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Résumé

Des offres de location de biens en partage fleurissent dans lesWlles o] [U pS}o] [U o[ uS} % @
>Iu E Oo[HUe P e %o%o}e % ES P €& o[uS]o]e S]}v 4 JPVP Geop«a UE:"
matérialité au profit deo (}v $]}vv 0]8 X [ *8 pee] pv EPupuu v v (A uE [}
plus écoresponsabl® >}y G of[pe P [Mv ] v Vv % ESP }u of Z5 EU
consommateurM > A o PE E «] Ve 0O v (] » «<u=]Jo €& S]&E o[uS]
poss *+]}vX [ *3 P o u v3 puv VIUA 00 A % Elle est acZepiE bricolée, v e
refusée ou réinterprétée par les consommateurs. Selon les principes @Ggolanded Theoryun
E u]o lvv « PE e E ]S A tait v |cette affrg @e senie ; @f, &8
travers des formes prises par le discours, ce sont les valeurs, les idéaux etudssatles acheteurs
qui émergent. Puis, nous tentons de déterminer les antécédents de la prisédigioh de louer
o[ue P e was de biens en partage, et de présenter une typologie de logiques de coasomm

o[pue P X E}ues S v}ve A}]E o[]vd E!S uv P E] dv [M% +&EE EEPbDO
conjuguée a un positionnement écocitoyen pour distribuer la locationo [pe P X

Mots clésW o}p E o[pue P U ]Jve Vv % ES P U Ao uE of A% E] v |
matérialisme, récits de vie.
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Introduction générale

Introduction générale

De nos jours, les entreprises cherchent des relais de croissance sur des marchés atones st mature
Le consommateur actuelestv «<u!$§ e Ve U Jest Jpms \pfét a abandonner son
hyperconsommation (Lipovetzky, 2006). Pourtant, séduit par certaines offres opogids

} 183}1C vv «U Jo v[ vV }Hu 0] % * o Ldier]edntribué ayéduire s dépenses pour

certains biens en partage. Un contexte de crise fdvor e« Z VP u vSe Ju%}ES u vs [ Z
> o0} S8]}v @puregBrdudes postulats o[ }v}iu] o0 (}v S]}vv o]l]S U E %o}v
§§ v3 «X o0o0}vP &E o uE Al e ] veU v v }uu E ] o]e v§

% }S vS] oo u vS o Julvus]liv o[ U% E ]vSs HG6p RileppErmetvde 0 u'lu ¢
faire vivre au client une expérience chargée de sens.

ve 0 ¢ S uCE o0 u}Jo]lS U o[]Ju%eco vS S]}v e« s 0] [ Bvpsle Vv %
HE Jve]v]s of +« o o} S]}v o[pe P X W}uElop u$dE 3](] (velw]sgv
la commercialisation & o]PvVv o[ue P *S]v S]}v e U E Z <« PE V * %l 0]

des entreprises, du secteur non marchand ou de particuliers. Quant a notre recherche, elle se
vS}ivv oéh pfazenance des entreprises a destination des consommateurs.

Ao[}E&]P]v U u} ouUU v & ( E vV o[ }viu] = c0o*}(E SP}vp OFE S
des marchés professionneld. existe déja chez Michelin ou Xerox, car les entreprises ont pris
o[Z ]5M oS E s v aiitsourcipg Michelin propose un servicEleet Solutionsqui
inclut la location de pneus selon les kilométres parcourus. La durééeddes pneumatiques est
multipliée par 2,5 et cette offre contribue a diminuer de 36 % les déchetasionnés par cette
activité. Xerox, précurseur depuis 1991, tire lui adsst de ses revenus en provenance dastrats
de services de mise a disposition de photocqgp@& + }pu [Ju%e E]Ju vS U SEnHn@e]vie S E C o
Sa mission principale est de vendre des pages reproduite@simplifi€ au maximum les composants

*}v us E] o (]Jv <u[]lo *}]S 0o %oope J* u vs E psS]o]e X > ou]e v
E p% E SJ}v  * %Z}S} } %] HuEe }VSE] p M & Koo Pe Ro§ @] 0<i
en location (Cohen, 2009).

!

Ces résultats v E A o0 § pE- pfi$e %ay desS processus productifs relevant de

o[ }v}iu] o (}v $PBvwpls X "HUAE U} o % E °* v§ e %}S VvS§
A 0}%% U VS uy@E o0« U E Z e+ PE V %y o] Ucettt doblémafioiig. lle }vs  }¢

nous a semblé intéressant de nous pencher sur le comportement des consommateutE P G [HV

Z vP u vs | o UAE P P e o J Ve V % ES P X > U Joo[[ Z]IS Eo}pu &

(Mont, 2004).

[UV %o}]VS Au uv P E] oU ¢ J*]E o[]vd @eéschHanign@Entio  o[J((MEE- [p
de service avec des valeurs altruistes, grace a un positionnement expérientiel et écocitoyam, est
sujet qui mérite des approfondissements. Au niveau du positionnement, nous remarquons
mimétisme fort, notamment des entreprises suiveuses face[apSE ¢ <p] <}vS oen .U SE
avance en matiere de stratégie de RSE (Responsabilité Sociétale des Entreprises). Ellenteprenn
leurs discours écocitoyens car la montée en puissance des préoccupations environnes)enite
prégnante dans notre société, les y encourageriitilisation e U ** P o v[ ¢85 % * SIUI}pE-"
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(Epnls [pv Alo}vs § (E } u Ben€Equence, odtre $eckerohe a pour objectif de faire
avancer la réflexion managériale sur le positionnement écocitoyen.

Questions de recherche

by

>[} i d& notre recherche nous conduit & nous interroger sur les ressorts qui motivent la
consjuu S]}v o[ue P S 0 % &} -<e-pusommatew avacaeptel de se libérer de la
m S E] o]$§ e ] ve %}uE v][ v; adsgi, @usieurs @iastidAs de recherche seront
examinées dans cette thése

- Lavaleur o[ A% E] we ldlocption est-o00 upuv ¢ Vv$§ vSe nde[ }%S]}
O[HUe P
- > Ao uE of A% E] v ot-elleyvdcation & medifier le choix du

consommateur dans le marketing des services ?
Et est-ce que la sensibilité écoresponsable moddigaleur globale pergue ?
- Quels sont les antécédente la prise de décision de la location o[ peePqui sont les
}veluu § pE- DU P
- Quelle est la pertinence do }*]S]}vv u v8 } ]18S}C Vv %o}pE }lul E ] o] & o[H

La présentation de notre thése peut sembler classique. Nous débutons aveewrgede littérature
puis nous présentons nos travaux empiriquEs.réalité, nous avons chronologiquement donné la
priorité a une enquéte de terrain, puisune étude des principaux concepts théoriques.

A vs % E * v§ E o[ ve u 0 e A 0}% % u v3e 3Z }@E @[> iud Jo]e ¢ ¢
VISE & Z & Z U Vv}SE GrojuAtled [ ThepojeusEa mmené vers une démarche
enracinée dans les faits. Il nous a semblé opportun de préciser que notre priorité 4 téA S]Pp E
le terrain, pour ensuite pratiquer des allers retours entre les résultats découvetssghéories.
Selon cette démarche, ce sont nos résultats empirigues qui nous guidestdes concepts
théoriques a approfondirDés lors, pour ne pas dérouter le lecteur, nous exposons en une premiére
% ES] o0 vi pE SZ }E]<«<u eusag® deddjens ghwartage[ puis nous revenons en
seconde partie sur les études enracinées dans les faits. Ces travaux se concrétisent etelen mo

théorique et la détermin3]}v ¢ VvS§ vSe o o} S§]}v O[ue P XuképuleU o }
typologie 0O}P]<u }veluu S]}v O[He P Vvipe O ]JE @& ¢ ](( E v§
cli v3e o o} S8]}v 0 [termiRerXndls} re@nons sur les théories mobilisées et leur

pertinence en regard de nos apports.

Les cadres théorigues mobilisés

Nous proposons une présentation des différents ancrages théoriques avancés pour coredesnd
Ju%}ES u vs o} 8]}v bienppen Bartage. Comme ces biens en partage, par

o[ oo}VvP uleusdurée de vie, sont proposés comme une consommation écoresplensatus

avons mobilisé les développements @[ }v}iu] o (}Vv SPPMu@]SAE % 0]<yu EU [pv %o

% Ee*% S]A e uv P E]o- A 0}%% u Vv3 [pv § o, %chphsiidde u v3 31

le transposer en une commercialisation auprées du grand public.

Déja, certaines études sw | e H e EA] Vv}udemeukcampré¢mdre les blocages tant
MOSUE O <U[}EP v]e S]}vVv 0 %} U CE & -Deshardes, 2007 et Bafdhe P ~d]:
et Eckhardt, 2012X v (( SU ve [ USE *» % C+U o[} ((CE o o} S8]}v o[u
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[ *§ upoS]%o0] X 00 ¢ %}e]S]}vv V E *% 8 A o piEdes } ]3}C v
stratégies des firmes en lien avec la RSE. Les consommateurs, face a la raréfaction degsessou
naturelles et aux catastrophes environnementales, sont sensibilisés a la cause pacdassdisnt
institutionnels que marchands.

> Ao uE o £% E] v o o} 31}v o[ue P e ] Ve V % ES P

>S[ E% E] v E Z €& Z 0}E- o o} S§8]}v o[ue F *H 1Yo @EPUILE |
positionnement écocitoyen propose des ressources aux consommateurs, orchestrées en
serviscene, pour leur faire vivre une expérience chargée de sensolevd Z}]<]8 | % S E U
réinterpréter } u E (p & 58§ E% E]v X v ((SU o[Z ]Joo P } 181C

encourage une proximité identitaire ; il consiste a créer et a communidaelproposition

[ £% E] v } 181C vv SE A Es 0 + EA]e v X >[ v lv E
(Notebeart, 2009),( A}E]s pv E i § o[}((&E Jve] %o E} %o imveskguds}ip E (]1d
champ du marketing expérientiel et, plus particulieremeat, A o0 W& }vv oMecedeE ] v

cadre théorique est largement investi par les chercheurs depuis plusieurs décennies dan le cad
[Uv A% E] v % E]V ]% 0 u v8 Z }v]eS X /o v}iue ¢ €Eu ove] Uy E -
expérience plus intellectuelle de quéte de sens, car des résultats récents en marketing dessservi

(Sanchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo et Holbrook, POOR}<p v3 o[Ju%e}ES v A o0 |
JveSEUU VS§ 0 ¢ § O0SEQU]*S X W E }ve <pu vsU of]vsS E'So y&E |J&E 9
contribue a faire émerger des dimension% E}% E « & ]+3]v S]A - o o} S§]}v

comparativement aux services, tel o[ SZ]J<gu S 0 *%]E]SH 0]8 X

La sensibilité écoresponsable se définit selon le sens donné au préfige éc

La sensibilité écoresponsable est une variable individuelle qui traduit la capacitihsommateur a
donner la % E]}E]3 e« Ao uE-+ o}E- o o %o E]e o Je]}vX >}E-
e ve] ]0]8 S pv vs§ A o[ £% E] v X v E A v AgiUswla+ ve] ]0]8
perception des dimensions 0 A 0 HWE ~ 03En]*8 ¢« § VA]JE}VV u vE 0 ¢ S 0 V
E Z € Z §A pX 00 5 epe %3] 0o [ pHPuvdE E o Ao uE Po} o
deux sens: éco comme écologie, ici le consommaE ipP o[} ((&E v (}v S8]}v s E §
écologiques potentielles de la location, et éco comme économie, le cliggraun raisonnement

Iviul<p % }u@E& ipP & o[} ((E X v (]SU o o} Slgwntérétppurld % E -
consommateur :

-1 e ve] ]JO]S }E *%}ve 0 %o E ]*%}e o0 ¢ 0] vSe %0 5 E
positionnement écocitoyen entre en résonance avec leurs croyances et leurs valeurs,

-1}u E o[pgentRbue a répondre a une quéte de sens a finalité identitaire (Ozcaglar-Toulouse,
2009 et 2011).

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

Le frein principal o o0} 38]}v ,avppeé ParlesindividussS o[ §§ Z u vS PAE %o}ee ]}
> [ e nos questions de recherche nous améne a mobiliser le cadre théonigueatérialisme,

0[Ju%e}ES Vv Jvv 0 %o}ee oe]J}v ¢ ] ve 5 0] Who 335Z E®Xvs]A pe
i 8 [JVA «3]P 3]}v , Ve ma@rialsmePdemeure le coté obscur du comportement du
consommateutJ & Jo <[ P]S8 Ju%@E v E o0 « 0] ve <u[docorqurrende o[} i §
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avec le bien en partag®osséder est une fin en soi, un moyen de paraitre, de se différencier ou de
*[]JvS PE & pA E PSE X Wesi(he extession dd Soi fBells 1988). Or, la location

% Eu § [ISE =« ve A}JEU % E "SE § Aecdip( BSladdcation de (] » <}
O[HUe P su% %o} , pourahe diré&Eplus ou moins longue, de la possession exclusive d

bien. Or, de tout temps possédera étge s uE v ( MAE Jv ES]SY - o[ A VIEX

Positionnement expérientiel écocitoyen

[UV %o}]VvS Au uv P E] oU Z}]*]E HV %}*]SBVT u & & % SEF $3PJo
de différenciation qui demande réflexion. La méconnaissance de ses particularitéenumusage a
approfondir ce point pour apporter aux décideurs une meilleure connaissance edesmbées
%}3 v8] oo X v (( 83U Jo <[ P]3 % E}UIUA}]EIVA  ofucars 33 }((CE
provoquer de résistances de la part des cibles. Apres avoir identifié la nature et les forsesspari
les résistances, nous nous appuierons sur le cadre managérial du positionnemeatketimg pour
expliquer quelles sont les réponses apportées par les entreprises. Nous cherchons rancep
o[]Jvs E!S § o -talbodiiomnefruwsS % }UE }uu E ] o] & o[ue P X

Pour résumer, cette recherche requiert de nombreux cadres théoriques dont certains plus

spécifiqgues au marketing comme la valeur yé of £% E] v U [ USE * %oopues }viu]c<
o[ }v}iu] o0 (}v 8]}vv 0]8 U A}]JE <} ]}0}P]<p co]kdusXo B}l 0 AlGE= u
intégré notre recherche au sein des cadres conceptuels de laG@3ufmer Culture Thedrput en

discutant des apports de la SD&efvice Dominant LogiX :pe<u[ o}E-U viu E pe o §
VE] Z]** v3 0 u EI 3]vP ¢ ¢« EA] X d}usd (}]*U u'lu }Ve3}3 @ooJweA 3]
uv P E] o <y Uj<g U vipge 8§ vS}ve } U %o @@ngor@natimnedét CENt3 U E

<] Z}]e]ee vs 0o o} S]}v ofus P po]u of ZSsX

Une investigation ancrée dans les faits

A la suite de ce bref apercu des ancrages théoriques mobilisés, dans la deuxiéme eaeited
thése, nous exposons notre posture épistémologique et la méthodologiesiehpour découvrir
o[} i § & Z & Z Sp ]

> JveSEQU S]|BCHP0}P] e O}PJ<p - }veluu §]}v o fuieexposeS [pv u}
les antécédents de la location o[ e nBus ont encouragé a nous placer dans un cadre plus
«cultural studiesiX /o <[ P]8 } U %o & v SECE [pspd@nportements de consommation.

E}lue JMAE}Ve 0 ¢ E o¢}ESe *} ]}0}P]<p *U %°+C Z}oAP]eft » *5 poOSH
o[ P U ]Jve] <p 0+ (E Jve }uu o0+ Ao uE* usd EEo]JWE® +v
champs intellectuels nous a conduit a employer une épistémologie en adéquatsances postulats.

Notre posture est compréhensive et interprétativiste. Elle détermine nos choix méthodqotmi

Aussi, dans cette partie, nous expliqguons le choix de notre cadre épistémologajte schéma de

& zZ € Z § 0+ u} o0]8 ¢« [ <ulel8]}v e }vVv Jee vV oOore]ot( E WS -EE
étapes de notre travail seront détaillées : les méthodas@E]AJo P] + v (}v §]}v o[} i §
theme, les instruments de collecte (récits de vie pour les consommateurs et engreseni-directifs

en face a face auprés des professionnrelsS [ v o Gsedennées. Enfin, nous présentons une
interprétation de nos résultats.

14
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Méthodologie de la recherche, une démarche gualitative qui se déploiegpéirsieurs étapes

- Une phase exploratoire décisive quant au choix de la posture épistémologique ket de
méthodologie employée,
- Une enquéte qualitative enracinée dans les faits pour découvrir les particularités de la
o} 3]}v o[pe P U u %}]vs Apu e }ve}luu § uE-U
- hv %% E}(}v J** u vS u v P @} eujdkadpres [despudécideurs dans deux
VA]JE}vv u vie ](( fabhcSetlb [oli p@é. Pour compléter, nous collectons les
Juupv]cp o %o @E s [ VEE %o E]e » (]Jv [ **pE E pv A o] 18

£

E}ISCE & Z E Z <[ 5§ E}lpo e 0}v puv & J]e}vv allevsSretours &t v (]

nos observations, les recueils sur le terrain et les cadres théoriques a mepsition. A la suite des
diverses collectes de données, nous les avons analysées. Apres une retranscription inggrale,

}vv e e}vs AE%o0}]S ¢ of ] L o} Eé netire en évilleNcd les qrirfeipaux axes
sémantigues. Voici, par le détail, les différentes étapes de nos investigations

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

2. o] £ uv v u( vS E&digdctife em fade a facel%o E * [ A% ES- o]
issus des secteurs marchand et non marchand,

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

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

Erfin, nous revenons sur les théories mobilisées dans ce travail, les limites eielesl®egecherche.

15
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Introduction de la premiére partie

Introduction de la premiére partie

De nouvelles pratiques de consommation changent nos habitudes te] U3} % I€Ev8lopartage,

les biens en partage. Des offres de cette nature fleurissent dans lesWilles 0] [U p8}o] [U o0 ¢ « &

de location de matériels de bricolage& J]E& iiii HE}e [ }viu] » % E v A pusto]
[MV uS E] o v }v § 8§ u & zZz U % E}A]JU]S uwsS duqd YOUUE § %o

de transport sont autant de bénéfices promus par ces offres.

Notons que, sur les marchés grand public, la mise a disposition de vélos ou voitures en pamtage es
progression. Nous constatons qued3]o]e 3]}v p A edlle de Wv &KFe o[ 3 E 00 ¢
entre 2006 et 2007 (Cohen, 2009). Néanmoins, dans le secteur des transports, tceeson
partenaires privés et institutionnels qui investissent dans des infrastructures nécessaires ele.mod

Des aires dédiées au stationnement, des voies cyclables, tous les moygasisationnels

nécessaires au bon fonctionnement du processus de mise en partage des biens sont propteses par
décideurs.) u o U o }uupv] SJ}v e[ 8 A& <+pE& o[ } ]85}C vv § X

La proximité o[}((&E o} §]}vcontribligi& &ugmenter la valeur du service pour les

0] v8eX /0 *3 AE ] <u 0 % @E 3 3]}vU % E + v SuCationws vP] o U
solutions accompagne le bien tangible, elle permet de construire des offres globaksdes et a
% E}A]JU]S e He P B+ ~> PHE]}oU TiiieX ]Jve]E %NEPSHo(SA® pv[JA0E]}H |
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 prés de 6l du

des dépenses de consommation des ménages (INSEE,. 2@86piens en partage, de par leur
diversité, sont susceptibles de répondre a certains de ces besoins et, plus padeht, le

SE Ve%}ESU 0 0}P u vsSU o ¢<u]% u vS }volwew E}v/ 0[S SIUUIG EX CE
une chose a perdre sa valeur économique par l'usage qu'on en fait pour la satisfdetbesoins

personnels ou collectifs. La consommation n'est pas une destruction deérmatinais une

destruction d'utilité (Say, Traité d'écon. pol., 1832, p. 435). Au sein dkee nsociété de
consommation, qui se caractérise par une multiplication des besoinsdodisi et collectifs et par

l'utilisation accrue des biens et des services, la consommation est une activiégpguid a plusieurs

}i 8](eX WE]J}E]S ]JE u vi8U Jo [ P]S %o}u®& o }vellw St vS@® %V
Les représentations sociales en lien avec les objets complétent cette approche, les biens véhiculent

du sens. Pourtant, la location de[pte P ¢ %0 %o} % ES P E o v %oO ] LE-

dégager de la matérialité au profit de la fonctionnalité. Lowefpe 1 o[ Z § EU <u[ v % ve 0O
consommateur ? Est-ce un relais de croissance pour les entreprises (Lovelock et Gumatgsbon

Ve 88 % E u] % ES] U § v % E U] E Z % ]SE W9} ES FE % 0]«
et comment sa mise en location reléeve du marketing des services. Nous nous sgevplosieurs
v EP e« 3Z }E]<H *U o }viu] 0 (}8el/devdomindnt LeJjqout neux
cerner les particularités de la commercialisation de ce service. Puis, dans un deuxieme chagstre, nou
voyons comment les offreurs mettent ¢« (E s¢}uE ¢ 0 ]J*%}*]S]}Vv detalazhtioeX >[}((C
o[fpe P Z & Z E %}v E e S8 vS e lVIu]l<H e U ]* pee] JTE %
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>S[ E% E] v A u o[ ] serdscem@ UGE]SHEC sU 5 epue %3] o [ vS&E
résonance avec les valeurs écoresponsables des clients. La valeur attendue déclenche faddécisio
louer comme la valeur donnée aux expériences passeées de location. En effet, laligensibi

JE *%}ve 0 e Jv JA] pue P]8 euE o[ A% E] v vi] ]%lle 3§ o A
%o E ]*%o}e 0 ¢ 0] VS o}u & o[pe P X E}lue A u]v}vwoidieope Vv S ]
chapitre.

WIpES vSU o[ Z <]}v o o} S]}v ofpe P <}u((E EJpo](EX]w <}ve

clients ont des difficultés a se détacher des biens pour des raisons idéologiguelolpgiques ou

*} ]}0}P]cu X (ES Jve & JPV VS %}uE o UE A V]E 3ribdess E 0
<p]e]S]ve %o}pE o0 ¢ }v(] E o pE- e v VvSeX >[ §S Vv wwsS pA&

quatrieme chapitre

> e VEE % E]e « A}J v3 v o o} §]}v o[ue P * } %%} ESUV]S o |

valeurs économiques quand la locations %cope A v3 P pe <p o[ Z 83U § « A o |
v E ( E v o[ }v}iu] 0 (}v S]}vv 0o]S X > ] WEWVS u%o0}] v
% E] vl o } ]3IC V %}IUE % E}u}pA}]E onpuE exdrhidons, dank us]}v o]
cinqguieme Z % ]SE& U o (]S <p[]lo % pus ISE %S U E (ue I & ]vs

entreprises développent des stratégies pour répondre a ces actions de résistance ou de bricolage.

Une présentation schématisée rappelle la structure de notre pfeE % &S] X > "UE v}
u} o <[]JvA]S Ve 0 % E u] @ o0} U %pleveve © AV Zv¥ppSEREYS pAGe (
aux variables modératrices, la sensibilité écoresponsable et le matérialismea,, lenfiernier bloc

% E}%}e 0O %o %géHdlede notre recherche.

18



{ Chapitre 1. Biens en partage et location de l'usage
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{ Chapitre 3. La sensibilité ecoresponsable

{ Chapitre 4. Le matérialisme, principal frein a la locatio
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risques
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Z %]3E iX ]Vve V% E3 P N0k Bl}wsS DMve Pe c% J(] 185 ¢« [uv « EA] %oope }E o

Sf'<="%t s& «<fee e "f'—f%F - Z'..frésentatich des— s f %ot
o'+ ... < «.. <Agervitd plus écoresponsable

De profondes mutations ont bouleversé notre économie, auparavant dominée paseldsurs
agricole et industriel ; désormais, elle repose essentiellement sur le secteur des seraices. L

E}]ee v Jviu]cp o &E v % V HitUE [ZgjputéddesssdPvices 0 A 0 |
marchands<u] v]| oo %o EIPE ¢ & %ol]*e 0 %edBtrib|ticE des perdises E}o] E.
marchands a la valeur ajoutée augmente de maniere réguliére depuis 60 ans, pissst de 34 %

A0 9X W}InuE a¢nice estupevprestation qui consiste en « la mise a disposition d'une

capacité technique ou intellectuelle su en « la fourniture d'un travail directement utile pour
l'usager, sans transformation de matiérgBictionnaire d’Economie et de Sciences Sociales, CD
Echaudemaison, Nathan 1993).

