œ�š�]���� ������ �vos trajectoires de consommation fait référence à ces 
�u�}�����o���•�� �]�v�š� �P�Œ� �•�� �‰���Œ�� �o�[�Z�����]�š�µ�•. Ces ���]�•�‰�}�•�]�š�]�}�v�•�� �•�}�v�š�� ���� �o�[�}�Œ�]�P�]�v���� �����•�� �‰�Œ���š�]�‹�µ���•�� �(�µ�š�µ�Œ���•�� ������
���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�����š�������•�����Z���u�‰�•�����[�����š�]�}�v �‹�µ�����o�[�]�v���]�À�]���µ�����Z�}�]�•�]�š��pour exprimer son appartenance sociale. 
Bourdieu introduit la notion de styles de vie et de leur systématicité. La consommation y apparaît dès 
lors comme le �Œ� �•�µ�o�š���š�� ������ �o�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v�� ���v�š�Œ���� �o�[�Z�����]�š�µ�•�� �‰�Œ�}�À���v���v�š�� ���µ�� �����‰�]�š���o�� ���µ�o�š�µ�Œ���o�� ���š�� �����•�� ���Z���u�‰�•��
���[�����š�]�}�v ; il précise �o�[�]�v�(�o�µ���v������ �����•�� ���o���•�•���•�� ���}�u�]�v���v�š���•�� �•�µ�Œ�� �o���•�� ���o���•�•���•�� �‰�}�‰�µ�o���]�Œ���•�X�� �^�}�µ�o�]�P�v�}�v�•�� �‹�µ��, 
�‰���Œ�u�]�� �o���•�� ���]�(�(� �Œ���v�š���•�� �(�}�Œ�u���•�� ������ �����‰�]�š���o�U�� ���[���•�š�� �o���� �����‰�]�š���o�� � ���}�v�}�u�]�‹�µ���� ���š�� �o���� �����‰�]�š���o�� ���µ�o�š�µ�Œ���o�� �‹�µ�]��
fournissent les critères de différenciation les plus pertinents pour construire �o�[���•�‰���������•�}���]���o���������v�}�š�Œ�� 
�•�}���]� �š� �X�����[���]�o�o���µ�Œ�•�U���o���•���}�������•�]�}�v�•���������o���•���u���š�š�Œ�������v���•�����v���������v�•���h La distinction » sont nombreuses : le 
code vestimentaire, la décoration intérieure, le tourisme, les loisirs, le sport, la cuisine, etc. La culture 
permet aux individus de mener des stratégies de distinction envers les membres des autres classes : 
« les biens se convertissent en signes distinctifs ». Ainsi, « une classe est définie par son être-perçu 
autant que par son être, par sa consommation �€�Y�•��autant que par sa position dans les rapports de 
production ».  

Si �o���•�� ���]���v�•�� �•�}�v�š�� �o���•�� �‰�Œ�}�(�}�v���•�� �Œ� �À� �o���š���µ�Œ�•�� ������ �o�[�]�����v�š�]�š� �� �����•�� �‰�}�•�•���•�•���µ�Œ�•�U�� �o�[���‰�‰�Œ�}���Z���� �������s�����o���v�� ���•�š��
insuffisante à expliquer toutes les facettes qui composent la notion de possession des biens, comme 
celle de Bou�Œ���]���µ�� ���[���]�o�o���µ�Œ�•�X�� �/�o�� �•���u���o���Œ���]�š�� �‹�µ���� ������soient les classes sociales supérieures qui aient 
�o�[�]�v�]�š�]���š�]�À���������� �o�[�]�v�v�}�À���š�]�}�v�����š�����µ���o���v�����u���v�š�������� �v�}�µ�À���o�o���•�� �u�}�����•�X���K�Œ�U�������v�•���o�����Œ� ���oité, certains leaders 
���[�}�‰�]�v�]�}�v �}�v�š�� �‰�}�µ�Œ�� �}�Œ�]�P�]�v���� ���[���µ�š�Œ���•�� ���o���•�•���•�� �•�}���]���o���•�� �u�}�]�v�•�� �‰�Œ���•�šigieuses. De plus, le pouvoir des 
médias et �����o�µ�]�������•�� �o���������Œ�•�����[�}�‰�]�v�]�}�v��contribuent à véhiculer des valeurs symboliques aux attributs 
fonctionnels des biens commercialisés, �o�[���v�•���u���o���� �(�����]�o�]�š���v�š�� �o���� ���}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v��du Soi (Mc Cracken 
1986).  

�>�[���Æ�‰� �Œ�]���v���������������}nsommation de certains biens ou services fait vivre aux individus des moments de 
�‰���Œ�š���P���� � �u�}�š�]�}�v�v���o�•�U�� ���š�� ���o�o���� �‰���Œ�š�]���]�‰���� ���� �o�[�]�v�š� �P�Œ���š�]�}�v�� �}�µ�� ���� �o���� ���]�•�š�]�v���š�]�}�v�� ������ ���Z�����µ�v�� ���µ�� �•���]�v�� ���[�µ�v��
groupe. 

3.2. Expérience hédoniste �‡�–���’�‘�—�˜�‘�‹�”���†�ï�‹�•�–�±�‰�”�ƒ�–�‹�‘�•�� 

En sciences de gestion, la consommation comme vecteur de significations culturelles, la distinction et 
�o�[�]�v�š� �P�Œ���š�]�}�v����� �À���o�}�‰�‰� ���•���P�Œ��������aux achats, �}�v�š��� �š� ��� �š�µ���]� ���•���‰���Œ���,�}�o�š���~�í�õ�õ�ñ�•�X�����‰�Œ���•���µ�v����� �š�µ���������[�µ�v����
durée de deux années ���[�µ�v���•���Œ�À�]���������µ�o�š�µ�Œ���o�U���o�����u���š���Z��de base-ball�U�����š���o�[�}���•���Œ�À���š�]�}�v���������‹�µ���Œ���v�š��-trois 
matchs aux Etats-Unis, il en a déduit que les consommateurs donnent une valeur aux objets pour des 
raisons différentes. Ils les utilisent pour atteindre des fins qui leur sont propres, plutôt que comme 
des moyens. Ce qui leur importe, ���[���•�š�� �����À���v�š���P���� ������ �‹�µ���� �o���•�� ���µ�š�Œ���•�� �}�v�š�� ���}�u�u���� �‰���Œ�����‰�š�]�}�v�� ���[���µ�Æ-
mêmes.  
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La particularité des individus matérialistes est qu'ils sont centrés sur l'objet. Les moins matérialistes 
accordent une importance mineure aux possessions et sont davantage centrés sur les actions. Le 
matérialiste �‰���Œ���}�]�š�� �o���� �À���o���µ�Œ�� �����v�•�� �o���� ���]���v�� �‰�o�µ�š�€�š�� �‹�µ���� �����v�•�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ���š�� �o���•�� �]�v�š���Œ�����š�]�}�v�•�� ���À������
autrui ; nous parlons aussi ���[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�� �o�}�Œ�•�� ���[���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���š�]�}�v�U�� ������ �‰���Œ�•onnalisation, de 
customisation de certains objets. Les significations et les finalités constituent une typologie du 
comportement de consommation des spectateurs assistant à ces matchs de base-ball, présentée en 
quatre dimensions : 

- la consommation comme expérience, �]�o���•�[���P�]�š�������•���Œ� �����š�]�}�vs subjectives et émotionnelles des 
individus par rapport aux objets comme comprendre le jeu, découvrir comment les scores 
�•�}�v�š�� � �š�����o�]�•�U�� ���š�� ���‰�‰�Œ� ���]���Œ�� �o���•�� �����‰�����]�š� �•�� �‰�Z�Ç�•�]�‹�µ���•�� �����•�� �i�}�µ���µ�Œ�•�X�� �/�o�� �•�[���P�]�š�� ������ ��� ���Œ�Ç�‰�š���Œ�� �o���� �•���v�•��
donné aux objets et ���[���v����� ���µ�]�Œ�����µ�v�����]�vterprétation. 
 

- la consommation comme jeu, le consommateur prend part à une expérience commune, il 
�(�µ�•�]�}�v�v�����•�}�v�������š�]�À�]�š� �����À�����������o�o�������[�µ�v���P�Œ�}�µ�‰�������š��soutient �À���Œ�����o���u���v�š���o�–� �‹�µ�]�‰���X���/�o���•�[���P�]�š���]���]��������
�‰���Œ�š���P���Œ���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���������µ���i���µ�����š��de profiter de son caractère ludique. 

 

- la consommation comme intégration, �o���� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� ���•�•�]�u�]�o���� �o�[�}���i���š�� ���}�u�u���� � �š���v�š�� �µ�v��
élément constitutif de son identité, nous sommes p�Œ�}���Z���•���������o�[�}���i���š�����Æ�š���v�•�]�}�v���������^oi (Belk, 
1988). Revêtir le maillot du club pour le soutenir ou encore se déplacer dans un stade au lieu 
de regarder le match à la télévision sont autant d'initiatives qui facilitent l'intégration. 

 

- la consommation comme classification, �o���•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�� �µ�š�]�o�]�•���v�š�� �o�[�}���i���š�� �‰�}�µ�Œ�� �•����
positionner par rapport aux autres, soit par distinction, soit par affiliation aux groupes de  
pairs. Les supporters achètent fréquemment des objets de collection. Ces derniers 
participent au souvenir de �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���� et rappellent les moments vécus lors des matchs. 
Dans une autre acception, ils prouvent au regard des autres leur soutien au club.  
 

Ainsi, Holt nous offre, dans un registre plus expérientiel, une démonstration des notions 
sociologiques précédemment évoquées. Une consommation matérialiste relève davantage de la 
���]�u���v�•�]�}�v���������o�[�]�v�š� �P�Œ���š�]�}�v���‹�µ���������������o�o�� �������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X�����v�����(�(���š�U���o�[�}���i���š���•���Œ�š���������u�}�Ç���v�����[�]�v�š� �P�Œ���š�]�}�v��
ainsi que de lien en�š�Œ�����o�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�����š���o�[�}���i���š�X��Les biens participent à se distinguer des autres et 
induisent une classification à travers les biens possédés. �����v�•�� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� ��e bien en 
�‰���Œ�š���P���U���v�}�µ�•���•�}�u�u���•�������v�•���µ�v���������Œ�����•�]�u�]�o���]�Œ���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������������•���Œ�À�]�����X���D���]�•���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v��������� �‰���v����������
�o�[�µ�•���P�������[�µ�v�����]���v���š���v�P�]���o�������š���o���•�������•�}�]�v�•���������•�•�}�µ�À�]�Œ���•�}�v�š���µ�v���‰���µ�����]�(�(� �Œ���v�š�•�������������µ�Æ���������o�[� �š�µ�������������,�}�o�š��
�~�í�õ�õ�ñ�•�X���>���•�� �o�}�����š���]�Œ���•�� ������ �o�[�µ�•���P���� �v�[���š�š���v�����v�š���‰���•�� �(�}�Œ��� �u���v�š�������•���À���o���µ�Œ�•���Z� ���}�v�]�‹�µ���•�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������
vécue. Pourtant, louer un véhicule à motorisation électrique peut offrir des bénéfices hédoniques 
���}�v�i�µ�P�µ� �•���������[���µ�š�Œ���•�U���•�}���]���µ�Æ�����š��� �‰�]�•�š� �u�]�‹�µ���•�X�� 

Pourtant, les objets non tangibles peuvent être achetés pour des raisons non matérialistes, et selon 
�µ�v���� �À�}�o�}�v�š� �� ���[���Œ���}�Œ���Œ�� �µ�v���� �(�}�Œ�u���� ������ �•�µ�‰� �Œ�]�}�Œ�]�š� �� ���µ sein du groupe auquel on appartient. Là, cette 
consommation est instrumentale et matérialiste. Par exemple, �o�����•�‰�����š���š���µ�Œ�����[�µ�v�� ���Æ�‰�}�•�]�š�]�}�v�����[�µ�v����
�P���o���Œ�]���� ���[���Œ�š ���•�š�� �����v�•�� �o���� �������Œ���� ���[�µ�v���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�����]�À���Œ�š�]�•�•���v�š���� ���š�� ���µ�o�š�µ�Œ���o�o���U���]�o vit une expérience 
qui renforce sa position socio-culturelle ; là, il ne possède pas de biens tangibles. Toutefois, il 
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�š�Œ���v�•�u���š������ �•���•�� �‰���]�Œ�•���o�[�]�u���P���� ���[�µ�v���•�š���š�µ�š���•�}���]���o��� �o���À� �������� �‰���Œ���o�[�����}�vdance de son capital culturel. Les 
services, et plus particulièrement la �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P����de biens en partage, délivre une dimension 
signe à autrui, sans que le ���o�]���v�š���v�[���]�š�������•�}�]�v���������‰�}�•�•� �����Œ���o�[���Æ���o�µ�•�]�À�]�š� ��de la pleine propriété du bien. 

Par conséquent, être matérialiste se concrétise de deux manières, d�[une part en achetant des biens 
qui, par leurs valeurs symboliques, traduisent le statut du propriétaire et, ���[���µ�š�Œ���� �‰���Œ�š, en 
���}�v�•�}�u�u���v�š�� �µ�v�� �•���Œ�À�]������ ���µ�o�š�µ�Œ���o�� �}�µ�� �Œ���‰�Œ� �•���v�š���š�]�(�� ���[�µ�v���� ���‰�‰���Œ�š���v���v������ �•�}���]�}-culturelle évidente aux 
�Ç���µ�Æ�����[���µ�š�Œ�µ�]�X�� ���[���•�š�� �‰�}�µ�Œ�‹�µ�}�] �o�[�}���i���š�� �‰���µ�š�� �!�š�Œ���� �µ�v���� �(�]�v�� ���v�� �•�}�]�� �‰�}�µ�Œ���o���•�� �‰�o�µ�•�� ���š�š�����Z� �•�� ���� �o���� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v��
���(�]�v�� ���[���(�(�]�Œ�u��r une position sociale, alors que les non matérialistes délivrent le même message en 
vivant des expériences de consommations attachées à des services, pour certains constitutifs du 
capital culturel. Seules les expériences et pratiques de consommation sont différentes, et la 
démarche est plus subtile pour les non matérialistes. 

En définitive, les possessions ont la capacité de transmettre des messages, des signes aux groupes de 
pairs. Elles nous servent à nous distinguer des autres, à nous affilier car nous partageons les mêmes 
valeurs communes, ou bien encore à traduire un pouvoir. Ce dernier peut être dû au capital 
économiq�µ���U�� ���µ�o�š�µ�Œ���o�� �}�µ�� �•�}���]���o�X�� �>�[�]�v�š� �P�Œ���š�]�}�v�� ���µ�� �•���]�v�� ���[�µ�v�� �P�Œ�}�µ�‰���� ���•�š�� �Œ� ���o�]�•�����o���� ���v�� �‰���Œ�š���P�����v�š�� �µ�v����
���Æ�‰� �Œ�]���v������ ���}�u�u�µ�v���U�� ���v�� �]�v�š���Œ�����š�]�}�v�� ���À������ �o���•�� �Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�� �u�]�•���•�� ���� ���]�•�‰�}�•�]�š�]�}�v�� �‰���Œ�� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X�� �>����
�o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�����}�(�(�Œ�����������v�}�u���Œ���µ�•���•���}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�š� �•���•���v�•���‰�}�•�•� �����Œ.  

Les habitus, tant primaire que secondaire, peuvent prédisposer le consommateur à accepter de louer 
�o�[�µ�•���P���� ���š�� �o�]�u�]�š���v�š�� �o�[�]�v�(�o�µ���v������ ���µ�� �u���š� �Œ�]���o�]�•�u���X�� �>�[���š�š�����Z���u���v�š�� ���µ�Æ�� ���]���v�•�� ���•�š�� �‰���Œ�(�}�]�•�� �u�}�š�]�À� �� �‰���Œ�� �µ�v����
volonté de transmettre son patrimoine à ses descendants. Pourtant, des habitudes de consommation 
comme la frugalité, faire des économies ou le choix les marques, sont aussi les fruits de transmissions 
intergénérationnelles. 

4. La transmission des habitudes de consommation  

Les parcours de consommation des individus sont dépendants des habitudes prises au sein des 
familles, comme le choix de certaines enseignes ou de marques. La possession se conçoit comme la 
réponse au besoin de transmettre des objets à ses descendants. Les antécédents familiaux servent à 
véhicul���Œ�� �����•�� �À���o���µ�Œ�•�� �š���v�š�� �o�]� ���•�� ���� �o���� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�� �‹�µ�[���� �o���µ�Œ�� �š�Œ���v�•�u�]�•�•�]�}�v�� ���š�� ���� �o���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� ���v��
général. Posséder pour transmettre ses biens à ses descendants est largement plébiscité auprès des 
populations et quels que soient le style de vie ou la position au sein de la hiérarchie sociale. Nous 
allons, en un premier point, présenter les modalités de transmission des choix de consommation, 
puis, en un deuxième point, expliquer en �‹�µ�}�]���o�[���š�š�����Z���u���v�š�����µ�Æ�����]��ns est justifié par une volonté de 
les transmettre. 

4.1. Transmission intergénérationnelle des choix de consommation 

La transmission des biens entre générations dépend du donneur et de la valeur accordée aux objets. 
���v�����(�(���š�U���o�������}�v�����v�š�Œ�����u���Œ�������š���(�]�o�o�������[�µ�v�����]���v���������u���Œ�‹�µ�����•���u���o�����Œ���v�(�}�Œ�����Œ���o�[���š�š�����Z���u���v�š�������o����marque. 
�>�����Œ� �����‰�š���µ�Œ�����µ�������������µ���Ç���À�}�]�š���v�}�v���•���µ�o���u���v�š���µ�v���•�]�P�v�����������o�����À���o���µ�Œ���������o�[�}���i���š���u���]�•�����µ�•�•�]���o���•���•�Ç�u���}�o���•��
a�(�(�����š�]�(�•���‹�µ�]���•�[�Ç�����š�š�����Z���v�š�X���E�}�µ�•���‰�}�µ�À�}�v�•��� �š���v���Œ���������š�š�������‰�‰�Œ� ���]���š�]�}�v�����µ�Æ�����]���v�•���v�}�v���u���Œ�‹�µ� �•�U�����}�u�u����
les bijoux, les meubles, certains objets particuliers de décoration. Comme, le plus souvent, ce don  
symbolise le lien intergénérationnel, il est transmis à des moments marquants de la vie comme 
�o�[�}���š���v�š�]�}�v�� ���[�µ�v�� ���]�‰�o�€�u���U�� �o���� �v���]�•�•���v������ ���[�µ�v�� ���v�(���v�š�X�� �/�o�� �Œ���À�!�š�� �����•�� ���]�u���v�•�]�}�v�•�� �v�}�•�š���o�P�]�‹�µ���•�U�� ������ �‹�µ�]�� �o�µ�]��
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octroie une qualité de marqueur entre le pas�•� �����š���o�����‰�Œ� �•���v�š�X���^�[�]�o����st un objet de grande valeur, et de 
�u���Œ�‹�µ���U�� �o���� ���}�v�� ���v�š�Œ���� �P� �v� �Œ���š�]�}�v�•�� ���� �µ�v���� �(�}�v���š�]�}�v�� ������ �š�Œ���v�•�u�]�•�•�]�}�v�� ���[�µ�v�� ���š�š�����Z���u���v�š������ �o�����u���Œ�‹�µ��. Il 
contribue à �‰���Œ�‰� �š�µ���Œ���o�[���•�š�]�u�������š���o�����(�]��� �o�]�•���š�]�}�v �����o�[�]�u���P�����������oa marque (Roux et Limerat, 2010). 

Si Bourdieu présente les objets et plus globalement l'activité de consommation comme dépendants 
de �o�[appartenance sociale, ainsi le capital culturel est prépondérant pour déterminer la position 
sociale dans la hiérarchie, mais aussi de manière longitudinale au sein du même niveau social. En 
effet, souvent corrélé au capital social, il donne la possibilité de promouvoir une forme de 
domination sans avoir recours nécessairement  à la possession de biens tangibles (Moingeon, 1993). 
Transmettre des valeurs et habitudes de consommation �•�[�������}�u�‰�o�]�š grâce à �o�[�Z�����]�š�µ�•�� �‰�Œ�]�u���]�Œ���X��
���[���]�o�o���µ�Œ�•�U�� �����•�� ���}�µ�š�µ�u���•�U�� �����•�� �•���Z���u���•�� �]�v���µ�]�š�•�� ���š�� �Œ� �‰�o�]�‹�µ� �•�� ���� �o�[���P���� �����µ�o�š��, se concrétisent par des 
parcours de consommation identiques à ceux acquis durant l�[���v�(���v�����X���>�[�Z�����]�š�µ�•���•�����}�v�����]�Œ����modifie 
quelque peu ces attitudes, mais globalement ces schèmes perdurent. Ce sont des éléments très 
utiles pour comprendre un parcours de consommation. Ils contribuent à nous éclairer sur les 
antécédents des valeurs matérialistes ainsi que sur �o�[���š�š�����Z���u���v�š�����������Œ�š���]nes marques et enseignes 
de la grande distribution. 

Pour certains individus, les possessions ont une valeur symbolique car elles participent à un rituel de 
transmission qui se réalise entre ascendants et �����•�����v�����v�š�•�U���o�����‰�o�µ�•���(�Œ� �‹�µ���u�u���v�š���o�}�Œ�•�����[�µ�v���Z� �Œ�]�š���P���X��
Toutefois, les valeurs et cultures de consommation ��� �v� �(�]���]���v�š�� ���[�µ�v�� �‰�Œ�}�����•�•�µ�•�� �•���u���o�����o���� ������
diffusion entre les membres de la famille. Il concerne les habitudes de consommation et de 
magasinage. Louer un bien en partage dépend de la capacité des individus à se dégager de la 
�‰�}�•�•���•�•�]�}�v�� ���µ�� �‰�Œ�}�(�]�š�� ������ �o�[�µ�•���P���X�� �>���� �‰�Œ� ���]�•�‰�}�•�]�š�]�}�v�� ���� �v���� �‰�o�µ�•�� �u���š�š�Œ���� �o���� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�� �����•�� ���]���v�•�� ���}�u�u����
valeur essentielle dans leur existence constitue un changement de mentalité, de mode de vie et de 
comportement. Il est intéressant de se questionner sur �o�–�]�v�(�o�µ���v������ ������ �o�[�Z�����]�š�µ�•�� �‰�Œ�]�u���]�Œ����sur 
�o�[�����}�‰�š�]�}�v���������������u�}���������[���������•�������o�[�µ�•���P���������•�����]���v�•�X 

4.2. Posséder pour transmettre ses biens à ses descendants 

L'attachement aux biens �v�[���•�š���‰���•���o�[�µ�v�]�‹�µ�� �����•�}�]�v���������‰�}�•�•� �����Œ�����µ���‹�µ�}�š�]���]���v�U�����[est aussi une volonté 
de transmettre ses biens à la fin de sa vie. �/�o���•�[���P�]�š���o�� de transmission intergénérationnelle. Afin de se 
constituer un capital économique, dans une probable transmission à la fin de leur vie, les personnes 
non seulement accordent à leurs possessions une valeur symbolique mais, de surcroît, voient en elles 
�o�[���•�‰�}�]�Œ ���[une �š�Œ���v�•�u�]�•�•�]�}�v�� ���š�� ���[�µ�v�� ���}�v�X�� �>�[�Z� �Œ�]�š���P���� �•�–���(�(�����š�µ���� ���v�š�Œ���� �o���� ���}�v�v���µ�Œ, c'est-à-dire la 
personne qui possède le bien, et un receveur, généralement un ou plusieurs membres de la famille. 
Des personnes évoquent souvent les difficultés du partage à ce moment-là. Parfois, ils emploient cet 
���Œ�P�µ�u���v�š�� �‰�}�µ�Œ�� ���Æ�‰�o�]�‹�µ���Œ�� �o���µ�Œ�� �À�}�o�}�v�š� �� ������ �����u���µ�Œ���Œ�� �o�}�����š���]�Œ���� ������ �o���µ�Œ�� �o�}�P���u���v�š�� ���µ�� �o�]���µ�� ���[�]�v�À���•�š�]�Œ�X��
Toutefois, comme les biens sont une extension du Soi profond�U�����[���•�š���µ�v�����(�����}�v���������Œ���v���Œ�����‰� �Œ���v�v�����o����
�•�}�µ�À���v�]�Œ���������•�}�]���‹�µ�����o�[�}�v�����Z���Œ���Z���������š�Œ���v�•�u���š�š�Œ���������•���•�����v�(���v�š�•�����š���‰���š�]�š�•-enfants. L'héritage joue ici un 
rôle transitionnel entre le passé et l'avenir mais également entre les générations d'une même 
famille. La dimension « sacrée » du bien reçu en héritage se traduit par une volonté de le conserver 
car il existe des liens affectifs qui le rattachent à la personne décédée. Parfois, le bien ainsi reçu est 
considéré comme un mémorial ; s�[���v����� �š�����Z���Œ���•���Œ���]�š�����}�u�u�����o�����•�µ�‰�‰�Œ���•�•�]�}�v�����[�µ�v�����‰���Œ�š�]�����������•�}�]�U�������v�•��
la mesure où nous considérons la famille comme faisant partie du Soi étendu (Belk, 1988). Nous 
�‰�}�µ�À�}�v�•���Ç���À�}�]�Œ���µ�v�����À�}�o�}�v�š� �����������}�v�v���Œ���‰�}�µ�Œ���‰���Œ�š���P���Œ�U�����[���]�o�o���µ�Œ�•��de nombreux cadeaux offerts par les 
�‰���Œ���v�š�•�� ���� �o���µ�Œ�•�� ���v�(���v�š�•�� �‰�}�•�•�������v�š�� �����•�� �‰�Œ�}�‰�Œ�]� �š� �•�� �•�‰� ���]�(�]�‹�µ���•�� ���š�� �•�Ç�u���}�o�]�‹�µ���•�� �‹�µ�[�]�o�•�� �•�}�µ�Z���]�š���v�š��
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�š�Œ���v�•�u���š�š�Œ���X�������•���}���i���š�•���(�}�v�š���‰���Œ�š�]���������•���Œ�]�š�µ���o�•���������o�[� ���Z���v�P���������������������µ�Æ���~�D�������Œ�����l���v�U���í�õ�ô�ò�•�X���W�}�µ�Œ�š���v�š�U��
�o�}�Œ�•�����[�}�������•�]�}�v�•���‰�o�µ�•���(���•�š�]�À���•�� ���}�u�u���� �o���•�� �(�!�š���•�� ������ �(�]�v�����[���v�v� ���U�����š�� �o�}�Œ�•�����[anniversaires, nous sommes 
�����v�•���o�[���š�š���v�š�������[�µ�v�����Œ� ���]�‰�Œ�}���]�š� .  

En résumé, il semble que la notion de possession soit du ressort des choix individuels de 
consommation. La transmission familiale des valeurs culturelles et habitudes de consommation est 
�‰�Œ�]�u�}�Œ���]���o���������Œ�����[���•�š���µ�v�������•�����v�š� ��� �����v�š�•�������o�[�����}�‰�š�]�}�v���������v�}�µ�À�����µ�Æ��comportements, de même que la 
���µ�o�š�µ�Œ�������[���‰�‰���Œ�š���v���v���� �•���Œ�š���������Œ� �(� �Œ���v�������o�}�Œ�•�����µ�����Z�}�]�Æ���������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•age. En effet, les origines 
familiales et culturelles ���]�����v�š���������o�����‰�Œ�]�•������������� ���]�•�]�}�v�������v�•���o���������•�����[�µ�v���‰�Œ�]�u�}�����Æ�‰� �Œ�]���v�������������o�����o�}�����š�]�}�v��
�������o�[�µ�•���P���U�������Œ���o�����•�}�µ�À���v�]�Œ���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ�������•�š���]�v���Æ�]�•�š���v�š�X���� 

Synthèse du quatrième chapitre 

�>�[���š�š�����Z���u���v�š�����µ�Æ���‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•�����•�š���µ�v���(�Œ���]�v�������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P��. Le détachement, dont la frugalité, 
fait que les consommateurs voient en la location un moyen de dépenser moins et de bénéficier du 
même usage que le propriétaire exclusif du bien. Plus idéologique, la simplicit� ���À�}�o�}�v�š���]�Œ�����•�[�]�v�š� �Œ���•�•����
�����À���v�š���P���� ���µ�Æ�� ���]�u���v�•�]�}�v�•�� � ���}���]�š�}�Ç���v�v���•�� ������ �o�[�}�(�(�Œ���X �>���� �‰���Œ�š���P���� �•�µ�‰�‰�}�•���� ���[�!�š�Œ���� �����‰�����o���� ������ �•����
��� �š�����Z���Œ�����µ�����]���v�X���/�o���Œ� �‰�}�v���U�����[�µ�v�����‰���Œ�š�U�����������•��� ���}�v�}�u�]���•���‰�}�š���v�š�]���o�o���•�����š�U�����[���µ�š�Œ�����‰���Œ�š�U�������o�������Œ� ���š�]�}�v��������
lien social entre les individus selon le contexte.  