Le service est une prestation proposée par une entité physique ou une persoorale a une autre

personne qualifiée de physique ou morale. Du fait de son intangibilité, &pksmeére, et proposé

sur un temps donné car il est non stockable. Une autre de ses particularités, |amcrdatvaleur,

dépend de la capacité o[} ((E PE & %}v E HAE ¢}]ve Y }veluu § pE pv
déterminé par celui-]1X Yu v o[} ((CE S }veSEWU]S ecuEsavvice}|a%sadeur | v § VF
% E e « EA] ¢ % & o 0] v3 v o[} o]R biék, eommes@us ¥ E } %o E ]
développons plus en avant en ce qui concerne les biens en partage. Les intervenants, défreurs
services, font que la relation de service peut étre marchande ou non marchanoie |sedecteur ol

le bien en partage est commercialisé ou mis a disposition. Les « usagers » sont desncaiesirs

dans le secteur non marchand car ils contribuent, parfois modestement, au financemerg par |

% ] uvs [pv E}]S [pe P }p [ s B E - pX

En général, le processus de fourniture de service est attaché a un bien tangible comnemdesnbi

% ES P X []oo PE-U ES Jve » EA] ,°3+pw03 BIS(JUEVEIGE VPIvo *}vv
téléphonique. Dans lesecteur des services, le processus de fabrication est appelé servuction,
néologisme choisi par Eiglier et Langeard (1987). Ce mot correspond a la contrastinntdeservice

et production. Les caractéristiques générales du service reposent sur un ensemésaerces. Les

unes humaines sont en contact avec les clients, les autres sont la gestion deastmueget

O[ u]v]eSE S]}v MU % E} ee-pet de "is@Eutijons [Dwrant 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 unegdartioeliére

de service, nous allons, dans un premier temps, expliquer de quelles classificédi relevent. ||

[ P]8§ e ]J*]E& 0 ¢ Ju%o] S]}ve v § Eu * [}@&Rewvjstriblifion aupees % E} U &
des clients. Puis, nous précisons leurs caractéristiques communément admises par de mon
académique, sous les initiales IHIP : intangibilité, hétérogénéité, inséparalslitgsabilité. Dansn

second temps, une présentation en trois phases (préachat, rencontre de senpost achat) nous

meéne vers une approche plus en rapport avec le comportement de consommatitaniaigation de

o[ue P e ] ve v % ES P X E}pue § ]ooletdew risqusSdhiJsquaduisent| } (( E

%0 E e (& v of Z3U o v o ]JE %E& * Vv penfm]lav difficileCE « o]
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évaluation de la qualité. Pour en terminer, dans un troisiéme tempas rabordons la dimension
} 13}JC vv <pu E A'S o o} ¥]}A}cpoyacof }v}iu] o (}v 8]}vv 0]8 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 partagé o0 & +pos vS§ [pv

%3S S]tv [uv }((E « EA] SE ]8]}vv oo MAE (iPHJE[Dse] XFvetuu
sont une alternative a la pleine propriété et offrent aux consommateurs de bénéficier degsném
usages.> ¢ ] ve V % ES P % UA v ISE puv u} [JEP \ant deg}v viv u
Jveluu 8§ HEes ~}p [ **} ] 8]}vee Ju VIV U E Z Vv u ww3Noushous S]A]S
JvS E e°}ve %0Ope % ES] po] E u vS p ¢ S pE u E ZivS % WBSEGE ] |-
recherche est la location de biens en partage, celles[}% & <+ o}v S}ue 0 « u} < }EP v]e ¢
A }vd § JvS % Ee*}vv 0 }U %o E § Zv}o}P] ABME}IERu]S X >0[% & S’
o[}((E v (}vsS pv plebikcitée pal SgInombreux utilisateurs.

Le service comprend des particularités en termes%eE} u $]}v <] o[}v }U&ricdion A o]
[uv ] vX ve 0 % O0p% ES * U 0 *U%o%o}ESV%H blJE]epvSsSXo G eJjwt
% E} p S]}ve o[ (( Spvd v }vd 8§ A 0 % Ee}vv U % E £ u%0 MV
v }vs § A o[} i 8§ }luu o & % &E S]}vs [wvoJu § YE] oU% [aS)EYV O
Juu o @& « EA 3]}v v o]Pv %pu]e o 0]AE v [MVoAsd}v v % ES
VIUA 00 ¢ § Zv}o}P] « ( A}E]s ovice de]h&Riere autfmatisée a présence de

E e*}uE < Zpu Jv » V[C 5 %O0pde eC*S U S]<u X 00 SHUVR]<E]Y ¢ ve pv
personnel de contact, mais ce mode de distribution varie selon la natureettudni partage. Par

exemple, dans le secteur de la mobilité, vélos ou autos en partage profitegt ndoyens

JV(}EuU S]cu o % }uE 0]AE E o u3sd E] o o}E- o &% }veeEo e &
constructiondu parcours de consommation, depuis la réservatigne < pl prise du matériel et la

restituionU G v 33E S3]A Oo[}((E u&E C pu/£E p o] viX

> § U%-* 3 puv A E] o e+ v3] 00 Ve 0 Juu @ ]%0QF S3}F]}ve v BEA ]
o} % ]S ['SE <8} | généralemény Bnpatient. De plus, la perception du temps
est un élément nécessaire a sa satisfactiofE ]0 *u% %} ES u o o (]85 [ 8§ v E %c
[UV % E 5 §]}vX 58§ Ju vrdnd plEisudifii¢i®& la €idélisation, elle suppose un
ipeS u vs o[} (( ®&maade debiens en partage. La gestion de la production tient compte
§8 }vSE ]vs [ %S S]}v [} (L&pénure de hiens aXouer est un frein a
o[ }%S]}v b[|IBEPVX( ES %o (E } YadEelsaireyihais|edpartage de[pe P vSE
plusieurs clients est inévitable, et il faut accepter lgsvEE JvE o <u] o[ vep]A vEX o] ]1(
[nv §]A18 v ue3E&] oo U o o} §&]}v O[H* PV %o B » %o » !5
E S E]*S]<u » [pv HtwobnmePdlleopefmet un allongement de la durée de vie des
biens, elle a la capacité de répondre a des attentes plus écoresponsables des clients

(Jv [1 VvSI(] & o %oatles bien$ erupartage au sein des développements académiques
du marketing des services, nous allons, en premier lieu, tenter de comprendpartésilarités qui
affectent les biens en partage. Nous les caractérisons en usant de la classification IHIP. iensuite
poursuivons avec une classification des risques conséquents a &]lpe o[pus P X
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1.1. En quoi les spécificités des services (IHIP) nous aide nt-elles a découvrir les
particularitts T+ Zf Z‘...f—<'o t Zi—ef%$

La typologie communément reprise par le monde académique, sous les fiti#lle (inséparabilité
hétérogénéité, intangibilité, périssabilité), nous sert a mieux saisir les spécificitéseddses de

o} S8]}v odies biéns en partag€eux-] * LU % %} ES vS 0 « ulu ¢ % ES] po E]S -
ordinaire, comme la présence nécessaire du client dans la servuctjons Lv S} | P 11

« EA] uv unv &E Ppo 3]}v o[}((E § o] Uuv Y%o}lu@ES$XeS]u]e @
Pour ce faire, une organisation de réservation des flux entrants et sortants leegteyen le plus

adéquat. U]vS v P]résig¢ 3e dénominateur commun a toutes les prestations de services, ce qui
suppose une anticipatiofie (E o[ v SIES ri%e@Eg percus par le consommateur.

- Inséparabilité: | o] v8§ 8§ o "HE o] JveS3EQW §]}v rmait d§A] U }uu
Shostack en 1977 «Services are often inextricably entwined with their human
representatives. In many fields, a person is perceived to be the sewieedéfinition reprise
par Cronin et Brady (2001, p. 38) ve o[]vd EA v3]}v Zpu Jv U o « EA] Vv %o
gue des potentialités de service, seulement des capacités de services (Eiglier et Langeard,
1987, p. 16). La nécessair]vd EA v3]}v u }veluu § uE 3 pv o u v3 <]
nombreux apports académiques car elle contribue a réduire partiellement le risque percu,
conséquence o[]vS v RKehoet$ang, 2010).

Pourtant, nombreuses sont les situations de se®jigv }7 o 0] vS V[ ¢S % ¢ ]JE S
Ju%eo]<p U 8§ }9 o *SEWM S]}v O[u8]o]S V[ *5 %ou%o,durstu]s v§

M % €S [MV A!S U VS U % E c*]vRIBOJ}JUD S W Ho @B Vv © %o Ee}vv
nécessaire a la production du service (Lovelock et Gummesson). 200¢ de la location de

biens en partage, la présence du client est indispensable au bon déroulemeid de
prestation. o *[Ju%c0]<u enapnstfuigant son parcours de consommation avec la
réservation. Puisil vitune A% &E] v o} 8]}v o[us P PE&E MAE ul}C
]*%}*]81}v % E o[ VEE % E]Je X Vv(]vU ]Jo o[ equ@&Eui[]0o O etzB]=3]15us]
selon les dispositions 0[}((E WEX % v v3U o[]vd EA vikusrepd o] v3
o0 E *posd & ohérErogerE. )L v%o E %035]}V 0 <po]8 *3A E] o o0
en interaction avec le bien loué et la situation.

- Hétérogénéité: le temps de la rencontre de service, [ «&dire le moment de la
confrontation du client, avec ou sans personnel de contaét,o [} ((E W1 ] v, restéhe ES P
unique % }UE o o] v§X /o MV Ju% 8§ }ve <gu v8 cpuE(Bitnefro E %o S]
1992). Les clients interagissent et influencent positivement ou négativement teentode
o[]vd & 3]}v « (€ Afsk, 199F)} Ba difficile standardisation de la production de
service (Levitt, 1976) é&a P «S]}v =« (Joov e« u} ](] v8 ol £% E] v A
<L 0]8 %o E p X ™ po o P&E [ Jm&ewr]dadg J& preces$uvs Ha service
possede la faculté de limiter la variabilité du résultat]]JvSE} p S]}v [Hv 8§ v E e ¢
partielle, comme dans la restauration rapide, ou dans le cadre de la locatioreds &n
partage, homogénéise en partie la phase de préaehapost achat de la prestation

}uu E ] o] X d}us (}]*U o0 vVv[ o]Ju]lv %o < 8¢ 3% prastatiénoézZz § E}P
location. > ¢ ] ve VvV % E&S P % &} (]S vS [pvdeurpstitution ebbgderfi§]}v S
standardisées, v pe v8 [}uS]oe.]vs E S](-°
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- >[]vS vP} JegSservices ne créent aucune représentation sensorielle avant leur
acquisition. lls sont invisibles, impalpables, et ne déclenchent aucune réaufmctive

JE o

auprés des consommateurs (Zeithaml, Parasuraman et Berry, 1985). Cette absence de

perception ¢ ve}E] 00 E S E]- o[]vs vP] ]o]S8 S HPu vs§
psychologiques, physiques, fonctionnels etc. Cette caractéristique est unanimement reconnue

par le corps académique (Shostack 1977 ; Lovelock, 1983). Les serviédd soh }E U pv

représentation que le client ( ]8 o[ S]}v %0OnSES < B ] vU ulu «]
un bien tangible est le support visible de la prestation comme la locat®miens. Les
}veluu § pE E Z & Z vs ve O[}((E e Jv ] les conyétenmes < ]

fournisseur et la qualité de la prestation. La perceptiopn E]e<u S [ us vs§

QO

Ve

A %

o[ VE3E %o E]e ~"Z}+8 IU i606eX >+ 0 u VSe o4cticA HE }vv u v$§
« EA] § o0+ 00} HMEU O JEU « u}C ve Juupv] 3]}v Alep
<u] ( ]o]s v8 o S& veul]ee]}v o[Ju P O[ VEE % E]s p S E epd

%0

}ve <p vS8 <u of[]vS vP] ]Jo]Sintam§ibMteE v iuP X >[ o[]v ES]Su 5§

o[}((&E « ,cofitliif leg clients a évalues o} 3$]}v o[ue P [uv ] v v

oL
Z

%0

‘UE o . [ 0uv3e 3 VP] 0 *X % L& physkue ojuer A E}vv u \

consommateur cétoie lors des différentes étapes de la prestation globaleexmample les

ol uyAZ [ pHplJo v Pv }u o §58 * U%O0 U VSe ] * KU  %€S
Nous le nommerons « servisceme @& ]o }u% E v S}pue 0+ 0 u VSe o[ VA]
%o E}%o}e ¢« UAE 0] vSe (]v ( A}E]e & o[Juu E=*]}v Vve o] £% E]

- La périssabilité la fluctuation de la demande reste une difficile équation a résoudre pour

o[ VSE % E]Je X >[]Ju%o}ee] 0 8} | P H e EA] A% E]Ju of ipues

demandeet il correspond a la périssabilité. Certaines entreprises ne proposent pas de

E p S]}ve S EJ(]E » Vv % E]} E pe %}HE Cv u]e & o[ 35]A]S

clients a profiter de ces moments pour acheter (Zeithaml, Parasuraman et Berry, 1985). Les

biens en partage connaissent eux aussi J((] ]o <u S]}v o[}((&E , par o] u
exemple le vélo en partage a certaines stations. Pour éviter ce probleme, lasfiiop

P }o} o] o[} ((@&E, graeceka deq apglications interactives, résout en partie cet

écueil WIu@E [ USE U 0o %o}ee] ]O]S E « EA <« 0]P&s WME] § E

de matériel a louer, qui est un frein conséquent.

v E epu U vipge }ve] E}ve 0o o0} S]}v o[pues P [uv EvSS]Pv ES P

globale, elle se déroule en trois étapegréachat, pendant (servuction) et post achat. Le tableau
suivant synthétise les qualificatifs IHIP selon ces trois phases. Il présente, anespltes trois

%oZ o o 0 % @E 3 3]}v « EA] SU %}uE Z pv [ V&8 @& 00
caractéristiques spécifiques des services : inséparabilité, hétérogénéité, intangibilité et phtéssab

Nous avons replacé §§ o <<]J(] S]}v v G P & o o} S§8]}v o[ue P
mieux en saisir les particularités. Nous retrouverons en point 2.1 cette distinctidgroisnétapes

%o} WE A %O0O]<ht E 0 VvV (] ¢ S5 Vv pue 0 emparkdgev o[ue P ] ve
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Tableau 1 Caractéristiques IHIP selon les étapes de la prestatitoa} o o o} S]}v o[ues P
biens en partage
Classification  [HIF Avant Pendant Apres

selon les étapes di
la  location de
o[ues P

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

Prise en charge du bien

tangible, prise en main,

(J&u S]}v  o[us
puis usage du bien

Restitution, controle a
o] EE]A

Inséparabilité (1)

- Avec
personnel
de contact

- Sans
personnel
de contact

Taches déléguées ou ¢
autonomie

Interactions avec I
personnel de contact/clien
ou interaction avec Interne
et des bornes automatisée

Présence obligatoire d
client au processus

Interactions avec I¢
personnel de contact/clien
ou interaction avec Interne
et des bornes automatisée

Taches déléguées ou ¢
autonomie

Interactions avec I¢
personnel de contact/clien
ou interaction avec Interne
et des bornes automatisée

Hétérogénéité (H)

Attributs liés a la qualite
inexistants

Importances des ressourc
matérielles et
organisationnelles (I
serviscene) mises

disposition pour vivre |
o} S§]}v o[ue P

Qualité hétérogéne
%o Vv o [t
personne (client)-biens e
partage-situation de
consommation

Intangibilité (1)

Standardisation de certair]
O u vSe o[} ((&E
o[ ustu 8]« S]}v

Communiquer  sur le
éléments  tangibles di
o[}((E }uu o

partage : innovation
qualité, sécurité|

>[ VA]JE}vv u v$§
prise en main du matérie
et le personnel de contag
SE veu 33 v o0]]
%0}*]8]}vv u vs§

de service

Accés facilité au personn
de contact en face a face ¢
en ligne pour répondre e
temps réel aux défaillance
potentielles

Importance des contrdle
qualité a posteriori pou
communiquer les résultat
aupres des clients

Périssabilité (P)

Information sur la
disponibilité pour éviter le
risque de pénurie

Réservation en ligne

Tarifs attractifs en périod
creusesyield management|

Mise a dispositior
[lv(}Euss]}v

géolocalisées par le big
[}us]oe Jvs & 3]

Restitution :  information
pour lieu de dépbt vacar
et éviter la pénurie de plac
par exemple.

Mise a dispositior
[lv(}Euss]}v

géolocalisées par le big
[}us]oes Jvs & $]
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Ces quatre qualificatifs, employés habituellement pour caractériser les services, précisent le degré et
la forme d[ftervention du client dans le processus global et la perception de risquesadus

o[]JvS vP] ]o]s X >[Z2 § CE}P v ]S 0 <u 0]S Eov SEEHFIpHS 1a]}v o}
tuupv] S]}vX >[ %S S]}v o[} ((&E o] u v PE(JuM0  «UPSEBVEX &
%0 VHUCE] ] ve o}p & }u [ udeposer lesudatéfiold lo@s de la restitution est mal

percue par les clients.

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

Le service, par sa nature, suscite des risques pergus par les consommateurs. Nooasiéail qui
*}Jv§ v o] v A 0 o0} SHdans le taljlpau Ri-dessous. Nous proposons des réponses
UV P E]oe* %}UE oJul8 E 0 HE+* Jv] Vv Vv P 3]JA « «uE o[ }%S35]}v

Tableau 2. Nature des risques pergus - cas des biens en partage

Nature du risque Explications Opportunités managériales

Risque fonctionnelou |La performance est parfois difficile | Normes qualité a respecter :

de performance appréhender du fait de :
* charte qualité : engagement signé ¢
Z o[]vs vP] ]o]$3 o[} ((dqle client & respecter les consignes p
. conserver en bon état le bien, sin
Z 0 «po]s o] 0[Z $ | pgnalités financiéres

location selon la perception de chac|
en interaction avec le bien et I¢*contrGles : lors de la prise et du ren
facteurs situationnels donc le serviscg du bien en partage

écocitoyen o o o
* logistique organisationnelle efficient

* |la qualité défectueuse du bien loué | % }JpE A]S E o[ = Vv

Z o[} o]P §]}v }veSE ]| matériels a louer selon les lie
de consommation si les lieux de prise| [ E E]A T %0 ES
main et de restitution sont différent| partage

(vélopartage)
* risque de pénurie lié au décalay
entre offre et demande de bien, d¢
emplacements de restitution.

Risque Financier Le codt du service est-il en adéquati Politique de prix attractif, attachée 3
avec le service rendu ? temps de location, abonnement po
Variation de la perception du prix (] ol ®GU § E]( PE --
* Si le prix est élevé : meilleure qualité o[ue Rield management pour
* Si le prix est bas: bonne affaire | }%S]Ju]e (E o0 * § atithhs [uS
qualité insuffisante ?
Risque lors du dépdt et de la restituti
de la _caution en cas de dommag
accidentels ou incivilités causées ¢
biens en partage.

Proposition de tarif stable méme en ¢
[ AJops]}v <p o]8 §]A

Assurance dommage a envisager
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Nature du risque

Explications

Opportunités managériales

Risque social Réactions des membres du grou Risque : étre locataire de bien d
[ %% ES v v Sltu (E rester invisible surtout pour ceux (
ont une dimension signe (voiture (
Louer : si pas cher, qualifié de rad luxe, sac de marque) a contrario
malin, opportuniste, écoresponsable positionnement écocitoyen plu
Louer : biens de luxe, livrer a aut A ?}CE_]' vs “, ,CE PG
. Différencier la communication (neut
ofJu P [pvoipsE ~ . ) )
ou saillante quand innovation comni
A}JSUE o0 SE]<p » §
Z]e<u [} %0 %o} (H Comparaison prix location et pr Proposer au public un comparatif ent
possession, en fonction du temjle co(t de possession et celui de
[ue P § e (E «<p v X]location

Zle<p [} %o %o} @idnitd iSnnée &
la location pour éviter les conséquend

[V % ES 0] YRY
rapide des biens tangibles, d
matériels de haute technologie, voitur,
ordinateur

Messages valorisant les attribu
épistémiques et la nouveauté d
modeéles mis en location

Risque physique

(de sécurité)

>[Jv JAl p 8§ v8 p "uE
A o[} i 33U ]Jo % ES3] ]%
création de ce risque

Dommages physiques provenant
o[ue P

Politique de produit-service étendue
la possibilité de se garantir : propositi
[ e p@E& v § sidngE Sde
garantie a destination des clients pg
0+ E +epE EU « EA]

Risque psychologique | Craintes de ne pas accéder facilemerf W}o]S]<«p *u]Al u o]
o[pue P pn ] vX au bhien et & sa mise en serv
- Frustration de (personnel de  contact, borng
o[ P} Jvd & &]A +U v @ervice[de
Emotions négatives ressenties lors « rassurance.
o[ Z [ * 0 [ HECEBLON \aorisation du Soi grace a u
face aux attentes et une expérien proximité identitaire.
écoresponsable décevante
Risque sensoriel Impacts indésirables sur les cing sel Proposer un essai gratuit, ur
nuisances auditives, visuelles, olfactivy }uupv] S]}v  <u] [ %o %o

gustatives, tactiles

éléments tangibles (le bien et s
attributs) pour les transformer e
preuves

Risque temporel

Jve <pH v e . o ]°
pour accéder au service, pour rendre
bien loué, voire toute perte de temg
en général.

Utilisation des oultils interactifs pot

(ou] 1(] & of c o[}((&
des matériels, autonomiser le clie

% }pE E& pl]E * S U%oe
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Le risque percu associé o[]vS vP] ]o]$§ S UV e Vv§ \sitwationnel¢udo] 3]}v
point de vue managérial, les entreprises tentent de réduire ces risques qui incluenvolets > [ 1 v
est o[Ju%o}ES v o Jve <cpv o Vv P 3JAe % E e [uv u pA e Z}IEU

au choix. Ces craintes sont susceptibles de modifier de maniere défavoratdecéptipn de la
qualité. Les attentes du client se traduisent par une recherche des éléments qui rendentdasngib
o[} ((&E « EA] X -cile rén$digheropt/&r les capacités o v 3 E Peaksfaire ses
e}JveX > ¢ ( 8§ HEe ¢]8pn 5]}vv 0o¢ }uu o[ VAJE}IVV U VS %eZEAIn pn O
v [ M ]oO * infiencémt le consommateur et le renseignent sur ce point (Belk, 1975). lls
rendent visibles cecp] ¢S JvS vP] o PE&E ES Jve 0 u vSe }luumise[ Su}e%Z
a disposition du bien a louer. Ce sont des indices qualitatifs qui sedvestimer les performances
attendues, 0} (E « o %wdluation [préalable a la décision de louer. Nous y trouvqas,
exemple, la propreté des lieux ou des matériels loués. lls servent a anticiper le devsatisfaction

~ }v (}v S]}vv u vS [ppa} pxehopte)P

Lors de la consommation de biens en partage, le risque de péndrieddi & o = v ] v
louer au moment souhaitéest mal vécue par certains usagers, au méme titre que la difficulté a
prendre en main un vélo ou un véhicule électrique. Les entreprises en charge de ces affees do

mettre en place des moyens deréseryatvU }tu [Jv(}EuU 8]}v v § u%e+* E o 0 ]*%}
u} | e U ] Vv o}y ~>u ES}vUng adgenisatiohipluXrationnelle des flux de
demande, par | u]- V. %00 [uv dep cl@h}sra la réservation en ligne, freine les
défaillances. Ceci répond en partie a la difficile équation des servig¢ass <y v [V Ju%e}ee] O
stockage de la prestation. Pourtant, elle existe pour les biens en partage cantildes biens

tangibo «+ p "UHE&E 0 % & S S]}v Po} o o} §8]}v o[pue P X

Yu vd o[ A op 3]}v <p 0]8 8]A o[}((E U o0 <«EBE%E EJ]ly A%}+s IE]

aux bénéfices attachés aux attributs. La qualité percue est hétérogene. Elle dépend de la @ercepti

en phase post achat des éléments qui céfs u vS @f Péé@tentes initiales du consommateur.