�W�}�µ�Œ�š���v�š���o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�����}�(�(�Œ�����������v�}�u���Œ���µ�Æ�����À���v�š���P���•�����}�u�‰���Œ� �•�������o�����‰�}�•�•���•�•�]�}�v�X�����[�µ�v���‰�}�]�v�š��������
vue  économique, louer coûte moins cher que posséder selon les besoins (durée, nature du bien). Au 
niveau sociologique, le consommateur a l�[�}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�š� �� ������ �‰���Œ���`�š�Œ���� �•���v�•�� ���À�}�]�Œ�� �~���[���•�š-à-dire posséder 
�•���v�•���!�š�Œ�����‰�Œ�}�‰�Œ�]� �š���]�Œ���•�X�������v�•���o���•�����}�v�š���Æ�š���•�����������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v���}�¶���o�[�}�•�š���v�š���š�]�}�v�����š���o�����À���o���µ�Œ���•�]�P�v�����•�}�v�š��
prégnantes, tel le luxe, louer devient stratégique pour le consommateur. Dans le secteur de la 
m�}���]�o�]�š� �U�� �o�}�µ���Œ�� �µ�v�� �À� �Z�]���µ�o���� ���� �u�}�š�}�Œ�]�•���š�]�}�v�� � �o�����š�Œ�]�‹�µ���� ���•�š�� �µ�v�� �u�}�Ç���v�� ������ �•�[�]�v�š� �P�Œ���Œ�� ���š�l�}�µ�� ������ �•����
���]�•�š�]�v�P�µ���Œ�����v���Œ� �(� �Œ���v������ ���µ���‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š��� ���}���]�š�}�Ç���v�������� �o�[�}�(�(�Œ���X�����]�v�•�]�U���o�}�µ���Œ���‰���Œ�u���š�����[���‰�‰���Œ�š���v�]�Œ������
un groupe, une communauté plus écoresponsable dans ses choix de consommation, sans être 
�(�}�Œ��� �u���v�š�������Œ�����š� �Œ�]�•� �����}�u�u�������v�P���P� �U���š�}�µ�š�����v����� �v� �(�]���]���v�š�����[�µ�v�������Æ�‰� �Œ�]���v�������o�µ���]�‹�µ�����~�,�}�o�š�U���í�õ�õ�ñ�•�X���� 

�E�}�š�Œ�����•�}���]� �š� �� �]�v���]�š���� ���� �‰���Œ���`�š�Œ���U�����š�����À�}�]�Œ���v�[���•�š����� �•�}�Œ�u���]�•���‰�o�µ�•���v� �����•�•���]�Œ�����P�Œ�������� ���µ�Æ����� �v� �(�]�����•�� �•�}���]���µ�Æ��
de la location de biens en partage. ���v����� �(�]�v�]�š�]�À���U���o���•���]�v���]�À�]���µ�•�����Z�}�]�•�]�•�•���v�š���o�[���À�}�]�Œ�������o�[�!�š�Œ���������Œ���]�o�•���‰���]�v���v�š��
à se libérer des entraves qui les attachent aux objets. Les possessions comblent un vide existentiel 
�‰�Œ�}�‰�Œ���� ���� �o�[�Z�Ç�‰���Œ�u�}�����Œ�v�]�š� �X�� ���µ�i�}�µ�Œ���[�Z�µ�]�U��pourquoi acheter quand on peut louer, la location est une 
proposition attractive surtout pour ses bénéfices épistémiques comme dans les nouvelles 
technologies �}�¶���o�[�}���•�}�o���•�����v���� des biens est rapide.  

Conclusion du quatrième chapitre 

Nombreuses sont les raisons qui agissent sur la volonté première de posséder des biens, tant pour se 
�‰�Œ� �u�µ�v�]�Œ�� ������ �o�[���À���v�]�Œ�U��que �‰�}�µ�Œ�� �•���� �Œ���•�•�µ�Œ���Œ�U�� �•���� ���]�(�(� �Œ���v���]���Œ�� �}�µ�� �•�[���(�(�]�o�]���Œ�� ���µ�Æ�� �P�Œ�}�µ�‰���•�X Belk (1988) 
présente le matérialisme comme un trait de personnalité et nous dit que « nous sommes ce que nous 
avons ». �>�[attachement aux possessions participe à la construction identitaire. Il est un frein à la 
�o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� ���š���Œ���v�������]�(�(�]���]�o�����o�[���������•�������o�����o�}�����š�]�}�v���‰�}�µ�Œ��les plus matérialistes. Pourtant, être sans 
avoir, aux yeux des autres, est une possibilité que la location offre aux consommateurs. Dans notre 
�•�}���]� �š� �� ���µ���‰���Œ���`�š�Œ���U���o�[�}�•�š���v�š���š�]�}�v������ ���v���}�Œ���� �µ�ve �‰�o���������‰�Œ� �‰�}�v��� �Œ���v�š���� �o�}�Œ�•�������� �o������� ���]�•�]�}�v�����[�����Z���š�X Les 
possessions ne sont pas toujours une réponse à la quête du bonheur. Il se construit une tension 
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psychologique, associée à un moindre sentiment de bien-être, pour les individus les plus attachés aux 
objets (Burroughs et Rindfleisch, 2002). Ces matériels, tels des extensions du Soi, nous rappellent 
�o�[�]�u�‰�}�Œ�š���v������ ������ �o�[���‰propriation, et de la dépossession des objets, étapes importantes dans la 
location de biens en partage. Certains consommateurs montrent parfois des réticences à louer des 
�}���i���š�•���µ�š�]�o�]�•� �•�� �‰���Œ�����[���µ�š�Œ���•. Le désir de posséder semble être une �‹�µ�!�š���� ���[�Z� ���}�v�]�•�u���� ���µ���•���]�v�������� �•����
consommation, mais davantage pour assurer un pouvoir de contrôle sur les objets. �>�[�]�u�‰�}�Œ�š���v���������µ��
processus de socialisation nous guide �À���Œ�•�� ������ �o���� �š�Œ���v�•�u�]�•�•�]�}�v�� �����•�� �À���o���µ�Œ�•�� ���v�š�Œ���� �o���•�� �u���u���Œ���•�� ���[�µ�v��
groupe. �E� ���v�u�}�]�v�•�U�� ���[���µ�š�Œ���•�� ���v�š� ��� �����v�š�•, ���}�u�u���� �o���•�� �u�}�����•�� ���[���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���š�]�}�v�� ���š�� ������ �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�� �����•��
objets, �]�v�(�o�µ���v�����v�š�� �o���� ���Z�}�]�Æ�� �����•�� �]�v���]�À�]���µ�•�� ���š�� �o���µ�Œ�� �����‰�����]�š� �� ���� �‰���Œ�š���P���Œ�� �o�[�µ�•���P���� ���[�µ�v�� ���]���v�X L�[�Z�����]�š�µ�•��
primaire dès le plus jeune âge, puis celui secondaire par le biais des institutions et de �o�[���v�•���]�P�v���u��nt, 
�•���v�•�]���]�o�]�•���v�š���o���•���]�v���]�À�]���µ�•�������o�[� ���}���]�š�}�Ç���v�v���š� �X���/�o�•���o���•���‰�Œ� ���]�•�‰�}�•���v�š���������������‰�š���Œ���o���•���}�(�(�Œ���•��� ���}���]�š�}�Ç���v�v���•. 
�>���� �‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�� ���Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�� ���š�� � ���}���]�š�}�Ç���v�� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� ���•�š�� �•�µ�•�����‰�š�]���o���� ������
faire dépasser les freins liés au matérialisme. Aussi, nous allons montrer comment les décideurs 
�•�[���u�‰�o�}�]���v�š�������o� �P�]�š�]�u���Œ��un service pour développer des expériences chargées de sens susceptibles de 
répondre aux valeurs écoresponsables du client. 
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���Š�ƒ�’�‹�–�”�‡���w�ä�����‘�•�‹�–�‹�‘�•�•�‡�•�‡�•�–���‡�š�’�±�”�‹�‡�•�–�‹�‡�Ž���†�‡���Ž�ƒ���Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡���ã��
enjeux et risques 

���µ�� �v�]�À�����µ�� �u���v���P� �Œ�]���o�U�� �o���� �u�]�•���� ���v�� �ˆ�µ�À�Œ���� ���[�µ�v���� �•�š�Œ���š� �P�]���� ���Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�o���� ���µ�š�}�µ�Œ�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������
�o�[�µ�•���P���� ���•�š�� �µ�v���� �}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�š� �� �•�š�Œ���š� �P�]�‹�µ���� ������ ���]�(�(� �Œ���v���]���š�]�}�v�X�� ���µ�i�}�µ�Œ���[�Z�µ�]�U�� ������ �v�}�u���Œ���µ�•���•�� ���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���•��
cherchent des relais de croissance car la vente de biens peine ���� �•�}�µ�š���v�]�Œ�� �o���µ�Œ�� ���Z�]�(�(�Œ���� ���[���(�(���]�Œ���•�X 
Toutefois, �o�[�Z�����]�o�o���P�������Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�����}�v�i�µ�P�µ� �������o�[� ���}���o���v���Z�]���u���v�š���‰���µ�š�����Œ� ���Œ�������•���Œ� �•�]�•�š���v�����•���������o�����‰���Œ�š��
des individus. La prégnance des préoccupations managériales en faveur de la RSE, surtout dans les 
firmes, font que l���•�� �‰�}�o�]�š�]�‹�µ���•�� ���}�u�u���Œ���]���o���•�� �•�[�]�v�•���Œ�]�À���v�š�� ���v�� ������ �•���v�•�X�� �>���� �u�µ�o�š�]�‰�o�]�����š�]�}�v�� ���[�}�(�(�Œ���•�� �‰�o�µ�•��
éthiques comme celles des AMAP (Association pour le M���]�v�š�]���v�� ���[�µ�v����Agriculture Paysanne), des 
produits labellisés Bio, répondent à la quête de sens de certains consommateurs.  

�>�}�µ���Œ�� �o�[�µ�•���P���� ���µ�� ���]���v�� ���•�š�� �µ�v�� ���Z�}�]�Æ�� �•�š�Œ���š� �P�]�‹�µ���� �]�u�‰�}�Œ�š���v�š�� �����Œ�� �]�o�� �Œ���u���š�� ���v�� �����µ�•���� �š�}�µ�š�����o���� ���Z���`�v���� ������
�À���o���µ�Œ�� ������ �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X�� �/�o�� �•�[���P�]�š�� ������ �Œ���‰���v�•���Œ�� �o���� �‰�Œ�}�����•�•�µ�•�� ������ �u�]�•���� ���� ���]�•�‰�}�•�]�š�]�}�v�� ���µ�� ���]���v�� ���v�� ���u�}�v�š�U��
surtout dans le cas de location de biens en partage com�u�����o�����À� �o�}���}�µ���o�[���µ�š�}partage�X���>�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���������o����
capacité de proposer cette offre en se positionnant �•�µ�Œ���o�[� ���}���]�š�}�Ç���v�v���š� �X���>�����(�]�v���o�]�š� �����•�š�����[���Æ�‰�o�}�]�š���Œ���o���•��
attentes écorespon�•�����o���•�����[�µ�v�����v�]���Z�������������o�]���v�š���o�� ; de plus, les bénéfices utilitaires ont la capacité de 
séduire des clients frugaux ou opportunistes. 

La construction de la stratégie de différenciation, �����•� ���� �•�µ�Œ�������•�� ���š�š�Œ�]���µ�š�•�� �š���v�P�]���o���•�� ������ �o�[�}�(�(�Œ��, peine 
parfois à convaincre. Intégrer des valeurs écocitoyennes au sein des messages de la stratégie de 
commun�]�����š�]�}�v�� ���•�š�� �µ�v���� �‰���Œ�������� ���v�� �o�[�����•���v������ ������ �•�}�µ�Œ������ ���� « différenciation objective et tangible » 
(Trinquecoste, 2005). Pour dégager des avantages concurrentiels�U�� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� �����‰�]�š���o�]�•����sur ses 
compétences et sur ses facteurs clés de succès. Lors de la commercia�o�]�•���š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U���o�����‰�Œ�}�Æ�]�u�]�š� ��
���š���o�����(�����]�o�]�š� �����[���������•�������o�[�}�(�(�Œ�����•�}�v�š����� �š���Œ�u�]�v���v�š���•�X��Un des facteurs clés de succès dans la location sera, 
par exemple, �o�[���u�‰�o�������u���v�š���}�¶���•�}�v�š���]�v�•�š���o�o� ���•���o���•�����}�Œ�v���•�����[���������•�����µ���À� �o�}���}�µ��à la voiture en partage. 
En général, ces lieux sont proches des autres moyens de mobilité afin de permettre au 
consommateur de construire un parcours complet �W���š�Œ���]�v�� �‰�µ�]�•�� �À�}�]�š�µ�Œ�����}�µ�� �š�Œ���]�v�����š�� �À� �o�}�X�� ���[���]�o�o���µ�Œ�•�U�� �o����
partenariat entre des organisations publiques et privées a permis de déterminer des emplacements 
stratégiques pour assurer de meilleures accessibilités et visibilités auprès des clients potentiels, telle 
�o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� ���������µ�Æ�� ���� �W���Œ�]�•�X �>�[�}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�š� �� ������ �Œ� �•���Œ�À���Œ en ligne grâce à un Smartphone ou un autre 
accès à Internet constitue un facteur clé de succès. L�[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�����������}�Œ�v���•���]�v�š���Œ�����š�]�À���•���(�o�µ�]���]�(�]�����o�[���������•��
���� �o�[�}�(�(�Œ���U�� �•���v�•�� �‰���Œ�•�}�v�v���o�� ������ ���}�v�š�����š�X�� �/�o�� �•�[���P�]�š�� �‰�}�µ�Œ�� �o���•�� ��� ���]�����µ�Œ�•�� ������ �‰�Œ�}�‰�}�•���Œ�� �µ�v���� �}�(�(�Œ���� �h dont les 
��� �v� �(�]�����•�� �•�[�������‰�š���v�š�� ���v���}�Œ���� �u�]���µ�Æ�� �‹�µ���� �o���•�� �}�(�(�Œ���•�� ���}�v���µ�Œ�Œ���vtes aux avantages recherchés par le 
segment visé » (Trinquecoste, 1999, p. 64). Il est nécessaire de replacer la stratégie dans un contexte 
de marché concurrentiel.  

�����Œ�š���]�v�•���•���P�u���v�š�•���•�}�v�š�����Z�}�]�•�]�•�������Œ���]�o�•���•�}�v�š�����v������� �‹�µ���š�]�}�v�����À�������o���•�����š�š�Œ�]���µ�š�•���������o�[�}�(�(�Œ�������� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X��
�>���� �•���P�u���v�š���š�]�}�v�� �Œ� �À���o���� �o�[�Z� �š� �Œ�}�P� �v� �]�š� �� ���µ�� �u���Œ���Z� �� �~�d�Œ�]�v�‹�µ�����}�•�š���U�� �í�õ�õ�ó�•�X�� �>�}�Œ�•��de la 
���}�u�u���Œ���]���o�]�•���š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U�� �o���•�� �•���P�u���v�š�•�� �•�}�v�š�� �Z� �š� �Œ�}�P���v���•�X��En effet, certains consommateurs 
�Œ�����Z���Œ���Z���v�š�� �����•�� ���À���v�š���P���•�� � ���}�v�}�u�]�‹�µ���•�U�� � �‰�]�•�š� �u�]�‹�µ���•�U�� ���[���µ�š�Œ���•�� �����• valeurs plus altruistes voire 
hédoniques, sociales ou environnementales sachant que celles-ci peuvent être altruistes ou, au 
contraire, très égocentrées.  
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Segmentation, ciblage et positionnement sont les bases stratégiques sur �o���•�‹�µ���o�o���•�� �•�[���‰�‰�µ�]���v�š les 
�À���Œ�]�����o���•�� ���[�����š�]�}�v�•�����}�u�u���Œ���]���o���•�X�� �����•�� �‰�}�o�]�š�]�‹�µ���•�� �Œ���•�‰�����š���v�š�� �o�[�}�Œ�]���v�š���š�]�}�v�� �•�š�Œ���š� �P�]�‹�µ���� ������ �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•����
et la communication transmet aux clients le positionnement voulu par les décideurs. Les politiques 
commerciales �š�Œ�����µ�]�•���v�š���o�����‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š���������o�[�}�(�(re aux clients. Elles sont les éléments identifiés et 
perçus par les clients en termes de prix, produit, communication et modes de distribution. Il est 
important de ne pas confondre le positionnement stratégique avec la communication, qui est la 
façon de l���� �š�Œ���v�•�u���š�š�Œ���� ���µ�‰�Œ���•�� �����•�� ���]���o���•�X�� �>���� ���}�u�u�µ�v�]�����š�]�}�v�� ���}�]�š�� �•�[���v�š���v���Œ���� ���µ�� �•���v�•�� �o���Œ�P���U�� �����Œ�� �}�v��
���}�u�u�µ�v�]�‹�µ���� �•�µ�Œ�� �o���� �•���Œ�À�]�����U�� �•�µ�Œ�� �•�}�v�� �‰�Œ�]�Æ�� ���š�� �•�µ�Œ�� �•���� ���]�•�š�Œ�]���µ�š�]�}�v�X�� �>���� �‰���Œ�����‰�š�]�}�v���‹�µ�[���v�� �}�v�š�� �o���•�� ���P���v�š�•��
���Æ�š� �Œ�]���µ�Œ�•�� ���•�š�� �‰���Œ�(�}�]�•�� �š�Œ�}�u�‰���µ�•���X�� ���[�µ�v�� ���€�š� �U�� �o���� ��� ���]�•�]�}�v�� �•�š�Œ���š� �P�]�‹�µ����est réfléchie en amont, lors du 
choix des segments à investir. D�[�µ�v�����µ�š�Œ�������€�š� �U���o�����‰�}�o�]�š�]�‹�µ�������������}�u�u�µ�v�]�����š�]�}�v����� �‰���v�����������o�����•�š�Œ���š� �P�]����
commerciale, elle est une de ses variables qui véhicule le positionnement auprès des 
consommateurs. Une possible assimilati�}�v�������•�������µ�Æ���‰�Œ�}�À�]���v�š���������o���µ�Œ���‰���Œ�����‰�š�]�}�v�X�����[���]�o�o���µ�Œ�•�U���•�}�µ�À���v�š��
���•�š��� �À�}�‹�µ� �����o�����v�}�š�]�}�v���������‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š���À�}�µ�o�µ���‰���Œ���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�������š�������������o�µ�]��qui est perçu par la cible, 
les clients ou usagers ; or, un écart existe parfois entre les deux. Il est du devoir des décideurs de 
surmonter cet � ���µ���]�o�� �•�}�µ�•�� �‰���]�v���� ���[�!�š�Œ���� ��� �‰���•�•� s par les concurrents, qui pratiquent un 
positionnement plus clair au regard des cibles. 

�����v�•���o�����������Œ�������[�µ�v���‰�}�]�v�š���������À���v�š�����‰�Z�Ç�•�]�‹�µ���U���o�����‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�������‰�}�µ�Œ���}���i�����š�]�(�����������}�u�u�µ�v�]�‹�µ���Œ�����µ�Æ��
consommateurs �o�����‰���Œ�•�}�v�v���o�]�š� ���������o�[���v�•���]�P�v�����~�W�}�v�š�]���Œ�U���í�õ�ô�ô�•�X���W���Œ�����Æ�š���v�•�]�}�v�U���v�}�µ�•��pouvons imaginer 
�‹�µ�����o�������}�v�����‰�š���‰���µ�š���!�š�Œ����� �š���v���µ�������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U���•�����Z���v�š���‹�µ�[���o�o�����‰���•�•�����‰���Œ�(�}�]�•���‰���Œ���µ�v���‰�}�]�v�š��������
vente et/ou, selon les produits, par un canal de vente en ligne. Le positionnement voulu est la 
�u���v�]���Œ���� ���}�v�š�� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� �•�}�µ�Z���]�š���� �‹�µ���� �•�}�v�� �}�(�(�Œ���� �•�}�]�š�� �‰���Œ���µ���� �‰���Œ�� �o���� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�X�� �>���� ���]�•���}�µ�Œ�•��
publicitaire soutient la différenciation recherchée pour se démarquer de la concurrence dans la 
�‰���Œ�����‰�š�]�}�v�� �‹�µ�[���v�� �}�v�š�� �o���•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œs (Trinquecoste, 1997). Lors de la commercialisation de 
�o�[�}�(�(�Œ���� ������ �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U�� �v�}�µ�•�� �v�}�µ�•�� ���‰�‰�µ�Ç�}�v�•�� �•�µ�Œ�� �‰�o�µ�•�]���µ�Œ�•�� �À�}�o���š�•�� �‰�}�µ�Œ�� �š�Œ���v�•�u���š�š�Œ���� �o�� 
positionnement dont font partie, ���[�µ�v���� �‰���Œ�š�U�� �o���� �‰���Œ�•�}�v�v���o�� ������ ���}�v�š�����š�� �•�]�� �o���� ���}�u�u���Œ���]���o�]�•���š�]�}�v�� ������
�o�[�µ�•���P�����µ�š�]�oise ce canal de distribution, et, ���[���µ�š�Œ�����‰���Œ�š, �o�����‰�}�o�]�š�]�‹�µ�������������}�u�u�µ�v�]�����š�]�}�v�X���/�o�•���•�[�]nsèrent 
dans le serviscène. Celui-ci ���}�u�‰�Œ���v�����š�}�µ�•���o���•��� �o� �u���v�š�•�����}�v�•�š�]�š�µ�š�]�(�•���������o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š���‰�Z�Ç�•�]�‹�µ����������
�o���� ���}�u�u���Œ���]���o�]�•���š�]�}�v�� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� ������ �•���Œ�À�]�����X�� ���v�� �(���]�š�U�� �o�[���v�•���u���oe des composants du serviscène sert le 
positionnement, en admettant que cet �Z�����]�o�o���P���� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �•�[���u�‰loie à le rendre 
expérientiel et écocitoyen aux regards des consommateurs potentiels. 

D���v�•�� ������ ���Z���‰�]�š�Œ���U�� �v�}�µ�•�� �‰�Œ� �•���v�š�}�v�•�� �o�[�]�v�š� �Œ�!�š�� �u���v���P� �Œ�]���o�� ���[�]�v�•���Œ�]�Œ���� �o���� �‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�������� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•����
�����v�•���o�����u�}�µ�À���v�������������o�[� ���}�o�}�P�]�‹�µ�������š���������o�[� ���}�v�}�u�]�‹�µ���X���W�µ�]�•�U���v�}�µ�•�����Æ�‰�o�]�‹�µ�}�v�•���o�[�]�v�š� �Œ�!�š����������� �À���o�}�‰�‰���Œ��
�µ�v�� �u���Œ�l���š�]�v�P�� �������‰�š� �U�� ���v�� �µ�•���v�š�� ������ ������ �‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�X�� �/�o�� �•�[���P�]�š�� ������ �‰�Œ�}�‰�}�•���Œ�� �����•�� �Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�U��
orchestrées en un se�Œ�À�]�•�����v���X�� �>���� �‰�Œ�}���µ���š�]�}�v�� ���[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ���}�v�•�]�•�š��, non pas à simplement pourvoir 
en ressources le client, mais à les agencer, à les « théâtraliser �i�� �‰�}�µ�Œ�� �‹�µ�[���o�o���•�� �À� �Z�]���µ�o���v�š�� �µ�v�� �•���v�•��
���}�v�š�Œ�€�o� ���‰���Œ���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�������(�]�v���‹�µ�����o����client privilégie cette expérience chargée de sens. Pourtant, cette 
stratégie présente des dangers lorsque les consommateurs résistent à cette offre. Nous allons 
détailler les causes de la résistance, puis ses manifestations. Enfin, nous exposons les réponses 
managériales à ces refus, car p���Œ�(�}�]�•�����o�o���•���•�}�v�š�������o�����•�}�µ�Œ���������[�}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�š� �•�����[���(�(���]�Œ���•�X 
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L���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �•�[���Æ�‰�Œime en �µ�v�� �‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�� �À�}�µ�o�µ�� ������ �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���U�� ���(�]�v�� ������proposer des 
expériences pouvant être assimilées à des avantages concurrentiels. Les méthodes de segmentation 
���š���‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�����}�v���µ�]�•���v�š���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���������•�����‰�Œ� �u�µ�v�]�Œ���������o�������}�v���µ�Œ�Œ���v�������‰���Œ���µ�v�����Z�}�]�Æ��������cibles.  

�d�}�µ�š���(�}�]�•�U�����µ�i�}�µ�Œ���[�Z�µ�], �o�[� �š�Z�]�‹�µ�������š���o�����Œ���•�‰�}�v�•����ilité sociétale des entreprises (�Z�^���•���•�[�]�v�À�]�š��nt dans le 
management des entreprises. Elles se traduisent par des préoccupations environnementales et des 
pratiques plus équitables tel le partage des profits entre les diverses parties prenantes à la 
transaction, au prorata de leur investissement, et en tenant compte des droits et obligations de 
���Z�����µ�v�X�������‰���v�����v�š�U���o�[� �š�Z�]�‹�µ�����v�������}�]�š���‰���•���!�š�Œ�������}�v�(�}�v���µ�������À�������o�����u�}�Œ���o���U���‹�µ�]���•�����‰�Œ� �}�����µ�‰�������µ�����]���v�����š��
du mal, et se traduit par des interdictions de faire. Pour mieux comprendre le contexte et les enjeux 
de la stratégie expérientielle éco���]�š�}�Ç���v�v�����������o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���U���v�}�µ�•�����Æ�‰�}�•�}�v�•���o���•�����v���Œ���P���•���š�Z� �}�Œ�]�‹�µ���•���•�µ�Œ��
�o���•�‹�µ���o�•���•�[���‰�‰�µ�]�����o�����‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�X�������v�•���µ�v���‰�Œ���u�]���Œ���š���u�‰�•�U���]�o���•�[���P�]�š���������o�[� �š�Z�]�‹�µ����en lien avec la RSE. 
�W�µ�]�•�U�� �����v�•�� �µ�v�� �����µ�Æ�]���u���� �š���u�‰�•�U�� �v�}�µ�•�� �Œ���À���v�}�v�•�� ���� �o�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �o���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �U�� �‰�Œ� ��� �����u�u���v�š��
� �À�}�‹�µ� ���U���‰�}�µ�Œ�����Æ�‰�o�]�‹�µ���Œ���o�[�]�v�š� �Œ�!�š��� ���}���]�š�}�Ç���v���������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X�� 
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�Ž�ï�‡�•�–�”�‡�’�”�‹�•�‡���‡�–���†�‡���•�‘�•���’�‘�•�‹�–�‹�‘�•�•�‡�•�‡�•�–�� 

Nous pouvons nous interroger sur le fait de savoir si le positionnement écocitoyen dans les services 
���•�š���µ�v�����À�]�•�]�}�v���•�š�Œ���š� �P�]�‹�µ�����‰���Œ�š�]�v���v�š�����‰�}�µ�Œ����� �À���o�}�‰�‰���Œ���o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X���>�� marketing se sert du 
développement de la RSE pour légitimer sa communication éthique. La responsabilité sociale favorise 
�µ�v�����‰�Œ�]�•�������������}�v�•���]���v������� �š���v���µ���������š�}�µ�š�����o�[�}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v���������o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�������]�v�•�]���‹�µ�[�µ�v�����]�v�š� �P�Œ���š�]�}�v���������o����
responsabilité à tous les niveau�Æ����������� ���]�•�]�}�v�•�U���š���v�š���•�š�Œ���š� �P�]�‹�µ���•���‹�µ�[�}�‰� �Œ���š�]�}�v�v���o�o���•���~��� �i�]-Bécheur et 
Bensebaa, 2009). Toutefois, un décalage conséquent existe parfois entre les discours et les pratiques, 
autrement dit entre une gestion intentionnelle et une gestion effective. La communication externe et 
�o���� �P���•�š�]�}�v�� ������ �o�[�]�u���P���� ���}�v�•�š�]�š�µ���v�š�� �µ�v�� ���v�i���µ�� ���•�•���v�š�]���o�U�� �o�[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�� ������ �����•�� ���]�•���}�µ�Œ�• écocitoyens 
�v�[�]�u�‰�o�]�‹�µ���� �‰���•�� �v� �����•�•���]�Œ���u���v�š�� �‹�µ�[�]�o�•�� �•�}�]���v�š�� ���(�(�����š�]�À���u���v�š�� �u�]�•�� ���v�� �ˆ�µ�À�Œ���X��Le client est sensible aux 
�����š�]�À�]�š� �•���������Z�^�����������o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�����}�µ���������o�[���v�•���]�P�v�����‹�µ�[�]�o���(�Œ� �‹�µ���v�š�����o�}�Œ�•���������•���•�������Z���š�•�X�� 