L[ £% E] v molifieles attentes des consommateuxss ve 0 * }M Jo v[C %o - E (
a des expériences passées, le client construit son attitude sur la communication formelle et
informelle, ses croyances, et la perception des rares éléments tangilpiés Ju% }e vS o[} ((E X

L o} 8]}v O[ue P % E * vS8 puv Ju ve]}v } ]S} @carespenshbtespt]S o « o
peut limiter certaines dimensions du risque percu (sociale et psychologique). Lesnumiateurs y

A}] vS 0[} %%} ESHV]S }vv E p e« ve, daos udEegistre jolus sbtiologique,

de paraitre plus écoresponsablest £ C P& [ puS Epal exemple,(§iv A 0} v % ES P X

La décision de louepv ] v v % ES P plusteurs phases, similaires a celles que nous
& v }vSE}ve 0} E-" o[ 18 [HE<plow ¢ [ i}ps v8U v ulvsU o & -
% ] u vs [pv HBJEIY ov u Jv B ]V Vv % 3Amsi, nbus etmppond
une phase ou le consommateur recherche des informations et évalue les alternativesepondre

e o o}]veX Wple [ 8 0]5 0 E v }VSE « E A]rsonnel @& camtacto] v3U 0]
et/ou des outils interactifs. Enfin, une derniére étape, post achat, Eu & [ A op E o[ A% E]
service, de comparer la prestation aux attentes initiales et de juger de la qualité.
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ta f Z'..f-<'s T3 Zi—ef%3I tTie ,c<fevellebs sonft’seb%t a4
particularités comparativement au service ?

Nous distinguons trois étapes de la prestation globale pour expliquergriudétail le contenu et les

rles respectifs des clients et des offreurs lors de la rencontre de service. Nous précisonpdss ét

préliminaires o[ }%0S]}v o o} S]}v o[pe P S &S Jve (E ]Jve }uu o
0 ¢ %Z » o [ % % E}% E] &thpeXpost ach&E \ekplifiue la difficile évaluation de la

prestation par les consommateur®W}p@E o }vejuu § HEU A op E o + SSE] psde

de biens en partage est une tadche peu aisée. Lorsque la prestation est construite sur urt suppo

S vP] o Juu of V3E 8] v [pv A!S u v3U Jo 3 uuS@EED od oo %o}ee] o
% @Eo}ve ] ] [SSE] us8 [ A uvX [ USE « A op 3]}ve « dgnedldEp]s vs§
% E %S|}V <u[ v 0 o] v§X N~ pyo o }veluu S]lv E @0 % dédpypue P }
of A% E&] v X [ uSE& + S§3 & )aichyamdes 8t I6}aonfianeq envers le personnel de

contact, par exemple leu ]Jv o}Ee [pv }vepos 3]}vX /oe E v vs o[ A op 3]}

dépendante de la perception de chacun. Les attributs du service les plus palpabiegynestt la

per % 3]}v H EJe<p v o]l]v A o0[]vd VP] ]o0]8 % E[-A DIE]}Vv %S W V&)

PE&E % E& %S]}v U E]e<h % E pX /o0 5 pv vS§ vS S pv  }ve <

1995). Le risque percu présente différentes composantes et il est défini comargerception d'une

incertitude relative aux conséquences négatives, potentiellement associées a une option de choix

(Volle, 1995 p. 44). Lerisque gstv %0 }S vS] 0]S *U%0 %0} ES E ¢ % ES *» 0} E-

la }ve}uu 3]}v [pHV %o E} p]d }u [pv « EA] IpU  ve v}SCE U 0}E- (

2004 p.708). v ( ]3U Jo [ P18 % }u@E o[]v ]A] (]Evo 4 to@& (EE ¥}]4E %
VE E] HE « 3 0 * }((E » % E}%}s X >[Ju%oo] FY}ved eq@p]vipA]l p  ve ¢
( AJE]s E o] %S S]}v ES Jve EJe<pu o (}v S]}vv blels gjonsv | E- }

déja détaillé les principales dimensions du risque pergu par les clients lars de} $]}vsage od p

biens en partage. Dans ce cadre, le risqUeE &E * %o}V o[ vV T o[]Jvepu((]e v

comparés aux attentes des consommateurs. Les conséguences négatives sont envisagéeoan foncti

des bénéfices espérés attachés aux attributs du couple produit-service.

Nous allons, dans un premier temps, présenter les bénéfices attendus lors de laria&tdiens en

partage. Puis, dans un second temps, nous détaillons chaque phase de la preglaliale, de la

phase préparatoire a la location, en passant par la rencontre de service, pour terminer avec
o[ A op §]}v 0 % E S S]}vU 0 * *% (] 18 ° o o} S8]}v o[pue P X

2.1. Quels sont les bénéfices attendus T+ Zf Z‘...f—<'s T3 Zi—ef%f T2 ,<fee fo 'f"—f

Pour mieux comprendre comment les consomén pE+ % E }]A vs o[} ((E o} S]}v

% ES P U ]Jo <5 psdjo [ 88 Z & <u[]oe v 88 v v &FE E&u « |
étudiés sont ceux proposés a la location par des entreprises. Les biens en partage présentent de
nombreux atouts pour satisfaire une clientéle en mutation, dans un coatele crise ou de

nouveaux comportements de consommation apparaissent, telle (EpP 0]5 X > }veSEM S]}v
offre suppose de bien connaitre les attentes du client et de comprendre ce qui difiélesdbiens

en partage comparés a une location traditionnelle. Les biens en partage possédent un certain
nombre de bénéfices liés aux attributs. Le tableau ci+} e % Eu § ul] LA tu%E& v E
attendent les clients potentiels. Examinons ces bénéfices a la lumiere de la classificafioaée
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par Lai (1995), selon les trois étapes de la prestation globale, préachat, rencergeevice et post

achat.

%00 e

Bénéfices liés auj
attributs de la

Tableau 3 : Bénéfices liés aux attributs des biens en partage

location de 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 desfopmances utilitaires
(}v 8]}vv 00 * }u ] Vv 8§ Zv]cy - o[us P 8 PoX} i Qg
utilitaires sont reliées aux attributs réels et tangibles dunbijgar exemple des contrainte

Bénéfices sociaux

moindres que la possessionjuu o ¢ Vv % EI]lvPU [ vSE §]
voiture.
/oe ¢}v§ 0 E epoS vS§ o[ e} ] S]}v opuesP e} i o W |

*} ] 0 }u Of %Bo% ES v v UV PE}U% +} ] o0 VA% (EE]

(RS) attachée ao[ue P S o[ e vV %o}ee ¢e]}v, cammE lousr urPdamo
OUE }H pV Eo]v U pv "HAE [ ESX
Bénéfices affectifg *}jv§ o0o° v (] * VPV E-*® % & o0 %6 B + oMIJEEV

(RS) + (Post A)

états affectifs chez le consommateur, par exemple louer une vormeaenne produit uf
sentiment de nostalgie.

Bénéfices
épistémiques

Les bénéfices sont rattachés @ %o}e+¢] ]0]S <«u[ o[} ((E beshin%de
nouveauté, & un désir de découverte et de curiosité, tel que loaeddrnier modeéle

% E}%o}e % E pv u E<p I puv A Z] po  }8  [uv ulsld
(Pré A) + (RS)
Bénéfices /oe 0] v§ o }ve}uu S]}v O[u* P H % Evwuleso W[ &AK%s&
esthétiques(RS) 4 o H8 Vv P Vv E oU % E &£ u%o o}p E pv "uUAE |
(Post A)
Bénéfices /oe ¢}vS 8§ Z o o} % ]S O[}((E veUE @[ ML %o
hédoniques(RS) 4 ]*SE& S]}ve § e ¢ Slego;@Nsi,<E}po[E v s o] [ P v E
(Post A) o] &8 3§ [Z }v]eu & A] vs pv §]A18 op J<p X

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

/o % E}A] vv v [pv %o safisfaire des[hégdibs selon les circonstance
un contexte donné ; (]SU pv SE i § [ pusSto]l [ [MUv Z WE
rendez-vous professionnel sans prendre un taxi.

Bénéfices
holistiques

(Pré A) + (RS)

lls sont sources [ A v3§ Roncurrentiels qui proviennent de la possibilitié compléter
les biens déja en la possession des individus, et@ & pv <} ESJu vS %0
}((E 0[}% % }ESHV]S JVeSEU]E pv  JuEbd upwd &EE
cohérence, de multiplier les moyens de déplacements g} (( GgEompatibilité, pa
exemple dans les outils de bricolage.

Bénéfices
logistiques

(Pré A) + (RS)
(Post A)

*}vs o0 - v (] « o] - o[ & [ 2§ }uudUoo (S]a
commande, le choix et la variété, les garanties piéces et mpimtAE X /0e «}v$§
de bénéfices supplémentaireg.os « SE}uA v ve o[ Z § o[ue* F
le paiement par Internet ou par téléphone, le rendu du véhiculeurrautre point que

ou] 0 E %S8]}vU ¢}v8 ps vs [ PE u vSe su% %0 U
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Les consommateurs sont tout autant motivés par les attributs intrinsequesetiudui constituent la

base du service que par les dimensions extrinséques, c'est-a-dire les expériencelepagsilen

E sp0oS vVSX > S v &E ]J* S]}v [HVv % ES] . $]1A]8 » Jvskl#o ve o0

perception de la qualité des prestations fournés>[ SSE&] US %o E]A V[ ¢S %O ¢ HO U V

du niveau de qualité, il est prioritairement un outil de communicaganles sacrifices monétaires a

supporter par le consommateur pour accédend } ((E ~+¢ ]SZ uoU id606X %oO0peU 0 V],
pMv o u vS8S []JVv(}@EuU S]}v <d] %o ES] ] %o 0 Y@l }v P FFIRAX )
Ju%}e v8 JPV]S]A <[ 33 Z AVvSE P UE SSE] use (}v SPAVSos 3 %

dans leur évaluation. La composante affective, quant a elle, tente de répondre a deesbphkis

émotionnels et affectifs, hédoniques, expérientiels gaymboliques pour des biens qui véhiculent

une valeur de signe, telle o} 3$]}v [uv A Z] Roortant, legtBEnéfices liés aux attributs

du bien en partage sont insuffisants poutpe o JE E *pE <u] u}s]A o o} 3]}v

<U o] Z 88X pee]U o £% E&] v U % E *}v *% S pupestS](U 35 |

prédictive o[ Z 8 [pv % @& 5 S]}v § ¢] o0o0 *S O[HV ¢ Dansve e 0 %o

& [uv 1*1}v [ Z &spensabie, la} sensibilité écoresponsable aide a mieux
comprendre certaines motivations altruistes, sociales, instrumentales et hédoniques.

22. f Z'..f—<e Tt Zi—ef%ta —e '"'.. 71+ qpeéachat, ehicontreSdfieclientd

f~t.. Ziefpdst achat

> e W e EA] [ 35 0]5 V %o0Ope] HE*e 3 %o *X % E o <AIUE 3Sp ]
lesquels se construit la ]}V olu & of[ue P ] ve v % ES P % & o v

bénéfices attendus en fonction des attributs, nous allons approfondir les phasks glestation

globale : pré achat, rencontre de service et post achat. Puis nous détagofreihs susceptibles de

oJu]s & o[ Z °]}v 0 0} S]}vX E}pe ¢ C}lve EE€HPUAE]E&] v u%vrdos
% E} U S]}v p e EA] So ( }v }vs 8§ S1A18 u} 1(] * % E %3]}

2.2.1. La phase préparatoire a la location 1+ Zi—ef%f & '"tete—f—c'e fTie | fe—
organisationnelles a supporter

> uje ]*%0}]8]}v [uv ] v Vv % (pds &re propiiétaire exclusif. Le client doit

% S E ES Jv e }VSE JvS ¢ }EP v]e 8§]}vv 00 -cet garainscsachtickE S P C
ou efforts tant intellectuels que psychologiques, voire sociologiques, pour séispdu bien au
préalable. Le cheminement inverse, la désappropriation, est incontournakbiegaotains individus
% }UE [ USE U o < edéntessmdindieX P> « }((E pE-+ u 33 v3 v "uAE - &
*[]JvS PE v8 Ve 0 % & ¢35 S]}v Po} o0 U %}pE ( ]o]S & o] %S S]}v

2.2.1.1. Transfert de propriété et f Z<—+ Tif ... ... e f— <o Feo f"—f% %

>[ e v SE ve( @R lorst¥edaldalivrance du service en général et du bien en partage
*§ Oo[pVv * % (E]Vv ]%ténqui Gualiicdd service Elle est un critére de classification entre
les biens et les services (Lovelock et Gummesson, 2004p. )L §]} vusag® pose le probleme du
droit de propriété. De nombreux matériels ont la possibilif!d & o} ¢ %o }UE HVDE 0@%o* }VV
fait, la location pour un temps prescrit limite les attentes. La gestion du tewgsgble essentielle
pour les entreprises, en sera simplifiée. La fixation des prix, selon le colEetloes [He P U 3§ %0
((11vVvS %}uE o VSE % E]- § %ope 33E S]A %}IUE 0 &EEZ § pE:
1985). Les biens en partage rentrent dans la premiére catégorie présentée dans la taxdnasimq
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points de Lovelock et Gummesson (2004), c'est& o o} S8]}v [uv ] v 8§ vP] o X /o [ |

o[ue P [uv ] vU % ES P E o[ue P %oOUe] HWE* VYvelwmwoS pE-+ u |-
E o + EA] v[tiudkbke Bntgitde ve 0 0} 3S]}v O[Ue P U JentrefierS pv &
0] vSe % }luE o] e HU- ] BAUS BBV BOE 0 % E %3]}v [pv E]e<p 0]

biens a louer. Une organisation rigoureuse des retours et des réservations est adeé&jéeer cette

pénurie (Lamberton et Rose, 2012). 5§ Ev] E 0 *°](] sS]ivU v (}v S]}v o[ .

« EA] 3 o0 EJA 0] VEE o0+ 0] v3c %}3 v3] oko pu%e I @ (

difficulté a prendre en compte pour les offreurs, la gestion de la crainte de ne pas diénéii

service requis (Lamberton et Rose, 2012). En effet, il apparaitrait, suite a cette, &ud la

% E]V ]% o u}S]A 8]}v ¢ }Iveluu 3 PE-* %}IUE o[ Z & f[este + EA]

o[ A v P }d% &E
ofus P p v

U % E]AE

(0]

o} S8]}v o[ue 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

> e MU % ES P o ] ve 5§
PE v viu & [pe P E-U o
}veluu S]}v e MUVe V[ &£ ouSs
autres.

- Parcs publics

- Voies routieres

- Ecoles publiques

- Acces a la télévision et diffusion rac
publique

- Web

- Logicielopen-source

>
individu

les autres membres du réseau de partage ou qui

L]
oJuls
arrétée

durabilité des biens.

e U % ES P o ] ve 3 g
S qui ont un certain statut, des relations a
% ]S e }vX >[ %opu]e u v§
& o[ Z ¢]}v Vv v}iu &E

a un certain nombre de membres et selor

Clubs privés de loisirs, restaurants
Club de lecture
O [JVA e3]ee u v§

Rivalité forte et exclusivité basse

Importante rivalité et forte exclusivité

> [ * MU *Ce3S u % E&S P .
HAE <p] % ] vs o (& ]+ []lve C
dipus (}]*U o }ve}uu S]pv e py
M % ES P o[us P Mo ]v

individus.

- Bibliotheque

- Banques alimentaires

- Coopératives

- d u%e % E&S P ve Oo[Juu}

- Vélos et voitures en partage

>[
}s -

relations avec les autres membres du réseau. lls

%0
-« EA

%eeSEryé Rux imdividu
S SusSX /o°* %o

. u 0C0§ u
[V &S v

0 % ES P E }u &
| o[uv Jvs & 185 o] .

o]
TR

Les services de maintenance

V<l }vv pE+ [}EP v -
Les coopératives médicales
Les réseaux denilesavions
Accés au réseau télécommunications
partage
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D oPE S}usS e ¢ 0 *¢](] S]}ve <u] vipe }vs % Euye v Boo@ES]P E ]Jo <f
v e |E e E %0 @& ve pv AJe]}v %ope P v E 0}+33]}v o] .
O[He P %o %o} % E&S P & ofJusi€urs ipdividu$, 8 VS E %o %o sEcrifices

parfois peu aisés a supporter. Nous détaillons ces contraintes subies par les consommateurs.

2.2.1.2. Partage, appropriation et désappropriation, des étapes d&i f ' —<‘s T+ Zf Z*' ... f—<'e

Le partage des objstexiste %op]e <pu  O[!SE Zpu Jv A]S v Juupv pd X > e« v
o[ A}<p v83 Juu pv Vv *e]8 %IUE pEA]AE Ve UV %M @}eS]o |
e Vv8 E]e* 8]}v ¢ %o}%opo S]}veX v (( SU e po o[ vSE ] @hcese Z VvP
permettent de subsister. Une vision plus contemporaine de I'échange précise que nous\d@vea
o[]vs v§]}v E A}JEX hv } H ] v AJAE v Y JES V]HE P }v¥ C
sans rien attendre en retour. Or, dans notre scgi }veluu 8]}vU o[]v ]JA] psousZ %o E (}
couvert de normes sociale®y[ * %0} ] E & o S]}ve — Z VP %ope E [%E}<H ¢ <p
fait un don. Si pour Belk (1988) la famille est une extension du Soi, pagagc les membres qua |
composent, c'est aussi partager avec soi-méme. De la méme maniére que les possessians sont
extension de Soi, les autres peuvent aussi étre une extension et cela semble étdesibases
indispensables au partage. Dans une vision utilitariste de}e}uu S]}vU % ES P & of[ue P
] v % Eu § of . cese holistiq(gs et épistémiques (Lai, 1995). De surcroit, le
consommateur parvient a utiliser des biens de grande qualité, inecteo « o[ Z § ju@es]oe *}vSs
trop onéreux. Le partage est une solution plébiscitée par une partie de la gimpyl et encore
davantage par les plus nécessiteix] Joo HE+U o0 ¢« § 3]<p % ES P Z1 0 %o0p
deux n SUE U o[uv » n@EA heillRE répartition des moyens ei[ p3 E % ES P
Juu A% E ++]}v [puv A}o}vsd Juupv p3 JE X H3E (}]%U o[]v JA] M
PP & o usS &] o]s U bd@sH(dias conm | ue [ P%dd%oe E} % E] &ddas auju]sS vS o
service.

Les dimensions affective et symboliqgue qui nous lient aux objets constituent un doeir les

partager avec autrui (Belk, 1988). Les objets symboliques qui caractérisent ['hifdoiréale

possédent une signification affective. Pour certains, ce partage est rendu impossible car ils possédent

0 <S5 SuS sEhltesdt ils appartiennent a la construction de l'identité familiale. Leur transmission

a d'autres membres de la famille est en général prévue en des circonstances précises, loos du

décés ou bien encore lors de certains rites de passage, tels l'accés a la majdetéemise d'un

dipldbme. HE u]- e ¢]Su S]}ve *% ]J(]l<uh *U 0 % ES P O[ue P o}E- (
phases la prise en main et la restitution.

> % ES P e (Jvld }uu o[ vmmatons peur Jeselelle []v ] Aé posséde

pas de droit de propriété (Brown cité par Sholl, 200B).]*U % }pE& &S Jve [ VSE v}ueU o
% ES P V[ £]*S %o la locaipnPAIds que la plein€o &} % EE] 3§ [} i §¢ 8 ipuF

commepuv U E<g HE U S U%oe <PU] %o ¢ U ¢ 0] u&E£ S§ ¢ u}lu vieU o00 CE

nostalgique de la consommation. De plus, les dimensions symboliquegfeetives sont parfois des

} S 0 - ol %3S S]}v % ES P & o[uS]o]S appvo[]%w% BIPE] 3]}V

demande des rituels de nettoyage ou rituels de désinvestissement qui purifibreigMc Cracken,

1986). >[]v ]A] p }]13 -mamE c6Es ritgs]de purificatio JEU o0} E - o o} S§8]}v 0|

! Selon Stack (1974) in Belk (2010) p. 729
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[ *S o] vS@ui%e@®Harge de ces taches afin que les clients ne soient pas contraintsspar c

E]JSH 0 [ %% E}% E] S]}v da décisiofwaesdaher desparfdisiaff&ctée négativement
par le fait que le bien soit touché par autrui (Argo, Dahl et Morales, 2006). léttage évite la

Jvd ulv 8]}v. A o[} i 8 S}U Z % E [ MSE X /0 & JMu]GuseP o 35 (
réparti entre plusieurs personnes, et encore davantage pour les objets ou la possgEsente des
représentations sociale }ve <p v3 ¢ Juu o A}SUE X >[}((E HE (]5 o v

o] v3 Ju P]v }v u]E pv A Z] po VvV p(U 0 % E} eeuve 03Zg8]00]@E] X
Dans le secteur de la location automobile, des pochettes comprenant les papiesshatule sont
changées lors de chaque nouvelle location. Un nettoyage approfondidéfuaion de parfum dans

o[Z ]5 o (o 8§58 v3S o[} JE S o} 8§ ]CE X e Jv ] - %0 Y R E S }vs

v §S S v pge vS []vnkoriglsug@mme support de communication. Comme le partage

*S O[UV  * %o E]V ]% pPAE (E Jve U] % E 0 ¢ }veBuy SJuE U 0f EFSH
la location (Jeannot, 2007). De cette fagon, cela contribue & faire croire aunooregeurqu[Jo *$§
O[UV]<H % E}%% &G %[PE < ve S]}vV *U% % }ES E.0O % ES P o[pue P

V (]8U O] %% E}% E] S]}V V % PE AE]*S E » Ve 0 YlJZA *3]5 » %e%0E }9
possession du bien en le considérant comme une extension de Soi. Qm, lssldormes de
commercialisation, il est nécessaire de faciliter cet accés grace a des processusdegui &n
o[ %0% E vsS & * (E]Sp prexd todtssorvsens si Bous si nous choisissofs £ u %o 0

o[ uS}tu} Jo Xtiom pe@ormne - objet revét un sens différent; ainsi, certains vivent la
séparation comme une déchirure morale et conservent des photos et des films de lganram
autju} Jo o0}E-e<u[]o- Les rikueals se Fxduisent par la conservation de photos, de films que
le vendeur conserve comme de précieuses reliques (Clochard, Bardot et Desjeux, 2009). Ces
réactions extrémes relévent de situations ou le client se dessaisit de son bien. Pourtaldruéeses
apparaissent de maniéres fortuites dans la 184 } v o[ue P A}SUE VvV % ES P X

E « EA VS % E(}]* Uv u} 0 *% J(J<H H%E o P O}WHEA]E Joe *[C
circuler avec le méme véhicule.

[uv uv] & Pv EoU o0+ (E ]Jve U % EudeRmndividualjsie cBr I'hdmmae v §
V[ %% E ] % * [!SE % V VS ve o (€& 0 §]}v A o[ USE X E}p
davantage centré sur le Soi et ses extensions. La conviction que nos biens font padiesdaéme,
<u[]oe ¢}vs puv AES vcbhjuguéevd dedvaleurs matérialistes et individualistes, conduit a
% E]A]Jo P] E 0 % E}% E] § Au riveau}du Epiporterodnt deB individus, il est plus
Ju%0]<p u} ]J(] € o pE* Z ]1Snu = 8§ 0 « }sA[whiEt sanfs BE %0 }* ]
étre les propriétaires exclusifs. De plus, les réticences au partage sont atesyds difficiles a
dépasser pour certains. Les entreprises proposant des biens en partage a la location réalisent de
nombreuses taches de « nettoyages rituelsp] ( ]o]S vS8 o S& veu]ee]}v [uv ] v VvSC
clients,]Jo [ P]S8 (] }p o] & <p o[ps P ] Vv 8 % ES P }vwSE %o0]
simultanée.