La plupart des grandes entreprises ont adopté un code, soit formalisé comme des chartes éthiques, 
ou des règles ���������}�v�v�������}�v���µ�]�š�������µ���•���]�v���������o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���U���•�}�]�š tacite afin de rassurer le consommateur 
en délivrant une image externe responsable. Elles en attendent des retombées commerciales 
�‰�}�•�]�š�]�À���•�X���/�v�š� �P�Œ���Œ�������À���v�š���P�������[� �š�Z�]�‹�µ���������v�•���•�����•�š�Œ���š� �P�]�������•�š���µ�v���(�����š���µ�Œ�����������]�(�(� �Œ���v���]���š�]�}�v���•�µ�•�����‰�š�]���o����
de devenir un Facteur Clé de Succès (FCS). Soulignons que les clients sont davantage sensibilisés à 
�����•�������š���•���������u���v�]�‰�µ�o���š�]�}�v�U���‹�µ�]���‰�}�µ�Œ�Œ���]���v�š���o���µ�Œ���o���]�•�•���Œ�������‰���v�•���Œ���‹�µ�����o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�����‰�}�•�•���������µ�v���������Œ�š���]�v����
�]�v�š� �P�Œ�]�š� ���u�}�Œ���o���U�����o�}�Œ�•���‹�µ�[�]�o���v�[���v�����•�š���Œ�]���v�������v�•���o�� réalité (Gatfaoui et Lavorata, 2001). La déclinaison 
������ ������ �‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�� �‰�o�µ�•�� �Œ���•�‰�}�v�•�����o���� ���}�]�š�� � �À�]�š���Œ�� �‰�o�µ�•�]���µ�Œ�•�� � ���µ���]�o�•�X�� �>�[�µ�v�� ���•�š�� �o�[���v�P� �o�]�•�u���U�� �����Œ�� ������
nombreuses entreprises possèdent une charte éthique ou rédigent chaque année un rapport annuel 
�•�µ�Œ�� �o���� ��� �À���o�}�‰�‰���u���v�š�� ���µ�Œ�����o���X�� ���v�� �Œ� ���o�]�š� �U�� �‰���µ�� ���[�����š�]�}�v�•�� �•�}�v�š�� �Œ� ���o�o���u���v�š�� �u�]�•���•�� ���v�� �ˆ�µ�À�Œ��, tant du 
�‰�}�]�v�š���������À�µ���������•���•���o���Œ�]� �•���‹�µ�[���µ���v�]�À�����µ���������o�[�}�(�(�Œ�����‰�Œ�}�‰�}�•� ���X���>�����‰�o�µ�•���•�}�µ�À���v�š�U���]�o���•�[���P�]�š���������‰�Œ�]�À�]�o� �P�]���Œ���o���•��
�‰�Œ�}�(�]�š�•�� ���� ���}�µ�Œ�š�� �š���Œ�u���U�� ���µ�� �o�]���µ�� ���[�µ�v���� �Œ� �(�o���Æ�]�}�v�� �P�o�}�����o���� �‰�}�µ�Œ�� ���v�À�]�•���P���Œ�� �����•�� �Œ���š�}�u��� ���•��
environnementales à plus long terme. �>�[���µ�š�Œ����� ���µ���]�o est le cynisme, puisque le créneau est porteur. 
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De n�}�u���Œ���µ�•���•�����v�š�]�š� �•���•�[���v�P�}�µ�(�(�Œ���v�š�������v�•�������š�š�������•�•�]�u�]�o���š�]�}�v�����µ�o�š�µ�Œ���o�o�������‰�‰�}�Œ�š���µ�•�������[���(�(���]�Œ���•�U�������Œ�����o�o����
est une réponse à la quête de sens des clients (Hetzel et Volle, 2003), si bien �‹�µ���� �o�[�]�u���P�� 
���}�u�u�µ�v�]�‹�µ� �������v���]�v�š� �P�Œ���v�š�������À���v�š���P�������[� �š�Z�]�‹�µ�������•�š���‰���Œ���µ�����(���À�}�Œ�����o���u���v�š���‰���Œ���o���•�����}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�X 

�s�ä�t�ä�����•���’�‘�•�‹�–�‹�‘�•�•�‡�•�‡�•�–���±�…�‘�…�‹�–�‘�›�‡�•���Ž�±�‰�‹�–�‹�•�±���‡�•���”�‡�‰�ƒ�”�†���†�‡���Ž�ï�±�…�‘�•�‘�•�‹�‡���†�‡���Ž�ƒ���ˆ�‘�•�…�–�‹�‘�•�•�ƒ�Ž�‹�–�±�� 

�>�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �o���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �� �•�[�]�v�•���Œ�]�š�� �����v�•�� �µ�v���� � ���}�v�}�u�]���� ��e services. La valeur pour le 
consommateur trouve en partie ses origines dans les fonctionnalités associées au bien, objet 
�‰�Œ�]�v���]�‰���o���������o�����š�Œ���v�•�����š�]�}�v���u���Œ���Z���v�����X���>�[�]�v�š� �Œ�!�š�����v�����•�š���o�����‰�}�•�•�]���o�����h�����µ�•�š�}�u�]�•���š�]�}�v���i���������o�[�}�(�(�Œ��, pensée 
en termes de solutions indiv�]���µ���o�]�•� ���•�X�� �W�}�µ�Œ�� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���U�� ���o�o���� ���}�v�v���� �o���� �‰�}�•�•�]���]�o�]�š� �� ������ ���Œ� ���Œ�� ������
nouvelles boucles créatives de valeur, pour certaines innovantes grâce à la réutilisation, le recyclage 
et une possible revalorisation des matières engagées dans cette activité. Dans cette perspective, il 
�•�[���P�]�š�� ���[�}�‰�š�]�u�]�•���Œ���o�[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�� ������ �����•�� ���]���v�•�� ���š�� �����•�� �µ�š�]�o�]�š� �•�� �‹�µ�] y sont associées, en créant une valeur 
���[�µ�•���P���� �o���� �‰�o�µ�•�� ���µ�Œ�����o���� �‰�}�•�•�]���o���U�� �š�}�µ�š�� ���v�� �u�]�v�]�u�]�•���v�š �o�[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�� �����•�� �Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�� ���š�� �����•�� �u���š�]���Œ���•��
engagées dans cette production (Lau�Œ�]�}�o�U�� �î�ì�ì�ó�•�X�� �>���•�� ���o�]���v�š�•�U�� �•���o�}�v�� �o���� ���µ�Œ� ���� ���[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�� ���š�� �o����
fréquence des relations avec le fournisseur, �•�[�]�v�•���Œ�]�À���v�š�������v�•���µ�v�����Œ���o���š�]�}�v���‰�o�µ�•���‰� �Œ���v�v���X�����Z�����µ�v�������•��
�‰�Œ�}�š���P�}�v�]�•�š���•�� ���� �]�v�š� �Œ�!�š�� ���� �•�[���•�•�µ�Œ���Œ�� ������ �o���� �‹�µ���o�]�š� �� ���µ�� �•���Œ�À�]������ ���v�� �Œ���•�‰�����š���v�š�� �o���•�� �š���Œ�u���•�� ���µ�� ���}�v�š�Œat : 
maintenance des matériels en location, politique tarifaire, suivi des clients en cas de défaillance.  

�>���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �v���� ���}�v���µ�]�š�� �‰���•�� ���� �o�[� ���Z���v�P���� ������ ���Œ�}�]�š�•�� ������ �‰�Œ�}�‰�Œ�]� �š� �X�� �/�o�� �•�[���P�]�š�������� �‰�Œ�}�‰�}�•���Œ�� �µ�v����
réponse globale ���µ�Æ�����š�š���v�š���•�����µ�����o�]���v�š�X���>�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�������•�•�µ�Œ�����o�[���‰�‰�Œ�}�À�]�•�]�}�v�v���u���v�š�����š���o�����u���]�v�š���v���v���������µ��
bien mis en location (Du Tertre, 2007). De plus, tout ���v�� �(���À�}�Œ�]�•���v�š�� �o���� �u���]�v�š�]���v�� ���[�µ�v���� �Œ���o���š�]�}�v�� �‰�o�µ�•��
durable entre les acteurs, elle valorise une stratégie de fidélisation. L�[�}�(�(�Œ�����������o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U��au 
regard de �o�[� ���}�v�}�u�]�����������o�����(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �U���•�[�]�v�•���Œ�]�š�������v�•���µ�v�����Œ���o���š�]�}�v�����o�]���v�š�������v�•���o���‹�µ���o�o�����o�������}�v�(�]���vce 
mutuelle devient déterminante lors de la transaction marchande (Zacklad, 2007). La dimension 
relationnelle est un outil managérial à la disposition des entreprises qui cherchent à développer une 
stratégie de fidélisation. La confiance est source de lien pérenne car elle limite la perception des 
risques perçus, surtout ceux qui sont �P� �v� �Œ� �•�� �‰���Œ�� �o�[�]�v�š���v�P�]���]�o�]�š� �� ���µ�� �•���Œ�À�]�����X��En cette période, le 
consommateur est incertain sur son avenir et, dans le cadre de l�[� ���}�v�}�u�]�����������o�����(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �U�����[���•�š��
une nouvelle manière de penser la création de valeur construite grâce au lien entreprise-client. Nous 
pouvons imaginer que ce lien social se bâtit aussi sur la con�•�}�u�u���š�]�}�v�� ���[�µ�v�� �µ�•���P���� ���v�� �À���Œ�š�µ�� ���[�µ�v����
espérance de retombées environnementales. Ce lien alimente un attachement identitaire à 
�o�[�}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v qui promotionne une offre dot� ���� ���[�µ�v�� �Z�����]�o�o���P���� � ���}citoyen et grâce à laquelle le 
consommateur vit ce moment comme un révélateur de sa propre identité. Cette proximité 
�]�����v�š�]�š���]�Œ���U�������v�•���o�����������Œ�����������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U�����•�š���µ�v��� �o� �u���v�š���•�µ�‰�‰�o� �u���v�š���]�Œ�����������]�•�‰�}�•�]�š�]�}�v�������•��
marketers pour attirer et maintenir du lien en vue de bâtir un marketing plus relationnel. Pour Moati 
et Corcos (2005), les politiques de rétention de la clientèle ou de fidélisation correspondent au 
passage de marchés transactionnels à des marchés relationnels.  

������ �u�}�����o���U�� ���µ�� �Œ���P���Œ���� �����•�� �‰�}�•�š�µ�o���š�•�� ������ �o�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �o���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �U�� ���}�v�š�Œ���]�v�š les décideurs à 
repenser la stratégie (ou les stratégies) non seulement productive mais aussi commerciale. La prise 
���v�����}�u�‰�š���� �����•�� �u�}�š�]�À���š�]�}�v�•�����š�������•�� �(�Œ���]�v�•�����µ�����}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ���‰�}�µ�Œ���o���� �o�}�����š�]�}�v������ �o�[�µ�•���P���� �•���� �š�Œ�����µ�]�š���‰���Œ��
des modifications substantielles dans le mix marketing à mettre en place. Voici, dans le tableau, les 
principaux points managériaux à repenser : 
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Tableau 8 : �/�v�š� �Œ�!�š�•���u���v���P� �Œ�]���µ�Æ�����[�µ�v�����}�(�(�Œ�����������o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���� 
 

Questionnements managériaux sur 
�o�[�]�v�š� �Œ�!�š�����[�µ�v�����}�(�(�Œ�����������o�}�����š�]�}�v��������

bien en partage  

Point de vue managérial 

�&�]�v���o�]�š� ���������o�[�}�(�(�Œ�� �ƒ Relais de croissance  

�Y�µ���o�o���� ���•�š�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �P�o�}�����o����
���[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v���M 

�ƒ Dimension expérientielle  
�ƒ Expérience coproduite 
�ƒ Dimension relationnelle   

Quels bénéfices fonctionnels et 
symboliques sont attendus? 

�ƒ Attributs du couple produit-service 

  

Relation à la possession : matérialisme 
(possessions, partage) 

�ƒ �����š�]�}�v�•�� ���v�� �(���À���µ�Œ�� ������ �o�[���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���š�]�}�v�� ������ �o�[�}���i���š�� �‰���Œ�š���P� �U��
rituels de nettoyage. 

Quelles valeurs perçues par le 
consommateur ? 

�W���‰�}�µ�Œ���•�}�]�� �A�� ���]���v-être procuré par la 
�‰�}�•�•���•�•�]�}�v�����Æ���o�µ�•�]�À�����������o�[�}���i���š�� 

�W�� �‰�}�µ�Œ�� �o���•�� ���µ�š�Œ���•�� �A�� �Œ���‰�Œ� �•���v�š���š�]�}�v�•��
sociales grâce aux objets possédés 

�ƒ Mise en place de stratégies pour favoriser le partage des 
usages 

 

�ƒ Offre écocitoyenne contribue à favoriser une proximité 
identitaire 

  

Quelles sont les variables de la 
stratégie commerciale les mieux 
perçues par le client ? 

 

 

�ƒ Politique de communication : proximité identitaire grâce à 
�o�[� ���}���]�š�}�Ç���v�v���š�  
 

�ƒ Politique de  distribution : �u�µ�o�š�]�����v���o�����‰�}�µ�Œ���(�����]�o�]�š���Œ���o�[���������•�����š��
�o���� ���}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v�� ���[�µ�v�� �‰���Œ���}�µ�Œ�•�� ������ ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P�� ; 
�‰�Œ�]�}�Œ�]�š� �������o�����‰�Œ�}�Æ�]�u�]�š� �����š�������o�[���������•�•�]���]�o�]�š� �������o�[�}�(�(�Œ���� 
 
 

�ƒ Politique de  prix : yield management et abonnements pour 
proposer des prix attractifs (comparaison avantages coût 
location /possession) 
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�^�]�� �o�[� �š�Z�]�‹�µ���� �•�[�]�v�À�]�š���� �����v�•�� �µ�v�� �u���Œ�l���š�]�v�P�� �‰�o�µ�•�� �Œ���o���š�]�}�v�v���o�� ���µ�� �•���]�v�� ������ �o���� �^���>�� ���š�� ������ �o�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �o����
fonctionnalité, il est important de soulig�v���Œ�� �‹�µ���� ���[���•�š�� ���µ�•�•�]�� �µ�v�� �u�}�Ç���v�� ������fournir une image plus 
écocitoyenne dans les relations avec la clientèle.  

1.3. Éthique des entreprises et �ƒ�•�›�•�±�–�”�‹�‡���†�ï�‹�•�ˆ�‘�”�•�ƒ�–�‹�‘�• 

���v�����}�v�•���Œ�À���v�š���o���� ���Œ�}�]�š���������‰�Œ�}�‰�Œ�]� �š� �����š�����v���v�����À���v�����v�š���‹�µ���� �o���•�� �µ�•���P���•�U���o�[���À���v�š���P���� ���Œ� � �����•�š���µ�v���(lux de 
�Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�� �(�]�v���v���]���Œ���•�� ���}�v�š�]�v�µ�U�� �•���v�•�� �‰�}�µ�Œ�� ���µ�š���v�š�� ���}�v�•�]��� �Œ���Œ�� �o���� ���o�]���v�š�� ���}�u�u���� �����‰�š�]�(�X�� �W�o�µ�š�€�š�� �‹�µ�[�µ�v��
���‰�‰�}�Œ�š���‰� ���µ�v�]���]�Œ�����µ�v�]�‹�µ�����o�}�Œ�•���������o�����À���v�š�����������o�[�}���i���š�U���µ�v�����Œ���o���š�]�}�v���•�[� �š�����o�]�š���o�}�Œ�•���������o�����À���v�š���������•���µ�•���P���•��
et le lien devient plus durable. �����•�����}�v�š�����š�•���Œ� �‰� �š� �•�����P�]�•�•���v�š�����v���(���À���µ�Œ�����[�µ�v�����‹�µ���o�]�š� ���������•���Œ�À�]�����X���>���U��
�o���•�� ���}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�•�� �}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�•�š���•�� ���š�� ���}�v�š�Œ���]�Œ���•�� ���� �o�[� �š�Z�]�‹�µ���� �����•�� �(�]�Œ�u���•�� �š���v�����v�š�� ���� �•�[���u���v�µ�]�•���Œ�X�� �W���Œ��
conséquent, les tricheries préjudiciables à la confiance se raréfient. Ces liens préparent les relations à 
venir. En capitalisant à long terme sur la fidélité des clients, le fournisseur évite les risques juridiques 
�����Œ�����š� �Œ�]�•���v�š�� �����•�� � ���Z���v�P���•�� ���}�v�š�Œ���]�Œ���•�� ���� �o�[� �š�Z�]�‹�µ���� ���š�� �‹�µ�]�� �v�µ�]�•���v�š�� ���� �•�}�v�� �]�u���P���X�� ������ ������ �(���]�š�U�� �•���•��
�Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�� �(�]�v���v���]���Œ���•�� �•�[���v�� �š�Œ�}�µ�À���vt améliorées. Finalement, les entreprises réduisent la volatilité 
des flux financiers en augmentant la fidélité des clients et ainsi préviennent les défaillances et les 
insatisfactions. Sachant que les actions contraires à l'éthique portent atteinte à leur réputation, les 
entreprises supportent moins de menaces. 

�W�}�µ�Œ�š���v�š�U���]�o�����•�š���‰�}�•�•�]���o���� �‹�µ�[�µ�v���o�}�µ���µ�Œ�U���•�[�]�o���v�[���•�•�µ�Œ�����‰���•�� �µ�v���� �À� �Œ�]�(�]�����š�]�}�v�����•�•�]���µ�������µ�����]���v�U���Œ���u���š�š���� ���v��
service du matériel qui connaît des anomalies de fonctionnement. Le client abusé ���v���]�P�v�}�Œ�����o�[�}�Œigine 
car le fournisseur a des informations dont �o�[�µ�•���P���Œ ne dispose pas. Nous nous rapprochons de 
�o�[���•�Ç�u� �š�Œ�]���� ���[�]�v�(�}�Œ�u���š�]�}�v (Akerlof, 1970)�X�� �����•�� �‰�}�]�v�š�•�U�� �o���� ��� �(���]�o�o���v������ ������ �•�µ�]�À�]�� �}�µ�� �o�[�]�v�•�µ�(�(�]�•���v������ ������
contrôle lors du rendu des biens, ���u�‰�o�]�(�]���v�š�� �o�[�Z� �š� �Œ�}�P� �v� ité de la qualité du service et ses 
���}�v�•� �‹�µ���v�����•�� �•�µ�Œ�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X�� ���[���]�o�o���µ�Œ�•�U�� �]�o�•�� �•�}�v�š�� �(�Œ� �‹�µ���u�u���v�š�� � �À�}�‹�µ� �•�� �‰���Œ�� �o���•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�X��
�����š�š���� ���•�Ç�u� �š�Œ�]���� ���[�]�v�(�}�Œ�u���š�]�}�v�� ���Œ� ���� �µ�v���� �]�v�����Œ�š�]�š�µ������ ���š�� �µ�v�� �Œ�]�•�‹�µ���� �‰���Œ���µ�� �•�µ�‰�‰�o� �u���v�š���]�Œ���� �‹�µ���v�š�� ���� �o����
�‹�µ���o�]�š� �� ������ �o�[�}�(�(�Œ���X�� ���o�o���� �•���� ���}�v���Œ� �š�]�•���� �‰���Œ�� �����•�� �(�Œ���]�v�•�� ���� �o�[�����Z� �•�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� ���š�� �µ�v���� ���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������
consommation décevante au regard des attentes de la clientèle. Pour y r���u� ���]���Œ�U�� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•����
renforce au niveau organisationnel les garanties et les contrôles qualité. Employer des discours 
rassurants, ���}�v�•�š�Œ�µ�]�š�•�� �•�µ�Œ�� �o���•�� �š� �u�}�]�P�v���P���•�� �����•�� �µ�•���P���Œ�•�� ���š�� �•�µ�Œ�� �o�[� �š�Z�]�‹�µ���� ������ �o���� �‰�Œ�}�(���•�•�]�}�v�U�� ���•�š��
�‰�}�µ�Œ�À�}�Ç���µ�Œ�� ���[�µ�v���� �(�}�Œ�u���� ������ �Œ� ���•�•�µ�Œ���v�����X�� �>���� ���}�u�u�µ�v�]�����š�]�}�v�U�� ���v�� �•���� �Œapprochant de la thématique 
écocitoyenne, installe une forme de  confiance, essentielle dans l���� �����•�� ���[�]�v���]�����v�š�� ������ �•���Œ�À�]�����X��À un 
niveau plus opérationnel, une ���Z���Œ�š���� ������ �‰���Œ�š���P���� ������ �o�[�µ�•���P���� ���•�š�� ���}�v�•�š�Œ�µ�]�š���� �•�µ�Œ�� �o�[� �š�Z�]�‹�µ���� ���µ��
�(�}�µ�Œ�v�]�•�•���µ�Œ�X�� ���o�o���� ���•�š�� �•�µ�•�����‰�š�]���o���� ���[���v�������Œ���Œ�� �o���� �‰�Œ���•�š���š�]�}�v��et ���[���•�š�� �µ�v�� �u�}�Ç���v�� ������ ���}�v�š�Œ�����š�µ���o�]�•���Œ�� �o���•��
���v�P���P���u���v�š�•���������o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�������v�Àers ses clients. 

���v���Œ� �•�µ�u� �U���o���•���Œ���•�•�}�µ�Œ�����•���‰�Œ�}�‰�}�•� ���•���‰���Œ���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�������v���Œ� �(� �Œ���v�����������o�����^���>�U���u���š� �Œ�]���o�]�•� ���•�����µ���u�}�Ç���v��
du serviscène, emploient �o�[� ���}���]�š�}�Ç���v�v���š� �� ���(�]�v�� ������ �Œ� �‰�}�v���Œ���� ���µ�Æ��attentes de quête de sens des 
consommateurs. Bien souvent, il existe un écart conséquent entre les discours et les pratiques. La 
���}�u�u�µ�v�]�����š�]�}�v�� ���Æ�š���Œ�v���� ���š�� �o���� �P���•�š�]�}�v�� ������ �o�[�]�u���P���� ���}�v�•�š�]�š�µ���v�š�� �����•�� ���v�i���µ�Æ�� ���•�•���v�š�]���o�•�� �‰�}�µ�Œ�� �o���•��
���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���•�X�� �>�[���u�‰�o�}�]�� ������ ���Zarte et autres déclarations écocitoyennes en respect de la RSE 
(Responsabilité Sociale ������ �o�–���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���•�� �•�}�v�š�� �����•�� �‰�Œ���š�]�‹�µ���•�� �Z�����]�š�µ���o�o���•�� ���µ�i�}�µ�Œ���[�Z�µ�]�X�� �W�}�µ�Œ�š���v�š�U�� �����•��
���]�•���}�µ�Œ�•�� �v�[�]�u�‰�o�]�‹�µ���v�š�� �‰���•���v� �����•�•���]�Œ���u���v�š�� �‹�µ�[���o�o���•�� �•�}�]���v�š�� ���(�(�����š�]�À���u���v�š�� �u�]�•���•�� ���v�� �ˆ�µ�À�Œ���X�� ���[���]�o�o���µ�Œ�•�U��
de nombreuses entités se contentent de verdir leur image grâce à leur politique de communication, 
�v�}�µ�•���‰���Œ�o�}�v�•���]�v���]�(�(� �Œ���u�u���v�š�����[� ���}���o���v���Z�]���u���v�š���}�µ��������greenwashing (No�š���������Œ�š�U���î�ì�ì�õ�•�X���>�[�Z�����]�o�o���P����
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������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �Œ���‰�Œ���v�� ces références aux valeurs écocitoyennes pour proposer une 
expérience chargée de sens, et nous allons en détailler les différents ancrages théoriques. 

2. Les ressources mises à la disposition des consommateurs en vue de créer 
une proposition expérientielle 

�>�����•���Œ�À�]�•�����v���������‰�}�µ�Œ���}���i�����š�]�(���������u���š�š�Œ�������v�����À���v�š���o���•�����]�u���v�•�]�}�v�•���������o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�����µ���•���Œ�À�]�������������o����
�o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���X�� �/�o�� �•�[���‰�‰�µ�]���� �•�µ�Œ�� �o�[�Z�����]�o�o���P���� � ���}���]�š�}�Ç���v��et comprend la communication et le 
�‰���Œ�•�}�v�v���o�� ������ ���}�v�š�����š�X�� �>���� ���}�u�u�µ�v�]�����š�]�}�v�� �•�[���v�š���v���� ���µ�� �•���v�•�� �o���Œ�P��, puisque tous les éléments qui 
transmettent le positionnement aux consommateurs en font partie. Le consommateur, à qui 
�o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�������}�v�v���������À���v�š���P�����������‰�}�µ�À�}�]�Œ�������v�•���o�������}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����U���‰�Œ�}�(�]�š���������������•�����•�‰�������•��
de liberté délivrés grâce aux ressources du serviscène. Dans un premier paragraphe, nous exposons 
le rôle du serviscène, un moyen de montrer le positionnement aux clients. Puis, dans un deuxième 
paragraphe, nous expliquons comment �•�}�v�š���}�Œ�P���v�]�•� ���•�� �����•�� �Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�� ���(�]�v���‹�µ�[���o�o���•�� �����À�]���v�v���v�š���µ�v����
proposition expérientielle écocitoyenne aux yeux des consommateurs. Pour en finir, nous examinons 
�o�[�]�v�š� �Œ�!�š �‰�}�µ�Œ���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�����������o�����u�]�•�������v���ˆ�µ�À�Œ�������[�µ�v�����•�š�Œ���š� �P�]�� expérientielle.  

�t�ä�s�ä�����”�±�•�‡�•�–�ƒ�–�‹�‘�•���†�—���”�Ø�Ž�‡���†�—���•�‡�”�˜�‹�•�…�°�•�‡���…�‘�•�•�‡���˜�‡�…�–�‡�—�”���†�‡���Ž�ï�Š�ƒ�„�‹�Ž�Ž�ƒ�‰�‡���±�…�‘�…�‹�–�‘�›en 

�>���� �Œ�€�o���� ���µ�� �•���Œ�À�]�•�����v���� ���•�š�������� �(���À�}�Œ�]�•���Œ���o�[���‰�‰���Œ�]�š�]�}�v�� ���[���(�(���š�•�� �‰�}�•�]�š�]�(�•�� �•�µ�Œ���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ���µ�� �•���Œ�À�]�����X���/�o�� ���•�š��
���•�•���v�š�]���o�� �����v�•�� �o���� �‰�Œ�]�•���� ������ ��� ���]�•�]�}�v�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���X�� ���v�� ���(�(���š�U�� �o�[�}�(�(�Œ���� �v���� �Œ� �‰�}�v���� �‰�o�µ�•�� ���� �����•��
motivations uniquement utilitaires mais également hédoniques, sociales et altruistes. Le 
consommateur est en quête de sens, et parfois aussi de plaisir et de stimulation dans son expérience 
de service. �>�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�� �‰�Z�Ç�•�]�‹�µ�� se différencie du serviscène. L���� �‰�Œ���u�]���Œ���•�[���š�š�����Z���� �����À���v�š���P����
aux aspects p�Z�Ç�•�]�‹�µ���•�� ������ �o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�� ���o�}�Œ�•�� �‹�µ���� �o���� �•�����}�v���� ���}�Œ�Œ���•�‰�}�v���� ���� �µ�v����prestation de 
�•���Œ�À�]������ ���}�v�š�� �o�[�}���i���š�� �‰�Œ�]�v���]�‰���o�� ������ �o�[�}�(�(�Œ����est intangible. Le serviscène constitue un vecteur des 
réactions émotionnelles et symboliques aptes à convaincre les clients dans le secteur des services. 
�>���•���Œ�]�•�‹�µ���•���‰���Œ���µ�•���•�}�v�š���o�]� �•�������o�[�]�v�š���v�P�]���]�o�]�š� �U���o�[�Z�}�u�}�P� �v� �]�š� �U���o�[�]�v�•� �‰���Œ�����]�o�]�š� �X���>�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�������v�•���o���•��
services a la capacité de réduire la perception de ces risques.  Ainsi, le serviscène  se compose : 
 

- �����•�� ���(�(���š�•�� ������ �o�[���š�u�}�•�‰�Z���Œ���U�� �]ntégrant les éléments perçus par les cinq sens (musique, 
parfums, senteurs, couleur, etc.). Ils rejoignent les leviers ���[�����š�]�}�v�����µ���u���Œ�l���š�]�v�P���•���v�•�}�Œ�]���o�U 

 
- ������ �o�[�}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v���•�‰���š�]���o���������•�� �o�]���µ�Æ�����š de �o�����(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �� �‰�}�µ�Œ���(�����]�o�]�š���Œ���o�[���������•�� ���µ�Æ�����]���v�•�����v��

�‰���Œ�š���P���� ���š�� �o���� �Œ���•�š�]�š�µ�š�]�}�v�� ���� �o���� �(�]�v�� ������ �o���� �‰�Œ���•�š���š�]�}�v�X�� �����•�� � �o� �u���v�š�•�� �•�[���v�š���v�����v�š�� �����‰�µ�]�•�� �o����
�Œ� �•���Œ�À���š�]�}�v�� �•�µ�Œ�� �o���•�� �•�]�š���•�� ���v�� �o�]�P�v���U�� ���v�� ���P���v������ �}�µ�� �P�Œ�������� ���� �����•�� ���}�Œ�v���•�� �]�v�š���Œ�����š�]�À���•�U�� �i�µ�•�‹�µ�[���µ��
rendu avec contrôle et restitution de la caution, 

 
- des signes, symboles et artefacts qui guident les clients. Ils ont un rôle implicite ou explicite 

�‰�}�µ�Œ���À� �Z�]���µ�o���Œ���o�[�]�u���P���������� �o�[�}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v�X���/�o�•�����}�v���µ�]�•���v�š���o���� ���o�]���v�š������ �•�[�}�Œ�]���v�š���Œ���‰�}�µ�Œ���À�]�À�Œ���������v�•��
des conditions optimales le déroulement de la prestation. Ainsi, dans la finalité de quête de 
�•���v�•�� ���š�� ������ �‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�� � ���}���]�š�}�Ç���v�U�� ���[���•�š�� �‰�Œ�]�v���]�‰���o���u���v�š�� �o���� ���]�u���v�•�]�}�v�� �•�Ç�u���}�o�]�‹�µ���� �‹�µ�]��
�����Œ�����š� �Œ�]�•�����o�[�Z�����]�o�o���P�����������o�[�}�(�(�Œ���U���‰���Œ�����Æ���u�‰�o�� la potentialité de diminuer la pollution liée aux 
�š�Œ���v�•�‰�}�Œ�š�•�����v���µ�•���v�š�����[�µ�v���À� �o�}�‰���Œ�š���P�������µ���o�]���µ���������•�}�v���‰�Œ�}�‰�Œ�����À� �Z�]���µle.  
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- des ressources humaines, tant les personnels de contact que les autres clients ou la foule qui 
�‰���Œ�(�}�]�•���•�[�]�v�À�]�š���v�š�����µ���•���]�v�����[�µ�v�������P���v�����X���>�������]�u���v�•�]�}�v���Z�µ�u���]�v�������}�u�‰�Œ���v�����š�}�µ�•���o���•���}�����µ�‰���v�š�•��
(du service) composés du personnel en contact et des autres clients. Ces derniers influencent 
�o���� �‰���Œ�����‰�š�]�}�v�� ���µ�� �•���Œ�À�]�•�����v���X�� �>�[���‰�‰���Œ���v������ ���µ�� �‰���Œ�•�}�v�v���o�� ���v�� ���}�v�š�����š et son comportement 
���}�v�v���v�š���µ�v�������š�u�}�•�‰�Z���Œ�����P� �v� �Œ���o�����‰�}�•�]�š�]�À�����}�µ���v� �P���š�]�À�����������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�����‰�Œ�}�‰�}�•� ���X 

Certains de ces éléments, ���}�u�u���� �o���•�� �(�����š���µ�Œ�•�� ���[���u���]��nce, sociaux et de design, se rapprochent de 
deux éléments des facteurs situationnels de la classification initiale de Belk (1975). Le serviscène 
�•�[���v�À�]�•���P�������[�µ�v�����u���v�]���Œ�����Z�}�o�]�•�š�]�‹�µ���U�����[���•�š-à-dire �‹�µ�����o���•��� �o� �u���v�š�•���‹�µ�]���o�������}�u�‰�}�•���v�š���v�����(�}�v�š���‹�µ�[�µ�v�����š��
ils sont perçus comme tels �‰���Œ���o���•�����o�]���v�š�•�X���>�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�����•�������Z���Œ�P�������[�Z�}�u�}�P� �v� �]�•���Œ���o���•�����]�À���Œ�•��� �o� �u���v�š�•��
���µ�� �•���Œ�À�]�•�����v���� ���(�]�v�� �‹�µ���� �o���� �‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�� �‰���Œ���µ�� �•�}�]�š�� ���v�� ���}�Z� �Œ���v������ ���À������ �o�[�}�(�(�Œ���� �u���]�•�� ���µ�•�•�]�� ���À�������o����
politique générale. Un �•���Œ�À�]�•�����v���� ���}�v�•�š�Œ�µ�]�š�����µ�š�}�µ�Œ�������� �o�[� ���}���]�š�}�Ç���vneté reprend les composantes de 
la RSE ; sinon, la �v�}�v�����}�v�P�Œ�µ���v�������}�µ���µ�v����� �����o���P�����‰���µ�À���v�š���•�[installer dans les discours. Les clients sont 
���š�š�]�Œ� �•�� �‰���Œ�� �µ�v�� �•���Œ�À�]�•�����v���� ���}�v�À���]�v�����v�š�� ���š�� �v�}�v�� ��� �•�š�����]�o�]�•���v�š�� �•�[�]�o�� ���•�š�� �š�Œ�}�‰�� ���Æ���P� �Œ� �� ���µ�� �Œ���P���Œ���� ������ �o���µ�Œ�•��
attentes. Les messages perturbent la perception du positionnement. Cette distance entre les 
���š�š���v�š���•�� ������ �•���v�•�� ���š�� ���[� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����]�o�]�š� �� �����•�� ���o�]���v�š�•�� ���š�� �o���� �‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�� ���[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �À� �Z�]���µ�o� ���� �‰���Œ�� �o����
�‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š��� ���}���]�š�}�Ç���v���������o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�����v�������}�]�š���‰���•�����Æ�]�•�š���Œ�X�� 

2.1.1. La communication écocitoyenne �‡�–���Ž�ƒ���–�”�ƒ�•�•�•�‹�•�•�‹�‘�•���†�‡�•���˜�ƒ�Ž�‡�—�”�•���†�‡���Ž�ï�‡�•�–�”�‡�’�”�‹�•�‡  

Lors de la vente de la �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U�� �o���� ���}�u�u�µ�v�]�����š�]�}�v�� �À� �Z�]���µ�o���� �µ�v��discours écocitoyen et 
parfois pro-environnemental ; par conséquent, les consommateurs sont confrontés à une forme de 
prise de décision éthique. Les entreprises intègrent, dans leurs discours de communication externe et 
interne, des valeurs universalistes comme l'éthique et la morale. Les valeurs éthiques se concrétisent 
en des normes. Les institutions mettent à disposition des entreprises de nombreuses normes 
écocitoyennes sur lesquelles elles construisent leurs messages pour commercialiser la location de 
�o�[�µ�•���P��, sans toutefois y adhérer pleinement. Depuis plusieurs décennies, le climat éthique a une 
influence sur le comportement des vendeurs, et le personnel de contact renforce �o�[���š�š�����Z���u���v�š�� ����
�o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X�� ���v�� �š���v�š�� �‹�µ�[���P���v�š�•�� ������ ���}�v�š�����š�U�� �o���•�� ���}�u�u���Œ���]���µ�Æ�� �À� �Z�]���µ�o���v�š�� �����•�� �À���o���µ�Œ�•�� ���µ�‰�Œ���•�� ������ �o����
���o�]���v�š���o���X�� ���[���•�š�� �‰�}�µ�Œ�‹�µ�}�]�� �]�o�•�� �•�}�µ�š�]���v�v���v�š�� �o���� �‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�� �À�}�µ�o�µ�� �~�>���À�}�Œ���š���U�� �î�ì�ì�õ�•�X���>���•�� ���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���•��
intègrent des valeurs universalistes au sei�v�������� �o���µ�Œ���•�š�Œ���š� �P�]���� �����Œ�����[���•�š���µ�v���� �(�����}�v�������� �(���]�Œ���������Z� �Œ���Œ���o����
���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�����µ�Æ���À���o���µ�Œ�•�� ������ �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X�� �/�o�� �•�[���P�]�š�� ������ ���Œ� ���Œ���µ�v�� �o�]���v�� �‰�o�µ�•�� �v�}�µ�Œ�Œ�]�U�� �P�Œ�������� ���� �����•�� �À���o���µ�Œ�•��
altruistes et sociales, afin de favoriser un attachement identitaire.  

C�}�u�u���Œ���]���o�]�•���Œ�� �o�[�µ�•���P����participe à la construction d'un lien durable bâti sur les interactions de 
service. Les valeurs mises en avant par le personnel de contact, et grâce aux éléments du serviscène, 
�Œ���v�(�}�Œ�����v�š���o�–�����Z� �•�]�}�v�������o�[�]�����v�š�]�š� ���������o�–���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X���>�������}�u�u�µ�v�]�����š�]�}�v�����}�v�•�š�Œ�µ�]�š�� sur ces éléments rend 
�o���� �o�]���v�� ���v�š�Œ���� �o���� ���o�]���v�š�� ���š�� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� �‰�o�µ�•�� �‰� �Œ���v�v���X�� �>���•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�� �•�–���š�š�����Z���v�š�� ���µ�Æ�� �À���o���µ�Œ�•��
transmises et deviennent fidèles. Ainsi, nous sommes en présence d'une stratégie de différenciation 
relationnelle durable. 

2.1.2. Attachement identitaire et légitimité morale 

La proximité identitaire est un outil de fidélisation à l'enseigne ou au point de vente. Les valeurs 
universalistes rapprochent le consommateur du point de vente (Bergadaà et Del Bucchia, 2009). La 
proximité matérialis���� �o���� �Œ���o���š�]�}�v�� �‹�µ�–���v�š�Œ���š�]���v�š�� �o���� ���o�]���v�š�� ���À������ �o�[�}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v�� �š���v�š�� �u���Œ���Z���v������
�‹�µ�[�]�v�•�š�]�š�µ�š�]�}�v�v���o�o���U�� �����š�]���� �•�µ�Œ�� �o���•�� �À���o���µ�Œ�•�� �š�Œ���v�•�u�]�•���•�X�� �E�}�µ�•�� �Ç�� �š�Œ�}�µ�À�}�v�•�� �o���� ���]�(�(�µ�•�]�}�v�� ���[�µ�v�� ���•�‰�Œ�]�š�� ������
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�‰���Œ�š���P���� ���š�� �o���� �Œ���•�‰�����š�� ������ �o�–���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�U�� ���µ�š���v�š�� ������ �‰�}�]�v�š�•�� ���[���v���Œ���P���� �‰�}�µ�Œ�� �o� �P�]�š�]�u���Œ��la 
communication externe et valider le positionnement éco���]�š�}�Ç���v�� �����v�•�� �o�[���•�‰�Œ�]�š�� �����•�� ���o�]���v�š�•�X��
���}�u�u�µ�v�]�‹�µ���Œ�������•���]�v�(�}�Œ�u���š�]�}�v�•���•�µ�Œ���o���•���À���o���µ�Œ�•�����}�v�•�š�]�š�µ�š�]�À���•���������o�[�]�����v�š�]�š� �����•�š���µ�v���u�}�Ç���v����������� �o�]�À�Œ���Œ������
�o�[���v�•���u���o���������•���‰���Œ�š�]���•���‰�Œ���v���v�š���•���µ�v�������}�u�u�µ�v�]�����š�]�}�v���À���o�}�Œ�]�•���v�š���X��Les cibles de celle-ci sont externes 
(clients, fournisseurs, actionnaires). Donc, justifier le comportement écocitoyen aux yeux de tous 
relève de la légitimité morale (Debenedetti, 2011). Certains points de vente proposent aux clients de 
devenir adhérent, ���u�����•�•�������µ�Œ���������o�[���v�•���]�P�v����ou signataire de charte.  

���µ�i�}�µ�Œ���[�Z�µ�]�U �����v�•�� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P��, �‰���µ�� ���[���v�P���P���u���v�šs en ce sens ont été mis en place à 
destination des clients. Il serait opportun de sensibiliser les clients pour responsabiliser les usagers 
afin de réduire les dysfonctionnements liés aux incivilités. 

Il est plus facile pour les salariés de mobiliser ces valeurs lors du contact client, qui correspond à la 
communication du positionnement voulu. La communication écocitoyenne à destination des clients, 
pour être efficiente, doit se construire sur des arguments vérifiables et abuser des discours 
déclaratifs se �Œ���‰�‰�Œ�}���Z�����������o�[� ���}���o���v���Z�]ement. 

La perception du consommateur ������ �o�[�µ�•���P���� ������ ���]���v�•�����v���‰���Œ�š���P���� �•�[���Æ�‰�o�]�‹�µ���� �‰���Œ���µ�v���� �À�}�o�}�v�š� �� ���[�����Z���š��
���[�µ�v���� �}�(�(�Œ���� ���Z���Œ�Pée de sens. Elle se traduit, en général, �‰���Œ�� �µ�v�� �•�µ�‰�‰�o� �u���v�š�� ���[���š�š�����Z���u���v�š�� ���v�À���Œ�•��
�o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X�� �>���� ���}�u�u���Œ���]���o�]�•���š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �‰���Œ�š�]���]�‰���� ���� �o���� ���}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v d'un lien durable entre le 
���o�]���v�š�����š���o�[�}�(�(�Œ���µ�Œ�X���/�o�����•�š�������š�]�� �•ur des valeurs écoresponsables. Le positionnement perçu pérennise la 
�Œ���o���š�]�}�v�� �u���Œ���Z���v�����X�� �/�o�� �v�[���•�š�� �‰�o�µ�•�� �µ�v�]�‹�µ���u���v�š�� ���}�v�•�š�Œ�µ�]�š�� �•�µ�Œ�� �o���•�� ���š�š�Œ�]���µ�š�•�� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�•�� ������ �o�[�}�(�(�Œ���X��
��� �•�}�Œ�u���]�•�U���]�o�����}�u�‰�Œ���v���� �o�[�]�����v�š�]�š� �� ������ �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� ���š���o���� �‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�����Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�o��. Par les espaces de 
liberté laissés au client d���v�•�� �o���� �‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�� ���Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�o���U�� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� �v���� �o���� ���}�v�š�Œ���]�v�š�� �‰���•�� ���� �µ�v����
�•�}�µ�u�]�•�•�]�}�v�����À���µ�P�o�������µ�Æ���À���o���µ�Œ�•���������o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X�� 

2.1.3. Le personnel de contact et le renforcement du positionnement  

Communiquer avec les clients suppose une adéquation des valeurs écocitoyennes avec la 
���}�u�u�µ�v�]�����š�]�}�v���]�v�š���Œ�v�������}�v�•�š�Œ�µ�]�š�����•�µ�Œ���o���•���À���o���µ�Œ�•���]�����v�š�]�š���]�Œ���•���������o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X���>���•�����o�]���v�š�•���•�[���š�š���v�����v�š������
des actes, à des preuves qui concrétisent les engagements écocitoyens ; il ne suffit plus de 
communiquer en référence à la politi�‹�µ�����P� �v� �Œ���o�������š�������o�����Z�^�����‰�}�µ�Œ�����}�v�À���]�v���Œ���X���>�[� �š�Z�]�‹�µ�����•�[�]�v�À�]�š���������v�•��
�o���� ���}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v�� ���[�µ�v�� �‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�� �À�}�µ�o�µ�� � ���}���]�š�}�Ç���v�� ���š�� �•�[�]�v�•���Œ����en amont de la conception de 
�o�[�}�(�(�Œ���U�� �����‰�µ�]�•�� �o�[� ���}���}�v�����‰�š�]�}�v�� �i�µ�•�‹�µ�[���� �o���� ���]�•�š�Œ�]���µ�š�]�}�v�X��De plus, le positionnement dans les services 
passe, en partie, par le personnel de contact, sachant que les vendeurs sont, en général, une des 
sources ���[�]�v�(�}�Œ�u���š�]�}�v�������o���‹�µ���o�o�� se réfère le consommateur. Les salariés ont un rôle déterminant, ils 
contribuent à délivrer une prestation de qualité (Zarrouk-Karoui, 2007). En ce qui concerne la 
�o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U���o�}�Œ�•�����[�µ�v�������•�•�]�•�š���v�������š� �o� �‰�Z�}�v�]�‹�µ�����}�µ�����[�µ�v�������]�������‰�}�µ�Œ���o������� �o�]�À�Œ���v���������[�µ�v���•���Œ�À�]������
���v���o�]�P�v���U���o�����‹�µ���o�]�š� ���������o�����‰�Œ���•�š���š�]�}�v�����•�š�������•� �����•�µ�Œ���o�[���(�(�]�������]�š� �����µ���‰���Œ�•�}�v�v���o�����š���o�[���������•�•�]���]�o�]�š� �����µ���•���Œ�À�]������
en ligne. Nous retrouvons ici les éléments qui contribuent à bâtir une expérience satisfaisante pour 
�o�[�����Z���š�� ���v�� �o�]�P�v�� �W�� ���������•�•�]���]�o�]�š� �� ���µ�� �•���Œ�À�]�����U�� ���]������ ���� �o���� ���}�u�‰�Œ� �Z���v�•�]�}�v�U�� �Œ���‰�]���]�š� �� ���[���Æ� ���µ�š�]�}�v�� ������ �o����
commande. La location ������ �o�[�µ�•���P���� ��� �v� �(�]���]���� ���[�µ�v���� ���]�•�š�Œ�]���µ�š�]�}�v�� �Z�Ç���Œ�]������ �‰�µ�]�•�‹�µ�[���o�o���� �À���Œ�]���� �•���o�}�v�� �o���•��
facteurs situationnels. Il existe le circuit monocanal traditionnel avec un point de vente physique, ou 
multicanal en ligne et physique, voire pure player ; on peut citer, par exemple, la commercialisation 
�����•�� �µ�•���P���•�� ������ �À� �o�}�� ���š�� ���[���µ�š�}�� ���v�� �‰���Œ�š���P���X�� �>���� �‰�o�µ�‰���Œ�š�� �����•�� ���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���•�� �‹�µ�]�� ���}�u�u���Œ���]���o�]�•���v�š�� �o�[�µ�•���P����
proposent �µ�v���•���Œ�À�]���������[���•�•�]�•�š���v���������v���o�]�P�v�����‰�}�µ�Œ�����]�����Œ���� la prise en main des matériels ou résoudre les 
dysfonctionnements lors de la restitution des biens en partage. 



���Z���‰�]�š�Œ�����ñ�X���W�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�����Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o���������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� : enjeux et risques 

112 
 

2.2. Orchestration des ressources pour une proposition expérientielle écocitoyenne  

La proposition expérientielle est une manière de �‰�Œ� �•���v�š���Œ���o���•���Œ���•�•�}�µ�Œ�����•���‰�}�µ�Œ���(���À�}�Œ�]�•���Œ���o�[�]�u�u���Œ�•�]�}�v��
���µ�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� �����v�•�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���X�� �>�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� �o���•�� �}�Œ�P���v�]�•���� ���(�]�v���‹�µ���� �o����
���o�]���v�š�� ���������‰�š���� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ���Z���Œ�P� ���� ������ �•���v�•�X�� �/�o�� �•�[���P�]�š�� ���[�}�(�(�Œ�]�Œ�� �µn serviscène doté de valeurs 
éco���]�š�}�Ç���v�v���•�U�� ���v�� �‰�Z���•���� ���À������ �o���•�� ���š�š���v�š���•�� � ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o���•�� �����•�� ���o�]���v�š�•�X�� �>�[�}���i�����š�]�(�� ���•�š�� �µ�v�� �Z�����]�o�o���P����
susceptible ������ �Œ���v�(�}�Œ�����Œ�� �o�[�]�����v�š�]�š� �� �•�}���]���o���� ������ �o�[�]�v���]�À�]���µ�� ���š�� ���[���µ�P�u���v�š���Œ�� �o���� �À���o���µ�Œ�� �P�o�}�����o����perçue. La 
proposition ainsi conçue ��� �v� �(�]���]�������[�µ�v contenu expérientiel dans �o���‹�µ���o���o�[� ���}���]�š�}�Ç���v�v���š�  �•�[�]�v�À�]�š���X���>����
sensibilité éco�Œ���•�‰�}�v�•�����o���� ���]������ ���� ���v�Œ�]���Z�]�Œ�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �‰���Œ�� �µ�ve prédisposition à mieux saisir le sens 
donné aux �Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�X���/�o���•�[���P�]�š���������‰�Œ�}�u�}�µ�À�}�]�Œ���o�������]�u���v�•�]�}�v�����Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�o�����������o�[�}�(�(�Œ�����������o�����o�}�����š�]�}�v��������
�o�[�µ�•���P���� ���(�]�v�� �‹�µ�[���o�o���� �•�}�]�š�� �‰���Œ���µ���� ���}�u�u���� �µ�v�� ���À���v�š���P���� �Œ� ���o�� �‰�}�µ�Œ�� �o���•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�X�� �E� ���v�u�}�]�v�•�U�� �o����
�‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�����[��xpérience par les organisations �v�[���•�š���‰���•���(�}�Œ��� �u���v�š�����������‰�š� ���X�����o�o���� �‰���µ�š���!�š�Œ�����Œ���(�µ�•� ����
ou réinterprétée si la stratégie de différenciation expérientielle peine à les convaincre. 

�x�ä�x�ä�w�ä�����ƒ���’�”�‘�’�‘�•�‹�–�‹�‘�•���†�ï�‡�š�’�±�”�‹�‡�•�…�‡ : comment présenter les ressources propices à 
�Ž�ï�‹mmersion du consommateur ? 

Il est important de comprendre comment le client aborde le processus expérientiel de la location de 
�o�[�µ�•���P���X�����v�����(�(���š�U���]�o���•�[���P�]�š ������ �o�µ�]�����v���(�����]�o�]�š���Œ���o�[���������•�� ���š�������� �o�µ�]�����}�v�v���Œ���o���•�� �u�}�Ç���v�•�������� �À�]�À�Œ�����µ�v���u�}�u���v�š��
marquant. Les difficultés ���[���������•�� ���}�u�u���� �o�[�����•���v������ ���[�µ�v���� �}�(�(�Œ���� ������ ���]���v�•�� ���� �o�}�µ���Œ�� ���� �‰�Œ�}�Æ�]�u�]�š� �U�� �o���•��
craintes quant à leur indisponibilité, les difficultés de rendu et de dépôt en retour, sont autant de 
soucis organisationnels qui affectent irrémédiablement �o�[�]�v�š� �Œ�!�š���‰�}�Œ�š� �����������š�š�����}�(�(�Œ���X�� 

�>�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������‰�Œ�}�‰�}�•� �������µ�����o�]���v�š���•�µ�‰�‰�}�•�����������•�����‰���Œ�š�������•���]�v�À���•�š�]�•�•���u���v�š�•���š���v�š���‰�Z�Ç�•�]�‹�µ���•���‹�µ�����u���v�š���µ�Æ��
dans la construction ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ �•���Œ�À�]�����X�� �>�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �À� ���µ�� est rendue unique car elle 
dépend des émotions vécues au �u�}�u���v�š�� ������ �o�[�]�u�u���Œ�•�]�}�v�X�� �����v�•�� �o���� �������Œ���� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������
�o�[�µ�•���P���U�� �����•�� � �u�}�š�]�}�v�•�� �•�}�v�š�� �‰���Œ�š���P� ���•�� ���À������ �o���•�� ���µ�š�Œ���•�� �‰���Œ�š�]���•�� �‰�Œ���v���v�š���•�� ����la servuction comme les 
clients et le personnel de contact ; ainsi, ces émotions conjuguées à �o�[�]�u�u���Œ�•�]�}�v�� ������ �o�[�]�v���]�À�]du, font 
�‹�µ�����o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ�������•�š���µ�v�]�‹�µ�����~�>�����Á���]�v�U���î�ì�ì�î�•�X 

Pour que le consommateur puisse vivre une expérience marquante, les ressources apportées par 
�o�[�}�(�(�Œ���µ�Œ�� ���}�]�À���v�š�� �(���À�}�Œ�]�•���Œ�� �•�}�v�� �]�u�u���Œ�•�]�}�v�� �����v�•�� �o���� �‰�Œ�}�����•�•�µ�•�� ������ ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�X�� �>���•�� �}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v�•��
marchandes ou institutionnelles choisissent un cadre à �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �‹�µ�[���o�o���•�� �•�}�µ�Z���]�š���v�š fournir, et 
envisagent un habillage expérientiel afin de légitimer �o�[�}�(�(�Œ��. Les entreprises investissent des moyens 
conséquents pour créer un cadre à cette expérience. Il �•�[���‰�‰uie sur trois éléments : le décor, 
�o�[�]�v�š�Œ�]�P�µ���� ���š�� �o�[�����š�]�}�v�U��ils sont les variables ������ �o���� �u�]�•���� ���v�� �•�����v���� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� ���š�� �����Œ�����š� �Œ�]�•���v�š�� �o����
�š�Z� ���š�Œ���o�]�•���š�]�}�v�� �~�&�]�o�•���Œ�U�� �î�ì�ì�î�•�X�� �W�}�µ�Œ�š���v�š�U�� �����v�•�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ �‹�µ�!�š���� ������ �•���v�•�U�� �o���� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� �v����
cherche pas des artefacts, �]�o���•�[���v�P���P�����‰�}�µ�Œ���•�}�µ�š���v�]�Œ���]��� �}�o�}�P�]�‹�µ���u���v�š���µ�v�������Œ� ���š�]�}�v���š�Z� ���š�Œ���o���U���u�!�u�����•�]��
�o���•����� ���}�Œ�•�U���o�[�]�v�š�Œ�]�P�µ�������š���o�[�����š�]�}�v���v�����•�}�v�š���‰���•���(�}�Œ��� �u���v�š���•�]�v�����Œ���•�X��Ainsi, l�����š�Z� ���š�Œ���o�]�•���š�]�}�v���•�[���‰�‰�µ�]�����•�µ�Œ��
�o�[�Z� ���}�v�]�•�u�������o�}�Œ�•���‹�µ�����o�����•���Œ�À�]�•�����v�������•�š���]��� �}�o�}�P�]�‹�µ���X 
 
Cela nous mène vers une différenciation où �]�o�� �•�[���P�]�š�� ������ ���Œ� ���Œ�� �µ�v�� ���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�� �}�¶�� �À����se vivre 
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ���š�� �‹�µ�]�� �•���Œ�À�]�Œ���� ���� ��� �P���P���Œ�� �����•�� ���À���v�š���P���•�� ���}�v���µ�Œ�Œ���v�š�]���o�•�� ���}�v�•� �‹�µ���v�š�•�U�� �P�Œ�������� ���� �µ�v��
positionnement en adéquation avec les attentes et valeurs de la ���]���o���X�� �>���� �u�}���]�o�]�•���š�]�}�v�� ���[�µ�v�� 
dimension altruiste et/ou environnementale est une stratégie de différenciation qui donne une 
�]�u���P�����‰�o�µ�•��� ���}���]�š�}�Ç���v�v���������o�[�}�(�(�Œ���U�����v���Œ���P���Œ�����������o�[� �š�Z�]�‹�µ�����‰�Œ�}�u�µ�����‰���Œ���o�����Z�^�������š�����[�µ�v����� ���}���}�v�����‰�š�]�}�v��
������ �o�[�}�(�(�Œ���� ���v�� �Œ� �(� �Œ���v������ ���� �o�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �o���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �X�� �>�[�]mage correspond à un jugement de 
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�À���o���µ�Œ���‰�}�Œ�š� ���‰���Œ���o���•�����}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•���•�µ�Œ���µ�v�������v�š�Œ���‰�Œ�]�•���U���µ�v���‰�Œ�}���µ�]�š�U���µ�v�����}�(�(�Œ���X�����o�o�����•�[���v�š���v�������}�u�u����
�µ�v�������}�u���]�v���]�•�}�v���������À���o���µ�Œ�•���Œ� ���o�o���•�U�����[�]��� ���•���Œ�����µ���•�U���������•���v�š�]�u���v�š�•�����(�(�����š�]�(�•�U�����[�]�u�‰�Œ���•�•�]�}�v�•���}���i�����š�]�À���•��
et/ou subjectives, conscientes et/ou inconscientes associées à une offre par les consommateurs. Elle 
�•�[�]�v�•���Œ�]�š�������v�•���µ�v�����}�v�š���Æ�š�����o���Œ�P�����}�¶���o�[�}�(�(�Œ�������•�š�����µ�����ˆ�µ�Œ���������o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�������š���������•�}�v���Z�]�•�š�}�]�Œ���U�����}�u�u�����µ�v����
source de communication (Lehu, 2004, p. 393). �>�[�]�u���P�� est la personnalité de �o�[�}�(�(�Œ���� ���š�� ������
�o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���U���������‹�µ�]���o�µ�]���‰���Œ�u���š���������•�������]�(�(� �Œ���v���]���Œ�������•�����}�v���µ�Œ�Œ���v�š�•�X 
 
���}�u�u���Œ���]���o�]�•���Œ���µ�v�����‰�Œ���•�š���š�]�}�v���������o�}�����š�]�}�v���v�[�����Œ�]���v�����[� ���}���]�š�}�Ç���v�U���•���µ�o���µ�v���Z�����]�o�o���P����intelligent possède 
la capacité à la rendre acceptable par les consommateurs, et plus particulièrement à ceux dotés 
���[�µ�v���� �•���v�•�]���]�o�]�š� �� � ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o���X�� ���[���]�o�o���µ�Œ�•�U�� �o���•�� ���µ�š�Œ���•�� ���o�]���v�š�•, �u�}�]�v�•�� ���(�(�����š� �•�� �‰���Œ�� �o�[� ���}�o�}�P�]���� �u���]�•��
�����À���v�š���P�����‰���Œ���o�[� ���}�v�}�u�]��, sont �•�µ�•�����‰�š�]���o���•���������o�}�µ���Œ���o�[�µ�•���P���X��Le serviscène a tendance à matérialiser 
ces valeurs grâce à un habillage adapté pour séduire. Il légitime �o�[�}�(�(�Œ�����}�Œ���]�v���]�Œ�����������•���Œ�À�]�������P�Œ�����������µ�Æ��
dimensions altruistes et/ou environnementales, alors que ce sont  les dimensions hédonistes qui sont 
communément employées dans la distribution. �>�[habillage peut être sincère ou travestir la réalité, 
selon la stratégie de différenciation expérientielle choisie par les décideurs. Nous nous interrogeons 
sur sa capacité à convaincre le client, et sur sa capacité à fournir au client une occasion légitime de 
nourrir son identité sociale �•�}�µ�•�����}�µ�À���Œ�š�����[� ���}���]�š�}�Ç���v�v���š� �X Les dimensions éthiques et économiques 
ne sont pas antinomiques. Elles sont un positionnement qui répond à deux postulats.  En premier 
�o�]���µ�U�� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� ���•�š�� �µ�v���� ���Æ�‰� �Œ�]���v���� ���Z���Œ�P� ���� ������ �•���v�•�� �����Œ�� ���o�o���� �‰���µ�š�U�� ���}�u�u���� �o�[���v�À�]�•���P����
�o�[� ���}�v�}�u�]�����������o�����(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �U���Œ� �‰�}�v���Œ�������������•�������•�•���]�v�•���‰�o�µ�•��� ���}���]�š�}�Ç���v�•�����v���Œ���•�š�Œ���]�P�v���v�š���o�[����hat de 
produits. En second lieu, ���o�o���� ���� �À�}�����š�]�}�v�� ���� �Œ� �‰�}�v���Œ���� ���� �����•�� ���š�š���v�š���•�� ���[� ���}�v�}�u�]���•�� �����Œ, selon les 
situations de consommation, louer coûte moins cher que posséder le bien. 