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

>} E- o o} S§]}v o[pue P U Jeocedadié $lu cliant eyp@sdinaliser le service en
fonction des modalités de production, des ressources a sa disposition ef déo %u}gErSonnel de
}vs 8§ }u  [ipegdatifs. Le sud o pE Z %o %o 0 %o}*e] 0 S v & ] S]}v [pv
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des serviceX WIUES vSU 0 % E&e}vv o] S]}v V[ *8 %o ¢ O[uV]<n Uu}C v
e §]e( S]}v Ve 0+ s EA] e« ~> A]J33U i6060+X [ p3¥dponseurpfidealajuu o 9
demande sachant que le facteur temps est décisif dans la construction de la satisfdation

consommateur de service, et la qualit¢}vd ps v8 [ o u v8e P v E § pE- }vs vS§
conséquent, une standardisation de la prodyoti « EA] V[ *S %0 * S}Hi}pudEe* -
[Jve 8]«( 8]}v Z 1 o }ve}luu 8 pE+X [ ]Joo pE+U o o0} 3]}v ] v

standardiser certaines phases du processus de production. Une logistique organisaionnell
efficiente utilise des moyens interactifs pour la réservation, la restitutlea biens, le paiement.
Nous allons tenter de saisir ces particularités lors de la rencontre de service. éxposons le
processus de la production du service@f} EP v]e+ R]hise a disposition du bien en employant
certains des moyens du e-commerce.

2221 “tf fif ... °e o Zi‘"""% e fidtribufidn chisi pat I¢ dlient

W ES P E 0+ pe P o [pyvpal]analtigi&Guy v§}Eu [Jvv}A §]}v Cdtee EA] X
activité requiert une organisation différente (Tax et Stuart, 1997). Aussi les entreprises deéent
nouvelles distributions ¢« EA] U «<p] <[]u%eliesRigjavexistantes, en y apportant des
modifications suffisantes mais non déstabilisantdgyeE o[]v JA] uX

> u§ 3 JVA Jv E o[]vd E!S 0 V}IWAENSUS) |46 ® pIX]E viud]v
o }ve}luu § pE e EA] %} E Z ]8u ‘U]AE® W )PGE] %S [ Z
correspond a un ensemble[ 3]A]3 e«enghf]re, dans un ordre précis, pour atteindre ses

} i S](eX > u]e ep&E o0 u E Z ] ve souvésnt &GtduP [pusy] @FP eS8 ] <
orgav]e 3]}vv oo V}A $@H§ fait%iei phusugn plus appel & Internet et aux autres outils
interactifs (Smartphones, bornes interactivés) A 0}% % E o0 }uu E ] o] 8]}v o[}

%o} e 0 °* %E]V ]% 0+ E & E]eS]<pu e peo EA] U ep%%Hm}e o[ Z (
fidélisation du client. Une des particularités dans le comportement du consommatela éifticulté
a abandonner des scripts anciens pour en accepter de nouveaux. Mais une expérience passée
satisfaisante accroit la capacité du consommateur a vivre une interaction de deevicause. Cette

u ut@&]e s]tv ol polgen@ellément a accepter des modifications dans son script de service

VE PJ]eSE X > & %% 0 W * ]V o[Ju P E] u vsS o ol vZ 'vuvs
a amoindrir les freins pour accéder a la nouveauté de service. Le changement dedeurrde

« EA] E pv Jv ES]Sy *uE o <<u 0o]8 p e EA] § JVveSEU]E -
rapprochent des risques de performance, financier, social, psychologique, physiqeetengporel.
Ceci est parfois déstabilisant car le client aime a vivre des routnpSES}uS % }UuE o <«u]e]S]1}H

biens banals. Un service nouveau est définicomme Z vP u vS u} J(] v8 o[ A% &E] v L
§ o0 v e¢]§ e }EP v]e S]}ve J(( & v§ X >[]weGEe}yvige $dquiert[pv Jvv}
des études,0 % E-<}vVv 0 }vs§ SU o+ 0] v8e (] o ¢ SétapAespuso](] « []"

compétents pour formuler des remarques utiles & une meilleefermulation du design de service
(Tax et Stuart, 1997).

La location de biens en partage posséde des c&r E]*S]<u ¢ [uv }((E <u] Z vP
>[ % 8 VIA § pEU «u] J(( Ev] o o} 3]}v $E fdsdledésmanais o[ Z 3
o o} 3]}v ¢[]vA]S VvV oU la pess@sgintt était incontournab¥eoffif <[ S v *}EuU |-

e ] ve v ooU viu p&E 8§ 8§ Zv]<pg e }luu O <u]% uwS-U @ % E
us El o ]v(}JEuU 8]<p }u o SE}IV]<p U 0« "HAE w» VEE§HU 03 nE ] E
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luxe etc. Elle se concrétise en une réorganisation des composants physiques de selas
prestations de plus courte durdg¢ o[p3]o]e 3]}v [}ud]oe Jv§ IEdurd(et I%kncHe E « EA
de location. Au niveau managérial, elle cible de nouveaux segments de clientelécphmnes,
opporSpuv]es « }p ] v v} }E %oOphe e ve] a* o[ } ]S}C vv §

La distribution des services, et celle de la mise a disposition de biens enepastagéalise de

différentes manieres. Il est possible de les distinguer selon le canal de distriartiprunté. En

premier lieu et historiquement, le client se déplacait sur le sjid,appartient parfois a un réseau.

Ensuite, le développement des outils interactifs, comme le téléphone et Internetguito a

construire un réseau de distribution multicanal. 1l correspond a la conjugalsopoint de vente

% ZCel<u & [/vd Ev §X v(]vU PE uv E  EA B} EF%YEW E]e U
client prend en charge le bien en location en magagip, % us » o (]JE o]J]AE E Z 1 op
o[} ( (@& émukiplié par une démocratisation des outils de communication, et autantailete de

contacts avec les acheteurs.

La méconnaissance des alternatives sur le marcké o « v}pA ps o [pv }I((E P v E v
incertitude. La multiplication des recherche§ldv(}E&u S]}ve 8§ 0 HE }Ju% E ]Je}v *}vs

( ]o]S * % E 0 ° }u% E S pE- % E]A }vepoS o0 ¢ VY@®IPYUX ]S}ve
temps de magasinage en période de solde, qui utilise son Smartphowme gomparer les prix
affichés dans le point de vente avec ceux du marché. Ce moyen devient un réducteumnde Ltzsq

juupv] S]}v % Eu § u] u/&E£ Jv(}E&u E o+ 0] vSeU | & pPJEZ SES ]v
[uv « EA] X > & Z E Z [1v e3tCatachERve des nwliRations instrumentales

Dans notre cas, le consommateur trouve des données informationnelles afin dedrépanun

besoin de mobilité. Elles lui procurent des gratifications instrumentales car ellegnkimes

E **}uE + }PV]S]A « <is¢] moun y&charchpo des informations. Il peut profiter de

PE S](] S8]}ve VSUE %°*C Z}o}P]l<y <u] }EE *%}v vO[}ugyoe vS]i
interactif, elles enrichissent son savoir et ses savoir-faire (Dandouau, 2001).

Paurtant, ces outils interactifs A] vv v§ * % ES vV ]E ¢ ]V ]*% ve 0+ H o0} S ]JE
informent de maniére géo-localisée sur les disponibilités des biens a loueresutifférents
fournisseurs actifs dans une zone géographique choisie et ayant la capacité a retgorses

attentes. Le consommateur compare avant de décider du choix du prestataire otsibilités de

réserver, voire de payer en ligngfu% 0](] vS o] e Oo[}((CE

2.2.2.2. Larencontre de service,ung —f 't tf Zit& +"cte . f Tisdp Z*...f—<'s T Zi—

La rencontre de service est le moment ou le consommateur, les ressources humaines eluie pro
Jvs (E Plee v3X /0 8 %o}ec] O % Eo E []JvS € leSddrgennel FICE o v
}vs § ve o[ VAJE}vv u v3 1} - lev L8sEcprhporogdmdBi%edeE pevsonnels en
contact et leurs attitudes participent a construire les performances du processus (Bitnej, 1680
UHSCE » 0] v8e }vS pv Jv(op v <pE o] A% E] v A p X >+« ]vd E 3]
personnel de contact et clients, opéerent sur la qualité percue de service. Les ressouraadsum
}u% Pv v3§ o o] vs8 8§ opu] ( ]o]8 v8 o] * U %o E} eeope « EA] X

Toutefois, les autres acheteurs ont un impact, ce phénoméne ayant été décrit €omm
o[l VA]JE}vv u v& #]3 euE 0o Ju%}ES uvs [ 2§ vPv EOoU § v}E
%o E} eepe 0]AE v « EA] e Jve VvV % E3 P ~ olU i66f*X
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suppose une organisation pour éviter les chevauchements dans le temps. Lauphiss duprées du
client précédent peut se révéler catastrophique si son expérience a été décevante. Des ggapos

0}P] A& }veSEpu]e vS pv oJu 8§ <u] u%o](] o o EPF Ybbere %d*€SZUH}P] <
sont les pires moments de vérité car ils construisent en partie le climab[ £% @&] v X E}lu E u
incidents et incivilités affecte@ o[Ju% 0] S]}v M }veluu § pHE LavenmntrcdE} eepeX
service est appelée « moment de vérit®€) [ S o[]vS E §])}sommat€br de seryive et les

JA e ¢« E ««}uE -« :pefsondE€EdéedRthet et support physique, éléments du systéme

« EAp 3]}vX >[}EP viperégllation de}d&Es]incidents o[ | U}C ve Zpu JveU }u

[Jus]loes Jvs E &pbwidgosidest » P « [ 88 v3 ~'E}A 3§ &paltdgddee X >} E-
of A% E&] v Ve O & [uv » EA] S v u }uu oles diégps|EU o]
devient un moment extraordinaire, en partie dirigée par un guide, moteur essetdit dynamique
interactive du groupe, % E &£ U%0 0}Ee [pv o wY]v3VE & v(E|WP X
ol }Ju% Pv § pE& 3§ <amplificis | FAtisfaction des participants. La rencontre de service
étendue crée des interactions entre les membres du grovpegEvVvipo S WE] U i60ieX [ 8 %
o E€o o[ VSE % E]- *S (A}E]* E pv (JEU pE jpuipv]}iv (
améliore la qualité percue. Ainsi, | % ES P [uv A}C P, combaeo e« oyoiEinge,
correspond aux mémes contraintes et twuctsurfing aussi. Lecouchsurfingest un service

[Z &P uvsS S uUu%}E& J]E U %% E}%}e VSE % ES] po] €+ PAE S VY
une forme de consommation collaborative. Pourtant, la logati o[ue P Vv[ <«pu o ] v § ¢}
partage en commun. Etoi ¢S %o}e*] O [ enthdprife c@mrag¢ modérateur o[ £ % E] v
entre les usagers (Caru et Cova, 2007).

v(]JvU o[ VA]JE}VV u VS %o BE€vijcapd) p&hoBitner (1892), agit suf £% E] v A n
par le consommateur. |l est déterminant lors du choix de service, de telle sqitfjo  }u % E v
o[ ul]v § o *]Pv e EA] Ju% Pv o[ VA]E}ovuuves <} ] o
}veS]Su vs o[} ((E X W & }veients adgidserd positiv8rdEnd ouonégativement sur
o[ £% €] vcarMs donnent un avis sur leur propre expérience. Il est nécessaire de rendre

tangibles 0 ¢ % ES] * JvA]e] o - o[}((E& U 8§ eue 18 & o E %o}ve
consommateurs. Désormais, cet environnement est appelé serviscéne (Lovelock @08&l.,|Rfait
% ES] ]JvsS PE vs 0 % @& 5 S]}v Po} o X /o }u% o VE 0%oS(}y %o Z

sensorielles des clients (décoration, design, éclairage, odeurs, muslque)} EP v]e S]}v *% S] o
fonctionnalité des lieux (ergonomie des matérielSe o[ u v P u losauxpet les signes et
symboles (affichages, plans, thémes des animations, tenue du personnel de contact),letidgos

les éléments susceptibles de créer du sens chez le client.

}uu o o} S§]}v ] ve Vv &ie SEl8nRoustlgs%nodes organisationnels, avec contact
interpersonnel ou par technologie interposée,| Aeace@dut débuter en e-commerce, dans le cas

[uv & p]Sbutionpwemlayer v (( SU o] e 0 o0} S8]}v o[pue P 8 CE v |
o 11 [uv ]J&E u]s u}lv}l v ocommeels @Jppseht les entreprises Zilok ou ELoue.
Parfois, seule la réservation est effectuée en ligne, la prise de possession du bienssedggadi un
point de vente physique. La collaboration entre les consommateurs, désormais renduaepgsice
auweb 2.0,( AJE]s o E S]}v [pv V(] v Vv o JE % }IHE ] & [ Z
aux avis des utilisateurs et aux comparateurs en ligne rassure les consommateurs potantik
<p 0]3 o[}((E o} $§]}v o[us P X JVEE EJUU & pAE- TXI0PP E U ¢
de mieux contréler leurs expériences, en ayant davantage de liberté. Les réseaux sociaux deviennent

%opu]ee vSe Uu}S pE-+ J[Jv(op v % } U E |, Jet AlusvpdEiculieremer? |5 plaEs «
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jeunes. llso[ **]Ju]Jo v§ HV ¢ P ¢ 3 }p@® G&]PoCE pvéndre des décisions. Les
témoignages des internautes ont davantage de poids lors de leur prise de dégisores
informations des experts et des fournisseurs (Hoffman et Novak, 2009).

>[ EP}viu] S o & %] ]S }vv ]}V *}vS Jv ]*% veX aPpu%efplEUO ( ]
<U[ %Bo%oE ] VS 0 %pOu=S00 0%ov 3|S [Uv <]8 0o & pyE&E EU P v &
E]3u o ( A}YE o0+ o0 }veSEM 3]}V of A% E] v esvpo]BVWUW]VXU °f
La personnalisationd o] p Jo & p *p]A] 0] v3 3 Ju%}ES vd X >[Juu E-]}v
] v8]«u 00 [MV u}u vs§ uP ¢«]Jv P SE& ]38]}vvcodmerfants %o} uE <
allouent « u}C ve %}uE <«p ospit@mnatabhlevafin de générer satisfaction et ré-achat
Ces apports académiques sont basés sur des intentions de ré-achat en ligren etur des
comportementsréoes [ Z § ~Z}+ §; etpdads teidas[l A op §]Javfidélité demeure
difficile & quantifier par cé¢ mesure ponctuelle. Il est nécessaire de prendre du recul a la lecture de

e (E *poS S¢X W}uES v8U o[]vs E!S §38 Su S [ %o%e}ES & Y
o[ £ % &]-vommerce. Cette derniére emploie les mémes ressorts de mise en scéne que celle
vécue en magasin. Et,juu o da location deo[pe P *5 %o}*e] 0 % E A E-
~uposd] v oU u}v} voeU 8§ o0o]JE P }J}VSE] p UDYSFA VB |6 Z o5 CV
v o]Pv S 0 ¢ (E ]Jve <u] epportsSservicont 80K fournisseurs a mieux construire leur
politigue de distribution o o} $§]}v o[ue P U v }vv Jee v he X

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

% & * o[ Z 8§ [uv % E <S5 3]bage etald saryice en gérfdral, la mesure de la qualité
est peu aiséela qualité dépend de la perception des caractéristiques du servicg]vs vP] ]Jo]S§ U
o[Z § E}P v ]88 of]et & pEEssdilltdé (Parasuraman, Zeithaml et Berry, 1985). La
e S]¢( S8]}v u o] vS %o V <u[]Jo 88 v U e v (] ¢(BEIex « pi£E
la fagon dont il les pergod  Jve] <p  p  PE [Juu Ee<]}v ve o] A% E] Vv } 18
Si nous reprenons la classification de Lai (1995), les biens en partage possédent un certain nombre de
bénéfices attachés aux attributs (Tableas® d}pusS (}]*U Jo v AE]*S [ USCE ¢ <pu v}ip
Ve 0 %O0H% ES ¢ o EA] U <u] *}vs ]88 E 03] PwwS0EX BdPve}ysv v
(}Eu (] o]85 <p] v[ *S % ¢ 0 }ve <cu VvV HUV]<H 0 « 3]8(v €Yv ~'A]
1998). Ceux-ci ont plusieurs origines : une confiance confirmée envirsrigsseur, des avantages
sociaux en rapport avec un traitement personnalisé des besoins des clients, ou des avantages
économigues comme un prix spécial accordé a un client privilégié. Donc, lancengnvers le
(JUEV]ee HE 5 SEV U % E o Z35 UuE*X 00 }IVEENWIS qvvAH o0 3
*[}E] v l&coAcurrence.

Pour les biens en partage, cette étape se traduit par la restitution du bien en pastate

E p% E 3]}v 0 u3ljlv A E- H % @E o o X ES3§ parexeadp(@v S]Ivv L
la difficulté a raccrocher son vélo en partage et a récupérer sa caution. Malgré des efforts réalisés par

les offreurs,0[ = v % Ee}vVv O }vs § surfout sioleSoutis jmteractifs sont
défaillants. Ils amplifiet 0 ¢ EJe<ph * 0}PJe3]<n » % E pe % E looqualig dedxX >[ A op
% E 5 S]}tv %o V e ( § uE=+ ]S S]}vv o § o[ A% E] v A p %
qui constituent la prestation globale.

En définitive, le comportement des consommateansarfois du mal a changer. La location suppose
de pa&S P (E of[pe P e us &E] o ul]e v o} S]}vxtrediséedwpour3a Z - ]
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% OU% ES % EMA}YEE REX % E}% E] E pv etlavimitpplezejeteedd parts E p |

des o] vSeX > (& ]vS§ % VUE] vdeljeux pour restityenied objets encourage

0 }((E pE- u SsE v "HAE pv o}Pllies teg dysfarictionngmetitsialE %o

% ES] ]% S]}v 4 o] v§ 0 % @&} u 8]}v 0 o} ®&A}S]}v ofiu]PVU %o p

passantparl E v }vSE « EA] S i ex@ faibun @tedr |depld thastruction de
son expérience. |l participe au processus et apprécie plus justement la qualitépdestation. La
o} S]}v o[pe P [ }u% Pv (& <p uu vS oypp¥ off Hv@Eer] } 19

fonctionnalité nous instruit sur ce volet.

~

UA ...'e‘sct T3 Zf "te..—<'esfZc—% T— Zunefapprochd hluBi—-« f %o t
écoresponsable du service ?

En temps de crise, diminuer ses dépenses en modifiant ses habitudes de vie esigenesglLes
consommateurs réagissent en consommant moins, moins cher et mieux (Pras, 2009)poNonrss
% ve E <<u  0]] alisen w [ | P B o] U [MV ]V %E « vs pv SSE
}veluu § pEe* Vv <u!s [ }viu]l U p u}]universvde co@sémjwation. Par
exemple, louer occasionnellement un véhicule plus spacieux pour partir en week-end acaeces
}.8 u}lve Z & <pu[ Vv ISE %RE}%E] S ]E o[ vv X Ailla Uvolp &E
partage pour un trajet ponctuel est moins contraignant tant financiérement (obsolescence du

us E] oU EJecp A}oe <pu[ B V]IA p O}P]e8]<pu ~% YEI|VPUSo O JUE Vv o
P & O[}%c%}ESUV]S . % 0  Eesponsable €a difidrmignt les}externalités
négatives comme la pollution. SpoSUE 00 u v3 v}ipe A}ve 0o[Z ]3pu %o}tee E

propriété exclusifs des biens, désormais nous avons la possibilité de lesCewsmt les usages, une
prestation de mobilité, un trajet, qui sont commercialisés, au lieu du bien, une voiture.

L'économie de la fonctionnalité consiste en ey *3]Sus]}tv o A vs [uv  (}v S]}v —u
« EA] U 00  fuivesdplE [smdmes fonctions que le bien, en consommant moins de

E **}uE ° v SuE& oo U [ v EP] U S}pusS v o0]Ju]S vS D BPEASUEYV 0]8
principes du développement durable, comme une alternative a la surconsommatiarentiaines

ressources. Ib[ P]S }juu E ] o] & o ¢ (}v S]}vv 0]S * 0] sevendréum P p ]
produit. La valeur pour le consommateur réside dans les bénéfices qu'il retiserl utilisation, et
non dans sa possessionD}vsSU 1Tiid*X » o}v 0 ¢ % E]V ]% ° o[ }vJuvysSe (}v 8]

achéteront, par exemple, des solutiodecitoyennes de mobilit€ o uS€8 <u[uv A Z] po

Ce modéle integre une relation tripartitevSE o[ VSE % E]e <«<u] Z}]*18 [}EP v]e E -
}uu & ] o] vS8 «p e U P U o[ § 8 S 0 ¢ JveS]SuS]ive « P U}pS] vv v
enfin les consommateurs. Les décisions publiques orientent les stratégies des firmes gese a
subventions, et des aides ou facilitations pour limiter les retombées environnementaéss
consommateurs, quant a eux, contraints par la norme socialeepvronnementale, montrent

v }E e E S] v - Z}]*]E of[pe P H o] M 0 %o}%e%mel}wld Wi}uE
U} oU 0 VEE %E]* *» 0 * %0Hs %E} 3]A ¢ %}pE JEUWEB]B®]* E 0
solutions ou le produit mis en partage est écoconstruit. Il est construit en resfgecontraintes

écologiques pour devenir écoefficiemM v e veU Jo E uU%o0]S <} i 8](c v G *% S8
charges qui intégre des contraintes environnementales. Toutefois, les institutiemegwtent un

E 0 ]c *+ V3] 0 %}UE % E}u}lpA}]E VIHA o . o[us P (lv [V
comportements des usagerss o[ Z ¢J}v ¢ VSE %E]e X v(]JvU o }v}iu] (}v
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EPupu vd v (A uE [puv  }ve}uuwoyehhe. @epanedant,lla]grégnance des valeurs
« verdissantes » proposées par lasrketeurs ~E} § ESU 7110 vipge E %% 00 Hee] <L
vgst parfois <un argument de vente. Les discours masquent une volonté de dégager
prioritairement des avantages concurrentiels.

E}ue o00}ve %@E&  vS E 0 ¢ (E **}ESe S3Z }E]<U *» <u IHE E&3WD o
intéréts et limites du point de vue du consommateur, puis lestrdmutions managériales de ce
modéle.

3.1. Eléments caractéristiques de la Z'...f—<'s T3 Zi—ef%f 1o "t%f"T t1 Zit.. ‘e
fonctionnalité

> u} o o o} S§]}v o[pe P }E] v8 oO[JHEVEmsE¥ ® HE 0 V}v
possession (voire la possession temporaire, tels des produits et voitures de lexehodéle
historique de la propriété orientait les sources de valeur a la fois versskepsion permanente et
verso[de P X >}Ee*<yu 0 ¢ VSE % E]e ¢« }uen @ demier reste dun prépriétéL |

Le volume des ventes correspond aux services vendus. Ce modéle suppose coiesbmmateurs
abandonnent les objets au profit du service. Ici, ce sont des fonctionnalités quaciuetiees et non

des droits de propriété.

Au niveau du comportement des individus, il est compliqué de modifier lealbgudes etde les
IVA v E ['SE s HPv]S & « ve vs!@rdprictaires exclusifs. De plus, les
réticences au partage sont des freins difficiles a dépasser pour certains. Il est indispeatesédite
}h o] & «<p o[ue P ntvé& pliisidars iegdonnes, et encore davantage pour les objets pour
lesquels la possession présente des représentations sociales conséquentes comme un véhicule
automobile. So}v o v SpE e J veU }veluu & o[pue P 35 % E @ %o0Opue }\
E o % E&]A puUpO e 0} S]}ve %o e+ 0 MaisEtiedproprictgqrgegElusit p ] vX
[uv ] v }.S Z E ] *}v pS]o]e S]}v ¢S %} E J<p X Ye(E <Y o o0}
avantages financiers et épistémiques ; de plus, certains frais attachés au statubpl®taire,
méme en cas de non utilisation}uu o[} *}o0 ¢ Vv [MVv u 8§ E] oU «}v VvSE 8] vU
sont supportés par le propriétaire.