�x�ä�x�ä�x�ä�����‡���…�ƒ�†�”�‡���†�‡���Ž�ï�‡�š�’�±�”�‹�‡�•�…�‡���†�‡���Ž�ƒ���Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡ 

�>���� �‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�� ���[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �‰���•�•���� �‰���Œ�� �µ�v�� �Z�����]�o�o���P���� ���Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� ������ ���]���v�•�� ���š�� ������ �•���Œ�À�]�����•��
(Filser, 2002). Nous parlons de proposition car le consommateur a la possibilité de profiter de 
certains espaces de lib���Œ�š� �� ��� �o�]�À�Œ� �•�� �‰���Œ�� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���U�� �‰�}�µ�Œ��réinterpréter, bricoler ou refuser 
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X��Nous considérons que nous sommes dans une offre co driven, 
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���������•�š�����}�‰�Œ�}���µ�]�š�����P�Œ�����������µ�Æ���‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�•���������o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X 

�>�[�Z�����]�o�o���P���� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �•���� ���}�v���Œ� �š�]�•���� �‰���Œ�� �µ�v�� ���•�•���u���o���P���� ������ �o�[�}�(�(�Œ����de prestation de  
service traditionnelle auquel �•�[���i�}�µ�š�����o�������Œ� ���š�]�}�v�����[�µ�v����� ���}�Œ�����š���o�����‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�����[�µ�v�����]�v�š�Œ�]�P�µ���X���/�o���•�[���P�]�š��
de transformer la prestation en un moment de militantisme au cours duquel la sensibilité 
écoresponsable des consommateurs va être interpellée. Il en va différemment du secteur de la 
distribution pour lequel le moment doit être inoubliable et exceptionnel. Le récit est ce que raconte 
la prestation, entre valeurs utilitaristes et écocitoyennes. Louer un bien en partage répond à des 
motivations diverses. Voici les trois éléments : 

- le décor �W���]�o�����•�š���o�����š�Z� ���š�Œ���o�]�•���š�]�}�v���������o�[�}�(�(�Œ�������š���o�����u�]�•�������v��scène des moyens nécessaires mis à 
la disposition des clients. Il comprend des éléments tangibles, comme les lieux de prise en 
�u���]�v�� ���š�� ������ �Œ���•�š�]�š�µ�š�]�}�v�� �����•�� ���]���v�•�� �•�}�µ�•�� �o���� �(�}�Œ�u���� ���[�����Œ�]�•�U�� ������ ���}�Œ�v���•�U�� ������ �‰�}�]�v�š�•�� �������À���v�š����
physiques, et des éléments intangibles comme le site internet, les applications Smartphones 
qui assurent la réservation et la construction ���[�µ�v��parcours individualisé de consommation. 
���[���µ�š�Œ���•�� � �o� �u���v�š�•�� �‰�o�µ�•�� �•�Ç�u���}�o�]�‹�µ���•�� �•���� �Œ���š�Œ�}�µ�À���v�š�� �����v�•�� �o�[�µ�v�]�À���Œ�•�� ������ ���}�u�u�µ�v�]�����š�]�}�v�X�� �/�o�•��
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�•�[���‰�‰�µ�]���v�š���•�µ�Œ���o�[� ���}���]�š�}�Ç���v�v���š� �U���o�������]�u���v�•�]�}�v���Z� ���}�v�]�‹�µ���U���Z�}�o�]�•�š�]�‹�µ�������š��� �‰�]�•�š� �u�]�‹�µ�����������o�[�}�(�(�Œ����
telle que la voiture électrique dans le secteur de la mobilité.  
 

- l�[�]�v�š�Œ�]�P�µ�� ���}�Œ�Œ���•�‰�}�v���� ���� �o�[�Z�]�•�š�}�]�Œ���� ���}�v�•�š�Œ�µ�]�š���� ���À������ �����š�š���� �}�(�(�Œ���� �‰�o�µ�•�� �Œ���•�‰�}�v�•�����o���� ���v�� �o�]���v�� ���À������
�o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š��dans lequel elle assure un déploiement plus écocitoyen de ses attributs. 
���}�u�u���� �]�o�� �•�[���P�]�š�� ������ �‰���Œ�š�]���]�‰���Œ�� ���� �o�[�]�v�š� �Œ�!�š�� �P� �v� �Œ���o�� ���š�� ���� �o���� ���}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v�� ���[�µ�v�� �u�]���µ�Æ�� �À�]�À�Œ����
���v�•���u���o���U�����v�����]�u�]�v�µ���v�š���o�[���u�‰�Œ���]�v�š����� ���}�o�}�P�]�‹�µ���U���o�����•��� �v���Œ�]�}���‰�Œ�}�‰�}�•� ���‰���Œ���o���•���}�(�(�Œ���µ�Œ�•���Œ���‰�Œ���v����
tous les éléments ayant trait à cette thématique. La finalité est de faire imaginer au 
consommateur un monde meilleur voire mythique, sans pollution. La location est censée 
limiter les externalités négatives. 
 

- l�[�����š�]�}�v�� ���}�Œ�Œ���•�‰�}�v���� ���� �o�[�]�v�š���Œ�����š�]�}�v�� ���v�š�Œ���� �o���•�� ���o�]���v�š�•�� ���š�� �o�[�}�(�(�Œ����mise à leur disposition. 
�>�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������‹�µ�]�����v���Œ� �•�µ�o�š�������š���o���•���Œ� ���]�š�•�������������o�o��-ci, nous les retrouvons sur certains blogs ou 
dans les communiqués de presse des entreprises. Ils nous informent sur le sens donné par les 
�����Z���š���µ�Œ�•�� ���� �o���µ�Œ�� �Œ���v���}�v�š�Œ���� ������ �•���Œ�À�]�����X�� �>�[action est reprise par les communiqués de presse, 
�À� �Z�]���µ�o� ���� �‰���Œ�� �o���•�� �}�µ�š�]�o�•�� �]�v�š���Œ�����š�]�(�•�X�� �����•�� ���}�u�u���v�š���]�Œ���•�� �}�v�š�� �����µ�Æ�� �•�}�µ�Œ�����•�U�� ���[�µ�v���� �‰���Œ�š�� �o���•��
entreprises ayant vocation à promouvoir le service et, ���[���µ�š�Œ���� �‰���Œ�š, les consommateurs qui 
confient leur enthousiasme ou leur désarroi devant les difficultés à prendre ou à restituer un 
objet en location.  

Cet habillage ���Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�� �•�µ�‰�‰�}�•���� ���[���‰�‰�}�Œ�š���Œ�� ���µ�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� �����•�� �Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�� �‰�}�µ�Œ�� �o�[���]�����Œ�� ���� �•����
construction identitaire. Le servicène écocitoyen les regroupe sous un habillage apte à répondre à 
�����š�š�����‹�µ�!�š�����������•���v�•�����µ���•���]�v���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X 

2.3. Pertinence de la stratégie de différenciation expérientielle pour dégager des 
avantages concurrentiels  

�>���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �� pour objet, selon notre conception, une proposition expérientielle, tout en 
visant également des fins altruistes et environnementales, ���š�� ���[���µ�š�Œ���•�� �‰�o�µ�•�� � ���}�v�}�u�]�‹�µ���•�X��Dégager 
�����•�� ���À���v�š���P���•�� ���}�v���µ�Œ�Œ���v�š�]���o�•�� �P�Œ�������� ���� �o���� ���]�(�(� �Œ���v���]���š�]�}�v�� �‰���Œ�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �‰�Œ�}�‰�}�•� ���� ���•�š�� �µ�v�� �}���i�����š�]�(��
recherché par de nombreuses organisations marchandes ou non marchandes. Il �‰���µ�š�� �Œ���o���À���Œ�� ���[�µ�v 
véritable engagement éco���]�š�}�Ç���v�� �}�µ�� ���[�µ�v�� �•�]�u�‰�o���� �Z�����]�o�o���P���� �š���o�� �o�[� ���}���o���v���Z�]ement. En reprenant les 
quatre variables du mix�U���v�}�µ�•���‰�Œ�}�‰�}�•�}�v�•���µ�v�������‰�‰�o�]�����š�]�}�v�������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X��Nous avons adapté 
�o���� �š�����o�����µ�� �‰�Œ�}�‰�}�•� �� �‰���Œ�� �Z�}�������Œ���Œ�� �~�î�ì�í�î���•�� ���(�]�v�� ������ �u�]���µ�Æ�� ��� ���Œ�Ç�‰�š���Œ�� �o�[�]�v�š� �Œ�!�š�� �u���v���P� �Œ�]���o�� �����������•��
propositions.
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Tableau 9 : �^�š�Œ���š� �P�]�������Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�o�����������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� 
Source : adaptation libre, source Roederer (2012b) p. 70-71. 

 

�W�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�����[�µ�v�����•�š�Œ���š� �P�]�������Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�o�����������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� 

Stratégie de 
différenciation par 

�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���������v���µ�•���v�š��
des variables du mix 

marketing 

Contenus des politiques commerciales 
�u�]�•���•�����v���ˆ�µ�À�Œ�� 

�Z�]�•�‹�µ���•���o�]� �•�����µ�Æ���u�}�Ç���v�•���u�]�•�����v���ˆ�µ�À�Œ����
par les entreprises et avis des clients 

Politique de produit-
service 

Expérience : interaction client-bien en 
partage-situation (y compris le 
serviscène) 

Particularités : participation du 
consommateur = 

�™ En amont :  
�¾ préparation et construction de 

son expérience, implication 
mentale et physique  

�¾ choix du temps et des lieux de 
�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������������o�}�����š�]�}�v 

�™ Pendant : utilisation du bien en 
partage, pendant une durée 
choisie par le client 

�™ En aval �W���Œ���•�š�]�š�µ�š�]�}�v���������o�[�}���i���š 
 

Risques : 

�9 Investissement dans des biens 
���v���o�[�����•���v������de location 
 

�9 Maintenance : matériel 
endommagé, importance du 
personnel de contact pour 
�À� �Œ�]�(�]���Œ�����š�l�}�µ�����[�µ�v���������µ�š�]�}�v��
pour freiner les incivilités 
 

�9 Ressources humaines 
nécessaires mais pas 
obligatoires, par exemple 
���µ�š�}�o�]���[�U conjuguées à 
�o�[�]�v�š���Œ�����š�]�À�]�š� ���������oa prise en 
charge du produit : rassurance 
du client 
 
 

�9 ���Œ� ���š�]�}�v�����[�µ�v�����}�v�š���Æ�š����
�(���À�}�Œ�����o���������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���� : 
dimension hédoniste à mettre 
en exergue grâce au serviscène 
pour limiter les résistances 
 

Politique de prix Prix dépend de la durée et de la qualité 
de �o�[�}���i���š�����v���‰���Œ�š���P�����o�}�µ� �X 

�9 Différenciation par un coût plus 
faible que la possession 

�9 Tarif  attractif, proposition 
���[�����}�v�v���u���v�š���‰�}�µ�Œ���(�]��� �o�]�•���Œ���o����
client 
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�W�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�����[�µ�v�����•�š�Œ���š� �P�]�������Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�o�����������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� 

Stratégie de 
différenciation par 

�o�[���Æ�‰� �Œ�]���v���������v���µ�•���v�š��
des variables du mix 

marketing 

Contenus des politiques commerciales 
�u�]�•���•�����v���ˆ�µ�À�Œ�� 

�Z�]�•�‹�µ���•���o�]� �•�����µ�Æ���u�}�Ç���v�•���u�]�•�����v���ˆ�µ�À�Œ����
par les entreprises et avis des clients 

Politique de 
communication 

Médias et hors médias, axes prioritaires 
du message basé sur : 

�™ rationalité économique (qualité, 
efficience),   

�™ ���š���o�[� ���}���]�š�}�Ç���v�v���š� ���~�À���o���µ�Œ�•��
altruistes) 
 

Risques : 

�9 �D���•�•���P�����•�]�v�����Œ�����•�µ�]�À�]�����[�����š���•��
���v���(���À���µ�Œ���������o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š : 
���š�š�Œ�����š�]�À�]�š� ���������o�[�}�(�(�Œ���U��
convaincre par la preuve  
�^�]���š�����š�]�‹�µ�������[� ���}���o���v���Z�]���u���v�š : 
possible rejet par les 
consommateurs  

Politique de distribution 

- Participation du  
client  

 

- Environnement  
 du serviscène 
 �~�o�]���µ�Æ�����[���������• 
 �����o�[�}�(�(�Œ���• 

�™ ���Œ� ���š�]�}�v�����[�µ�v���•���Œ�À�]�•�����v���U dont 
le  lieu où le client : 

�¾ prend en charge le bien en 
partage, 

�¾ réalise les opérations 
administratives, et lors du 
retour à la fin de la prestation,  

�™ Lieux envisagés avec du 
personnel de contact et/ou 
tâches plus ou moins 
automatisées avec des bornes 
interactives, et interfaces 
informatisées.  

�™ Prévoir un accès en ligne avec le 
personnel de contact en cas de 
défaillance du système. 

Mise en scène hédonique pour favoriser 
�o�[���������•�������o�[�µ�•���P�� 

�9 �/�u�‰�}�Œ�š���v�������������o�[�]�u�‰�o���v�š���š�]�}�v��
�•�µ�Œ���o�[���v�•���u���o�������[�µ�v���š���Œ�Œ�]�š�}�]�Œ����
�‰�}�µ�Œ���(�����]�o�]�š���Œ���o�[���������•�����µ���•���Œ�À�]������
et créer des parcours de 
consommation complets : train-
voiture-vélo en partage 
 

�9 Proximité à privilégier pour les 
implantations des lieux 
���[���u�‰�Œ�µ�v�š�����š���������Œ���•�š�]�š�µ�š�]�}�v�������•��
biens en partage 
 

�9 Disponibilité des objets : prévoir 
des applications géolocalisées 
via Internet sur Smartphones, 
Tablettes, PC etc. ou tout autre 
moyen de connexion à Internet 
�‰�}�µ�Œ���o�}�����o�]�•���Œ���o�[�}�(�(�Œ�������š���(�o�µ�]���]�(�]���Œ��
�o�[���������•�X 
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�>�����Œ� �����‰�š�]�}�v�����µ�����}�v�š���Æ�š�������Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o���•�[�]�v�•���Œ�]�š�����v��trois circonstances :  

- ���[�µ�v����part, le client accepte �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �‰�Œ�}�‰�}�•� ���� �����Œ�� �o���� �•���Œ�À�]scène transmet un 
positionnement écocitoyen qui répond à sa sensibilité écoresponsable.  
 

- ���[���µ�š�Œ�����‰���Œ�š, le consommateur émet des résistances et refuse les ressources proposées : 
 

o Soit il juge que le serviscène est un habillage grossier doté ���[���Œ�š�]�(�]�����•���‰���µ�����Œ� ���]���o���•. Il 
décèle �µ�v�� �š�Œ���À���•�š�]�•�•���u���v�š�� ���[�µ�v���� �}�(�(�Œ���� �}�Œ���]�v���]�Œ���� ������ �•���Œ�À�]������ ���v�� �µ�v����offre plus 
écologique.  

o �^�}�]�š�� �]�o�� �v�[���•�š�� �‰���•�� �•���v�•�]���o���� ���� �o�[� ���}�o�}�P�]���U���u���]�•�� �]�o peut adhérer à la proposition de façon 
�}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�•�š�����‰���Œ�������‹�µ�[���o�o�����o�µ�]����� �o�]�À�Œ���������•��bénéfices fonctionnels.  

 
- Enfin, �]�o�����u�‰�o�}�]�������]�(�(� �Œ���u�u���v�š���o���•���Œ���•�•�}�µ�Œ�����•���‰�Œ�}�‰�}�•� ���•�U���Œ� �]�v�š���Œ�‰�Œ���š�����o�[� ���}���]�š�}�Ç���v�v���š� ���‰�}�µ�Œ��

se bricoler une identité écoresponsable, qui relève davantage de la désirabilité sociale que de 
�o�[���v�P���P���u���v�š�X 

���[�µ�v�� �‰�}�]�v�š�� ���µ�� �À�µ���� �u���v���P� �Œ�]���o�U�� �o���•�� ���µ�š���µ�Œ�•�� �W�]�v���� ���š�� �'�]�o�u�}�Œ���� �~�í�õ�õ�ô�� ���š�� �í�õ�õ�õ�•�� �•�}�v�š�� ���� �o�[�]�v�]�š�]���š�]�À���� ���[�µ�v��
��� �À���o�}�‰�‰���u���v�š���š�Z� �}�Œ�]�‹�µ�����•�µ�Œ���o�[� ���}�v�}�u�]�����������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X���>�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������Ç�����•�š�����}�v�•�]��� �Œ� �������}�u�u�����µ�v����
�(�}�Œ�u�����v�}�µ�À���o�o�������[�}�(�(�Œ�����‰�Œ�}�‰�}�•� �����‰���Œ���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X�����o�o�������•�š�����}�v�•�š�Œ�µ�]�š�����P�Œ�������������o�[�]�u�u���Œ�•�]�}�v���‰�Z�Ç�•�]�‹�µ�������š��
mentale du client, et ambitionne de créer, �‰���Œ�� �µ�v���� �]�v�•���Œ�š�]�}�v�� �š�}�š���o���� ���µ�� �•���]�v�� ������ �o�[�����š�]�À�]�š� �� ���š�� ������
�o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�U�� �µ�v�� �u�}�u���v�š�� �]�v�}�µ���o�]�����o���� �‰�}�µ�Œ�� �o���� ���Z���o���v���X�� �>���•�� ���µ�š���µ�Œ�•�� ���v�À�]�•���P���v�š���o�[� �À�}�o�µ�š�]�}�v�� ������
�o�[� ���}�v�}�u�]�������v���‹�µ���š�Œ�����}�(�(�Œ��s : les biens banalisés (commodities), les produits standardisés (goods), les 
services par nature intangibles et sur-mesure (services), puis les expériences vécues (experiences). 

Ils ont �]�����v�š�]�(�]� �� �‹�µ���š�Œ���� �š�Ç�‰���•�� ���[���Æ�‰� �Œ�]���v����s à proposer aux clients : le dive�Œ�š�]�•�•���u���v�š�U�� �o�[� ���µ�����š�]�}�v�U��
�o�[� �À���•�]�}�v�����š���o�[���•�š�Z� �š�]�‹�µ��, dans lesquelles le client peut être un acteur tantôt actif ou passif. De plus, 
selon le �v�]�À�����µ���������‰���Œ�š�]���]�‰���š�]�}�v���������o�[�]�v���]�À�]���µ�U���]�o�����•�š���‰���•�•�]�(���}�µ���‰�Œ�}�����š�]�(���‹�µ���v�����]�o���‰�Œ���v�����‰���Œ�š�������o�����u�]�•��������
���]�•�‰�}�•�]�š�]�}�v�� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� �o�}�Œ�•�� ������ �o���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� �P�o�}�����o���� ������ �o�����o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� ���š�� ���v��
fonction de son degré ���[�]�u�u���Œ�•�]�}�v�� �����v�•�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X�� �W���Œ�� ���}�v�•� �‹�µ���v�š�U�� �š�}�µ�š���� ���Æ�‰� �Œ�]���v������ �À� ���µ���� ���•�š��
dépendante de son contexte en référence au paradigme P.O.�^�X�� �/�o�� �•�[���À���Œ���� ���]�(�(�]���]�o����de dégager des 
dimensions universelles �(�����������������š�š�����Z� �š� �Œ�}�P� �v� �]�š� �����[���Æ�‰� �Œ�]���v�����•�X La proposition de ces expériences 
comporte un certain nombre ������ �Œ�]�•�‹�µ���•�U�� �š�}�µ�š�� ���[�����}�Œ���� �����µ�Æ��qui sont liés aux moyens économiques 
���v�P���P� �•���‰���Œ���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���U���‰�µ�]�•�������µ�Æ��qui sont attachés à la non-acceptation par le consommateur. En 
conséquence, le client refuse �o�����‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�����[���Æ�‰� �Œ�]���v�������}�µ���o����réinterprète afin de créer son propre 
espace culturel et son identité sociale. Dès lors, il devient compliqué de maîtriser les risques associés 
à la stratégie déployée par le client.  

L�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�����•�š�������o�[�]�v�]�š�]���š�]�À�����������•���•�����Æ�‰� �Œ�]���v�����•�����������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v (Marion, 2003). En fonction 
�������•�}�v�������P�Œ� ���������‰���Œ�š�]���]�‰���š�]�}�v�U���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�����}�Œ���Z���•�š�Œ�����o���•���u�}�Ç���v�•���}�(�(���Œ�š�•�����������š effet, tout en co-créant 
������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������avec un consommateur devenu plus collaboratif (Prahalad et Ramaswamy, 2004 ; 
Vargo et Lusch, 2004). Dans de nombreux cas de figure, le client est considéré comme un élément 
passif au sein de ce processus et il est �����‰�����o�����������Œ� ���P�]�Œ����� �(���À�}�Œ�����o���u���v�š�������o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�������‰�Œ�}�‰�}�•� �����•�]��
���o�o�����v�����Œ� �‰�}�v�����‰���•�������•���•�����š�š���v�š���•�X���h�v�����‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�����[���Æ�‰� �Œ�]���v�������]�v�À�]�š���������o�[�]�u�u���Œ�•�]�}�v���u���]�•���v�����‰���µ�š���‰���•��
oblige�Œ���o�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�X���>�}�Œ�•�����[�µ�v�����}�(�(�Œ����company driven, les résistances sont plus nombreuses car 
�‰���µ�����[���•�‰�������•���������o�]�����Œ�š� ��sont laissés au client, a�o�}�Œ�•���‹�µ���������v�•���o���������•�����[�µ�v�����‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�����[���Æ�‰� �Œ�]���v������
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co driven, �š���o�o�����‹�µ�����o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U���o�������o�]���v�š���š�Œ�}�µ�À�� �����•���Œ���•�•�}�µ�Œ�����•���‰�}�µ�Œ���•�[�]�u�u���Œ�P���Œ���u���]�•���]�o�����•�š 
�µ�v��� �o� �u���v�š�������š�]�(�������v�•���o�[���Æ�‰� �Œ�]���v�����U���������‹�µ�]���o�����Œ���v���Œ�����‰�o�µ�•���u���Œ�‹�µ���v�š���X���E�}�µ�•���‰�}�µ�À�}�v�•���•�}�µ�o�]�P�v���Œ���‹�µ�����o���•��
ressources sont néanmoins scénarisées en un serviscène écocitoyen. 

En résumé, le réenchantement de �o�[�}�(�(�Œ���� �v���� �•�[�]�v�•���Œ�]�š�� �‰���•�� �����v�•�� �o�[�Z� ���}�v�]�•�u���U�� �]�o�� �•�[���P�]�š�� �‰�o�µ�š�€�š�� ������
�Œ�����}�v�v���Œ�� ���µ�� �•���v�•�� ���� �o�[�}�(�(�Œ���� ������ �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P����avec des valeurs altruistes et environnementales 
grâce à un serviscène écocitoyen. �>�[�}�(�(�Œ���� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� ���•�š�� �µ�v�� �•���Œ�À�]������qui requiert un 
habillage convaincant car certains des clients potenti���o�•�� �•�}�v�š�� �•���v�•�]���o���•�� ���� �o�[� ���}�o�}�P�]���� ���š�� ���[���µ�š�Œ���•��à 
�o�[� ���}�v�}�u�]���X�����}�u�u�µ�v�]�‹�µ���Œ���P�Œ�����������������•���u���•�•���P���• écocitoyens ���•�š�����v�À�]�•���P�������o�����•�]���o�[�}�(�(�Œ����présente de 
réelles ���}�v�•� �‹�µ���v�����•�� ���µ�� �v�]�À�����µ�� ������ �o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š ; sinon, le conso�u�u���š���µ�Œ�� �v�[���•�š�� �‰���•�� ���µ�‰���U�� �]�o�� �•����
servira de ses pouvoirs pour résister et la conséquence en sera une notoriété entachée par des 
résistances actives. 

3. Les dangers du positionnement expérientiel écocitoyen 

�>�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�����P�]�š���(�����������µ���‰�}�µ�À�}�]�Œ�����µ���u���Œ���Z� �U���]�o���v�[accepte pas systématiquement les ressources 
proposées pour être contraint dans une expérience. Parfois, il résiste. Le pouvoir des entreprises 
(company driven) peut lui faire craindre de subir des contraintes, a�o�}�Œ�•���‹�µ���� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ���}�‰�Œ�}���µ�]�š����
(co driven) �o�[���u�u���v���� �À���Œ�•�� �����•�� ���•�‰�������•�� ������ �o�]�����Œ�š� �•�U�� �����Œ�š���• balisés, mais qui lui laissent ���Œ�}�]�Œ���� �‹�µ�[�]�o��
��� ���]������ �‰�o�µ�•�� �‹�µ�[�]�o�� �v���� �•�µ���]�š�� �o���� �‰�}�µ�À�}�]�Œ�� ������ �o�[�}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v�X�� �W�}�µ�Œ�š���v�š�U�� �]�o�� ���P�]�š�� �‰���Œ�(�}�]�•�� ���v�� ���Œ�]���}�o���v�š�� �•�]�� �o����
pouvoir est trop prégnant, en ajustant son expérience vécue à son éthique et à sa sensibilité 
écoresponsable. Nous allons détailler ces différentes réactions du consommateur à la proposition 
���[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X Comme la résistance a la capacité ���[exister en dehors du marché (consumer driven), 
nous précisons que ce cas ne rel���À�����‰���•���������o�[�}���i���š�����[� �š�µ�������������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X 

�u�ä�s�ä�����ï�‡�š�’�±�”�‹�‡�•�…�‡���’�”�‘�’�‘�•�±�‡���’�ƒ�”���Ž�‡�•���‘�”�‰�ƒ�•�‹�•�ƒ�–�‹�‘�•�•���‡�•�–-elle toujours accueillie 
favorablement par les consommateurs ? 

���µ�� �•���]�v�� ������ �o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�� �u���Œ���Z���v���U�� �o�[���v�šreprise fournit des ressources ���� �o�[�}�Œ�]�P�]�v���� ���[� ���Z���v�P���•�� ���š��
de liens entre les consommateurs et le personnel. Lors de la présence de personnel de contact sur les 
lieux de vente physiques, les commerciaux contribuent, par leurs ���}�u�‰� �š���v�����•�U�������À���o�}�Œ�]�•���Œ���o�[���À���v�š���P����
���}�v���µ�Œ�Œ���v�š�]���o���������o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X�����v�����(�(���š�U �o�����À���o���µ�Œ�����}�v�v� ���������o�[�}�(�(�Œ�����v�[���•�š���‰�o�µ�•���µ�v�]�‹�µ���u���v�š���(�}�v���š�]�}�v�v���o�o����
mais devient plus hédonique, altruiste, sociale selon le positionnement choisi par les décideurs. En 
�o�[�����•���v������ ������ �‰���Œ�•�}�v�v���o, lors ���[�µ�v�� ���}�u�u���Œ���]���o�]�•���š�]�}�v�� ���v�� �o�]�P�v���� ������ �o�[�}�(�(�Œ���� �P�Œ�������� ���� �����•�� ���������•��Internet 
���š�l�}�µ�� ������ �^�u���Œ�š�‰�Z�}�v���•�U�� �o���� �‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�� �����•�� �Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�� ���}�]�š�� �(�����]�o�]�š���Œ�� �o�[���������•�� ���� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P��, 
sans contraindre le consommateur. 

L���� �‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�� ���� �o���� �����‰�����]�š� �� ���� �Œ� �‰�}�v���Œ���� ���� �����•�� �u�}�š�]�À���š�]�}�v�•�� ���[���µ�š�}�� ���Æ�‰�Œ���•�•�]�}�v�X�� �>���� ���/�z�� �~���}�� �/�š��
Yourself) devient �µ�v�� �u�}�Ç���v�� ������ �•���� ���]�(�(� �Œ���v���]���Œ�� �‰���Œ�� �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �À� ���µ���U�� �(���À�}�Œ�]�•���v�š�� �o���•�� � ���Z���v�P���•�� ������
connaissances et compétences entre les clients, au sein de points �������À���v�š�����}�µ���o�}�Œ�•�����[�����Z���š�• en ligne. 
Pour ce faire, des ressources, dont certaines humaines et en matériels, sont mises à disposition par 
les décideurs. Elles sont indispensables pour atteindre les objectifs du positionnement voulu (Wolf et 
McQuitty, 2011). �>���� �•���Œ�À�]�•�����v���� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �•�[� �š���v���� ���� �š�}�µ�š���� �o���� �‰�Œ���•�š���š�]�}�v de service et 
comprend des éléments intangibles ; �]�o�� �v�[���•�š�� �‰���•�� �µ�v���� �•�]�u�‰�o���� �u�]�•���� ���� ���]�•�‰�}�•�]�š�]�}�v�� ������ �Œ���•�•�}�µ�Œ�����• 
orchestrées en �µ�v�����š�Z� ���š�Œ���o�]�•���š�]�}�v���������o�[�}�(�(�Œ���X�� 
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Cependant, cette vision de la stratégie expérientielle est à double tranchant et, plus précisément lors 
���[�µ�v���� �‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�� ���[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �•���v�•�� ���•�‰�������� ��e liberté (company driven�•�X�� �,�����]�š�µ���o�o���u���v�š�U�� �o�[�]�v���]�À�]���µ��
est considéré comme un sujet passif à qui sont fournies toutes les ressources, structurées en un 
�•���Œ�À�]�•�����v���X�� �/�o�� �•�[���P�]�š�� ������ �o���� ���}�v�À���]�v���Œ���� ���[�����Z� �Œ���Œ�� ���� �o���� �‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�� ������ �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� �o�}�Œ�•�������� �•�}�v�� �À� ���µ��
expérientiel. L���� �(���]�š�� ������ �o���� ���}�v���µ�]�Œ���� ���� �µ�v���� �‰���Œ�š�]���]�‰���š�]�}�v�� �v�}�v�� ��� �•�]�Œ� ���� �‰���µ�š�� �o�[���v���}�µ�Œ���P���Œ�� ���� �����À���v�]�Œ��
�]�v�(�]�����o���� �����Œ���]�o���Œ���(�µ�•���� �o���� �‰�}�µ�À�}�]�Œ�������� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� �~�����v�����‰�µ���]�����š���>���}�v���U���î�ì�ì�ï�•, et plus particulièrement 
�o�}�Œ�•�‹�µ�[�]�o�� ���•�š�� �]�v�•���š�]�•�(���]�š�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �À� ���µ���X�� �>�[�}�(�(�Œ���µ�Œ�� �•�[���•�•�µ�Œ���� �‹�µ���� �o���� �‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�� ���[���Æ�‰� �Œ�]���v������
implique réellement le client. Les bénéfices attendus sont de nature holistique, épistémique, sociale 
���À�������µ�v�����‹�µ�!�š�������[�������}�u�‰�o�]�•�•���u���v�š���������•�}�]. 

�^�]���o�������o�]���v�š�����������‰�š�������[���P�]�Œ�����v���o�[�����•���v�������������‰���Œ�•�}�v�v���o�����������}�v�š�����š���‰���Œ�����Æ���u�‰�o���U���]�o�����•�š�������‰�����o�������[� �u���š�š�Œ����
des avis négatifs sur la proposition qui lui est faite, même dans le cas où il est en possession des 
�u�}�Ç���v�•���v� �����•�•���]�Œ���•�������o�����‰�Œ�}���µ���š�]�}�v�����[���Æ�‰� �Œ�]���v�����X��Il la jugera inadaptée à ses valeurs surtout dans le 
cas où il �v�[�����‰���•�����[���š�š��ntes particulières. Une participation à une �‰�Œ�}�‰�}�•�]�š�]�}�v�����[���Æ�‰� �Œ�]���v���������}�v�š�Œ���]�v�š����
est rarement récompensée, même si le client y trouve certains bénéfices comme un gain de temps 
lors de ses achats (Vernette et Tissier-Desbordes, 2012). En définitive, la propo�•�]�š�]�}�v�� ���[���Æ�‰� �Œ�]���v������
« forcée » (company driven) est parfois néfaste, alors que laisser des espaces de liberté au client peut 
lui faire espérer une expérience satisfaisante. 

3.2. Est-ce que le client est prêt à payer plus cher une consommation chargée de se ns ? 

�>�������}�u�u���Œ���]���o�]�•���š�]�}�v���������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������•�š���µ�v�����}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�š� ���‰�}�µ�Œ���µ�v���‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�����}�v�•�š�Œ�µ�]�š��
�•�µ�Œ���o���•���À���o���µ�Œ�•���]�v�•�š�Œ�µ�u���v�š���o���•���������o�[�}�(�(�Œ���X��De nombreux éléments constitutifs de cette offre sont des 
réponses à une demande de la part des clients. Par�š���P���Œ�� �o�[�µsage est, certes, une réponse 
écocitoyenne, mais elle possède des vertus utilitaristes capables de convaincre le consommateur 
économe. Déjà de nombreux secteurs inscrivent leurs positionnements comme une réponse à une 
consommation engagée, les produits labellisés Bio ou équitables, et certains clients sont prêts à 
accepter de payer plus cher leurs achats pour se donner bonne conscience. Les entreprises ont repris 
à leur compte ces attentes. 

Ainsi, l�[�}�(�(�Œ�� à destination de ceux qui ont �(���]�š���o�������Z�}�]�Æ���������o�����•�]�u�‰�o�]���]�š� ���À�}�o�}�v�š���]�Œ�����•�[���v�À�]�•���P�����P�Œ������������
un positionnement étendu à plusieurs segments. Une adaptation est nécessaire pour répondre aux 
attentes des moins engagés dans la voie de la réduction de consommation et en respect des valeurs 
intrinsèques, qui sont à la source de leur démarche. La qualité des biens est mise en avant grâce à un 
�u���Œ�l���š�]�v�P�� �‹�µ�]�� �•�[� �o�}�]�P�v���� ������ �o�[�}�•�š���v�š���š�]�}�v�X�� �>���� ���}�u�u�µ�v�]�����š�]�}�v�� �•�[���‰�‰�µ�]���� �•�µ�Œ�� �o���� �Z�}�Œ�•�� �u� ���]���� �����Œ�� �•�}�v��
efficacité dépendra de la capa���]�š� �� ������ �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� ���� �v���� �‰���•�� ���}�u�u�µ�v�]�‹�µ���Œ�� ������ �u���v�]���Œ���� �]�v�š���v�•�]�À���� ����
�����•�š�]�v���š�]�}�v�� ���[�µ�v���� ���]���o���� �‹�µ�]�� �Œ���i���š�š���� �u���•�•�]�À���u���v�š�� �o���•�� �u� ���]���•�� �~���}�š�š���š�U�� �&���Œ�Œ���v���]�� ���š�� �>�]���Z�š�o� �U���î�ì�í�î�•�X��
���[���]�o�o���µ�Œ�•�U�� �o���� �‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�� �(�������� ���� �����š�š���� ���]���o���� �•�[�]�v�•�‰�]�Œ���� ���}�v�i�}�]�v�š���u���v�š�� �����•�� �À���o���µ�Œ�•�� ���o�š�Œ�µ�]�•�š���• et 
� ���}�v�}�u�]�‹�µ���•�U�� �•�����Z���v�š�� �‹�µ�[���µ�i�}�µ�Œ���[�Z�µ�]�� ���[���•�š�� ���v���}�Œ���� �µ�v�� �uarketing de niche. Les plus ardents 
défenseurs de la simplicité volontaire sont davantage tournés vers les produits de seconde main, 
���[�}�������•�]�}�v�U���o�[���µ�š�}�‰�Œ�}���µ���š�]�}�v�����š���o�����‰���Œ�š���P�����������o�[�µ�•���P�����~�>�����Á���]�v�U���î�ì12). 

Un positionnement économique conjugué à un écologique crée des opportunités de cibler davantage 
de segments de clientèle. Quand bien même c�}�u�u���Œ���]���o�]�•���Œ�� �o�[�µ�•���P����participe à la réalisation 
���[économies �‰�}�µ�Œ�� �����Œ�š���]�v�•�� ���o�]���v�š�•�U�� �]�o�� �•���u���o���� �}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�� ������ �•�[�]�v�š� resser aussi à ceux qui dépensent 
�����À���v�š���P���� �‰�}�µ�Œ���•�[�����Z���š���Œ���µ�v���� �(�}�Œ�u���� ������ ���}�v�v���� ���}�v�•���]���v������ ���v�� ���}�v�•�}�u�u���v�š�� �����•�� �}�(�(�Œ���•�� �‰�}�•�]�š�]�}�v�v� ���•��
écocitoyennes�X���>�[���Æ�‰� �Œ�]���v���������Z���Œ�P� �����������•���v�•���•� ���µ�]�š���v�}�u���Œ�������������o�]���v�š�•���‰�}�š���v�š�]���o�•�������Œ�����o�o������� �o�]�À�Œ�����µ�v����
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image de soi aux autres plus valorisante, même si parfois ils doivent subir une tarification plus 
conséquente. ���o�o���� �(�}�µ�Œ�v�]�š�� �µ�v���� �i�µ�•�š�]�(�]�����š�]�}�v�� �‰�o�µ�•�� �v�}���o���� ���µ�‰�Œ���•�� ���[���µ�š�Œ�µ�]�� ���[�µ�v�� ���}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š��
opportuniste. Ainsi, ���[���µ�š�Œ���•�� �o�}�����š���]�Œ���•�� ������ �o�[�µ�•���P�� voient là le moyen de réduire leurs dépenses 
contraintes comme la voiture, signe de statut social. ������ �•�}�v�š�� ���µ�š���v�š�� ���[� �o� �u���v�š�• qui plaident en la 
�(���À���µ�Œ�� ������ ������ �v�}�µ�À�����µ�� �u�}������ ���[���������•�� ���µ�Æ�� �µ�š�]�o�]�š� �•�� ���µ�� �‰�Œ�}���µ�]�š�U��mais qui requièrent de la part 
des décideurs un positionnement englobant les attentes économiques et des attentes altruistes 
et/ou environnementales.  

Se positionner sur le marché de la prestation de location, ���[���•�š���‰�Œ�}�‰�}�•���Œ���µ�v�������Æ�‰� �Œ�]���v���������Z���Œ�P� ����������
�•���v�•�U�� �•�µ�•�����‰�š�]���o���� ������ �Œ� �‰�}�v���Œ���� ���� �����•�� �����•�}�]�v�•�� ���[� ���}�v�}�u�]���•�� ���š�� ���Œ� ���Œ�� ���µ�� �o�]���v�U�� �‰�}�µ�Œ�� �•���� ��� �u���Œ�‹�µ���Œ�� �����•��
autres ���}�v���µ�Œ�Œ���v�š�•�U�� �����v�•�� �o�[���•�‰�Œ�]�š�� �����•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�X En temps de crise, ce positionnement 
�À���o�}�Œ�]�•���v�š�� �o�[� ���}�v�}�u�]�‹�µ���� ���š�� �o�[� ���}�o�}�P�]�‹�µ���� �•� ���µ�]�š�� �o�[�����Z���š���µ�Œ�X�� �E�}�µ�•�� �‰�}�µ�À�}�v�•�� �]�u���P�]�v���Œ�� �‹�µ�[�µ�v�� �š���o��
positionnement nourri par des valeurs économiques tente de nombreuses entreprises pour cibler 
plusieurs segments de consommateurs. Certaines cibles sont jugées comme des économes et des 
radins-�u���o�]�v�•�����o�}�Œ�•���‹�µ�������[���µ�š�Œ���•���•�}�v�š���‰�Œ�!�š�•�������‰���Ç���Œ���‰�o�µ�•�����Z���Œ���µ�v�����}�(�(�Œ�����‹�µ�]��contribue à véhiculer une 
image de consommateur écocitoyen. Cette multitude de comportements de consommation se 
transforme en des segments hétérogènes et rend la segmentation peu commode à élaborer.  

4. Les formes de résistances du consommateur et les parades managériales 

La sensibilité écoresponsable revêt plusieurs facettes qui engendrent des actes réalisés au quotidien 
par le consommateur. Elles ne relèvent �‰���•���(�}�Œ��� �u���v�š�������� �o�[�Z� �Œ�}�b�•�u�����}�µ�������� �o�[���v�P���P���u���v�š���‰�}�o�]�š�]�‹�µ���X��
Elle est la résistance ordinaire (Dandouau, 2011 ; Sitz, �î�ì�ì�ô�•�X�� �>���� ���}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�� �v�[���•�š�� �‰���•�� ���µ�•�•�]��
dichotomique, engagement ou non. Seuls les actes traduisent la loyauté des discours. Dans la réalité, 
�]�o�� ���Æ�]�•�š���� �š�}�µ�š�� �µ�v�� �‰���v���o�� ������ �‰�}�•�•�]���]�o�]�š� �•�� ���[���P�]�Œ. Le ���o�]���v�š�� �•�[���v�P���P���� �•���o�}�v�� �µ�v���� �À�}�o�}�v�š� �� �‰�o�µ�•�� �}�µ�� �u�}�]�v�•��
écoresponsable. Nombreux sont les freins qui animent les décisions de consommation des individus.  

Ainsi, pour mieux saisir les finalités des diverses résistances au pouvoir des firmes et des médias, 
dans un premier temps nous cherchons à savoir �‹�µ���o�o���•�� �•�}�v�š�� �o���•�� �À�}�]���•�� ���[���Æ�‰�Œ���•�•�]�}�v�� �•�µ�Œ�� �o���� �u���Œ���Z� �U��
���]�v�•�]���‹�µ�����o���•�������š���•���‹�µ�]���•�[���v�•�µ�]�À��nt. Puis, après avoir caractérisé les résistances envers le marché, nous 
�����}�Œ���}�v�•���o���•���u�}�Ç���v�•�����š�����Z���u�‰�•�����[���‰�‰�o�]�����š�]�}�v���‹�µ�����o�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�����Z�}�]�•�]�š�����[�]�v�À���•�š�]�Œ���‰�}�µ�Œ�����Æ�‰�Œ�]�u���Œ��
ses désaccords. Enfin, selon les trois voies possibles exit, voice et loyalty, nous tentons de saisir les 
principales motivations et les formes prises par ces résistances envers le marché, bien que loyalty  
�•�[���‰�‰���Œ���v�š���������À���v�š���P���������µ�v����action disciplinée.  

4.1. Présentation des pratiques résistantes ordinaires des consommateurs  

Est-ce que les consommateurs utilisent leurs achats pour exprimer des résistances, collectivement ou 
�]�v���]�À�]���µ���o�o���u���v�š�U�� �•�����Z���v�š�� �‹�µ���� �o���•�� �����‹�µ�]�•�]�š�]�}�v�•�� �}�v�š�� �‰�}�µ�Œ�� �À�}�����š�]�}�v�� �Z�����]�š�µ���o�o���� �o�[���•�•�}�µ�À�]�•�•���u���v�š�� �����•��
besoins personnels (Marion, 2008) ? Le seul réel pouvoir consommateur est de se manifester par ses 
choix de consommation. Les résistances sont des manières de se faire entendre face au pouvoir du 
marché. Elles portent plusieurs noms : consommation engagée, écocitoyenne, écoresponsable, 
militante. Il existe une hiérarchie allant de la résistance ordinaire à la résistance organisée. Elles 
�•�[�]�v�•���Œ�]�À���v�š�� �•�}�µ�À���v�š�� �����v�•�� �o���•�� �P���•�š���•�� ������ �o���� �À�]���� �‹�µ�}�š�]���]���v�v���U�� ���š�� �v���� �•�}�v�š�� �‰���•���š�}�µ�i�}�µ�Œ�•�� �u� ���]���š�]�•� ���•��
comme les boycotts. Toutefois, certaines sont des pratiques ordinaires qui relèvent des trois volets 
du développement durable �W�� �•�}���]���o�U�� � ���}�v�}�u�]�‹�µ���� ���š�� � ���}�o�}�P�]�‹�µ���X�� ������ �•�}�v�š�� �����•�� �P���•�š���•�� �‹�µ���� �o�[�]�v���]�À�]���µ��



���Z���‰�]�š�Œ�����ñ�X���W�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�����Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o���������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�� : enjeux et risques 
 

121 
 

réalise au quotidien, plus ou moins dépendants de son engagement écoresponsable, pour faire des 
économies (Daniel et Sirieix, 2012). 

La résistance du consommateur se définit comme « un état motivationnel conduisant à des 
�u���v�]�(���•�š���š�]�}�v�•�����[�}�‰�‰�}�•�]�š�]�}�v�•���À���Œ�]�����o���•�U�����š��déclenché par certains, lié au comportement des firmes et 
au fonctionnement du marché �i�� �~�Z�}�µ�Æ�U�� �î�ì�ì�ó���•�X�� ���o�o���� �•�[���v�š���v���� �‰���Œ�� �����•�� �Œ� �‰�}�v�•���•�� �]�v���]�À�]���µ���o�o���•��ou 
���}�o�o�����š�]�À���•�� �•���o�}�v�� �o�[�}���i���š�� ��u désaccord ou de la déception. Les achats deviennent des moyens 
���[���(�(�]�Œ�u���Œ�������•���À���o���µ�Œ�•�����š�������•����� �•�������}�Œ���•�����v�À���Œ�•���o�����‰�}�µ�À�}�]�Œ�����µ���u���Œ���Z� �X���/�o�•���•�������}�v���Œ� �š�]�•���v�š���‰���Œ�(�}�]�•�������v�•��
les actes de la vie quotidienne, en adoptant une simplicité volontaire par exemple, une réaction qui 
�•�[�]�v�•���Œ�]�š�� �����v�•�� �����•�� ���Œ�}�Ç���v�����•�� �‰�o�µ�•�� ���v�P���P� ���•�X�� �����v�•�� �µ�v���� �(�}�Œ�u���� �‰�o�µ�•�� �����}�µ�š�]���� ���µ�� �v�]�À�����µ�� �]��� �}�o�}�P�]�‹�µ���U�� �o����
décroissance est choisie en respect de la cause environnementale. Parfois, ces agissements restrictifs 
envers la consommation se révèlent plus politiques ou plus économiques, selon le degré 
���[���v�P���P���u���v�š revendiqué par les individus. �/�o�� �•�[���P�]�š, pour le consommateur écoresponsable, de 
répondre à une quête de sens à travers la satisfaction de ses besoins. Il cherche à pourvoir à des 
exigences individuelles, et dans le même temps �•�[�]�v�À���•�š�]�š�� ���µ�� �‰�Œ�}�(�]�š�� ���[�µ�v���� �����š�]�}�v�� �‹�µ�]�� �(���•�•���� ���v�š���v���Œ����
�•�}�v�� �u� ���}�v�š���v�š���u���v�š�� ���µ�‰�Œ���•�� �����•�� �‰�}�µ�À�}�]�Œ�•�� �‹�µ�[�]�o�� �i�µ�P���� �]�v���������‰�š�����o���•�X�� �^�����Z���v�š�� �‹�µ���� �o�[�}�(�(�Œ�����u���Œ���Z���v������
�•�[�]�v�À�]�š�������v�������}�v�����v�����������v�•���o�����‹�µ�}�š�]���]���v�����������Z�����µ�v, les résistances se concrétisent en des compromis. 
Les consommateurs �]�v�À���•�š�]�•�•���v�š�� �����•�� �‰���š�]�š�•�� ���•�‰�������•�� ������ �o�]�����Œ�š� �U�� ���Œ� � �•�� ���� �o�[�]�v�]�š�]���š�]�À���� �����•�� ���v�šreprises 
(Cova et Cova, 2004). Face à ces résistances, ���v�� �‰�Œ���u�]���Œ�� �o�]���µ�� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�� doit identifier les formes 
prises par ces manifestations pour, en second lieu, y répondre de manière efficiente.  

4.2. Les manifestations de ces contre- �’�‘�—�˜�‘�‹�”�•���•�ï�‹�•�•�…�”�‹�˜�‡�•�–���‡�•���†�‡�•���–�ƒ�…�–�‹�“�—�‡�•���†�‡��
consommation  

Dans une approche rationnelle, quand le consommateur est insatisfait des produits ou services 
offerts par le marché, trois stratégies sont à sa disposition pour exprimer son désaccord ou son 
mécontentement  (Hirschman, 2011). 

En premier lieu, il y a la défection ou exit, le client insatisfait par une marque, des produits ou des 
serv�]�����•�U�� ��� ���]������ ���[�������v���}�v�v���Œ�� ������ ���Z�}�]�Æ�� �‰�}�µ�Œ�� �•���� �š�}�µ�Œ�v���Œ�� �À���Œ�•�� ���[���µ�š�Œ���•�� �u���Œ���Z���v���]�•���•�X�� �/�o�� �•���v���š�]�}�v�v����
� ���}�v�}�u�]�‹�µ���u���v�š���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•��, voire le marché. Pour les biens en partage, il privilégie la location de 
�o�[�µ�•���P����à �o�����‰�}�•�•���•�•�]�}�v�X�����]�v�•�]�U���o�[�Z�����]�o�o���P����� ���}���]�š�}�Ç���v���o�µ�]���o��isse espérer une diminution des externalités 
négatives en consommant moins de ressources naturelles. �/�o���Œ���(�µ�•�������[�!�š�Œ�����o�������}�u�‰�o�]���������� méfaits sur 
�o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�����š���o�����•�}���]� �š� �X�������v�•���µ�v�������‰�‰�Œ�}���Z�����‰�o�µ�•���•�}���]�}� ���}�v�}�u�]�‹�µ���U���]�o���•�[���v�P���P����dans un style de 
vie où la s�]�u�‰�o�]���]�š� ���À�}�o�}�v�š���]�Œ�����•�[�]�v�À�]�š���X���/�o���•�[���P�]�š�����������Z���v�P���Œ���•���•���‰�Œ���š�]�‹�µ���•�����������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�����v���o�}�µ���v�š��
���µ���o�]���µ�����[�����Z���š���Œ�������•�����]���v�•�U���š�}�µ�š�����v����� �v� �(�]���]���v�š�����[�µ�v���µ�•���P����similaire. Il peut réduire volontairement 
�•���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� �‰�}�µ�Œ�� �v�[���v�� ���}�v�•���Œ�À���Œ�� �‹�µ���� �o���•�� ���š�š�Œ�]���µ�š�•�� ���•�•���v�š�]��ls à son mode de vie. Dès lors, il 
choisit �µ�v���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� �‰�o�µ�•�� ���}�o�o�����}�Œ���š�]�À���� ���v�� �‰���Œ�š���P�����v�š�� �o�[�µ�•���P���� ������ �u���š� �Œ�]���o�•�U�� ���v�� ���o�o�}�v�P�����v�š�� �o����
durée de vie des biens, ���v�� ���Z�}�]�•�]�•�•���v�š�� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U�� �u���]�•�� ���µ�•�•�]�� �o���� �Œ�����Ç���o���P���U�� �o���� ���}�v�U��
�o�[� ���Z���v�P���U���o�[�����Z���š�����[�}�������•�]�}n au lieu du neuf (Roux, 2004).  

En second lieu, le client se résigne et reste fidèle par inertie et/ou par �o�[�����•���v������ ���[���µ�š�Œ���•�� ���Z�}�]�Æ��
���[�}�(�(�Œ���•�X���/�o���•�[���P�]�š���������o�����•�š�Œ���š� �P�]�����������(�]��� �o�]�š� �U�����}�Z� �•�]�}�v���}�µ���o�}�Ç���µ�š� �����v�À���Œ�•���o�����u���Œ���Z� ���~loyalty). Toutefois, 
il existe des alternatives mais elles sont trop onéreuses ou très éloignées de ses attentes. Par 
exemple, �]�o���v�[�Ç�������‰���•���������š�Œ���]�v�U���]�o���‰�Œ���v�����o�[���À�]�}�v�X 
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En troisième lieu, lors de la prise de parole (voice), le client a la possibilité de rester fidèle à ses 
produits de marque habituelle. Cependant, il fait entendre son désaccord et ses protestations 
autrement. Pourtant, la mobilisation est un comportement qui a, pour finalité, ���[�!�š�Œ�����u� ���]���š�]�•� �����š, à 
ce titre, �]�o�� ���•�š�� �µ�v���� �(�}�Œ�u���� ���[���Æ�‰�Œ���•�•�]�}�v�X��Le désaccord ���� �o�[� �P���Œ���� �����• entreprise�•�� �•�[�]�v�•���Œ�]�š�� ���}�u�u���� �µ�v����
sanction politique ou sociologique, au travers de plaintes émises. En revanche, la prise de parole 
nourrit la contestation, elle est plus particulièrement indiquée l�}�Œ�•�� ���[�����•���v������ ���[���o�š���Œ�v���š�]�À���•�X��
Toutefois, la prise de parole relève davantage des pratiques militantes, plus politiques et 
sociologiques. 

Nombreuses sont les approches théoriques de la résistance et elles relèvent de la typologie proposée 
�‰���Œ�� �,�]�Œ�•���Z�u���v�X�� ���[���]�o�o���µ�Œ�•�U�� �o�[� �š�µ������ �����•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�� �‹�µ���o�]�(�]� �•�� ������ �Œ���•�‰�}�v�•�����o���•�� �o�[���u�‰�o�}�]e et elle 
contribue à nous renseigner sur leurs réactions envers le marché (Özçaglar-Toulouse, 2005 et 2009). 
De son côté, Herpin (2004) souligne les phénomènes de mimétisme social dans la consommation et 
de « politisation » relatifs à la question de la manipulation des consommateurs et à la régulation 
collective. En fait, les consommateurs se mobilisent assez peu et Hirschman en donne plusieurs 
�Œ���]�•�}�v�•�X���Y�µ���v�����o�������}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ���v�[���•�š���‰���•���•���š�]�•�(���]�š�U���•�����‰�Œ���u�]���Œ�����Œ� �����š�]�}�v�����•�š���������•�[�}�Œ�]���v�š���Œ���À���Œ�•���o�[�}�(�(�Œ����
concurren�š���U���•�]�����]���v���‹�µ�[�µ�v���������š�]�}�v�����}�o�o�����š�]�À�����v�[���•�š���‰���•���•�Ç�•�š� �u���š�]�‹�µ���X�����v���Œ� ���o�]�š� , plusieurs conditions 
doivent être réunies. �d�}�µ�š�����[�����}�Œ��, il proteste et fait entendre son mécontentement. Toutefois, cette 
forme de militantisme a parfois des effets néfastes car elle rend publiques des informations. Les 
�Œ���š�}�µ�Œ�•�� �•�}�v�š�� �‰���Œ�(�}�]�•�� ��� �����À���v�š�•�� ���v�� �Œ���P���Œ���� ������ �o�[�]�u�‰�}�Œ�š���v������ �����•�� �u�}���]�o�]�•���š�]�}�v�•��entreprises par les 
consommateurs. Puis, la loyauté est �o�[�����}�‰�š�]�}�v�����[�µ�v�����À�}�]�����‰�o�µ�•���u�}��� �Œ� ���X��Le client fait connaître son 
esprit critique mais il maintient son choix auprès du même �(�}�µ�Œ�v�]�•�•���µ�Œ�X���/�o���•�[���À���Œ�����‹�µ�����o�����u�]�o�]�š���v�š�]�•�u����
a un résultat aléatoire et la défection a un coût élevé. En définitive, pour toutes ces raisons, la 
mobilisation reste le plus souvent un mouvement éphémère.  

4.3. Quelles sont les réactions de résistance face à un habillage écocitoyen ? 

Les résistances naissent ������ �o�[�����µ�•�� ������pouvoir. Nous allons examiner les réactions face ���� �o�[�Z�����]�o�o���P����
expérientiel écocitoyen. 

���[�����}�Œ���U�� �����Œ�š���]�v���•�� �•�[�}�Œ�]���v�š���v�š�� �À���Œ�•�� �o���•�� �u� ���]���•�� �~�Z� �u�Ç�U�� �î�ì�ì�ó ; Cottet, Ferrandi et Lichtlé, 2012). Les 
actions anti-�‰�µ���o�]���]�š���]�Œ���•�� �•�[�]�v�•���Œ�]�À���v�š�� �����v�•�� �����•�� �����š�]�}�v�•�� �š���v�š�� �]�v���]�À�]���µ���o�o���•�� �‹�µ���� ���}�o�o�����š�]�À���•�X�� ���[�µ�v����
manière privée, elles servent à �•���� �‰�Œ� �u�µ�v�]�Œ�� �����•�� �u���•�•���P���•�� �‰�µ���o�]���]�š���]�Œ���•�U�� ���v�� �o�]�u�]�š���v�š�� �o�[�]�v�š�Œ�µ�•�]�}�v�� �����•��
médias au sein du foyer, par exemple avec la semaine sans écran, ou bien publiquement en affichant 
�o�[���µ�š�}���}�o�o���v�š���h stop pub ». Les consommateurs trouvent, en cette lutte anti publicitaire, un palliatif à 
leurs contestations envers le marché, somme toute moins politisées ou intellectualisées que les 
mouvements altermondialistes (Dubuisson-Quellier et Barrier, 2007). 

Ensuite, ���� �o�[���v���}�v�š�Œ���� ������ �o���� ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� ���v�� �P� �v� �Œ���o�U il existe des journées sans achat. Elles font 
�o�[�}���i���š���������Œ���•�•���u���o���u���v�š�•�����}�o�o�����š�]�(�• aux États-Unis pour célébrer l�[� �À���v���u���v�š�����À�������h Burning Man » 
(Kozinets, 2002). 

Enfin, face au pouvoir des firmes et de leurs politiques commerciales et techniques de vente très 
intrusives, les clients résistent (Roux, 2008). Nous les trouvons mobilisés contre la puissance 
addictive des marques (Holt, 2002 ; Kozinets et Handelman, 2004). 
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�>�[�Z�����]�o�o���P����� ���}���]�š�}�Ç���v�U���P�Œ�����������µ���•���Œ�À�]�•�����v���U���Œ���P�Œ�}�µ�‰�����µ�v�������Œ�š���]�v���v�}�u���Œ�������[� �o� �u���v�š�•�������o�����•�}�µ�Œ�����������•��
résistances des consommateurs. �/�o�� �•�[���P�]�š�� ������ �o�[�]�v�š�Œ�µ�•�]�}�v au sein de la sphère privée grâce à 
�o�[�]�v�š���Œ����tivité des médias ���š�������•���}�µ�š�]�o�•�����[���������•�������o�[�}�(�(�Œ�����‹�µ�� les enseignes emploient lors de la location 
������ �o�[�µ�•���P���X��Ces éléments �•�}�v�š�� ���µ�š���v�š�� ������ �Œ���•�•�}�µ�Œ�����•�� �u�]�•���•�� ���� ���]�•�‰�}�•�]�š�]�}�v�� �‰���Œ�� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� ���š��
suscepti���o���•�����[� �À���]�o�o���Œ�������•��réticences, voire des résistances, de la part des clients.  

�����•���Œ� �•�]�•�š���v�����•�U���Œ���(�o���š�•�����[�µ�v�����}�‰�‰�}�•�]�š�]�}�v, �•�����š�Œ�����µ�]�•���v�š���������u���v�]���Œ�����‰���•�•�]�À�����}�µ�������š�]�À���X�����[�µ�v�����€�š� �U���v�}�µ�•��
�‰���Œ�o�}�v�•���������Œ� �•�]�•�š���v�����•���‰���•�•�]�À���•���‰�}�µ�Œ���o�[� �À�]�š���u���v�š�������������Œ�š���]�v���•���P�Œ���v�����•���u���Œ�‹�µ���•���}�µ���������‰�Œ�}���µ�]�š�•���‹�µ�]���v����
correspondent pas aux attentes é���}�Œ���•�‰�}�v�•�����o���•�X�����[�µ�v�����µ�š�Œ�������€�š� �U���µ�v�����Œ� �•�]�•�š���v�������‰�o�µ�•���}�(�(���v�•�]�À�������•�š��
dite active. La pression étant forte et difficile à vivre pour les clients, ces derniers manifestent leur 
opposition (Fournier, 1998).  