YAWAWA .. f%te —S2 " —Fe T1 Zit..'o'ect T3 Zf “too—cieefZc—2

LesbiveU o « § Zv}o}P] *+ 8 o— v EP] u]s v "HMAE o}EEcemmss p3jlo]e
*Ju%oo ¢ u}C ve [ e*puE& E 0 = S]*( S]}v . *}]ve deXveluu § HE:

cette optique, la valeur économique du produit ne repose donc plus sualsar d'échange, mais

*HE ¢« Ao pE -pe P X W}uES v3U o[ Z vP ]S ShpipuEP®@uu ] }v

[uv SE ve( ES - |&v@aE%UE]]* Jo [ P]S [pv SE ve( ESlalocaibh]lde o[ue P

o[pue PX >[}((@H & o A o[ }v}iul] 0 , Ieguiest] Pey imnj¥ations pour

répondre aux attentes les consommateurs et les encourager a dépasser les freins en provdenance

o[ S Z uvS 0 %o}ee e¢]}vX

Pendant plusieurs décennies,[ }v}u] $ PESsur une production de masse afin de répondre a

une demande intensive de biens et services, la ou « le producteur est percu commneucrda

Ao pE S0 }veluu 8§ pE }uu pv SEp § uE A oqu@E3§EDPE Tii
alacapacitt de A v E of[ue P [uv ] vV %o o0 p-fnéfeou(Baurg dt Buagt,]2005). La
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commercialisation de cette solutiohvs P & e« ] ve § o EA] - rvaAgtisfadtipoS]u]e.
des clients. Elle se nomme Product Service System ou PSS (Mont, 2002)et.2Qorincipal apport

du PSS est de maintenir une croissance économique tout en limitantteErsaités négatives, par

exemple la pollution, le respect des ressources naturelles. Il se définit camnsgstéme de

produits, services, de réseaux dS pEe+ S J[]JV(E *SEU SUE - *}uS] v <u] -
compétitifs en continu, en vue de répondre aux besoins de la clientéle. Il dégagmpact
environnemental plus faible que les modeles d'affaires traditionnels.

Donc, la logique économique du PSS se fonde sur la vente des fonctémmiEs usages associés a

un bien, plutét que sur la vente du bienluifu X >[ VSE % E]e ¢S ]Jve] u v u A£lulje
[u8]o]e 8]}V ] v %oplecpy [ 8 0 HPE Jo]d E Erewepus Rt ba <p] A P
création de valeur pour les organisations. Pour Mont (2002yB E % E]e 5 o0o}Ee* u Vv %o

*Hv op lv v pes]iv s o & e}p& - vP P U S]y8 HofJA(@® U ]v)
de minimiser ses codts de productio’s [pS]o]e §]}vU <u[ g V]IA |, de maniergds v v

P & vV3]E& pv uE [M8]0]* S]}V }%SJu 0o X /o v <¥E pB]aA]*%}IHUE o (
ressources engagées, puisque ce modeéle integre également une « deuxiéme boaok le dycle

de production. Il consiste en la récupération, le recyclage et la réutilisatian rdatieres

Jveluu « v Ap  [pv E A 0}E]e 3]}vX

L vV]A u 0 }veSEQN S]}v o[}((E U o[ }v}u] o (¥8 S]}ov 0]8 -
création des biens A MV 0}P]<u [ }}v %S]}v § v ]Jvé&oBEffEience. ®arv}S]}v |
Jve <p v3U pv  <plo] E <[ 8 0]3 v (A puE o0 }uu & Jvé]- §]}v

[ USE « A vE P o <u] *[]Jve E]JA v8 ve 0 uE ordé¢Iestructioh gdes 3 o 0]
ressources naturelles.

> o0} S§]}v O[Ue P *pu%o%o}s v E (0 A]J}v Vv u}vs S 00 %SEOHU}]5]
souvent une réorganisation de la production et de la distribution. De nombreas&eprises

% v v§ «if Jdakis+ &es débats, elles sont réticentes car elles craignent un retour sur
investissement insuffisant. Par ailleurs, elles choisissent, pour certaines,ni@ines un modéle

§E ]38]}vv o A vsg . % E} ulde 3 [C i}]v &} etrowcdEsAck o}
modéle auprés des constructeurs automobiles. Pourtant, une absence de réflexion sur le padage d

usages et deo[]JvSE} p S]}v ol }((11v (15 <« Vvipge v lwu o v }E
marketing de niche> [S *SE S P]«p o] }veSE N S]joommerxidlicatlBn ddo } U E o0
o[pue P arefiteRde son succes. M P & . A 0}% % U V3e % E}u 85 HE-U Jo V]
moins des limites qui freinent les investissements dans ce modele économique.

3.1.2. Un modéle qui suscite des interrogations auprés des acteurs du marché

Le modéle PSS présente des limitew il ninclut pas nécessairement une internalisation des
responsabilités et des colts des déchets par les acteurs économiques. Si ce miilpkdieries

décideurs publics comme privés sur sa faisabilité et son acceptation par les indivahiste des

retombées environnementales potentielles mais elles ne sont pas chiffrées a ce jour (RROR).

Pour améliorer les performances environnementales, les produits doivent étre écocoongus p
favoriser la distribution et la maintenance rapide et peu onéreuse des matérielsmiisation. Les

matériaux entrant dans la fabrication sont repensés en vue de favoriser le recyclage en fin de vi

pour répondre p/AE €&]S & ¢ [uv }viu] & pude]d@s contramnmsesoproduickves, S

il semble 1((] Jo [ vAdseRet&Esuro] VA]J]E}vv u viX u} o % E »* v$§ ¢ Jv§
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développer le Z]((& [ ((Id @ortefeudlle declients, soque }pHA ES [ Aextérpaliés
positives.

>} (E- o uje v "UAE o[ }v}iul] o (}v S]}vvw]E Z « +S]v
professionnels, le client devient captif car il est dépendant de son fournisseuesdttons, afin de

v (] ] @& sejyice de qualité, a}Ee* <g %}uE 0 * u & Z « PE vV %Md 0] U o 0]
location est plus ténu, parfois méme opportunisét,dépendant des facteurs situationnels. Certains,

Jjuu o % E}AE]Ju]s o[} (dedbieds a lover@ @vSE E]} 0 % VUE] ~ [} i S
ou de place pour le restituer), la possibilité déwe S E u 5]} parcpure inter-mobilité pour le
SE Ve%}ES ~SE JvU A}]SHE U A o0}e *}vd ps vs ( Z»@v o}vs]vP
o} S]iv ge[pe

Ce modeéle souleve des problemesy % & u] E o] pU }uu E ] o] &E o[ue P E 5«
produits finis. Or, le marketing crée volontairement une obsolescence progéanen diminuant la

durée de vie des biens, ce qui stimule mécaniquement la demande. En secona treutiplication

des temps de location crée une usure qui diminue la durée de vie duriglatdéanmoins, une

utilisation accrue des matériels mis en location requiert un renouvellemerst fpéquent. De plus,

o[ oo}vP ulavdirée de vie est susceptible (E ]Jv & o[]vVv}A §]}vX

Les principales interrogations}v &v VS u} o *}vsS o % &} o %0 %0 0] S]}v
marchés (grand public et professionnel), et de }vv A}o}vEat a leogromouvoir. En effet,

les usages ne sont pas affeeté [uv  Ju ve]}v u}S]}vv oo I [uv & % E ¢ vS 3]}
comme la marque ou les produits|Z ]S H % ES P e[]Jve E]JS vVve 0 Ao PHE* 3
société. Certains pays, comme la Suéde, sont moins attachés au matérialisme indteiduétat a

pHv E€0 % E %}v & VvS§ iU E %}puE ( A}YE]s E o[ Z uN](Jo@e P \
leurs habitudes de consommation grace a des infrastructures de proximité. Il peut emples/er

politiques ré%e G ++]A ¢« }uu o]Ju]d &E eoijlle envéhiculeviddiziduel par un paiement de

taxes (Mont et Emtairah, 2006).

v (IVIS]A U o[ Z «]}v VIHA pu} o }viulcp w¥ & %EBe -@@EA]
la capacité des individus a accepter | Z vP u vs§ | . o[}((E X > %S S
}veluu § pEe+ 5 ]Jv E&S Jv U 8§ e Ju%e Se %}*]S](e *}vS VP 0 u v3S %
écologique. v (( SU viu E pe ¢ Sp ¢ }vS ujvSE <<u 0 % ES P o[pHe

systématiquu v3 [Ju% 3§ *puE o[ VA]JE}vVV u v$§ E MHitpE [Z1] e % E}i §
surdee u E Z - vl Z  }upartagé (Moht, 2002).>[ A}opu3]}v M Ju%}ES u v$§
consommateur suppose parfois une modification des normes et des valeurs proppagdss

institutions afin de [ v }pE& P & v PE & A Vvs P fa } 1BHGvvVv[SZ Sve
(Mont et Power, 2010). Pour encourager les parties prenantes a la transaction de service, des
incitations législatives sont fondamentales. Un partenariat public et privé est garant de la
commercialisation des usages.

o °*u]s e A 0}% % u v3e 3Z }E]<Hn *U o[]vs E!S w ¥ RUE]]S o[
est déja vérifié aupres des entreprises comme Michelin, avec son séteeeSolutins ou Xerox.
Nous allons découvrir son développement dans le marché des affaires.
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UALA ‘eed” .. «fZcot” Zi—of%ta —e o T°2% f'"—f—" FTif "fc"fe **—" Z3e

juu 0 % E}% E] S H ] v G S 00 o[} ((E pCEUOoHdurabde,v < |E
}8 [Uv <y 0]8 <« pdt &ndiadiesHrais de maintenance, afin de satisfaire le client le plus
longtemps possible, en lui vendant des utilités (Lauriol, 2007)u} 0 [ %o %] *UE ¢ *SE §
de services développées par Walter Stahel (19920£6) in Mont (2004, p. 7). Ce dernier les
détermine dans un univers industrieV. h o[ }v}u] (}v S]}vv 0]8 S }v %ooue
us &] o] <u o[ }viu] SH oo U <pu] ¢ v vS®Eho GUCE [&#o o EICHVS]
de création de richesse et de flux de ressourc&s W E }ve <gu v3U Jo ¢]Pv o[}E] vS §]}
qui sutW A v E pv o EA] % OMSES <pu[pv ] v [ <u]% u v3X /0 % E ]e
ME ]o]S (1v E E pv A o uGuerig et R plos Idagogipossitle pour limiter
o] }veluu S]}v E e*}uE + ~ v Vv EP] § Vv u JoEI[ PPX W]} UAEVDE v
compétitive tout en améliorant sa rentabilité.

>[ }v}iu] o (}v Sduggereodes espérances de retombées attractives, surtout en période
E]- }viul<u E 00 ¢ *}vS epue %S] 0o ¢« [!S@n peut e@visagége E}
pv & S]}v E] Z s ¢« PE o A vs [M8]0]8S ¢« § pen g€Eanty S]}v -

plus efficacement les stocks de capitaux existants, tout en allongeant la duréeeddesi
immobilisations. Les échanges, au lieu de passer par les traditionnelles ventes digt, pse
}veSEpU]e v cuE&E e« A v3 e [u8]0]8 X 3U «<u v ] v-cliehts sonte (E o 3]}
habituellement conflictuelles, désormais les objectifs des deux parties deviennent convergents.

Z pv  ]Jvd E!'S }%S3]Jul]e E o C o Al e ] ve (]¥O0[3uPXI V¥FE o
ol Spu o E Ee@E réssaurges naturelles etfd &}]ee u vs o ME },SU :
conception devient congruente avec les attentes des différentes parties prenantes a la transaction.

v E epu U o }v}iu] o (}v 8]}vv o]S S uv Z vP ianw8ur lesu} E
entreprises. Leurs ressources financieres proviewm $ o o} S8]}v auo [igr de U

o[ <u]*]8]}v M ]V % CE 0 0] v3eX > SE ve( ES UuWSTEYWH B} |5 *3
o[ue P (Jv [v & S]E I@sdegvvuEljote S]}vX >[ vEE %odBcoupldge Z & Z
de ses profits, en allongeant et en optimisant les durées de location tout en mintmessn

E **}uE < u S E]J] oo+ S o[V EP] %}luE (1€ X

> o0} S§]}v o[ P []Jve E]S v e (Bervice @ominantoLogdicGe nouveau
paradigme présente désormais les services en un « Service » sur lequel reposentdedetivités
o[ VE3CE % E]s X ] [}E ]JVv]E o E€0 *SE S PJ<u OUMUEMEVYes nE
relation client en €€ v3 ¢ % @E} eeope o[ ] e 3]A]S8 « EA] U «}
u u& vs o <} o o[}((&E e EA] +a pdttieipatidn A lee pHHUCtipndduX
service, selon les ressoure % %} ES * % E olp p&aativndgpbalé fodt vivre aux
consommateurs une expérience chargée de sens.

UAUA oF “cocte "Z—"<«t77% 11 Zf Z&.1F-Zit T1o 2kt olfPhoZ f "o, —<'oefZc—
SDL

La SDLService Dominant Logitrouve ses racines dans le marketing des services. Ses auteurs Vargo

et Lusch (2004) nous montrent comment les transactions, essentiellement construites sanle b
tangible, ne sont en fait que la commercialisation des utilités attachées a celui-ci.
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>[ %o %o CHriitiale par les biens (GDL, Good Dominant Logic) se centre sur la logique
transactionnelle. Tus S& ve S]}v u E Z v [ § 0]S M ¢ ]v [uv €& o S]1Hh
%oOle] WE®* %o E}S P}v]eS ¢« oy pv u EZ V 0o ] vsSvP]o }ves]Spu o
sont les périphériques. Désoriisala SDL comprend une offre élargie, pour et en collaboration avec

les demandeurs qui participent & la création du service et de leur expérience.

Auparavant, le modéle transactionnel donnait la priorité a la production, la commnisatiah ne
venait qu[ second. Le mot Service, comme il est défini par les auteurs Vargo et lesch§ v

AVvVE P Juu PV %E} eepe % &} U S]}v luupv VvSE Z[SVEE % E]-
sont intégrés dans ce processus et considérés comme des parties prenantes et pensamtedis Do
deviennent des collaborateurs, co-constructeurs de la valeur. En effet, « le client estrsoujp co-
créateur de valeur » (Lusch et Vargo, 2006,X 168X >[]vd E &§]A]S o}E- 0 % E} |
permet au client de collaborer et de construire son expériem§éo o .Le§ @®nsommateurs sont
des co-créateurs grace aux échangeg,v % ope W ¢ Jv [pv }I((E Ju%el}e U (JEuU A
sous la forme de réseaux dans lesquels les clients échangent et constituent a leur tounveaux
réseaux. Nous retrouvons un schéma identique a celui de la firme en réseau, avec les parties
% & v v§ ¢ juu % ES v |JE - o[ V3E % E]es X

La SDL propose un modéle ou la création de valeur le client se construit grace a des ressources
opérantes fperant ressourcgsonstituées par des savoitenpwledge, des savoir-faireskilly, une

expertise éxpertis@, des capacitéépacity intégrées dans le processus par les parties prenantes a

la relation marchande : les entreprises et les consommateurs (Vargo et Lusch, 2008). Le
consommateur se sert des ressources opératoiogeand resourcgsnises a sa disposition, comme

0 u]e Vv e v o[ £% E] v He EA] U o + EBA%e %} ®ESfesde o[} ve
biens en partage, ainsi que des ressources opéranEsrant resourcgspour mobiliser les procédés

ule ¢ J*%}*]S8]}v % E o[ VSE % E]s X

Les acheteurs emploient leurs ressourogerantU o pE- %o ]85 o *[JVA «3]E ve 0 %o
o[]vS E% E S S]}v <u[]oe Z}]e]e* VvS } v VCE€R ressouréagier it $out de$o E } %o } ©
E **}uE ¢ PYOSUE 00 ¢ 85 Z o uE ] vs§]s § 0O HE*eRE}IU%o
Jve <p v U 0[]vd E% E § 3]}V <p[loperdid/S0]ATE ¥ T o[ VEE % E]* u
}veSEM 8]}V of A% E] v o o} S]}v o[ P S o PW&E « S]( 81}
déployer ses ressourceperanden lien avec les ressources culturelles des clients pour construire sa
stratégie commercialeEn apportant des ressources de diverses natures a partir desquelles le
consommateur renforce son identité culturelle, les liens créés ne sont plus uniquemanhands
mais batis sur une reconnaissance identitaire (Arnould, 2007b). Cette proxienitiitéite attache le
o] v§ o[ VSE& % E]s P& MV E %% E} Z u v8 VSE 0S5 %}=]S]}vv
valeurs culturelles du client (Bergadaa et Del Bucchia, 2009). Ces ressources ont plusieurs
dispositions, celles de fournir « ¢ Jve }v}u]<pu < Uutopigueskeneréponse a des idéaux
Al U %p]e op J<p » v E Z,@®irgtemporElss (@ owld, 2005). Elles rapprochent
MOSUE 00 U VS O o] v§ o[ V3CE % E]s X > o} Shlemployantun P 5 }
%}e]8]}vv u v8 <u] *[]Jve E]S ve pu&E A}o S UOSUE O UE%fs}E]cpu
comme tels par les décideurs. En choisissant cet habillage culturel, ces dimenfidas% E} Z v§
ES Jve 0 U VS 0 %o E} ignce]dwec sed flivfErsiorntE instrumentales, hédoniques,
sociales et altruistes. En réalité, les ressources proposées se comgréfiseun serviscene
E% E] vS] o } 18}1C vX /o 8 epe %S] 0 [ rééhpEhait umesvalgure}uu § pc

43



Z %]3E iX ]Vve V% E3 P N0k Bl}wsS DMve Pe c% J(] 185 ¢« [uv « EA] %oope }E o

percue construite sur des bénéfices attachés aux attributs épistémiques et sociaux, renforcée par
o[ £% E] v A pu iuP }viulJ<p S oSEM]*s X }v U gvsag]vg v E S
construire son identité culturelle grace aux ressources fourries E o[ v 3 Gep#adart X

U UE % E(}]e MV ES vsSE&E <u[]Jo 88 v com$frfifeEsur I8s o A o M
SEE] ude 3 o] A% E] v A pn X

La pression des échanges interactifs amplifie la communication initialisée parketing. Le web

iXi }oo }CE S]J( & }vv of Z S pE pv %0 %o E %o}v JE(E Ve (
% Ee}vv 0] }1 o A o pyBasée inifialeémenP sur la transaction, est désormais
dépassée. La logique dominante de service est une co-création de valeur, saakalg dient

dispose a sa guise de ses ressounEant <pu[]o u} ]ogdas, gqur construire une expérience de

o} S8]}tv o[pe dn partieNes ressourceperand (JUEV] » % E o[ VEE % E]* X

Elle entraine une individualisgt o[} ((E P& MV %% E} Z %oOpes %o Ee}VV
UHAE *}]JveX v  (]Jv]3]A U o A 0o UE V[ *8 % * pv]<p u v8o oo p ]
usages. Cette coproduction darts E o[ P v M }ve}uu § pE ~ Ev}ipo U TiiA

ressourceperant,etoperand }vv ¢ % & O[] VSE %@ ]ZUS (& ap }tu v % }uE
créer son expérience.

UAVA ‘eefe— Zf Z'..f—<'s TF Zi—ef%t 'f’—<..F eairdfdu.. ‘ee—"—..
consommateur ?

>[ }v}iu] (}v 8]}vv 0] CE u 8§ v pe of 8§ Z u vs e lyplu § pE
Ve 0 E e UE& Z e+ PEV %pMuo] U oo S e*pE o[ 8 Z u v§

propriété et, éventuellement, p u}]v E & *% S o[ dgRi KB leur apparttennent pas.

>[uv e %o%}ESe o[ }v}iu] 0 (}v S]}ve[of&] Zupseu@iscdlinsP S

des entreprises. oo ¢ }v§ *}EU ]J* 0 %o}ee] ]O]S o[ %o% E}&geE] E o0 P

écocitoyen E pv }((E o} 3]}v o[pe P @E Ao pv *% E v []

o[ u% E Jvs }olPJcpu X > % E&}S S]}v o[ VAJEERPYWwWuU \S3E © vylo u
relations marchandes et sert méme de support de message de communicatiaefdi®, certaines
E ¢]*3V ¢ %% E ]e* VS  OpropositioiE %o  SFUIJUEs pu]A] [ § U 3§

M % E} (]S [puv Vv }JUE P u vs }veluu E SIUIPE I UMOR P EZWCYutiiie.
contrainte budgétaire, cherchehi  }%03]Ju]le E 0 HE* % ve X &S Jve [ VvP P vs§
radin v <u!Ss }vv ¢ ((ali@ s «ddns [des achats plus écoresponsables. Pour autant,

Jveluu E o[pue P % p3 E %}v E ES v e e 33 v3iuwXxe 5 A vs
avec des conséquences positives environnementales et soutenu par un acces facilité grace a Internet,
Vige E e*uE °*pE » % E vv]sS X >[ }v}iu] (}v S]}vv 0]58 i

[ %% 0] S]}ve v u E Z PE v %o |seol¢méatiun@necepbéhéqriques E

>[ }viu] o (}v 8]}vv 0]58 A 0}%% pv Ju «Ev GEEN3IE 00 & VSO
une réduction des externalités négatives et présentées comme telles par les entreprises en charge de
commercialiser la location d®[pe P X 00 %o}ee e« A ES3p- Iviul<p o E o}p
(] Julvp B ¢ ¢ % ve U S}usS v 0o]Ju]S vS o[ u%BE dv e ED]} P%s SR VE
la production du service, autodirigée ou le client devient un assistant magketpérationnel,

contribue a la réalisation identitaire du consommateur (Bonnemaizon et al., 2012)e Cet

% ES] 1% S]}v us} JE]P on] % E} pE e Vv (] « W&EE]vYe]}u *+ S o
réaliser une bonne action a destination de la planéete en polluant moins. Eantitles ressources
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JE JV ]E ¢ (JUEV] » % E O VEE % E]e U Jo o IveSEMS WEA]ESUTE] v
mesure, qui colle & ses besoins de mobilité par exemple. Et, dansie teénps, il a le sentiment

de contribuer & une action a vocation plus écocitoyenne. En ce sensp} S$]}v sefjude P

UIC v [ A% E *¢]}v ] VSIS JE X >[ %%} ES = & **}UE * }%r E VS » ~
savoir-faire) du client dans la construction du service rejoint en partie lesafipezhents de la SDL

~s EP} 8§ >pe ZU 1ii6X 8§ o o} S]}v o[ue P rudev&o@struoe sn}e+] ]0]S
expérienceet, [ HSE % E3SU % ES] 1% E pv  (JEu Ho EptE }velt
derniére, % 0 }oo }@chitldandllesddwant de pensée de la QCIhgumer Culture Thedry

Sifhplication du consommateur dans la création de valeur pour lui-mésigve E]S Ve 0O ¢
développements théoriques de la CCT. Les clients contribuent, par leur coproduction, a la
personnalisation}u o[]v JA] p o]« 3]}v [pv u}v }u 0 HE % H}%EZUPV]A E
1995).

>[ }v}iu] 0 (}v 8]}vv 0] % E + v$ e & S ®EHSS]vp Yo} S} E DB} )
SDL $ervice Dominant LogicSio 3§ v v }viulj<p [ o}Ee 8§ o0 § ES] E]e S]}v
dominée par le Service, la le produit (bien tangible) reste un support de la transaction. Ratsee

la valeur est désormais basée sur les utilités procurées par le bien.

Synthese du premier chapitre

Z %]|SE vipe o0 ]JE <u&E o[]vS (LS biens en partage. D¢jaSqn 1998, aux
Pays BasD Jil u% ¢[]vS E -« ML oepi § Ve O & 0 u} ]Jo]SeU Jve] <}
Jv TA] e % }pE 0 % ES P o[pe P [uv ] vX >EFA «g)P FVlu SwWE -
o] (Jv]sl}v <U[ *S pv ] v VvV % ES P S epuES}US <u[]o v[ *S %

0 Les biens en partage}vs o (Eu]Ss 0 SE& ve(}EuU S]}v [pv }((C
SE ]S8]}vv oo U iamflrtét@Eiels (tangibles) qui favorise] oo}vP u vS§ o]
durée de vie du bien,v v. }uu E ] o]e vS <u O[p* P U %}UE pv $ U
et selon les besoins du consommateur. Cette proposition profite deursl
écocitoyennes, en référencea[ }v}ueg la fonctionnalité, et elle a la capacité de
répondre a une gquéte de sens du consommateur.