�>�[�}�‰�‰�}�•�]�š�]�}�v�� �•���� ���}�v���Œ� �š�]�•���� �‰���Œ�� �����•�� �����š�]�}�v�•�� �]�v���]�À�]���µ���oles ou collectives (Peñazola et Price, 1993). De 
nombreuses études ont investigué sur le phénomène des boycotts massifs des clients envers une 
marque pour pointer leur désapprobation envers leur stratégie productive non respectueuse des 
���Œ�}�]�š�•�� ������ �o�[�Z�}�u�u���� �}u du droit du travail comme Nike (Klein, 2001), Apple et Foxconn. Au niveau 
�]�v���]�À�]���µ���o�U���o���•���Œ� �����š�]�}�v�•���•�����š�Œ�����µ�]�•���v�š���‰���Œ�������•�����P�]�•�•���u���v�š�•���‹�µ�]���•�[�]�v�•���Œ�]�À���v�š��comme des freins dans le 
�‰�Œ�}�����•�•�µ�•�� ������ ��� ���]�•�]�}�v�� ���[�����Z���š�X��Pourtant,  le consommateur a aussi la capacité de détourner à son 
compte ces résistances, dans une volonté de bricolage créatif. Il critique le pouvoir des marques. 
�D���]�•���]�o���•�[���v���������}�u�u�}�������‰�}�µ�Œ���•�������Œ� ���Œ��son �‰�Œ�}�‰�Œ�������•�‰�����������[���Æ�‰�Œ���•�•�]�}�v���]�����v�š�]�š���]�Œ���U�����š���u�!�u�����µ�v�����•�}�µ�•-
culture de consommation (Holt, 2002 ; Roux 2007b). Les résistances des consommateurs légitiment 
certaines des stratégies des entreprises.  

�^�[�]�v�•�µ�Œ�P���Œ�����}�v�š�Œ�����o�����‰�}�µ�À�}�]�Œ���o� �}�v�]�v�������•���(�]�Œ�u���•���•�����š�Œ�����µ�]�š���‰���Œ�(�}�]�•���‰���Œ�������•�� �u�}�����•�����[���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���š�]�}�v4, de 
sorte que la résistance est définie en ce sens : « la manière dont les individus ou les groupes 
�‰�Œ���š�]�‹�µ���v�š�� �����•�� �•�š�Œ���š� �P�]���•�� ���[���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���š�]�}�v�� ���v�� �Œ� �‰�}�v�•���� ���� �����•�� �•�š�Œ�µ���š�µ�Œ���•�� ������ ���}�u�]�v���š�]�}�v ». En fait, les 
entreprises récupèrent ces contestations pour légitimer leur politique de communication en incluant 
un volet écocitoyen.  

�/�o�� ���•�š�� �]�v�š� �Œ���•�•���v�š�� ������ �•�[�]�v�š���Œ�Œ�}�P���Œ�� �•�µ�Œ�� �o���� ���]���v-fondé des contestations des consommateurs et les 
�Œ� �‰�}�v�•���•�� �u���v���P� �Œ�]���o���•�� �‹�µ�]�� �•�[���v�•�µ�]�À���v�š�X�� ��énéficient-elles ���[�µ�v���� �À� �Œ�]�š�����o����réflexion de la part des 
décideurs, suivie de changements, ou sommes-nous face à un simple habillage expérientiel qui 
cherche à entrer en résonance avec la sensibilité écoresponsable du client ? La contestation est 
parfois à la source de véritables changements au sein des stratégies expérientielles. Il arrive que la 
communication écocitoyenne soit quelquefois insuffisante à convaincre si elle demeure une simple 
modification superficielle en vue de nourrir des discours publicitaires (Marion, 2008). Consommer 
�o�[�µ�•���P����détient une capacité à répondre de manière légitime à ces contestations car elle peut être 
comprise comme une expérience chargée de sens et de responsabilité. Pourtant, comme nous 
�o�[���À�}�v�•�� ��� �i���� � �À�}�‹�µ� �U�� �‰�}�•�•� �����Œ�� �‰���Œ�u���š�� ������ �•�[���(�(�Œ���v���Z�]�Œ�� �����•�� ���}�v�š�Œ���]�v�š���•�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�X�� �>���� �‰�o���]�v����
propriété présente des avantages ���}�u�u���� �o�[���Æ���o�µ�•�]�À�]�š� �� ������ �o�[�µ�•���P���� ���š�� �o���•�� ��� �v� �(�]�����•�� ���š�š�����Z� �•�� ���µ�Æ��
représentations sociales. 

                                                           
4 Poster (1993) in Peñazola et Price p. 123 
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�v�ä�v�ä�����—�‡�Ž�Ž�‡�•���•�‘�•�–���Ž�‡�•���”�±�’�‘�•�•�‡�•���•�ƒ�•�ƒ�‰�±�”�‹�ƒ�Ž�‡�•���•���…�‡�•���”�±�ƒ�…�–�‹�‘�•�•���†�ï�‘�’�’�‘�•�‹�–�‹�‘�• ?  

Pour les décideurs marketing, découvrir les résistances est essentiel pour mieux appréhender le 
comportement des consommateurs ���š�� � �À�]�š���Œ�� �µ�v�� ��� �����o���P���� �����v�•�� �o�[�Z�����]�o�o���P���� ������ �o�[�}�(�(�Œ���X�� ���v�� ���(�(���š�U�� �µ�v����
meilleure compréhension de ces phénomènes amène les décideurs à construire des stratégies qui 
seront mieux acceptées, ou du moins réinterprétées selon le sens voulu par le positionnement. Les 
entreprises ou institutions sont généralement réceptives aux réactions de résistance des 
consommateurs�X�� �/�o�� ���•�š�� �µ�š�]�o���� ������ ���}�u���]�v���Œ�� ��� �(�����š�]�}�v�� ���š�� �‰�Œ�]�•���� ������ �‰���Œ�}�o���� ���(�]�v�� ���[�}�‰�š�]�u�]�•���Œ�� �o���• 
changements de comportement des organisations. Si la défection est peu probable dans �o���������•�����[�µ�v����
entreprise publique ayant une offre quasi monopolistique, pour les entreprises commerciales, la 
défection est très mal perçue car elles y voient une perte nette de ressources financières, conjuguée 
à une attaque communicationnelle �V�� �]���]�U�� ���[���•�š�� �o�[�]�u���P���� ������ �u���Œ�‹�µ���� ���š�� �o���� �v�}�š�}�Œ�]� �š� �� �‹�µ�]�� ���v�� �•�}�v�š��
entachées.  

�z�ä�z�ä�w�ä�����‡�•���”�±�•�‹�•�–�ƒ�•�…�‡�•���•���Ž�ƒ���•�‘�—�”�…�‡���†�ï�‘�’�’�‘�”�–�—�•�‹�–�±�•���†�ï�ƒ�ˆ�ˆ�ƒ�‹�”�‡�•���ë 

De nombreuses innovations ou marchés en devenir trouvent leurs racines dans la réinterprétation 
des décalages entre les valeurs des clients et les propositions des entreprises. La contestation est 
source de développements potentiels dans les affaires (Cova et Dalli, 2009). Les produits équitables, 
les produits labellisés sont des offres écocitoyennes commercialisées en grande distribution. Elles 
illustrent cette appropriation de la quête de sens des clients (Özçaglar-Toulouse, 2008a).  

�����v�•�� �o���� �•�����š���µ�Œ�������•�� �•���Œ�À�]�����•�U�� �o�}�Œ�•�� ���µ�� �‰���Œ�š���P���� ������ �o�[�µ�•���P���� ���[�µ�v�� ���]���v�U�� �o�� �u�]�•���� ���v���‰�o�������� ���[�µ�v�� �•���Œ�À�]������ ������
gestion des défaillances et de réponses aux réclamations des clients est source de découvertes pour 
���u� �o�]�}�Œ���Œ���o���� �‹�µ���o�]�š� �X���>���� �Œ���‰�]���]�š� �� ������ �Œ� �����š�]�}�v�� ������ �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� �(�������� ���µ�Æ�����š�š���‹�µ���•�� ���Œ� ���]���]�o�]�•���� ���š�� �o� �P�]�š�]�u����
�o�[� ���}�µ�š���� �����•�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�X���>���•�� �Œ� �•�]�•�š���v�����•�� �•�}�v�š���•�}�µ�Œ�����•�� ���[�}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�š� �•���u���]�•�����o�o���•�� �v���� ���}�]�À���v�š���‰���•��
être négligées sous peine de retombées commerciales négatives.  

En premier lieu, le personnel de contact, et plus particulièrement les vendeurs, sont les premiers à 
affronter ces oppositions. Mieux connaître les formes prises par les résistances permet de répondre 
de manière appropriée ���š�� ���[� �À�]�š���Œ�U�� �����v�•�� �o���•�� �����•�� �o���•�� �‰�o�µ�•�� ���Æ�š�Œ�!�u���•�U�� ������ �‰���Œ���Œ���� ��� �(�]�v�]�š�]�À���u���v�š��des 
clients (Hollet-Haudebert et Lavorata, 2009�•�X���>�������Œ� ���š�]�}�v�����[�µ�v����� ���Z���o�o�������� mesure de la perception de 
�o���� �Œ� �•�]�•�š���v������ ���µ�� ���o�]���v�š�� �‰���Œ�� �����•�� �À���v�����µ�Œ�•�� �]�o�o�µ�•�š�Œ���� �o�[�]�v�š� �Œ�!�š�� �‰�}�Œ�š� �� ���µ�� �•�µ�i���š�X�� ���[���]�o�o���µ�Œ�•�U�� ���µ�� �v�]�À�����µ��
opérationnel,  il est préconisé une meilleure formation des vendeurs et, plus précisément, des jeunes 
recrues qui peinent à comprendre et à décrypter de quelle nature sont les résistances. De plus, 
apporter des réponses argumentées et convaincantes aux objections émises est déterminant pour 
maintenir une relation de confiance. Comprendre les résistances, ���[���•�š�� ���µ�•�•�]�� �š���v�š���Œ�� ������ ���Œ� ���Œ�� �µne 
segmentation quant aux différentes formes �‹�µ�[���o�o���•�� �‰�Œ���v�v���v�š et, par conséquent, délivrer des 
solutions adaptées. 

���v�� �•�����}�v���� �o�]���µ�U�� �À�µ�� �o�[�]�u�‰�}�Œ�š���v������ �‰�Œ�]se cette dernière décennie par des attaques de cyber résistants 
envers les organisations, plusieurs stratégies sont à privilégier (Chalamon, Chouk et Guiot, 2012), 
l�[�µ�v�����Œ� �‰�Œ���•�•�]�À�������v���µ�•���v�š�������•���}�µ�š�]�o�•���o� �P�]�•�o���š�]�(�•���‰�}�µ�Œ���o�]�u�]�š���Œ���o�[�]�u�‰�����š���������o�[���š�š���‹�µ���U���o�[���µ�š�Œ�����‰�Œ� �À���v�š�]�À�������v��
offrant des espaces ���[� ���Z���v�P���•�� �‰�}�µ�Œ�� �o���•�� �]�v���]�À�]���µ�•�X��Toutefois, la présence ���[�µ�v��community 
management modère les propos �š���v�µ�•�X���^�}�v�������š�]�}�v���u���]�v�š�]���v�š���o�[��-réputation. La stratégie collaborative 
construit un espace dédié à des idées constructives, et il est laissé à disposition des internautes afin 
�‹�µ�[�]�o�•�����Æ�‰�Œ�]�u���v�š���o���µ�Œ�•�����š�š���v�š���•�X���^�}ulignons que si des propositions restent de simples discours, non 
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suivis ���[�����š���•�U���o���•�����}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•���•�����•���v�š���v�š���(�o�}�µ� �•�X���>���•���Œ���š�}�u��� ���•���•�}�v�š�����u�‰�Œ���]�v�š���•���������Œ� �•�]�•�š���v�����•��et 
de velléités négatives �‰�Œ� �i�µ���]���]�����o���•�������o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���X���W�µ�]�•�U��les résistances, une fois identifiées, servent 
���[���i�µ�•�š���u���v�š�� �‰�}�µ�Œ �Œ����� �(�]�v�]�Œ�� �o���•�� �•�š�Œ���š� �P�]���•�� ���Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�o���•�X�� �>���•�� �]�P�v�}�Œ���Œ�� �Œ���o���À���� ���[�µ�v���� �‰�Œ�]�•���� ������ �Œ�]�•�‹�µ���U��
�š���v�š�����µ���‰�}�]�v�š�������� �À�µ���� ������ �o�[�]�u���P���������� �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���� �‹�µ�������µ���‰�}�]�v�š�������� �À�µ���� ���µ����� �À���o�}�‰�‰���u���v�š�������•�� �À���v�š���•�X 
Ainsi, une communication en ligne des i�v�(�}�Œ�u���š�]�}�v�•�� ���š�š�����Z� ���•�� ���� �o���� �Z�^���� ���•�š�� �‰���Œ�(�}�]�•�� ���� �o�[�}�Œ�]�P�]�v����
���[�����š�]�}�v�•�������� �Œ� �•�]�•�š���v�����U���À�}�]�Œ���������� ���}�Ç���}�š�š�X�������•�� �Œ� �•�]�•�š���v�����•�� �•�[�]�v�À�]�š���v�š���o�}�Œ�•�‹�µ���� �o���•�����v�š�Œ���‰�Œ�]�•���•���•�}�v�š���‰���µ��
�Œ���•�‰�����š�µ���µ�•���•�� ������ �o�[� �š�Z�]�‹�µ���� �•�µ�Œ�� �o���‹�µ���o�o���� �o�[�}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v�� ���}�u�u�µ�v�]�‹�µ���� �����}�v�����u�u���v�š�� �P�Œ�������� ���� �•�}�v site 
Internet (Swaen et Chumpitaz, 2008).  

Si les résistances se concrétisent par des actions collectives ou individuelles pour faire entendre le 
mécontentement �����•�� ���o�]���v�š�•�U�� �]�o�� ���Æ�]�•�š���� ���[���µ�š�Œ���•�� ���Z�}�]�Æ�� �‰�o�µ�•�� �]��� �}�o�}�P�]�‹�µ���•�X�� �>���•�� �•�š�Œ���š� �P�]���•�� ������ ���}�Z� �•�]�}�v��
envers le marché so�v�š���o���Œ�P���u���v�š���Œ� �‰���v���µ���•�����š���}�v�š���(���]�š���o�[�}���i���š���������v�}�u���Œ���µ�•���•���Œ�����Z���Œ���Z���•�X���>���•���À�}�]���•��
exit �}�µ����� �(�����š�]�}�v���v�}�µ�Œ�Œ�]�•�•���v�š�����[���µ�š�Œ���•�����v�P���P���u���v�š�•���‰�o�µ�•���‰�}�o�]�š�]�‹�µ���•���}�µ�����v�����š�š���v�š���� ������ �Œ� �‰�}�v�•���� ���� �µ�v����
quête de mieux-être. La simplicité volontaire, en limitant ses achats et ses possessions, est une 
�Œ� �‰�}�v�•���������o�[�Z�Ç�‰���Œ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�����š�������o�[�]�v���]�š���š�]�}�v des firmes à consommer davantage. Par conséquent, 
pour certains secteurs de la consommation courante, ���}�u�u���� �o���•�� ���]���v�•�� ���[� �‹�µ�]�‰���u���v�š�� ������ �o���� �u���]�•�}�v��
�}�µ���������o�����‰���Œ�•�}�v�v���U�������Z���š���Œ���o�[�µ�•���P���U���‰���Œ���µ�v�����o�o�}�v�P���u���v�š���������o�������µ�Œ� �����������À�]�������µ���‰�Œ�}���µ�]�š, contribue aussi 
à répondre à des attentes plus idéologiques. 

Cependant, dans une stratégie de fidélité ou de loyauté, la volonté de consommer éthique est 
freinée par les prix trop élevés des produits labellisés « verts �i���}�µ�����]�}�X�����[���]�o�o���µ�Œ�•�U���������‰�Z� �v�}�u���v�������•�š��
plus particulièrement ressenti par les clients les plus économes (Eckhardt, Belk et Devinney, 2010). 
Les consommateurs estiment que ce sont les institutions qui devraient prendre à leur charge les 
�‰�Œ�}���o���u���•�� ���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š���µ�Æ�X�� ���v�� ���(�(���š�U�� �o���•�� �]�v�š���v�š�]�}�v�•�� ���[�����Z���š�� �•�}�v�š�� �Œ� ���o�o���•�X�� �D���]�•�� �o���� �Œ���š�]�}�v���o�]�š� ��
� ���}�v�}�u�]�‹�µ�������•�š���o�[�µ�v�������•�����v�š� ��� �����v�š�•�������o�����‰�Œ�]�•������������� ���]�•�]�}�v�����[�����Z���š���������‰�Œ�}���µ�]�š�•��� �š�Z�]�‹�µ���•�U��comme lors 
���µ�����Z�}�]�Æ�����������}�v�•�}�u�u���Œ���o�[�µ�•���P���X�� 

�z�ä�z�ä�x�ä�����‡���†�±�˜�‡�Ž�‘�’�’�‡�•�‡�•�–���†�ï�—�•���•�ƒ�”�•�‡�–�‹�•�‰���’�Ž�—�•���…�‘�Ž�Ž�ƒ�„�‘�”�ƒ�–�‹�ˆ : un circuit de distribution de la 
�Ž�‘�…�ƒ�–�‹�‘�•���†�‡���Ž�ï�—�•�ƒ�‰�‡ ? 

Le web collaboratif, de par sa capacité à connecter les individus entre eux, a permis de renforcer ces 
liens et de trouver des solutions pour éviter de subir le pouvoir du marché. Son influence sur 
�o�[�Z�Ç�‰���Œ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� ���•�š�� ���}�v�š���•�š� ���� �‰���Œ�� �����•�� �P�Œ�}�µ�‰���•�� �•�}���]���µ�Æ��car ils emploient Internet pour 
�]�v�(�}�Œ�u���Œ�U�����}�v�š���•�š���Œ�����š���•�[���(�(�]�Œ�u���Œ�����v���š���v�š���‹�µ�����‰���Œ�š�]���•���‰�Œ���v���v�š���•�������š�]�À���•�������o�[� ���Z���v�P�����u���Œ���Z���v���X�������v�•���o����
�������Œ���� ���[�µ�v�� �u���Œ�l���š�]�v�P��collaboratif, le client ���•�š�� ���µ�� ���ˆ�µ�Œ�� ���[�µ�v���� �•�}���]� �š� �� �}�¶�� �o���•�� ���}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�•�� �•�}�v�š��
hyper individualistes (Cova et Cova, 2009 ; Rémy, 2011). Une consommation collaborative contribue 
au développement du partag�����������o�[�µ�•���P�������v�š�Œ�����‰���Œ�š�]���µ�o�]���Œ�•�����š���•�����v�}�µ�Œ�Œ�]�š���������o�]���v���•�}���]���o�X�����o�o�����•�[���š�š�����Z��������
rendre �o�[�]�v���]�À�]���µ���‰�o�µ�•���Œ���•�‰�}�v�•�����o���������v�•���•���•�����Z�}�]�Æ���������À�]���X���>���•���u�}�����o�]�š� �•�����[���������•�����µ�Æ���µ�•���P���•�������•�����]���v�•��
intègrent ces apports. Nous pouvons imaginer le partage comme une solution pour réduire les effets 
������ �o�[�Z�Ç�‰���Œ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�����v�����]�u�]�v�µ���v�š���o�[���u�‰�Œ���]�v�š���� � ���}�o�}�P�]�‹�µ���U���P�Œ�������� ���� �µ�v�����o�o�}�v�P���u���v�š������ la durée 
de vie des objets (���v���Œ� �(� �Œ���v�����������o�[� ���}�v�}�u�]�����������o�����(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� ).  
 
De même, louer un usage répond à une consommation plus frugale, économe, maligne, voire 
�}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�•�š���X�� ���o�o���� ���]������ ���µ�� �u���]�v�š�]���v�� ���[�µ�v��style de vie malgré une diminution des ressources 
�(�]�v���v���]���Œ���•�� �����•�� �u� �v���P���•�X�� ���v�� ���(�(���š�U�� �!�š�Œ���� �‰�o�µ�•�� � ���}�v�}�u���� �o�}�Œ�•�� ������ �•���•�� ��� ���]�•�]�}�v�•�� ���[�����Z���š�� ���•�š�� �‰���Œ�(�}�]�•�� �µ�v����
valorisation de soi dans notre société. Cette attitude est plutôt gratifiante au sein du groupe de pairs 
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et dans sa culture de consommation. ���µ�i�}�µ�Œ���[�Z�µ�]�U�� �Œ� ���o�]�•���Œ�� �����•�� � ���}�v�}�u�]���•�� �•�µ�Œ�� �����Œ�š���]�v�•�� ���]���v�•�� ���•�š��
plébiscité par certains segments de clientèle. Ainsi, acheter de manière économe ne freine en rien 
�o�[�Zyperconsommation mais redistribue les ressources vers des achats plus hédoniques ou altruistes. 
La chasse aux bonnes affaires se positionne comme une activité hédoniste conjointement à des 
valeurs utilitaristes et altruistes. Désormais, de nouveaux accès à �o�[�}�(�(�Œ���U�� �P�Œ�������� ���� �/�v�š���Œ�v���š�U�� �À�}�]���v�š��
�•�[�]�v�•�š���o�o���Œ�� �����•�� �]�v�š���Œ�À���v���v�š�•�� ���}�u�u���� �o���•�� �•�]tes Le bon coin, Zilok, Eloue. Ce type ���[�}�(�(�Œ��, dans une 
logique plus collaborative, est une réponse aux attentes des consommateurs. Cette forme de 
conso�u�u���š�]�}�v���v�[���•�š���‰�o�µ�•�����v�������}�š�]que. L�[�]�v���]�À�]���µ�����Z���Œ���Z���������}�‰�š�]�u�]�•���Œ���•���•���Œ���•�•�}�µ�Œ�����•���š���v�P�]���o���•���}�µ�l���š��
immatérielles et économiques. Ce phénomène correspond à un réel changement ���[�}�Œ�]���v�š���š�]�}�v�� ���µ��
marché au sein duquel �µ�v�����À�]�•�]�}�v���‰�o�µ�•��� ���}�v�}�u�]�‹�µ�����•�[�]�v�À�]�š���U���•���v�•���‰�}�µ�Œ�����µ�š���v�š���•������� �‰���Œ�š�]�Œ�����[�µ�v����valeur 
hédoniste ���}�v�i�µ�P�µ� ���������o�[� �š�Z�]�‹�µ���X�� 
 
���v�� �Œ� �•�µ�u� �U�� �o�[���v�š�Œ� ���� ���v�� �Œ� �•�]�•�š���v������ ���µ�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ��face à �o�[�Z�����]�o�o���P���� ���Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�� � ���}���]�š�}�Ç���v��
���v���}�µ�Œ���P���� �o���•�� ��� ���]�����µ�Œ�•�� ���� �Œ���v�(�}�Œ�����Œ�� �o�[� �š�Z�]�‹�µ���� �����v�•�� �o���µ�Œ�•�� ���(�(���]�Œ���•�X�� �>���•�� ���]�•���}�µ�Œ�•�� �v�}�v�� ���Œ� ���]���o���•�� �•�}�v�š��
insuffisants à convaincre les cli���v�š�•�� �o���•�� �‰�o�µ�•�� �•���v�•�]���o���•�� ���� �o�[� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����]�o�]�š� �X��Pourtant, le 
�‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�� � ���}�v�}�u�]�‹�µ���� ���� �o���� �����‰�����]�š� �� ������ �Œ� �‰�}�v���Œ���� ���� ���[���µ�š�Œ���•�� �u�}�š�]�À���š�]�}�v�•�� �u�}�]�v�•�� ���o�š�Œ�µ�]�•�š���•�X��
Identifier les oppositions, écouter les plaintes et tenter de comprendre les sources de ces 
man�]�(���•�š���š�]�}�v�•���‰���Œ�u���š���������•���� �o���•�� �Œ� ���‰�‰�Œ�}�‰�Œ�]���Œ�X���/�o���•�[���P�]�š�����µ���v�]�À�����µ���u���v���P� �Œ�]���o�����������}�Œ�Œ�]�P���Œ���o���� ��� �����o���P����
susceptible ���[���Æ�]�•�š���Œ�����v�š�Œ�����o���•���À���o���µ�Œ�•�����o�š�Œ�µ�]�•�š���•�����š�š���v���µ���•���‰���Œ���o���•�����o�]���v�š�•�U�����š���µ�v�����}�(�(�Œ�����}�¶���o�[�Z�����]�o�o���P����
écocitoyen peine à répondre à leurs attentes, ���v���o�[�����•���v���������[� �o� �u���v�š�• objectifs aptes à convaincre.  

Synthèse du cinquième chapitre 

Au niveau managérial, les décideurs ont repris à leur compte les valeurs écocitoyennes pour 
promouvoir des offres, se positionner sur ce thème et pratiquer, pour certains, un écoblanchiement. 
�>���•���}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v�•�U���š���v�š���u���Œ���Z���v�����•���‹�µ�[�]�v�•�š�]�š�µ�š�]�}�v�v���o�o���•�U��nous inondent �������u���•�•���P���•�����v���(���À���µ�Œ�����[�µ�v����
���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� �‰�o�µ�•�� �Œ���•�‰�����š�µ���µ�•���� ������ �o�[���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š�X�� ���o�o���•�� �•���� �Œ���À���v���]�‹�µ���v�š�� �‰�o�µ�•��écocitoyennes et 
construisent des stratégies en lien avec la RSE (Responsab�]�o�]�š� ���^�}���]���o�����������o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���•�X��Pour améliorer 
la compétitivité de l'entreprise dans la conjoncture actuelle, l'intégration de valeurs éthiques dans la 
stratégie marketing prend en compte les attentes des parties prenantes. La plupart des grandes 
entreprises ont adopté des chartes éthiques, tel un code de bonne conduite formalisé, pour rassurer 
le consommateur. Elles délivrent une image citoyenne au public. Par conséquent, elles en attendent 
des retombées commerciales positives. Toutefois, de no�u���Œ���µ�Æ�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�� ���À���Œ�š�]�•�� �v���� �•�[�Ç��
trompent pas et ne souscrivent pas à ces communications écocitoyennes chargées de sens mais non 
�•�µ�]�À�]���•�� ���[�����š���•�X�� �>���•�� �Œ� �•�]�•�š���v�����•�� �}�v�š�� � �š� �� �o�[�}���i���š�� ���[�]�v�À���•�š�]�P���š�]�}�v�•�� ���‰�‰�Œ�}�(�}�v���]���•�� ������ �o���� �‰���Œ�š�������•��
chercheurs, surtout dans leur expression de fidélité, alors que la location de �o�[�µ�•���P���� �‰���µ�š�� �•�[�]�v�•���Œ�]�Œ�� 
dans une forme de sortie du marché. En choisissant la location au détriment de la possession, et en 
�Œ� �(� �Œ���v������ ���� �o�[� ���}�v�}�u�]���� ���� la fonctionnalité, le client réduit potentiellement les externalités 
�v� �P���š�]�À���•�X�� �>���� �‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�� � ���}���]�š�}�Ç���v�� �Œ���‰�Œ���v���� �����•�� �‰�}�•�š�µ�o���š�•�U�� ���v�� �š�Œ���v�•�(�}�Œ�u���v�š�� �o�[�}�(�(�Œ���� ������ �o�}�����š�]�}�v��
de biens en partage en un geste plus citoyen et en une expérience chargée de sens. Ainsi, au niveau 
managérial, le positionne�u���v�š�� ������ �o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�� �•�[�}�Œ�]���v�š���� �À���Œ�•�� �µ�v���� �Œ� �‰�}�v�•���� ���� �o���� �•���v�•�]���]�o�]�š� ��
écoresponsable des clients �•�����Z���v�š���‹�µ�����o�����u�}�š��� ���}���•�[���v�š���v�����]���]�����}�u�u����� ���}�o�}�P�]�����u���]�•�����µ�•�•�]��� ���}�v�}�u�]���X�� 
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Conclusion du cinquième chapitre 

�>���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �•�[�]�v�•���Œ�]�š�� �����v�•�� �o���� �‹�µ�}�š�]���]���v�� ���µ�� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�U�� �‰���Œ�� ���Æ���u�‰�oe en utilisant un 
�s� �o�]���[�X�� �>���•�� �Œ���š�}�u��� ���•��environnementales sont en cohérence avec les économies réalisées par 
rapport à �o�[�µ�š�]�o�]�•���š�]�}�v�����[�µ�v���À� �Z�]���µ�o�����‰���Œ�•�}�v�v���o�X���������‰�o�µ�•�U���o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�����‰���Œ�u���š���������Œ� ���o�]�•���Œ�������•��
économies. Certains acheteurs opportunistes voient là le moyen de réduire leurs dépenses 
contraintes comme la voiture, symbole de statut social.  ������ �•�}�v�š�� ���µ�š���v�š�� ���[� �o� �u���v�š�•�� �‹�µ�] plaident en 
�(���À���µ�Œ�� ������ ������ �v�}�µ�À�����µ�� �u�}������ ���[���������•��aux usages du produit. Pourtant, il requiert des décideurs un 
positionnement qui intègre ces attentes économiques. Un positionnement économique conjugué à 
�����o�µ�]�����[� ���}�o�}�P�]�‹�µ�������Œ� �� des opportunités de cibler davantage de segments de clientèle.  