0 > 0} 3]}V %E e v§ e E]ec<ph » % E pe JA Ee o v SUE + ]
toujours conscience, mais une expérience de méme nature vécue antérieurement
limite en partie ces freins.

Les attentes des clients dans la location de biens en partage sont de pdusagures : utilitaires

%o}UE O * UVe % E pv E Z € Z % E S] 15 [ 510 vole p}julE--Cu
les autres en allongevs o P E Al * % E} n]sU A}JE pupuv A owuE *]Pv
"WAE [ €8 }p [uv <} E opAE X >[JvsE] MFllo[ [}mS]a[}((SEERE
tout en favorisant la participation du client et des autres parties prenantes au processts.

Ju%oo] S]}v ve o[ o }E& S§]}v of £% E] v € v(}®-Uoj al*rEH}v S o
attachement a la possession qui perdure.
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Conclusion du premier chapitre

A la fin de ce premier chapitre, nous pouvons die 0 %oope *}uA v3 o[ 33 v3]}v H }ve}
e (} o] *uy@E o+ A VS P e« }EP v]e 3]}VvVv O° o]}JdE BJle[ opfde]®]X /
o[}((E& ~/vapidiEevds réservation et de rendu du bien en partage) tout en permettant au
consommateur de profiter des bénéfices attachés aux attributs. Les caractéristiques intrinséiques d

] vule V% ESP *}vd E 0o Pu * pv VIA p o IWILE X U[pdy %a]vs
o Vv SuCE e ] veU o} & of[ue P * e ¥ pas4g9siooEnpeffel Me Grixucamulé

e 0} S8]}ve %o ¢ 0 %o E&]A [ <u]°lS]}v H ] v Whph<EdesySU ofpue
bénéfices économiques, épistémiques et situationnels. Ces nombreux attraits séduisent les
}veluu § pEe [ upilGele difey EK référence d[ }v}iu] o (}v 8]}lvv 0]8 U €& }cC
dispositions écocitoyennes. La location présente un intérét certain dans laene3wlle procure les

u'u « pSJo]sS ¢« <gug 0 %o}ee *¢]}vX ~] 0[} *}0 o Vv  EéSparlesoffrems% ES] ¢
pour accroitre les ventes, la location allonge la durée de vie des produits, si€aens le cas de

] ve v % ES P U O[p*HE 5 %O }Vve <p VS % E&[pooWRSYuys S]}v
la durée de vie des produits par la location peut limiter les excés d'unisatieih du tout jetable,

E 3E] [ £5 Ev 0] * vV P 8]A X > e u E Z + PE V %P 0] A}] vs «
<U] %o E} %o} VE o ] Ve V % ES P e}ue }uA ES plipant&altjuiste & /£ % E

Jviulep X > o 0] vEe ¢[]JVA]S VE U %o E} eops fpeEP WSIFVMEPovV]e}vE]
les ressources culturelles mises a leur disposition par les offreurs. Lors de la rencontre de servic
dénommeée « moment de Vvérité, cette interaction crée une relation durable dans le cas ou aucun

o v Alvd 8§ E]})E E o[ A% E]v A p X e o0]ve 8 puv 85 Z u v
de se développer a[l P & « Aéoooit@ennescp E A3 o[ yégaRdext Aoa quéte
identitaire du }ve}uu 8 HE [ 0}E+*U pv ZC% E }veluu 8 pE <u]AJJp((E M
existentiel. Toutefois, ce modéle peine a dépasser les freins liés aux valeurs matéralisies
% ES P o[ue P VSE %oope] ur@Es aliohsvexpkgueredoEment ld client vit
of A% E] v o o} S]J}v o[pue P U 8§ }uu vsS oodpve (QVvSFIE/V ov}uCE
et altruistes de chacun.
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Chapitre 2. Lerdledela "fzt—" "£"-—t - t1 Zit§ "¢t F "%,
7 f—ce tf Zi—ef%t

> o0} S8]}v o[ues P * ] ve ne ¥xp€HEende de cdngommation proposée par
o[ vSE %o Gedmstruste dar le consommateur avec les moyens mis a sa dispositiorrealiiert

e ((}E&Se [ vS] 1% S]}v § [}EP v]e §]}vX « pre équilibrés@ay (Unes <u]  }]¢
valeur supérieure (Zeithaml, 1988% [ e U e+ EA] témse pdEun risque percu pour le
client, surtout dans le « [uVv %eI€& enpérience.> Juupv] SJIIvU v o] %% UC VS e
attributs de croyance comme les valeurs altruistes o ( HOS [ v }JHLE P & o }veluu
privilégier une offre reconnue comme plus écocitoyenne.

}veluu & ofpe P *S uv u}C v laquée "Ye}send&dans sa consommationt en

satis( J» vS o o *}]ve <u}8éqpérience de[cette location présente des dimensions
fonctionnelles mais aussi altruistes, hédoniques ou socialef]vd E 3§]}v A 0 ¢ E *}puc
%o E} %o} o % G orf reféi@ncodiel la SBefvice Dominant Logjcet avec les valeurs

propres a chacun des consommateurs, va générer une valeur percue. Se centrer uniquement sur

ol 8 [ 238 8 0 Ao pE [ue P 3 }v SE}% E psSsup®Bu ve o[ v
}veluu § PE O} E- o o} S]}v O[Hue P X /o 8 v eeuld®(] VB VvSI(]

son comportementW o A o HE [pe P § o Ao puE }vv o[ £% E] v
Jved3]dpu v8 o0 A o HE Po} 0 % E p de censBrAratidn &valde&exE@dsy
Jv(op v o l1*1}v (HSHE O} E pv ] Vv VvV % ES RPX EAlSA oS o

alors des indicateurs managériaux précieux pour les décideurs qui tentent de renforcer leur
positionnement avec ces valeurs altruistes et instrumentales.

>[pv ¢ SE ]S- E S E]*S]<u o[ %% &} Z A% E] v8] oo 5 o
contente pas de consommer seul, de détruire le bien ou le service, quaisparticipe a la

% E} U S]tv ol A% E&] v X > }veluu § PE S o G XEEvZ [ £
o[]vd & 3]}v A 0 ¢ % E} pljde S 0 * « EA]  <p[M EGEJ}ou X3WIHo i
Les paradoxes du marketing », définit comme une tendance lourde du markktipgssage du

}PVv]S]( o[ (( SI(X E E (EV U %}ES % EVOVMAEDS]VP /
}E] vS 8]}vX /o %o}e 0 %o@E]V % <<H %o} E FTUNpE v[BES  E}lvelul
comprendr <UJU %} E& ou]U (]S = ve ve o[} i 8§ }veluu ~Z uCU i
E% E] vs] o Eus v He o & S]}v o]S§ e }veluu SWE-U %o}

comportement a des dimensions plus psychologiques, sociologiques, egims et
anthropologiques (Pras, 2012). La sensibilité écoresponsable peut servir a se démarglemsoti
parlant et elle se traduit en un comportement en adéquation avec les valeurs de chacun. En phase

aveco * A o HEe+ } ]3}IC vv e o[}((&E ol V3CE& % E]* U o0 €E Vv(}E
elle nourrit la construction identitaire Jve]U o0o0 ] 0 % E]e" ]e]1}v o}p C
Al v3 v ¢ |E JuU%E v E 0 JUu%}ES u vs ek dei sa ] }v o[

finalité utilitaireetmav P €] o0 U § [JVA ¢3]Pu E « + JA Ee *% S+ ¢} J}o}P]<p

Dans un premier point de ce chapitre, nous allons montrer comment laivast percue par le
}veluu § H&E o} E- o o} S]}v o[pne P X nergcominens Jav sensibilifé %. E

écoresponsableeb|[ % E] v A pu }v3 0 %o}« pui$oidiis détailpng (EY niby&as

de mesure existanis les unidimensionnels comme les multidimensionneEnsuite, dans un

deuxiéme point, comme les développements expérientiels vont au-dela de la coreg@n, nous
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voyons juu vS§ o[ A %a vhdation a modifier la construction identitaire de chacun. En effet, la
o} S]}v o[ue P 1E HAE 0] vSe o % o ]* Hee]}veU
réinterprétationde [} ((E& [ A% E] v % E} %} X

sa é’i”(i’...i Ti ...‘..‘..f_(‘. -'-:t Z|—‘f%o:t 3 Zf Nfz:t—” ,:t,,_
du consommateur

La quéte de sens conduit le consommateur a privilégier des offres plus écocitoyennes. Lit&ensibi
écoresponsable influence sa dégi} v }veluu E o o} 38]}v o[ues P e ] veX hv
pv E}C v (}v uvs o C vs SE ]S o ( }v }vs }v 3iscuPlagE}v(]v [
iUP Ju%}@ES v3e vidu.vBppiofhe ppAles valeurs de chaceif <3  Apée}dtx Etats-

Unis avec les travaux du psychologue Rokeach (1973). Il distingue des valeuisales

JEE *%}v vE pv us (Jv o pecp 0 o[]v JA] B %o pE %eE Sy Bve Ve o
o[ £]*3 v X > ¢ A 0o UEe* JveSEUU VS 0 « E WA}} (S}ve [ULSE W [ BVE
0 * U}C ve ule VvV "HAE %}UE % EA VIE =« » (JveX

>[ v oCe e Z v -fng p@pelée aussi chainage cognitif (Gutman, 1982), a été adaptée au
comportement du consommateur. Elle permet de comprendre les structures cognitivesiéess a

o[ Z& [uv 1v iu [uv e+« @Al }p Jv v3IE [uVeuuBq}XvE « HEE}(
u $z} % }UE u $5E v A] v 0 0] ve <p] AE]*3 vsd VSE o0 -
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 chaine établit le lien entre trois niveaux : les atthdsuts,
conséquences et les valeurs. Une distinction plus fine est réalisée en subdivisant lessattriles
conséguences en deux niveaux intermédiaires. Les attributs se divisent entre, en premierdieu, de

attributs concrets, ce sont des éléments spécifi* [ A op 3]}v [UvV %d@EfepdesU — <3
caractéristiques incontournables permettant de décrire un produit comme son n@mpIsx ou son

o] u [ ZetsEn second lieu, des attributs abstraits qui sont des moyens plus subjectif

[ A op 8]}v & o §](e O[ %% & ] S]}v % Ee+}vv 00 ZScu JuA Al pX

v SUE U ofuv (}v 8]}vv oo <u] %o E}A] v$§ ]E S u vy uSEof[pue P
psychosociologique. Les conséquences sont dites psychologiques (comment je le fAssens
*°}] o ~3}uuvs [ USE « 0 E ++ vS v usSluE u}] MeX

Pour chaque individu, les valeurs donnent du sens a ses actes ; elles sont instramegttade

}v & §]e v§ v * JUu%}ES u vSe § e UV] E « [ISE *}p O[] FEE %o}
terminales. Les valeurs terminales représenteat s pS-e o[ £]*Sv U 00 ¢ <}v§ .
individuels ou sociaux (les fins). De maniére plus détaillée, les valeurs instrumentajestenile
e ve ¢ (E *%}ve ]Jo]S U0 u SE]- *}JU o[]v %ouA E 3 UE %] E ¥ E |G
le courage, pouv|[ v ]85 E <p -<yunes eplien avec une quéte de sens. Les valeurs terminales,

}uu o }vZ WEU o <+ vS8Ju v8 [ }u%o0]es u vSU o] P]o3s@)] pEoJ @E:
sag*e U 0 & *% § *}JU 0o & }vv Jee v *} ] o e}v&luuodlu®
hypermoderne affectionne pour renforcer sa construction identitaire, sans se départir de son
hyperconsommation au quotidien. Comme ses achats et ses possessions participerit egitsi

}veSCEM S]}vU ] & }veluu E ofue P e ] ve V % ES P ¢35 uv U
valeurs terminales. En effet, le positionnement écocitoyen de cette offre est suscegibieurrir
des desseins identitaires en résonance avec des valeurs altruistes, sociales, hédoniques o
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JveSEUU VS 0 X WINES viU §8 ]e3]v 3]}V V %oope] pEwvdh pE |
§ JveSEpMU vS 0 ¢ 8 SZ }E]J<H }uu o[uS]o]e SipdvLles fronfieres &1+ u}C \
s ]v [pv ulu § P} ] ~o0 ¢« SSE] us- oSE ]S S }v E See }pu
conséquences psychosociologiques et les valeurs instrumentales) peuvent étre floues, voire

e i 3]A ¢ ¢ 0}v 0[]vE E% E § 3]}v }vv -Flstence, Bdrrandh @t Roehrighp 33
2003).

pee]U JOo » u 0 % ES]v VS S vs & Ju%e E v E e (PicX e+ v&@ v
que la valeur provient des bénéfices liés aux attributs du bien en partage, et/ou est-ce que la valeur a
%0} W E - }gxfErienod vécue en interaction avec la prestation globale ?

Dans ce point, réparti en trois paragraphes, nous allons expliqguer comment se forme la valeur pour le

o] viU o Ao pE [p* P 3 0 Ao puE o[ E% E] v elpebbuppE 3 Eu]
WpuleU vipe A 0}% % }ve 0 ¢ u} o [ A op 3]}vU 3%y BJFEwW]vives %o
approches théoriques au secteur des services.

1.1.Valeurpercue t1 Zit8 ' +"<¢Fe. .t T1 ..'@pFtd t1 Zf Z' ... f—<'o T Zi—of

> o0} 8]}v sagepface a des ressources orchestréas pv = % E}%}*]15]}v (p A% &E] v
serviscéne)s ]S 0 E}]e ME }IHE vseU ~ > § dX /olas[ P]S
valeur anticipée et la valeur donnée aux expériences vécues poussent le consomanatiepter la

o} S§]}v o[pus P U *[Juu EP & vet a [a Ma%sfolprien uAe expétience
marquante susceptible de contribuer a sa construction identitaire.

WAWAWEA .. f—c's T3 Zi—ef%t t— $&8 27cto.. T4 —Pode ‘oo‘epfoa?’d fSf"
La—" Tt t1—3§ .. —"feEcTdtBDlfs-+t4

Le courant de la CCTdnsumer Culture Thedmgxplore depuis deux décenniEscomportement des
consommateurs. Les auteurs Arnould et Thomson (2005) exposent la consomnoatns des
dimensions socioculturelld A % E&] vS§] oo U *Cu }oJ<p 8§ ] }o}Plcp X > d <[
de références théoriques qui font appel a un ensemble de ré]}ve § []JvS & I&Shpawhé,vs E
les actions des consommateurs et les significations culturelles accordées a la consommatiomdans so
ensemble (Arnould et Thompson, 20Q5,868). Les dimensions sociétales de la consommation sont
ainsi intégrées au sein des décisions marketing. La CCT se définit commenpnirdieadisciplinaire

qui comprend des approches et des perspectives interprétatives, ainsi que des critiqgues d
comportement du consommateur (Belk et Sherry, 2007). Nous y trouvophipart des sciences
humaines mises a contribution pour mieux saisir les évolutions de la comstom W o[ }v}u] U o
psychologie, la sociologie ef IVSZE&}% }0}P] X W pS o vv ¢ 60dnsumer EP v
Culture Theory %o ES] ] %o o[ o EP]es u vS pu eh wueode conGiruirg e Z -
connaissance plus approfondie du consommateur, tout ef %o %o L Qurv des e éléments
socioculturels, expérientiels, symboliques et tribaux de la consommation (Armduldhompson,

2005).

Le courant interprétatif de la CCT est considéré auprés de la communauté des chercheurs comme
une marque académique au méme titre que la SDL (Cova, Ford et Sallg, P0Gait,]o <[ P]S§

Ju% E v E § [ %% E Z v & o0 ¢ *]PVv](] S]}ve <p o yveduu § pE }
consommation. Désormais, consommer ne se réduit pas a la destruction des utilittsgme® par
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une offre de biens et de services et de ses conséquences hédonigjleesontribue a la construction
identitaire de chacun. La compréhensiodm processus de location de[pe H vS v o &E}]-
deux courants de pensée dominants en marketing : SDL et CCT.

La SDL Service Dominant Logiva au-dela de la définition économique des services et de

0[] u % } (& secteur tertiaire au sein de notre économid. NS E %o E]* % }UEA}IS v E o}
client qui désormais construit son expérience de consommation avec seepropmpétences et en
réponse a ses besoing.[ VSE& % E]se u § ]*%}e]S]}v < & ¢*}uE& + }vS 0o+ O
Les consommateure}vs <u o](] » []JvS PE § pE- E s }UE ¢ %oMu]ec<u[]oe u
propres compétences, des matériels, des produits et des servicgs. Z § quaela sa créativité et

son activité de partage avec les autres parties prenantes au processus (clients, partenaires),
contribue a la création de valeur mais aussi a la constructioo fle/£ % &] v }veibuu S]}v
devient « collaboratifi ~Z uCU TiiieX > % E&}%}*]S]}v [uv *SCE § P] FE % E]
aux offreurs une création de valeur, comme un moyen de se différencier des offres reamesr

(Roederer, 2012c).

Cette proposition [ £% E] Vv o} §8]}v o[ue Pdam¢$pa¥oPiiEe de construite

une expérience pour soi, de nature intrinsequeoo ¢ & %o % &} Z o[]welt&] pn o]eu
opportunité de choisir ou non dé6e ES] % E e pfophee. Bdrfais le contexte social de

o[ £% E] v vo A o o] E Lé&Ecostdbution do[dlient A]lauckéation de valeur

globale percue en faitu v S UE M % E} eepeX /0 v[subisSa les diktatjwddsA] p
marques, et sans faire un rejet systématique de la consommation car les firmes depuis trés
longtemps modélent les golts des consommateurs et contribuent a la construdtiaulture de
consommation (Holt, 2002). Cette expériencd o o] v§ o[ vSE taigle etn@ 00 .

reproductible et oo S %0 E}% E Z uvX > A% E] v A u % E o o}
E] }o P Ude@xrouesi }p [pv A Z] po v pd}% ES P U }v }]8 puv o] v pv]
qui sera pérenne, si la satisfaction estoo X ve o0 & o ~">U o[ 8§ Z uvsS v

pas sur le bien et sa destruction mais sur les usages et les expériences de consanvéaiies
grace a ce support matériel (Cova et Salle, 2008).

1.1.2. Proposition 'f” Zite-"1'des Fessources nécessaires a la construction de
Zit8 +"«ducliehtde Zf Z'...f—<'e« t1 Zi—ef %t

Il existe %oopue] WE=* ( }ve [}E Z SE E o, enEféreppada las SDlg PobrEGEMer
uv % E}% }*]15]}v [ Aitvyeddé. Elles setconcrétisent en un serviscene écocitoyen dans le

& o o} 8]}v o[ue P . Ruigss oV} Vo (E S PRE [Jvd EA v3]}v pn o]
o[ £% EJove [ vRenRroisSdirections.

-V % @E u] & o] pU v}ipe SE}pA}ve o0 « duEShsdmhateurdqonsompr]3] 1A
drive) ve ¢ pv]A Ee }T o[ VEE % E]*s Vv[]vd EA] v8 % U o )
>[ u8tviu] o0 Je- s }ve cpvs8 U o o] v8 }EP v]e }v A% E
88 Z o 0 *%Z E % E]A § viprises vVSEE€0 » % E o[ VSE

- v ¢« }v o] pU e fE% E]V ¢ %]o}5 ¢ }vi}]vi u vi3(® E o o]
drivenU o0 « }((E unE+ o0]J]AE v3 =« u}C ve PE H e EA]e vV %o}
Le client, }vi}]vd u v A o[ V3E& % E]s 3§ v Jv8 E 3§]}v A o -
actif dans le%o E} eepe % E} U S1}v of A% E] v X /o [ P]S [pv
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o[Ju% o] S8]}v M }veluu § pE <«MPUo [F@xtErhitp l€s]fsques percus
et, [ uSE , &wnélidre la satisfaction (Cova et Dalli, 2009). Ces taches correspondent a un
SE A Jo Juu 8§ E] o <p 0o o] vVvs ]vs PE ve 0 /& %o (FHov } 0 %
construit. Ce travail, dans le cadre de la SDL, est critiqué par certains auteurs. lls en parlent

Juu [Uv A 0}% % u v3 ] Cool«p o EoS8]}v uE2Zv v &
fournisseur et ou les protagonistes vivent en harmonie (Cova et D&li@)20r, dans la
réalité, cette ultime phase de la s*SE N S|}V o Ao uE § of A% E] v

AVvEP uv E %}ve %}uE E}'SE of[Ju%o] 3]}v o[ Z 3 u
consommation plus « collaborative » afin de lui laisser un espace de créatimn ligterté,
pour <p[]o ¢ maoiss manipulé par les entreprises, sans toutefois y gagner en avantage
économique.

- En dernier lieu, les expériences dirigées par les organisatioosp@ny drive)) les
consommateurs sont immergés dans des contextes thématisés, voir hyper rééestan
$}S 0]S % E o0 - ] HE-X ES Jve }vS AES - vV (] JoM§ [pv e
comme les magasins a forte dimension expérientielle ou bien encore les parcs tousstique
de loisirs (Caru et Cova, 2007, p. 13).

}v8]lvupu ]ooends€Edesoéx@eriences envisageables. Cependant, les frontiéres entre
celles-] *}vsS § vy U S vipe v E S] v E}ve <u 00 <U}vIEH p%PRVU of]
et qui revét la formeco driven La construction eto % E} H S]}v of A% E] v 0
supposent des moyens. lIs sont le bien tangible, socle de la prestation, accompagné desessso
humaines et/ou des matériels informatiques pour réserver, prendre et restituer le hiesj que
o[ VA]@E}vwui codiprend tous les éléments nécessaires a la prestation dont le serviscéne.
>[ %o o] &S5 } SE}C MAE 0] vSe 5 (Jv 0o u vS 0] S%o}uE -~pC
la prestation de service et limiter les écarts comportementaux préjuditia o] A% E&] v X §8
derniére ne doit pas étre en décalage avec la quéte de sens du consommateurité ifilealtitaire

Ve O E o o} S§]}v O[ues P X E}pue oo0}ve A %o0]<pu & o[Ju%}ES
la valeur percue globaleJu®E o }ve}luu § HEU 8§ ¢}v E€0 o0} E- o] ]*1}v C

SAtA f Zf “fZt—" tit..Sfe%t o Zf “fZt—" %eZ' fZ% 't"-—14& “—t7 %
consommation ?

La valeur globale percue correspond 0 A o0 PE aflacuPoo <[ i} paleundonnée a

o[ /£ % &&]post; dans ces paragraphes, nous allons expliquer sa fornedtsmm évaluation au

regard deo o0} S]}v o[ P X WpuleU vipue A% 0]<H}Vi % [¢Edotad B S v <M
valeur globale percue, sachantque p@di 0 A o HWE [pe P o o} S§]}v ] v v %
[ A opg 8]}v 8 o[H* P H % E} pul8 o}Ee <p %}uE A of o p¥E £ %
of £% E] v A puX

waxawa f “fZt—" ti—ef%t t—- Z2f "fZt—" "t"-—F Tt Zf Z'... f—-<'e tF 7

Pourl e }ve}uu § HE*U of 8§ [ Z S V[ *S % ¢ }ve] E %toawsSfev }Uw v <}
un moyen pour atteindre des finalités qui lui sont propres, et génératriesatisfaction (Smith,
1996).>[ v 0Ces H %oE} eepe [ Z S %o Etpujoli$s ddnné une@lage ee choix
HAE % S }PV]3](s ~E }vv Jee v U A op 3]}vU « S+ (Z&WYvUv (] o]
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délaissant la partie affective et symboliqu&/ }uES vSU o }ve}luu papsBulerheddes

bénéfices utilitairesu ]¢ pee] [ USE U (( S](*U 3Z S]<p U  %o]*S ulcp U
situationnels et hédoniques. Darss} uS %o E ] * J*1}v [ Z 8« SE}UW WIuVHAE ]u
cognitive dans laquelle le consommateur recherche des données informatiespeluro[ | & .
prisede Je]}v § oqpfiedi@®,<u] v A Ee pyv @ Z E Z [ E% E]v ~&Jo-

V. E % & v vS o« (]Jv]S]}ve HE] EU AE E 3§ E[(JvipGdewiiide %o X

[ Z vBPommecellecorrespv v3 o A o pE Po} o o[usS]o]s [UY ] vU <]
serviceV. 00 e[]Jve ]S Ve puv % E+% S]JA [ Z vP o}E-ada o A o
valeur donnée par le client, elle comprend les expériences de possessions et de consommation

LaA o WE [ Z vP dé&dachpacitédu client a faire une évaluation codts percus-bénéfices

sel}v pv % @E} eepe [ A op 3]}v }VeSEU]S *pE + o0 u 3A oyPv]E (s 3
anteX d}ps (}]*U o[ A op 3]}mani¢resr Dinaire et elle ne tient pas compte de

o[ VA]E}vv u vs [ Z § v] e ( S HE* ]S S]}vv 0 <u] }vEVUV U %o}
o[ A op §]}v o o} 38]}v o[H* P X hv %% E} Z pHEButwuyv PvE] o

attrait résultant [ vévaluation faite par le client des attributs du bien et des performances du

produit (Woodruff, 1997).

> A o uE [sedédimt Juu o[ A op §]}v Po} o o[pud]o]ld [uv I((E ~-

Lai, 1995). Cette valeur correspond aune &, S]1}v  }viu]l«p U <p 0o](] [MS]o]S E]*S X

comme les attributs du produit sont évalués selon le méme principe, deéfioéa sont comparés

aux sacrifices monétaires, dono $}us 3 u}v §]e X > Ao puE [ Z VP = ES

décisionv oo 0}Ees [ Z S+X KEU ]Jo » uo 1]((] ]o [ A O %e®EE $1 » B}v 5]
« Ao puE-* }uu o 8Z]<p }u o[Z }v]eu

> Ao uUE epupWw A 0}E]e 3]}v A& %}*3U v 3UE % op3€S }PV]S]A
partage. Il est pos] o <«u[ oo v }v E S]e % ¢ V UV % E] v u Ecu v
%0} e3 &E oo JEE *%}Vv oflieSdgi Joéfihig eomme & wn¥ préférence relative

Ju% @E S]A U % Ee<}vv 00 § ¢]Su §]}vv oo et eh idEeraciah avecE % E] v
un objet » (Holbrook 1999, 2006). Elle dépend des facteurs situationnels ealdessvpersonnelles

g o] v8X ~}v A op 8]}v & <uy] E$ < u} o+ [ A ohud]}v apod] Ju ve
Holbrook.

1.2.2. Plusieursmodéles t i+~ fZ—f—<'s t3 Zf “fZt—" %Z',fZ% '+ -—1%

Wope] HE* u} o+ [ A op 8]}v 0 Ao UE % E 1 UGS VbollE [%b}3] v PWK
Les uns, unidimensionnels, comparent les sacrifices et les bénéfices attachés aux attfibut§ E « U
multidimensionnels, mélent les dimensions instrumentales, hédoniques, sociales astaftrpour

expliquer la valeur globale percue. Ceux qui sont dotés de plusieurs approcleslideension de

o[ £% E] v 0 }wédenters Unvintérét managérial certah @& Joe % E} (]S vS ||
acception plus vaste. lls informent le décideur sur les potentialités de dé\extogmt de stratégiea

dominante expérientielle.

>}E+ [puv SE A Jo }ve <cuvd v Ap 0 E](] & OoRwieEAMWT et}v %o
2009) J*3]vPp U [puv % ESU 0 ¢ %% E} Z +« SE ]38]}vv oo e+ o0 Ao
Hel 00 AouE [ 25 & Ao pE }veluu 3]}v 88 EUe. pA&E
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[ MSE % ESU e %% E} Z o %0oUE] Ju ¥dhhy de® modeélgs inédrateB<E } uA}v
§ 0 <M ou] [[HE] EU AE E 3§ E['} o ~11id-X

Suivant un angle unidimensionnel, la valeur est estimée grace a une comparaison desebénéfi
escomptés et des sacrifices percus. Elle se traduit en termes de bénéfices fonctionnels, sociaux,
affectifs, épistémiques, esthétiques, hédoniques, situationnels et holistiques. Les bénéfices retiré

*}vs © % E %o3]}ve <u] %o @E}A] vv v3 3 v8 p ulu v3]3 oafuc<p]e]3]}v <
consommation (Lai, 1995). Néanmoins, dans une approche plus cognitivisielapercue est une
comparaison rationnelle entre les sacrifices et les bénéfices percus par le consommateumn(Zeitha

1988), qui correspond a un construit unidimensionnel.

Cependant, pour évaluer la valeuPo} o % & M o o0} S]lwn model¢ue P U
pluridimensionnel fournit une analyse plus approfondie. En effet, il va au-delsetdéss dimensions
utilitairee v o] v A 0 ¢« SSE&] pséemprend [grf (eESekbleode valeurs données a

o[ Adace de consommation susceptible de modifier la valeur globale peruefigine, les

Ao uEs }vv o o] £% E] v dé \phjsieurss hataresjuibitaire, hédonique,
symbolique et spirituelle, ou en lien avec une stimulation cognitive qérentielle (Aurier et
Passebois, 2002 p. 47).

> %o E } %o} *] €4dine infégvateur de la valeur percue semble plus adéquate car il la définit dans
un champ plus large qui comprend la notion de possession (Aude(EEE  § E['} .deldlidniti o«
évalue les attributs tangibles (les biens) et les intangibles (les servitesparticipent a la

JveSEp 3]}v of £% E] v X > A u /&£ % d6slavired e pourdesoquiresv (}v 3]}
( ME] EU AE E2008).RAfintde nieux saisir le moment de formation de la valeur, nous
proposons un tableau récapitulatif en fonction des étapes de la prestation gldbdke location de
o[pues P X
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Tableau n° 5 Formation de la valeur percue du point de vue du consommateur lors de la location de

o[pue P X

EE€o0 0

Ao dE % E p

§

of A% E&] v

A u Ve 0

Etapes de la
construction de la
prestation globale
de location de
o[ue P

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

Pendant (acces au bier
en partage, prise en
main, utilisations du
matériel)

Apres (restitution du bien,
contréle qualité, rendu de la
caution)

souE [ Z

Valeur anticipée

| en fonction des attributs

Evaluation codts-bénéfices

tangibles et intangibles

~e GEA]. V e 0[

S[}((E E %o}v

Valeur jugée de
maniére satisfaisante s
elle répond aux attente
et surtout aux besoins
du consommateur
(fonctionnels), lors de

Evaluation de la prestation
selon les bénéfices retirés
et comparaison avec les
sacrifices financiers et autre
freins (partage, matérialisme

Valeur donnée a
(0} [ % E ] Y
ou valeur de
consommation

s 0o uUE [ue- P

du consommateur o[pu&lo]e &]}v u /o AE]*s pv A o |
partage ex post.
% % 0 O /A % @ Expérience vécue EA op 3]}v o[ &Y

comme repére. Comme lej
expériences passées sont
cumulatives, le souvenir
sert donc a anticiper
o[ £% E] v A
Elle est un élément de la
prise de décision.

Il existe une valeur
vS] ]%o o[ £Y%
attendue

subjective : jugée
hétérogéne car elle est
dépendante de

o[]JvS E S8]}v -9
objet.

selon valeurs instrumentales
hédoniques, sociales,
altruistes.

Elle est mémorisée.

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

Valeur globale
percue

Valeur globale percue
%0V o[ A% d
mémorisée lors de
précédentes interactions
personne-objet.

La valeur globale percy
provient de la valeur
[He P p ]V
partage et de

o[ £% E] v
consommation de la
o} S]}v. ofpe

Elle bonifie la valeur percue
globale et favorise le rachat,

N o] £% E] v .
satisfaisante, elle participe |
la construction du souvenir.

N o] £% E] v .
elle amoindrit la valeur
globale percue

55



Z %]3E X > EE£€o 0 Ao UE % E p § o[ £% E] v A yu ve 0 0} 3]}v o[

E}ue }ve] E}ve 0 Ao PE % E p H "HE [UV %o E&]} eepueX Vv (( SL
o[]JvS§ &E S]}v p o] vs § O[}((E HPEU o}E* Y %oE}PVeipu S1I¥Vv % S]
de la location (Riviére et Mencarelli, 2012). A o uE of £% E] v =+ ES ov Zy
références aux expériences passées qui affectent positivement les souvenirs et auxquels fait
E (Ev o }veluu $ puEU Vv }u%o u vs 0 Ao pPE [ue Pve v3] ]%o
pas détaillé avec quelle intensité elle modifie la valeur globale percue considéngesgexl nous a
semblé intéressant de voir ex ante si la sensibilité écoresponsable madifid o p@E o[ £% E] \
et, par conséquent, la valeur globale percue, par un rapprochement des valeurs propres a chaque
v 1A] 00 * %o E } %o JecocttoyentE deg fré@prises:} &+ [pUV % E]Ju} ee]}v
o} S8]}v o[ue P U v}pue %}uA}ve % ve E <p 0 ¢ VS vSe o]

[ E£% E] Vv % e+ }u JUA V]E o[ /& % G@Gtlides dé congdmmasiod o P E
transmises par la socialisation. Nous traiterons ce point dans le quatriemgitrehaet nous
expliquerons le processus des transmissions de valeurs et habitudes de consommation.

WHAXAYA "dete—foc's TF Zice "—fo. % T1 Zit&8 2" cto.d tTfoe Zf .. tee—"—

>[ EA% E] v }veluu S]}v 8 pv }v %S (Jvl 8 VEL&EPB-*u]s
académiques. La valeur de consommation, investiguée par de nombreux chercheurs comme
Holbrook (1996, 1999 et 2006), demeure un apport majeur, elle estidé&immme «une préférence

relatve @& § E]e vS o[ £A% &E] v [HV epi § v»]M&lb@ok,dPP6, pAL38)uv } i §
,]*8}E]<p u v38U o0 « SE A pA& 10 E}}H § |[JEEIR]w XidGiE % Elvs
e[]ve @ktfSis champsW o & Z & Z [ £% E] v fantasiesd]]o[R]V}\V§®u ~~

et les émotionsfeelingd X >[Ju P]Jv JE }Ju% E v o0 ¢« E!A «U 0 -« e]JEe Jv }ve ]
>[Z }v]eu + }v & 8]+ v S]A]S ¢ op Jcp o ju BEE]eHoiX Y& W]
sentiments de haine, de colére, de peur, de joie, de surprise et de tristesse. La valews pioemtl

ne provientp ¢ pv]<pg u vs§ ol Z SU «<uJU v ¢}]U % ps !'SE }ve] & }uu

[ ZSU u ]- o[ £% E] v }veluu S]}v Ve Uv % E ( E v E o
o[}((E X > HollprdolugEHirschman (19832 } & ]+ pé&iemfeAte consommation tel un
« § 8 i §8]( tve ] v }u% Pv [uv A E] 8 {PVv]@E %]weeeCu

hédonistes et de critéres esthétiques. >[pv e S ]S 0 ¢ %O0Oue E S E]eS]<pu
expérientielle est le fait que le consommateur ne se contente pas de consommegtméreal les
utilités procurées par le bien ou le service. Le client participe a la productiosedrice, une

E% E] vV Z EP eveU Vv JvE E 3]}v A o0 « E +Bsofmais, 0]AE
N}He cJuu * %o oo ¢« [UV %% E} Z IPV]S]A p }u%o }dES laqueliela }ve}uu
valeur est liée aux attributs du produit (Lai, 1995), a une, plus affectivaghaie a des expériences
diversement vécues. @[ £% E] v  ( ]S hée %ogoitive @t a*Calle affective. Elle résulte de
o[]Jvs & S§]}v-Ghjetk{buvs]}v § o0o0 %o ** O E o] Jel1}v [ Z 8§ %
compte les états psychologiques post-transactionnels et notamment la valeur pefgiiser, 2002,
p. 15). La valeur percue par le consommateyrjve E]S Ve 0 % SEPuijPetl StéWart,
1983). oo } E E -itdefaction ertre le consommateur (P, Personne) et les caractéristiques de
o [} ((@EODbjet), dans une situation (S) qui montre des caractéristiques hétérogenes.

% Holbrook et Hirshman (1982), p. 132.
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>S[ E% E] v } v e$tuun \Egbpersonnel et subjectif du consommateur, souvent chargé
émotionnellement (Holbrook et Hirschman, 1982). La valé} t E 0 0] v8 % E}A] v§ o[ A
E o}E- o [] v SodBe-ab]gtwsitati@B. Elle correspond a la rencontre entre un sujet, le

consommateur, etin objet, par exemple un vélo ou une voiture en partage dans une situatiamo

}vs £S X §§ JvS & S]}v VvSCE o[} i S S 0o epi § eflevdiemt }uu }
confronte les divers objets a sa disposition, personnelle car elle est hétéroggmepee a chacun,

§ % v VS 0 ]S S]}v }T [ (( Sp of]vs CE S]}vX

La valeur pour le client suppose une hiérarchie des préférences conséquentes aux situations
*% J(]<u e }veluu S]}v Z pvX * % & ( E v * *}vivo " uCE e
E% E] v U 00+ E vV§ 0 Ao UE %}UE o 0] vSXsewicags, U o[} ((
fournit des expériences dotées de valeurs en interaction avec le client. Elle efitguigi subjective
E oo %o V M }vs AES 0 }veluu SJ}vU o0 ¢« ( S HE=* ]Su S]}tvyv
o[]vS & S]}v [pvVv (I&%eco@Eorhmatdur) [pv Yun Bien tangible mis en partagej
d[uv <]Su 8]}v }veluu S]}vX >[etpfliede défehdMargemént de la perception
de o[]v ]JA] pU «<u] & *pos §8§ Jvd E S&]}vX Vve O}MHI}EE.pn $]EA]
selon les ressources mises a sa disposition parvS & %o E ] S 0°¢ % o o] &S
O[}((E ME Ve 0 % E} % }e]S]produftedrdde sk prapreXexpérience.

Les différentes expériences vécues par le consommateur se cumulesst. E[lpve E PAns/ &n
processus cumulatif qui affecte positivement ou négativement les expériences a venir, et par
conséquent les décisions futures[ Z § p  }ve}luu S pE o0} E-" o o} S8]}v
>efxpérience vécue est personnelle et subjective. Elle peut étre agréable en soi (intehségume

PE o0 %}pCE < [de vivre (&tridserjse). Ainsi, louer un bien en partage comme une
voiture électrique est une expérience intrinsequement agréable pour le client car il prafita d
nouveauté de la motorisation, et extrinséquement@ 00 % EuU S o0]AE & o[Ju P [pv
avant-P & |8 Ve o ¢ P} SeX | 480 %G @E@}JE P0o} 0 % E |ex }vs o[ A
post ( ]S %o ES] U 8 epue %S] 0 [ %% }ES & =+ E % E& * u vSR E] pA
ce point sera développé ultérieurement au cinquiéme chapitre.

>[ £A% E] v Jveluu 8]}v A u % E + Vv$§ viu & pe - (¥]18]}ve
présentée par Filser (2002) p4, comme «o[ ve U O o JVe <g VvV * %}*e]3]A + & v P §]
o[jv] n & S]E o[ps P [puv ] ¥X}p[ % +@®FA] A bvetuu S]}v
u sucE ‘U 18 E e Uu}SJ}ve % E(}]* IVSE JE - 0 ¢ AQUONU ¢ %
attendues par le client. Nous pouvons en conclure que les expériences passées ne sonjopes

PE 3](] v8 ¢ %}pE o 0] VS§X v <u] }v Ev dE @} S9}vju ve[iweP U
MS]o]S JE » § [ USE ¢ A% E] vS] o0 X

Ve O & o[} ((&E 0 0}0 SWE } %o} S|P vUThi fattie @dgnante de
o[} ((&E Juu o ¢ EA]e v X E v Im@¥ensu g nette} @ disposition des
ressourcemne e J(E - 0 }veSCEHN S]}v of £% E] v X >[bdafieldE] v
valeur globale percue de la prestation.oo % p3 o[ u}Jv E]E v (}v 8]}v pu A u £
o] v¥ v Jvd E 3]}v A o[} i SU 8§ * (dérdule @e mdriqre IEkevante. o
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s}] 1] 0 %@E&} eopue }veSEQU 8]}V 0 Ao uE Po} 0 % E p: %}uE o

lllustrationn®1W s o WE Po} 0 % E M o o} S8]}v o[u- P

Offre globale de
prestation de service de
~\ o} S8l}v 0 [

Attributs tangibles et/ Serviscene
}u Jvs vP] o -
Expérientiel
J
,
Evaluation des
Consommateurs
\
s o uNE [ Z Valeur de
Bénéfices-colts o[ A% E] v
) consommation
Ex ante puis ex posl Ex ante ou ex post

Valeur globale
percue de location
o[ue P
en partage

> Ao PduE Po} 0o % E p Ve 0 ¢ « EA] ¢ }EE <% ingommatfuA op 3]}v
(18 o[ue P e % E} H]Se ve 0o }vS HAedépend Hes atiribuss] v Eroduit

dans un sens rapport qualité prix, et de la qualité des produitsfE < 0+ <[ igqué&éménts du
serviscene. W & }ve <p v3U 0o A o HE Po} 0 % E p o] 9 3M}v )
*]Su S]}v [ Z FHiéedunpm]% E o A &valdE¢ ex post.

1.3. Typologie de lavaleur t3 Zif8'+7"<fe. .t - «ZZ—e—"f—<c'e Tfoee Zt of . —F—"

V % E u] & o] pU Vvide %o E}%o}e}ve HV E%0] SkIM [ %o]%b ov]x]} WS (o
o[ A& % & Jconsommation dans le modele multidimensionnel de Holbrook (12969, 2006)

SU v e }v 0] HU v}Ipe A}C}ve 0] %% 0] 3]}v ve 0 <A oE i §+ EA]
viSE 3Spu U o o} S8]}v o[pue P X

1.3.1. Explication des dimensions qui qualifient la valeur
> Ao puE }vv of £% E] v }veluu S]}v S PP I-WEE q]«~ |V [@

Holbrook (1996, 1999, 2006). Elle structure, grace a trois dimensions clés, intrinségusegue,
actif-réactif et intrinséque-extrinseque, les différentes sources de valorisationedpgriences

vécues par le consommateur :
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- Le caractére extrinséque ou intrinseque de la valeuro[ A% &E] v }veluu §]}v
produitde lavalp @& ipP AESE]vVe <o <p v o[} i 8 0 }veluu S]}v ~%o
% ES P U s EA] e+ o3 Z}]*] %o}uE }v pd]o]d & <u[lJo o %0 ]
FiooS](e (] X >[ A% E] v }veluu 8]}v P v E pvi & o uE |\
W o § S %o % EMEine,%0nniE uaegifin en soi, telle une expérience ludique. La
o} 3]}v O[pe P % E « v3 puv A o pE ESE]ve <p [UME 00
dimension symbolique (signe), par exemple en roulant avec un veéhicule a satitomi
électrigue, et intrinséque car pour certains automobilistes elle devient une expérience

hédonique.

- Les caracteres actifs ou réactifs de la valeda valeur est active quand elle suppose une
S]tv 0 % ES o[]v ]A] sidueuswr Sincbief argitdeCou intangible. Elle
% E}A] v [pv §]1v e 0] vie A Ju puE e % E} pulde o}
consommation, par exemple la valeur dgwe}uu 3]}v [pv $E padage sbradjte
active lorsque le client enfourche le vélo et effectue un trajet. A contrario, la valeuitest d
E 3]A o}Eecu[ oo S 0o (EM]S o[ (( § % E} ]88 % E o[} i S
}veluu S]}v }p [ Z SU ep& o }veluu S pHEX 00 S}p E eposS v
o[ %h¥a€on vis-a-visiv % E} pl]sSU o o] v8 E %o}V u; aifsiBouedo <] A
HVv "HAE [ ES }ved]spy pv A o pE E S§]A E 0 %o *°]}vv
o[ ul]& EX

- >[}E] v8 3]}v A Ee }] }u lAvaeur@storipit€BA «E e+ ¢}] <p v o[ A% E] Vv
de consommation est prioritairement destinée a son propre plaisir, égoiste et
indépendamment du contexte social. Elle est orientée vers les autres et la sociétiielo
les achats ou la consommation créent de la valeur pour soi et aussilgpoautres qui

%0 %0 ES] vv VS B u] & VvA]JE}vv uvd ~( uloo U }oo P eYel
VA]JE}vvVv u vd ~0 %o Vv 3 U o v3SuE U o[ VAJE}vv u viU o <} ]
support de la relation sociale. Ces dimensions de la valeur renvoient au contexte social.