�>�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ���Z���Œ�P� ���� ������ �•���v�•���•� ���µ�]�š���v�}�u���Œ���� ������clients car elle délivre aux autres une image de soi 
plus valorisante. Cette expérience proposée est acceptée, refusée ou bricolée par le client. La 
�o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U�� �‰�}�µ�Œ�� �o���� ���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�� �‹�µ�]�� �Œ���(�µ�•���� ���[�����Z���š���Œ�� ���š��en respect des postulats de 
�o�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �o���� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�]�š� �U�� ���•�š�� �µ�v���� �•�š�Œ���š� �P�]���� ������ �•�}�Œtie du marché de la possession. �/�o�� �•�[���P�]�š�� ������
consommer �u�}�]�v�•�U�� ���[���o�o�}�v�P���Œ�� �o���� ���µ�Œ� ���� ������ �À�]���� �����•�� �u���š� �Œ�]���o�•�� ���v�� �o���•��louant. Le ���Z�}�]�Æ�� ���[�µ�v���� �•�š�Œ���š� �P�]����
expérientielle écocitoyenne est une réponse aux valeurs attendues par le client écoresponsable. Les 
consommateurs ayant une sensibilité éco�Œ���•�‰�}�v�•�����o�����•�}�v�š���•�µ�•�����‰�š�]���o���•�����[émettre des résistances qui 
les prédisposent à privilégier �o�[�}�(�(�Œ���� ���}�š� ���� ������ �À���o���µ�Œ�•�� ���o�š�Œ�µ�]�•�š���•�� ���š�l�}�µ�� ���v�À�]�Œ�}�v�v���u���v�š���o���•. Les 
décideurs, �‰�}�µ�Œ�� �(�����]�o�]�š���Œ�� �o�[�Z���µ�Œ�]�•�š�]�‹�µ���� ��� ���]�•�]�}�v�v���o�o���� �����•�� ���o�]���v�š�•�U�� �•�[���u�‰�o�}ient à identifier ces 
résistances et à y répondre avec des offres qui ne soient pas en décalage, sous peine de rejet de la 
part des clients.  
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Conclusion de la première partie 

 Des allers retours entre nos investigations de terrain et les lectures des théories qui en émanent 
�v�}�µ�•���}�v�š���‰���Œ�u�]�•�����������}�v�����‰�š�µ���o�]�•���Œ���o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P�������}�u�u�����µ�v�������Æ�‰� �Œ�]���v�����������v�•���o���‹�µ���o�o�����o�����(�]���Œ�� 
écoresponsable du consommateur peut être sollicitée. 

Au départ, �o�����o�}�����š�]�}�v�����������]���v�•�����v���‰���Œ�š���P�����v�[���•�š���i���u���]�•���‹�µ�[�µ�v�����}�(�(�Œ�����������o�}�����š�]�}�v���š�Œ�����]�š�]�}�v�v���o�o���X���D���]�•��
les entreprises ont rapidement capté la quête de sens caractérisant les actes de consommation de 
certains individus. Par éthique et cohérence avec leur stratégie de RSE pour les unes, par mimétisme 
ou opportunisme pour les autres, les organisations ont su agencer les ressources et les matériels 
�‰�Œ�}�‰�}�•� �•�� �•�}�µ�•�� �(�}�Œ�u���� ���[�µ�v�� �•���Œ�À�]�•�����v���� ���Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�� ���š�� � ���}���]�š�}�Ç���v�X Elles encouragent les clients à 
�•�[�]�v�À���•�š�]�Œ�������v�•��la �‰�Œ���•�š���š�]�}�v���������o�}�����š�]�}�v�U�����v���]�v�š���Œ�����š�]�}�v�����À�������o���•��� �o� �u���v�š�•���(�}�µ�Œ�v�]�•���‰���Œ���o�[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•�����‰�}�µ�Œ��
vivre une expérience gratifiante et empreinte de sens. �/�o���v�[���u�‰�!���Z���� �‹�µ���� �‰���Œ�š���P���Œ���o�[�µ�•���P���� ���[�µ�v�����]���v��
suppose de pouvoir se dégager de �o�����u���š� �Œ�]���o�]�š� �����µ���‰�Œ�}�(�]�š���������o�[�µ�š�]�o�]�š� �������•�����]���v�•�X���>���•���]�v���]�À�]���µ�•, pour de 
multiples raisons, �}�v�š�� �‰���µ�Œ�� ������ �o�[���À���v�]�Œ�X�� �/�o�•�� ���}�v�v���v�š�� �µ�v���� �À���o���µ�Œ�� �•�Ç�u���}�o�]�‹�µ���� ���µ�Æ�� �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�•�� ���š��
campent sur des positions proches des valeurs matérialistes. En effet, l'attachement aux possessions 
constitue une partie du concept de Soi (Belk, 1988). 

La crise économique, par ses effets sur le pouvoir ���[�����Z���š�U��développe des opportunités de 
changement dans les ���}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�•�� ������ ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�X�� ���[���]�o�o���µ�Œ�•, �o�[���µ�š���µ�Œ�� �����P���Œ�� �D�}�Œ�]�v�� �v�}�µ�•�� ���]�š : 
« Dès �o�}�Œ�•�� �o���� ���Œ�]�•���� � ���}�v�}�u�]�‹�µ���� �‰���µ�š�U�� �‰���Œ�� �v� �����•�•�]�š� �U�� �v�}�µ�•�� ��� �o�]�À�Œ���Œ�� ������ �o�[�Z�Ç�‰���Œ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�U�� �µ�v����
solution est le contrôle de notre propre consommation » (Morin, 2011, p. 241). Cette offre présentée 
sous un habillage expérientiel écocitoyen est une réponse possible à la quête de sens de certains des 
consommateurs. Les usages des biens en partage sont commercialisés grâce au serviscène qui 
�•�[���‰�‰�µ�]���� �•�µ�Œ�� �����•�� �À���o���µ�Œ�•�� � ���}���]�š�}�Ç���v�v���• en référence aux �‰�}�•�š�µ�o���š�•�� ������ �o�[� ���}�v�}�u�]���� ������ �o����
fonctionnalité. �>�[���o�o�}�v�P���u���v�š�������� �o�������µ�Œ� ���� ������ �À�]���� �����•�����]���v�•�U�����}�v�•� �‹�µ���v������ ������ �o�����o�}�����š�]�}�v�����µ���o�]���µ�������� �o����
possession, laisse espérer des retombées environnementales en limitant la consommation de 
ressources naturelles. La rencontre de service est une expérience chargée de sens. Elle entre en 
résonance avec les valeurs altruistes et environnementales et la sensibilité écoresponsable des 
clients. Celles-ci �‰�Œ� ���]�•�‰�}�•���v�š�� �o���� ���o�]���v�š�� ���� ���Z�}�]�•�]�Œ�� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �o�}�Œ�•�‹�µ�[�]�o�� ���� �o���� ���Z�}�]�Æ�� ���vtre 
plusieurs propositions. Aussi, certains consommateurs, ayant une sensibilité écoresponsable, voient 
là une �Œ� �‰�}�v�•���� ���� �o���µ�Œ�•�� ���š�š���v�š���•�U�� ���š�� ���o�o���� �Œ���v�(�}�Œ������ �o�[���������‰�š���š�]�}�v�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v��������
�o�[�µ�•���P���X���>�����À���o���µ�Œ���P�o�}�����o�����‰���Œ���µ������� �‰���v���������������š�š�������Æ�‰� �Œ�]���v�������À� ���µ�������š���������o�����À���o���µ�Œ�����[�µ�•���P�������š�š�����Z� ����
���µ�Æ�����š�š�Œ�]���µ�š�•���������o�[�}�(�(�Œ���X 

Le positionnement propose une expérience écocitoyenne qui séduit les consommateurs 
���[���µ�i�}�µ�Œ���[�Z�µ�]�X�� �>���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� �‰�Œ� �•���v�š���� �����•�� ��� �v� �(�]�����•�� �(�}�v���š�]�}�v�v���o�•�U�� � �‰�]�•�š� �u�]�‹�µ���•�U�� �Z�}�o�]�•�š�]�‹�µ���•��
et sociaux. Les bénéfices sociaux sont en lien avec les représentations sociales. La location permet 
���[�!�š�Œ���� ���š�� ������ �‰���Œ���`�š�Œ���� �•���v�•�� ���u�‰�o�}�Ç���Œ�� �•�}�v�� �����‰�]�š���o�� � ���}�v�}�u�]�‹�µ���� ���š�� ���v�� �o�[�����•���v������ ������possessions. Le 
��� �š�����Z���u���v�š�� ���� �o�[� �P���Œ���� ���� la possession encourage à louer, surtout pour les clients qui voient là la 
possibilité de répondre à des attentes plus idéologiques, comme �o�����•�]�u�‰�o�]���]�š� ���À�}�o�}�v�š���]�Œ���U���}�µ�����[���µ�š�Œ���•��
plus économiques. Selon les contextes de consommation et les biens choisis, louer est parfois moins 
onéreux que la �‰�}�•�•���•�•�]�}�v�� ���v�� �‰�o���]�v���� �‰�Œ�}�‰�Œ�]� �š� �X�� �W�}�µ�Œ�š���v�š�U�� �o�[���š�š�����Z���u���v�š�� ���µ�Æ�����]���v�•�U�� ���µ�š�Œ���u���v�š�� ���]�š�� �o����
�u���š� �Œ�]���o�]�•�u���U�� ���•�š�� �µ�v�� �(�Œ���]�v�� ���� �o�[�����Z� �•�]�}�v�� ���� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���X Le marketing a pour mission 
���[���v���}�µ�Œ���P���Œ���o�[�����Z���š�X���^���• �����š�]�}�v�•���•�������}�v�����v�š�Œ���v�š���•�µ�Œ���o�[���À�}�]�Œ���‰�}�µ�Œ�����}�u���o���Œ���������Àide existentiel propre à 
�o�[�Z�Ç�‰���Œ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�X���W�}�µ�Œ�������Œ�š���]�v�•���]�v���]�À�]���µ�•�U���o�����Œ�����Z���Œ���Z�������µ bonheur�U�����[�µ�v���u�]���µ�Æ���À�]�À�Œ���U�����•�š���o�]� �����v��
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partie aux possessions matérielles. Le matérialisme �v�[���v�� �����u���µ�Œ����pas moins un ancrage théorique 
pour expliquer la satisfaction égoïste attachée aux extensions symboliques de Soi. 

Le consommateur a la capacité de détourner les objets pour créer une culture de consommation qui 
lui soit propre. ���µ���‹�µ�}�š�]���]���v�U���o���•�����Œ�Œ���v�P���u���v�š�•�����À�������o�����•���v�•���������o�[�µ�•���P�� que lui procurent les biens ou 
les marques en font un bricoleur (Holt, 2002). Lors �������o�������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U���o����client profite de 
�o�[�Z�����]�o�o���P�������Æ�‰� �Œ�]���v�š�]���o�����}�v�i�µ�P�µ� �������o�[� ���}���]�š�}�Ç���v�v���š� �X���/�o���•�[���P�]�š����������� �v� �(�]���]���Œ�������•�����]���v�(���]�š�•��� ���}�v�}�u�]�‹�µ���•��
des usages du bien, en délivrant une image plus responsable pour son propre ego ou auprès de ses 
concitoyens.  

Dans la deuxième partie de cette recherche, notre étude empirique suppose un terrain révélateur 
�����•�����}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�•�������•�����o�]���v�š�•���������o�����o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X���E�}�µ�•�����À�}�v�•�����Z�}�]�•�]���o�����•�����š���µ�Œ���������o�����u�}���]�o�]�š� ��
car �o�[���š�š�����Z���u���v�š�� �•�š���š�µ�š���]�Œ���� ����la possession de son véhicule personnel montre les difficultés à 
changer les habitudes et les routines de consommation. Il nous a paru édifiant de mettre en exergue 
les récits et discours des individus sur ce sujet pour comprendre les motivations et les freins à 
�o�[�����}�‰�š�]�}�v�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���X Puis, au niveau stratégique, il nous a semblé intéressant de 
mettre en parallèle la façon dont les ���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���•�� �‰�}�•�]�š�]�}�v�v���v�š�� �o�[�}�(�(�Œ���� ������ �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���U�� ���š��
�o�[�������‰�š���š�]�}�v���(����e aux résistances des clients à un habillage écocitoyen. 
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Introduction de la deuxième partie 

A la suite de nos investigations académiques, nous allons désormais présenter nos travaux 
empiriques. Une grande partie de ceux-ci ont été réalisés en amont de la revue de littérature 
précédemment abordée car nous suivi une démarche inspirée de la Grounded Theory. Pourtant, 
certains allers retours entre la théorie et nos premières démarches sur le terrain ont été bénéfiques, 
surtout pour la découverte de certains champs spécifiques attachés à notre questionnement. Ils 
concernent les développements académiques sur les prestations de services, la consommation 
écoresponsable, les valeurs matérialistes.  

�>�[�}���i���š��������notre recherche nous conduit à nous interroger sur les ressorts qui motivent la décision de 
louer �o�[�µ�•���P��, et le processus qui amène le consommateur à accepter de se libérer de la matérialité 
�����•�����]���v�•���‰�}�µ�Œ���v�[���v��louer �‹�µ�����o�[�µ�•���P�� ; aussi, plusieurs questions sont abordées dans cette partie :  

- Quels sont les antécédents de la prise de décision de la location ������ �o�[�µ�•���P�� et qui sont les 
���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•���������o�[�µ�•���P����? 

- �>���� �À���o���µ�Œ�� ������ �o�[���Æ�‰� �Œ�]���v������ �À� ���µ����de la location est-���o�o���� �µ�v�� �����•�� ���v�š� ��� �����v�š�•�� ������ �o�[�����}�‰�š�]�}�v�� ������
�o�[�µ�•���P�� ? 

- Est-ce que la sensibilité écoresponsable modifie cette valeur ? 
- Est-ce que louer �o�[�µ�•���P�����‰���Œ�š�]���]�‰���������o�������}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v���]�����v�š�]�š���]�Œ�������������Z�����µ�v���M 
- Quelle est la pertinence du positionnement écocitoyen pour commercialiser la location de 

�o�[�µ�•���P�� ?  
 

�^�µ�Œ�� ������ �����Œ�v�]���Œ�� �‰�}�]�v�š�U�� �]�o�� �•�[���P�]�š�� ���[���‰�‰�}�Œ�š���Œ�� ���µ�Æ�� ���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���•�� ���š�� ���µ�Æ�� �]�v�•�š�]�š�µ�š�]�}�v�•�� �µ�v���� �Œ� �‰�}�v�•���� �‹�µ���vt à 
�o�[�]�v�š� �Œ�!�š�����������Z�}�]�•�]�Œ���������š�Ç�‰�����������‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�X���E�}�µ�•���š���v�š�}�v�•���������À�}�]�Œ���•�]���o���•���À���o���µ�Œ�•�����š�š���v���µ���•���‰���Œ���o���•��
���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•���•�}�v�š�������o�o���•���‰�Œ�}�u�µ���•���‰���Œ���o���•���}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v�•���‰�}�µ�Œ�����}�u�u���Œ���]���o�]�•���Œ���o�[�µ�•���P���X 

�W�}�µ�Œ���Œ� �‰�}�v���Œ�������������•�����]�À���Œ�•���‹�µ���•�š�]�}�v�v���u���v�š�•�U���v�}�µ�•�����À�}�v�•����� ���]��� �����[��dopter une stratégie à plusieurs 
niveaux :   

- ���v�� �‰�Œ���u�]���Œ�� �o�]���µ�U�� ���v�� �µ�•���v�š�� ���[�µ�v���� �u� �š�Z�}���}�o�}�P�]���� ���[���v�‹�µ�!�š���� �‹�µ���o�]�š���š�]�À���U�� �v�}�•�� �]�v�À���•�š�]�P���š�]�}�v�•��
nous mènent à comprendre de « �o�[�]�v�š� �Œ�]���µ�Œ » les consommateurs. Pour ce faire, nous avons choisi les 
récits de vie pour rec�µ���]�o�o�]�Œ���o���µ�Œ�•�����]�•���}�µ�Œ�•�X���>�[���u�‰���š�Z�]���� �‹�µ���o�]�(�]���� �����š�š���� ���}�o�o�����š���X�����o�o���� �•���� �š�Œ�����µ�]�š���‰���Œ���µ�v����
approche approfondie de la consommation des individus. Le déroulement des entretiens lors de trois 
�Œ���v���}�v�š�Œ���•�� �(���]�š�� �‹�µ�[�µ�v�� �o�]���v�� �•�Ç�u�‰���š�Z�]�‹�µ���� �•���� �v�}�µ���� ���v�š�Œ���� �o���� ���Z���Œ���Z���µ�Œ�� ���š�� �o���� �varrateur. Notre enquête 
�‰�}�Œ�š���� �•�µ�Œ�� �o���µ�Œ�� �À�]���� �‹�µ�}�š�]���]���v�v���U�� �o���µ�Œ�•�� ���Æ�‰� �Œ�]���v�����•�� ������ �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� ������ ���]���v�•�� ���v�� �‰���Œ�š���P���� �š�}�µ�•��
secteurs confondus y compris la mobilité, les valeurs données aux actes de consommation, aux biens 
�‰�}�•�•� ��� �•�U�� ���� �o�[� ���}�Œ���•�‰�}�v�•�����]�o�]�š� �X�� �E�}�µ�•�� �v�}�µ�•�� �]�v�š� �Œ���•�•�}�v�•�� ���� �o�[�Z�]�•�š�}�]�Œ���� ������ �o���µ�Œ�� �À�]���� �����‰�µ�]�•�� �o���µ�Œ�� �‰�Œ�]�u����
���v�(���v������ �i�µ�•�‹�µ�[���� ���µ�i�}�µ�Œ���[�Z�µ�]�U�� ���µ�Æ�� �� � �o� �u���v�š�•�� �u���Œ�‹�µ���v�š�•�� ���}�u�u���� �o���� ��� �����•�� ���[�µ�v�� �‰�Œ�}���Z���U�� �o���•��
��� �u� �v���P���u���v�š�•�U���o���•��� �š�µ�����•�U�����š�����v�(�]�v���š�}�µ�•�������•���•�µ�i���š�•���‹�µ�]���Œ���o���À���v�š���‰���Œ�(�}�]�•���������o�[�]�v�š�]�u���X�����[���]�o�o���µ�Œ�•�U���•���µ�o�•��
des ���v�š�Œ���š�]���v�•�� ���‰�‰�Œ�}�(�}�v���]�•�� �(���À�}�Œ�]�•���v�š�� �o�[���‰�‰�Œ�}���Z���� ������ �����•�� �š�Z���u���•�� �P�Œ�������� ���� �o���� �o�]�����Œ�š� �� ������ �v���Œ�Œ���š�]�}�v��
proposée au répondant. Ils nous ont permis de comprendre quels sont les ressorts économiques et 
sociologiques, les valeurs, qui font sens dans leur vie, et ceux qui animent leur décision de louer 
�o�[�µ�•���P���X 

- En second lieu, pour approfondir la compréhension de notre problématique, nous avons 
approché le secteur de la �u�}���]�o�]�š� �� ���š�� �‰�o�µ�•�� �‰�Œ� ���]�•� �u���v�š�� �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� ������ ���]���v�•��
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comme �o�[���µ�š�}�‰���Œ�š���P���U�� �o���� �À� �o�}�‰���Œ�š���P���� ���š�� �o����location habituelle de véhicules. Pour améliorer notre 
�]�v�(�}�Œ�u���š�]�}�v�U���v�}�µ�•�����À�}�v�•�����Z�}�]�•�]�����[�]�v�š���Œ�Œ�}�P���Œ�������•����� ���]�����µ�Œ�•�����[���v�š�Œ���‰�Œ�]�•���•�����š�����[�]�v�•�š�]�š�µ�š�]�}�v�•�����v�����Z���Œ�P����������
�o�[���������•�� ���� �o�[�µ�•���P���X�� �E�}�µ�•�� ���Z���Œ���Z�}�v�•�� ���� �•���]�•�]�Œ�� �‹�µ���o�� ���•�š�� �o���� �‰�}�•�]�š�]�}�v�v���u���v�š�� �����}�‰�š� �X�� �E�}�µ�•�� �š���v�š�}�v�•��
���[�]�����v�šifier quelles sont les valeurs qui renforcent le positionnement, les messages de promotion de 
�o�[�}�(�(�Œ�������š���o���������v���o�����������]�•�š�Œ�]���µ�š�]�}�v���o�����‰�o�µ�•������� �‹�µ���š�X�� 

- En dernier lieu, nous avons mis en perspective les attentes des consommateurs et les 
éléments recueillis auprès des organisations tant marchandes que publiques. Cette approche nous 
� ���o���]�Œ���� �•�µ�Œ�� �o���•�� �}�‰�‰�}�Œ�š�µ�v�]�š� �•�� ������ ��� �À���o�}�‰�‰���u���v�š�� ������ �����š�š���� �}�(�(�Œ���� ���š�� �o�[���������‰�š�����]�o�]�š� �� ���µ�‰�Œ���•�� �����•�� ���]���o���•��
potentielles. 

Pour aborder ces différentes interrogations, nous avons privilégié une étude ancrée dans les faits. 
�W�}�µ�Œ�������Œ�v���Œ�� �o�[�}���i���š�� ������ �v�}�š�Œ���� �Œ�����Z���Œ���Z���U�� �����•�� ���}�v�v� ���•�� �]�•�•�µ���•�� ���µ�� �š���Œ�Œ���]�v�� �}�v�š�� ���}�v�•�š�]�š�µ� �� �µ�v���� �•�}�µ�Œ������ ������
���}�v�v� ���•�� �‰�Œ�]�u���]�Œ���•�� �Œ�]���Z���•�� ���š�� ���v�Œ�����]�v� ���•�� �����v�•�� �o���� �Œ� ���o�]�š� �� ������ �o�[�}���i���š�� �•�}���]���o�� � �š�µ���]� �X�� �h�v�����u� �š�Z�}������
interprétative et compréhensive nous mène tout naturellement à un recueil de données composé de 
trente récits de vie auprès de consommateurs. Dans le même temps, nous avons interviewé neuf 
professionnels du secteur de la mobilité. Pour compléter, et améliorer la validité externe de notre 
étude, des communiqués de presse des divers offreurs en ligne nous instruisent sur le 
positionnement choisi par les décideurs. 

�>�[���v���o�Ç�•���������•�����}�v�v� ���•�����v���‰�Œ�}�À���v���v�����������•�����}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�����š�������•���}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v�•���•�[���•�š����� �Œ�}�µ�o� �����•���o�}�v��
�����µ�Æ���o�}�P�]�‹�µ���•�U���o�[�µ�v�����À���Œ�š�]�����o�����(�}�v��� �����•�µ�Œ���o�[�]�v�š���Œ�‰�Œ� �š���š�]�}�v�������•���v���Œ�Œ���š�]�}�v�•�����š���o�[���µ�š�Œ�� transversale grâce à 
une analyse lexicale informatisée. Ainsi, en premier lieu, et dans une perspective émique (Bergadaà, 
�î�ì�ì�ò���•�U�� �v�}�µ�•�� ���À�}�v�•�� ���v���o�Ç�•� �� �À���Œ�š�]�����o���u���v�š�� �o�[���v�•���u���o���� �����•�� �Œ� ���]�š�•�� ������ �À�]���� ���v�� �‰�Œ�}�À���v���v���� des 
���}�v�•�}�u�u���š���µ�Œ�•�X�� �E�}�µ�•�� ���À�}�v�•�� �š���v�š� �� ���[�]�����v�š�]�(�]���Œ�� �o���•�� �•���v�•�� ���}�v�v� �•�� ���� �o���µ�Œ�•�� �‰�Œ�}�‰�}�•�U�� �o���•���Œ�µ�‰�š�µ�Œ���•�� ���š�� �o���•��
� �À���v���u���v�š�•�� ���� �o�[�}�Œ�]�P�]�v���� ������ ���Z���v�P���u���v�š�•�� ������ ���}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�•�� ���µ�� �(�]�o�� ������ �o���µ�Œ�� �À�]���X�� �W�µ�]�•�U�� �P�Œ������������ �����š�š����
���v���o�Ç�•�������������}�v�š���v�µ�U���µ�v���u�}�����o�����š�Z� �}�Œ�]�‹�µ��������� �u���Œ�P� �U���]�o���•�[���P�]�š de mettre en évidence les antécédents 
������ �o���� �‰�Œ�]�•���� ������ ��� ���]�•�]�}�v�� ������ �o���� �o�}�����š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���X�� ���v�� �•�����}�v���� �o�]���µ�U�� �š�}�µ�i�}�µ�Œ�•�� �����v�•���µ�v���� �‰���Œ�•�‰�����š�]�À����
� �u�]�‹�µ���U�� �v�}�µ�•�� ���À�}�v�•�� ���v���o�Ç�•� �� �Z�}�Œ�]�Ì�}�v�š���o���u���v�š�U�� �P�Œ�������� ���� �µ�v�� �o�}�P�]���]���o�� ���[�����d�� �~���v���o�Ç�•���������� ���}�v�v� ���•��
�d���Æ�š�µ���o�o���•�•�U�� �o�[���v�•���u���o���� ������ ������même recueil. Les résultats obtenus et leur interprétation ont 
���}�v�š�Œ�]���µ� �������o�������}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v�����[�µ�v�����š�Ç�‰�}�o�}�P�]���������•���o�}�P�]�‹�µ���•�����������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X 

�>�[���v���o�Ç�•���������•�����}�v�v� ���•�����v���‰�Œ�}�À���v���v�����������•���}�Œ�P���v�]�•���š�]�}�v�•���•�[���•�š����� �‰�o�}�Ç� ���������v�•���µ�v�����‰���Œ�•�‰�����š�]�À����� �š�]�‹�µ����
(Bergadaà, 2006b)�X���>���•���]�v�À���Œ�]���v�š�•�U�����µ�����ˆ�µ�Œ���������v���µ�(�����v�š�Œ���š�]���v�•���•���u�]-directifs et des communiqués de 
�‰�Œ���•�•���U���•�}�v�š���Œ�����Z���Œ���Z� �•���‰�}�µ�Œ���u�]���µ�Æ���•���]�•�]�Œ���o���µ�Œ���À�]�•�]�}�v�����µ�����}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�����������}�v�•�}�u�u���š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���U��
les motivations et freins des clients face à cette offre.  

Cette doubl���� ���‰�‰�Œ�}���Z���� �•���Œ�š�� ���� �]�v�À���•�š�]�Œ�� �o�[�}���i���š�� �•�}���]���o�� � �š�µ���]� �� ���š�� ���� ���}�u�‰�Œ���v���Œ���� �o���� ���}�u�‰�}�Œ�š���u���v�š�� ���µ��
consommateur dans le cas de location de biens en partage. Dans cette seconde partie de notre 
travail de recherche, en chapitres 6 et 7, nous présentons notre posture épistémologique et les 
méthodes employées pour découvrir et comprendre le comportement du consommateur lors de la 
�o�}�����š�]�}�v���������o�[�µ�•���P���X�� 

Puis, notre phase exploratoire du sujet est développée dans le chapitre 8. Elle est une étape décisive 
�‰�µ�]�•�‹�µ�[���o�o���� �v�}�µ�•��permet ������ ��� ���}�µ�À�Œ�]�Œ���o���•�� �š���Œ�Œ���]�v�•�� ���š���o���•�� �µ�•�� ���š�� ���}�µ�š�µ�u���•�� �����•�� �����Z���š���µ�Œ�•�X�� ���� �o�[�]�•�•�µ���� ������
celle-ci, une démarche qualitative nous a semblé plus appropriée sachant que notre problématique 
������ �Œ�����Z���Œ���Z���� ���� �(���]�š�� �o�[�}���i���š�� ������ �‰���µ�� ������ �š�Œ���À���µ�Æ�� ���v�š� �Œ�]���µ�Œ�•�X��En conséquence, il paraît cohérent de 
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privilégier une approche qui assure une compréhension de notre problématique de recherche, tout 
en conservant la richesse des données recueillies sur le terrain. Cette exploration liminaire nous a 
encouragé à choisir une position émique pour comprendre de « �o�[�]�v�š� �Œ�]���µ�Œ » nos individus, et étique 
pour approcher le positionnement voulu par les organisations qui offrent ce service.  

�>�[���v���o�Ç�•�������������}�v�š���v�µ�����š���o�[���v���o�Ç�•�����o���Æ�]�����o�����•�}�v�š abordées dans le chapitre 9. Dans un premier temps, 
nous acco�Œ���}�v�•���µ�v�����‰�o�����������}�v�•� �‹�µ���v�š���������o�������}�µ���o�������v���o�Ç�•���U���š���v�š���À���Œ�š�]�����o�����‹�µ�[�Z�}�Œ�]�Ì�}�v�š���o���U�������•���š�Œ���v�š����
�Œ� ���]�š�•���������À�]���X�������v�•���µ�v���•�����}�v�����š���u�‰�•�U���o�[���v���o�Ç�•�����o���Æ�]�����o���������•�����v�š�Œ���š�]���v�•���•���u�]-directifs des entreprises et 
�����•���]�v�•�š�]�š�µ�š�]�}�v�•�U���‰�µ�]�•�������•�����}�u�u�µ�v�]�‹�µ� �•���������‰�Œ���•�•���U���•�[���(�(�����š�µ�� uniquement de manière informatisée.  
 
L���•�����v���o�Ç�•���•�����š���]�v�š���Œ�‰�Œ� �š���š�]�}�v�•���������v�}�•���Œ� �•�µ�o�š���š�•���v�}�µ�•���u���v���v�š�������o�������}�v�•�š�Œ�µ���š�]�}�v�����[�µ�v���u�}�����o�������š�����[�µ�v����
�š�Ç�‰�}�o�}�P�]���� �����•�� �o�}�P�]�‹�µ���•�� ������ ���}�v�•�}�u�u���š�]�}�v�� ������ �o�[�µ�•���P���� ���� �‰���Œ�š�]�Œ�� �����•�� �Œ� ���]�š�•�� ������ �À�]���X�� �W�µ�]�•�U�� �o���•�� ���v�š�Œ���š�]���v�•��
semi-directifs en face à face avec les décideurs nous renseignent sur les volets managériaux et 
stratégiques du sujet étudié, en chapitre 10. Ils nous instruisent sur le positionnement choisi dans le 
secteur de la mobilité. Les théories mobilisées seront discutées et mises en perspective avec nos 
apports théoriques dans le chapitre 11.   
  




















































































































































































































































































































































































































