En combinant ces trois criteres, lataiu] %o &} %} % E&u S [] VvS](] & ZulS Ju ve]
0 Ao UE %}UE <u o](] E o[ £% E] v o }vejJuu SA}VX[Elius o[ £
notre recherche,lao} $]}v o[pues P ] ve v % ES P X

Tableaun°6(AetB)YW o0 <<](] S]}v ¢ Ju ve]}ve o Ao uE o[ Z& %o
Source : adaptation de Holbrook (1996) p. 139.
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Tableau 6 Extrinseque Intrinséque
(A)
>[ ((] ] wcommodité, praticité Le jeu (drble, divertissement, fantaisi
justesse, convivialité) ludique, hasard, loterie, transgression).
> Ao uUE % E}A] v La valeur correspondante provient de
1A U % E} pls i U v]%uo 3]}v 1A of
de consommation considérée comr disposition du client, elle est vue comr|
L |un moyen de réaliser un objec © |une source de plaisir pour le client.
% Eelvvox >[((1]1v |8 ) ) )
Orientée | « % grace a la comparaison du prix & S ]VT]IU, o[usjo]e S.]}V. [hv A
Vers soi g S |qualité de la location des bier Q cons@eree comme un,d|vert|:<,se.ment(
% proposés en partage. Communéme 2 le trajet est,plus agre'able a V|v.re q
§ appelé rapport qualité/prix. c>t5 prendre le métro pour circuler en ville.
Par exemple : le client compare le p
[uv S E i dutopartage a cell
[pv 8 £]X
>[ £ oo \qualite, efficacité >[ 37 S(pbgauté, sensualité)
potentialité).
Elle se base sur les potentialit R
L] & IS 0 &
offertes par le concept de location, >[ +8Z S]cp %o E}A] vS Y
[ . S 0 oo
O[ ((] ]é U Ve O ué %0 (E }VV.,OO ,S. %o ]A .
Vi 8]( % Ee}vv oX > sont les q,uallt_es esthgthues, de design
Jveluu §]}v [uv ] Vv W de beauté qm sont mises en avant paf
doit faire bénéficier aux clients d¢ consommation.
potentialités davantage que dg > 0} $]lv [uv "pAGE [
Orientée o p?rrr)rmantces;_l_ ) ver:i‘lables, . § a ce cas de figure. Les plaisirs esthétiq
Vers soi 5 ree er?en utiisees. (i concep q_g’_ et hédoniques de cette expérience s¢
£ 0} S]}vU v}ipe % Eo}v 2 [feepe [y bveluu §]}v
= | € |globale, met en scéne des ressour( S . o
G| o T . R 3 | o %o %iidd ihdividuelle du momen
g | @ |ou fonctionnalitts grace a < A u vIvi E §]l1v A o
- § serviscéne. Pourtant, elles ne sont | 3
© |forcément employées par le clie ‘>°
>
o}E&e+ <«pu[ oo ¢« (}VvS§
potentialités.
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Tableau 6 Extrinseque Intrinséque
(B)
Le statut (succés, management ( >[ §Z]@ustice, moralité, vertu).
O[Ju%eE e<]}vU e}v Ju
Les notions de justice, morale et de ve
Il invoque le fait que le client emplo *[JVA]S v§ Ve §S§ yis
sa consommation et sa maniére consommation.
consommer pour satisfaire des fi
JE] VS + A E- L-&-drp >S[ £A% E] v *§ pv is€§
Orientée 2 | comme un moyen de communicatiq 3 actes} en prenant en compte I
Vers les | o 'g et de construction de son identité. E conseque?ces sur autrui : « la vertu est
g2 G | propre récompense ». Acheter d
autres © E >lu €& of[pe P [uv A Z] § produits issus du commerce équitable,
c>5 [Hv PE](( [Le ;5 dans une AMAP rentre dans ce champ
prestigieuse facilite la communicatic location de biens en partage, ¢
o[Ju P [pv uSE "}] référence aux%o }*Sp o cononug de
la fonctionnalité, ou la consommation (¢
o[pue P <[ véomme un moyen d
oJuls & o] e UAE E -}
répond a ce qualificatif éthique.
>[ ¢§]uUréputation, matérialisme La spiritualité(foi, extase, sacré, magie)
possessions).
>[ A% E] v *% ]| E]SH 0¢
Consommer offre la possibili E Z & Z+ []Jvs E]}IE]S
[ «<p EB1CE e ] ve «u de soi, de dépassement de soi,
Oo[Ju P «<pu o0 USE - sagesse, de transcendance. Elle est
>[ §§ Z u vs WA ] W posture de quéte intérieure. L
matérialisme correspond a cetf consommateur, grace a ses achg
Ju ve]}vX > %0 }ee €] accede a une expérience qui lui pern
voiture de marque prestigieuse rev de se transformer lui-méme. Sachant g
une dimension ostentatoire et a o] *% ]|]E]SH 0]8 S 0
Ju%e & epE of[Ju P Avuvs «u] §}pu Z of]v ]
Orientée % autres. % manipjule un ?bjet (physiquement @
Versles | w g En ce qu o | _ g uvs ou vseu 00 [ ((
aUtres g | o qui concernve a ocavtlon Slol ZvP Ju v E %odme
© | g |O[Hs P U O[+SJu +SU - > | (Camus et Poulain, 2008).
f>5 certains individus préfemg étre ;s
O[UV]<H % E}%R E] S il Cette dimension fait  que [
location reste invisible au regard d consommation est orientée vers |
autres, par exemple la location av| autres. De nombreux achats sg
}%S]}v [ Zz 8 Ve 0 (( Spe v E *% S [ us
automobile. Dans ce dernier cas, € une valeur instrumentale pour atteindi
produit les mémes effets sur autr des desseins attachés a la sagesse
gue la possession. un mieux-é&tre pour soi et pour les autre
A} E VA E+« o[Zpu Vv]$§
>} & ofpe P IWSE] n
%}8 v8] o0 u v8 o u% E ]
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'o} o u vSU o] vcett€ notion de valeur percue ex posty }ve] & vS <u[]o <[ P]S

val uE e A% E]V ¢ % °c U v E (& vV U *}pA v]@busv}pe }vv
interroger sur sa dimension prédictive de louerv}pA u o [gompRrativement a la valeur liée a

o[l Z 8§ pn %AlNde hdieux saisir les finalités de ces dimensions de la valeur, une application
Vide JVeSEMU]S *UE O0[}% E S]}vv o] §]}v [uv u} o0 uposS]llueXe]}vv o

1.3.2. Application dans le secteur des services

Cette typologie nous invite a mieux comprendre les facteurs susceptibles de particpfaridation

0 Ao MPE Po} 0 % E U %}UE 0 0] vieX WIu@EE vIvulkodE &E
une gageure lors de la commercialisation de la locatio o[pe P (Jv [v S]E & s Ay
concurrentiels. Tous les consommateurs ne sont pas préts a adhémer % €} % }*]15]}v [ A% E] v

o[ VS3E % E]s X }veS § o8 [ US vS %oope JuUR}ES vS Ju S[}¥E E] v
ausujet<u] *[JvA]S vSopMBE 3S]}v A o[}((E ~3 vP]oUo ]V V % E
% E 5 S]}v « EA] Ve O . o o} S§S]}v O[UoP A% >E] 8 E}P \

rend difficile toute généralisation des résultats dans ce cadre ; pourgdietdonne des pistes pour
batir un positionnement en phase avec les demandes des consommateurs (Roederer, 2012c).

Dans le secteur des services, A o puE o[ Aa%tédnyestiguée par Sanchez-Fernandez,
Iniesta-Bonilloet Habrook (2009)X >[ Su S E O] Ve pv @ 5 pE v3 A P § @
Z v3]Joo}v A E] X /o <[ P]3 E S E]J* E o ¢ ]Ju ve]}ve o A

expérientielle, la restauration, qui présente des éléments tangibles et intangibles. Un test

Upo3] Ju vel}vv o + EA] o[ A op 8]}vU § <]& ontAEté atilisfesve]}ve

Elles sontW o[ ((] ] v U o <po]3 U o Ao pdE ¢} ] o U o0 i uKo[**3Z §]<}
Ev] & « & PE}u% | vspirajalg& Jken résulte que dans le contexte de services, ces

Ju vel]lve i g 8§ ¢3Z S]<yu *}vS 0 ¢ %oOopUe %o E PV vS U Buse@oi-HIE -

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 demandéedés tla valeur

altruiste est un profond réflecteur identitaire, elle contribue a servir au positionnendmt

o[ VS3CE % E]-" Ve E ervige3S}C v e o

,JEU]" SS SH U o[ oSCE]eu % M S JVA *3]Pgu conrdiEe des u}v
Ju ve]}ve Z }v]c<p o 3 JVveSEHU VS 0 *X Dlu <] VIuw%VY[EA}ve %o we J@}o
l1°1}v o} S]}v o[ P U ]o mpg, Ain@nsiem privilegiée Gap e positionnement
} 15}1C v o[} ((E U }VvSE] M VIMEE]E o <«pu!participecavia Z N
construction identitaire des individus.

Toutefois, cette recherche dans le secteur de la restauration est limitée a un seakseirdans un

e S UE % E ]*X >[Ju%}ES v e (( 8- 0 °*]Su SIIYvl@E ip[yssS
certains éléments des facteurs situationnels de Belk (1975). La perspective interactionniste dans le
service se traduit par une hétérogénéité des résultats propres a chaque personne.

D $Z} }o}P]l<p u v3U o[]vd &} 3]3v(%R}EIPvvo p i 35]A]S o[ A op &
prestation de service (Sanchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo et Holbrook, 2009). Boudte

recherche nous délivre des repéres théoriques proches de notre objet de recherche, une

}veluu §]}v « EA] 18 [Uv  Ju ve]}v  }E rethagrehes onX étd A Ee o
effectuées surles uSE « Ju ve]}lve o] A% E] v }vetuplugd},velesD JeU %o}
ont été réalisées par rapport au produit, ave Juu % E]}E]S «U o[ A op §]}v 0 <M
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e §]( S]}v * 0] vSeXes he] samt p&E wb inventaire exhaustif des valeurs a donner a
o] A% E] v 0 }QuélgueS]I¢A oS ¢ <u vS§ o[]vS % & § S]}v o A

o[ A %.e@htwapparues lors Btudes 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
]*S]vPu B o u}lu vsS }T o }veluu $ ((BARdal, 200%%ireix ef Filseg 2003). De
plus, la valeur doit étre contextualisée pour en saisir toutes les finalités. Des chevaents entre
0 °* Ju ve]}lve o Ao uE ussvs v £ EPypu Celtainegdisensiopv 8 & %o E
tuu o ((1] v S ol £ ooV }vE e e ve SE ¢ % EIVE BI%IEUEE § |JVE }
les rendent difficiles & employer dans une mise en perspective avec des résultats issus du terrai
>[ oSEU]*u U <p] & PE}IU% o] sbidfiredu péu de mé&Uras pnpiraiés.Certaines
recherches les regroupent pour simplifier la classification, mais, étudiées séparémerst, elle
U puE vS % M VIu E M ¢ ~ upe S Wlpupo JvU laicdnsEmmdtjonSd€EIAS %o} E S
o} 8]}v o ppatejuBtifié par des valeurs altruistes et parfois égoistes. Nous pouvons nous
demander si la véritable préoccupation du clienf 8 %o -t égararirée, etu}]ve oSEM]*S <«u[]oO
ne le laisse croireasespairo} &+ [ Z S+ <uregadnsablés. Eependant, comme le souligne
AUulSZ ~i6d0°U o] SZ]J<p U Iu%E]- ve 0 mbatre «Jrjes difficuid aSE pu]eu |
o[]vd E% E 3 3]}vX v (( 38U o00 =+ }v }]8 VA Ee «}]E [ }RE}VES Vv
des conséquences envers les autres, et pas toujours perceptiplesE P & Caité @ffidide

]*8]v 8]}v E v 0] 8§ o[ u%o}] §8 Aceo HE }vv of £% E] v
ANCVEZ o eu} o+ [ Aop 3]}v 0 Ao UE PUEBES] Ju vee] Pbs %o GO} oZ o
Paur conclure avec les modeéley A op $]}v 0 A o UE Pollesamvoks réanis sdlom} e

les auteurs et les apports a la construction de la valeur pour le consommateur

Tableaun° 7 "Cv3Z - eu} o+ [ Aop 3]}v o Ao pE
Source %3 [ WE] EU AE E 3§ E['} o ~1iideX
Tablea Orientation vers soi Orientation vers les autres Non classées
Auteurs Intrinséque Extrinséque Intrinséque Extrinseque
Lai (1995) |Hédonique, Fonctionnel, Social Holistique
Situationnel ou
Affectif Utilitaire conditionnel
Esthétique Epistémique Logistique
Holbrook Jeu amusement | Efficience Ethique Statut
(1996, 1999,
2006) Esthétique Excellence Spiritualité Estime
Aurier, Hédonique, plaisir,| Instrumentale Spirituelle Communication
Evrard et amusement, (utilitaire, Pratique sociale | (expression de
E['} o stimulation connaissance) soi, lien social)
(2004) expérientielle
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> A o pE <3 o GEneepazsorvéntre lealent (personne) et ses besoins, ses attentes pour
certaines écoresponsables et ses propres valeuts, o [ }((€ B&n en partage et la location de son

usage) dans un contexte situationnel.Jve]U v}pe }Ju% E vive <u o[ £% E] v
déterminante dans la formation de la valeur globale percue. Evaluée éxgessert de référence

lors de la prise de décision future o}y & o[pue P X ~}v Z § EB}P v ]88 o & v ]((]
seul un modeéle qui comprend des valeurs altruistes a la capacité de servieareciierche. Malgré

le peu [ Sy ayant investigué les valeurs altruistes, il semble intéressant de les prendre en

E (EvVv « ve o0 E [uv }((E }8 [uv « EA]e v /HE% E] vs]
UMOS] Ju vel]}vv 0 U *pE o0 A 0o PE <pu[ Vv }vv v3 0 ¢ 0] VEXEW}INES
émettent des résistances face a cet habillagE&. E] vS] oU }tu o[]vS E% E S vS ](( ¢
allons expliquer les agissements de ces consommateurs dans la deuxiéme partie de ce chapitre.

2. Comment le consommateur interpréte-t- <Z ZiF& £ cFe. f =" L tee_"
son propre espace identitaire ?

>[ E£% E&] v [ vS8 v }luu pv <u!s e Ve & ppr@Gommmatelvs hakoaer X  § 0
%0 o §}|J.' %o (E!Se %S (E o » E "}HGE ° %OGE}%O}' ° @K.péﬂ';enoe[ VS E %o E
ES Jve u 88 v§ e (E ]S v U [ uS@oyens|[plurkseEcyéerdelrvaopres
culture de cms}uu S]}vU § [enfi8 @ profitent pour vivre un autre Soipe*]U }uu o[} ((CE
o} S]}v o[ues P *S %o E}%o}e juu  pv E% E] o+ ]]E3€ vv L
o[ %o %0 E} % E] VS Bint€kptefent-ilsScdtte gEOpositior?

218 "< Zf%et t— fUUU7cf—c'e The fe'f . Fe TE Ze d—ke "TE7—e f7 Z7%E

Le consommateur, dans son quotidien, intégre des stratégies et des tactiques en \détodener

les offres des entreprises. Nous y trouvons, par exemple, des individus productenmiekaux
savoir-( |& U «u] u v]%po vS o[} ((&E s Al vv v8 o0 - S uE- 0
consommation. Pour De C&r p ~id6di*U o[} i 8 Ve & E] YW /[wd E 3]}v A of[pe
(Heilbrunn, 2008) >[ %0 % E}% E] S]}Vv o[ue P U o[} i SU ( ]¥u<pdi]o % ps
Concrétement, le client[ EE VP % OUSES % }uE o[ }E E <}v §2]«p U }u
Les clients donnent, grace a ce bricolage identitaire, du sens a leur consommationm@enso

o[pe P }EE *%}vV § (( 8X

Le u} o [ %% E}%E] S]}v O[}((E %o E} %o} % e@® S0 %o JEEHPR]v]vS]}ve
détournements. Le bricolage, ainsi pratiqué, est une modification destit;ms premiéres assignées

o[} i 8§ %}ee U pn o ]Jv [HUV % E 3]AJ43S @} <g]lu[ Aa{pEPV
octroie. En fait, le consommateur, avec les ressources déliigesE o[ v S @Gerdhe@ Honbler d
sens a un systéme produits-services-situation. }ve}uu § PE [ u%o}the o[} (CEE X v

> }veluu 3]}v o[pe P o[]Jve ]S ve ¢ Ju ve]lyr RGN vE% ]EE X
Dans le méme temps, elle répond a des fings v8 SZJ<u o <pu[ }viu]l<p sU <} ] 0
hédoniques plus valorisantes }ve3Epu S]A - odi] [Cete consOmmation nourrit

o[ E% E <*]}v ~11U o[]v JAl H o] & up s ve (Mo} ZHoyehs misjvy E
a sa disposition lors de la construction de %0 E }%o}*]1S]}v [ A% E] v X

3«LebricolageestIaCE S]}v [uv } i § * Ve % E o & }EP v]e S]}v ¢]PV](] v§ E
éléments précontraints » nous dit Heibrunn (2005) p. 114.

64



Z %]$8E iX > E£€o 0 Ao PE % E u § ol £% E] v A ve 0 0} S§]}v o[

> e u E<cp e S 0° %E} pl]Se P v E S pE+ [HV %% ES v wen] vs]s ]d
créant des espaces de liberté, sciemment avancés par la proposition expérientielle paiemntr

une bonne qualité relationnelle avec le clie. vu}]veU « po o[]v JA] u ] o] *S]v
donne o[} i}8 o[} Ledricolage est quotidien, dans un espace identitaire en perpétuelle
mouvance, au gré des attentions que lui concéde le consommateur.

E}pue %}HA}ve % ve E <p 0 @E] }o P ¢35 pv  PSE%(PEUE Ju SEvv -
E ¢]*S v U u ] «|n} plytoEs sirBtégies expérientielles, pour se créer un propre espace
de construction identitaire. Holt (2002) ajd]oo HE* % E ] <<u o0 u EI S]vP ¢ u%o0}
§8 JvA v3]A]3 X >[}E]JP]v Vv & pv % ES] o}V ppuissgee S o E
0O *}]S8S u&Zv X >+ 0] VSe U%O0}] vS 0 ¢« V}IEU * X} d&sv] « % E
exemples les plus notoires est la commercialisation par la grande distribdésrproduits Bio et
labellisés éthiques (Ozcaglar-Toulouse, 2008a). Certains consommateurs trcaivene Isource
[ % % E}A]*]}vv u v3 sedEp, MEme\si Hans le méme temps elle répond a des intéréts
financiers trés éloignés du partage équitable des ressources entre les parties prenantes.

Finalement, pendant plusieurs décennies, le consommateur était face a une relation nwachan

A E3] o 1}1 o[} ((Elui phtsée Himeasions utilitaires et sociales. Désormais, son pouvoir

e SE H]S % E e« E S]}veU e E ]S v - ( e« Z ]Joo P - o]
§§ vS U S Jo ¢[Ju%o}- ve pv & o §]}v Z}E]I}vs X ¥ SO |*%0 0 ]

individus crée un pouvoir qUE ]S [ uS vS§ ou] e (]JEuU U ulu ] 0o+ Vv

réapproprient ces actions pour modifier leurs stratégies de différenciation (Holt, 2002).

tata ‘.. f—<'e tT1i:desbéngfges qui participent & la construction identitaire

Une offre de service positionnée comme écocitoyenne a la capacité de prathsrbénéfices de

deux natures, individuels et publics, grace aux ressources propdsee@®& o[ v SCEuX%eTE $ont

individuels sont attachés a des bénéfices égoistes et relevent des dimensions de statut,rdé sécu

}u [Z }v]eu 0. CRuoqui@nt publics soptoducteurs de valeur plus désintéressée ou
altruiste au sens de Holbrook. lls sontA v§ P }vv S . o[]Jvs E!'S % Ee+}vv 0 U
mise en exergue de valeurs plus universalistes comme la préservation de fastedep(Thogersen,

2011).

Les bénéfices publics}vs v u ep&E *U% %0 VS E o[]vd E!S ]Jv JA] pn o ve
0+ VvV (] *]Jv]A] pHoe ¢}v3 }E] v3 « A E~* «}JU 0 ¢ Vv (] * %op 0] * o[ :
A Ee 0 USE X > Ao puE o[ /£ % E]ewadresdu $&Bicevgour rApdRdres}] ve
a des besoins plus personnels et le consommateur percoit des bénéfices individuebntrario,

quand la valeur est orientée vers les autres, les conséquences de sa consommatien sapport

avec autrui, et dans une acto 3]}v %oope A 5 U A o[ VA]JE}vv u vs ¢} ] 30 Uo

> ¢ JU%B}ES u v3e v ( A uE soift dekdiiHS, \au fildw mps, des normes sociales
<u] *[Ju%o}e v3 upAE ]Jv ]A] pe ~& o}vv u § , cds @bneki Bdockoyerbesy v S
renforcent la sensibilit¢é des individus a[ A v&p aonséquences négatives sur leur
environnement. Les régles ne contribuent pas & modifier substantiellement leur comportement a
long terme. | Z <]}v e VIEU * <} ] blesde r8nforé&r le concept de Soi, @é¢
participer a la construction identitaire de chacu@omme le client saisit cette opportunité de
montrer son adhésion par une volos [ %0% ES v v p P E} ués ddtesFelavent ]
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davantage de la désirabilité} ] o <«u engagg¢ment écoresponsable, elke] %o % &} Z [pv
valeur sociale (Holbrook, 1996).

>[ E% E] v o o} S8]}v o[ue P 0]AE [ MSE « }w (§ v& u}l]ve
} 181C v o[}((E ule AvVvsP o A o |L@Eer unehiBrven partdge e X

permet de vivre un autre Soi, de paraitre sans avoir. De nombreuses offresdefpiances valeurs

sociales, qui traduisent un statut sans étre propriétaire. Nous y trouvons les bisnsnntocation

appartenant au secteur du luxep « "HAE « [ E3U o0 « A Z] po U o » e }]E -

o} 8]}v o[ue P S v §8 % E S]«p HuUuE&Z PEV %uvE] X > o

identiques.

2348 Tf8'#£"c¢te.t t— i "t tF Z . f—<'e tF Zi—ef%o P A Zitet %ot ... T

>[]vs E!S od@%EB **qS0 }veSCEQM S]}v [puv HSE ] vs]s U o[]Jves &
OMAE X YHU] 8§ % o ]E <] o[} i So «EEwNHoda}Th @ jpdrairy | v
%o }UE ¢[]JOOU*SE E M * ]V [pv PE} u% MViawelest upg nouvdlldBormaide v
}veluu 8]1}v <p] <[Z} D@8 S])& Jo 8§  }EU ]* %}l 0 [ A}E 8 \
possession.”] o[}v  (]Jv]S o[ £% E] v [po pudEL w§] WEuUvS o <p o of[]v A
e*S %0}vP Ve UV UV]A E+ E 0 }pu Ju Plv ]E ] o @EUVES vS I\ APSd}E
VRY; MSE u v] E [!8 E» (DampérdE, DRyGEet Larivet, 2002, p. 27), ce concept est
intéressant & appréhender lors de la location de produits qualifiés de luxueux. leribiens est
une expérience de consommation ou la situationcef} i § }v S Efaige wide un moment hors
de son cadre habituel> }ve}uu § WE A]S pv uSE ul}]X WIlpE E §§ (
o[]v JA] u if\d B uné autre personne tout en en ayant la sensation de vivre comme elle. De
ulu U pv Jv JA] p }8 [LV %]S 0 HOSUE o0 (] 0 UEU qe(]V Vho]} E **]}V
et ((]* v3 *U % pus o}p E pv "HAE [ EESUpI3sE o A [Juu@EEP EGEPvV VX [1v
milieu soci& différent p u]o] u [ %o % &ec la Vocation [uv A Z]de @restige. Le
moment vécu sera inoubliable 33 <]3u 3]}v ( A}JE]e o[ u EP v [uv pSE "N
ludique, plus téméraire, globalement plus hédonique. Elle révéle une autre part du Soi, padoés ig
o[]v ]A]-mémeyu Cependant, cette expérience est dépendante de certains facteurs
situationnels tels< u  emyironnement physique et social (Belk, 1975).

>[H(&E o} S]}v ]\ef & @tyéfprises est une opportunité de vivre un autre Soi. Elle

est un volet non négligeable des développements possibles de la comlisatidn de biens en

partage. lls concernent tous les objets luxueux biep[puVv S vellv [ MSE « ¢« § uE
envisageable. Les possessions ont la capacité de caractériser les individus entre eux et derles affilie

au groupe.>[ £% E&] v % puS P v E Eentes alx abjet$ jpossedég. La location a la
possibilité de donner des valeurs hédoniques et altruistes & }ve}uu 3]}vX > A o HE <u o
} SE} HME } i 8e %olee o V[ *3 <u[pv Joope]}v p\eS@®YIS 4XE>0 (ASo
de louer, par exemplepv ~“pA E prpcEsSune expérience aussi riche en esthétisme lors de la
contemplation au musée<pu[ v 8§ vS 0 %o E } %o (E(Chen] E09)MAeoplud[ £ % E] v

% EUu S [uv E *}v %]35 0 pOSUE oX
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2.4. Expériences et résistances

Le consommateur attend une expérience de consommation plus authentique, e st trop
éloignée de ses préoccupations identitaires et écoresponsables, efe e e %3] o0 [ A Joo GE
résistances.

La prise en }u %03 * }Ju% S v ¢ ¢ 0] vSe 0} E-" 0 % E}%}]6]1)E& [ A& %o
la mouvance habituelle dans laquelle le consommateur solfit ( ( E Avs P «u[lov o Z}]-
lvv E o]} % %o} E S muirk3en parti¢ wel8 expérience en accord avec ses attentes, et dans une
volonté de construction identitaire, peut limiter les résistances envers le marketing en général (Badot
§ }A U 1ii6*X v ((8U 0o & «]*8 v o[]v JA] U V[ *3 % * (}JE u v$
politique. Il 8§ % E(}]* o cddparidmenfde client ordinaire averti qui ne supporte pas, ou
plus, [!SE ]Jv }u% E]e*Xpaili¢ie (}pJfUo]adE& S]}v *lv % & }uE- o} S]}v

grace of]veS P& S]}v [Mv upoS]sSpu u}C ve Jv(}E&u 8] eU § Ve O
collaboratif (Cova et Cova, 2009).M[ v u WE %nseerudiémande de lien social dans sa
E o 3]}v A O[ VEE % E]s Vv - ( Joo wrouvellads GheZautreXsourfev S & %o E

[Ju%o] S]}vU o u}C v o (] o] & 8§ JVeSEU]E A op] pv o] v

>[Juu Ee<]}v p "pE o] £% E] v o} 3]}v o[ P3PA <+ 0% E H
% E} p 5]}v © % E}%E A% E]v X > lveluu § p@®]e AJws o “pC
O[Hs P X A % ES] 1% 3]}V E v 0 %% E}% E] §]}v  *]v s E] v
HV (}JEuU SE& ° pusS]o]sS EJ*S X > ¢ VSE % E]* *» }vS vi 0% ({€E 0 ]
service.

> (E +¢]+S expérience proposée trouve ses origines dans des actions envers le marché. Elle
dépend du rapport habituel du client avec le systtme marchand. Son hostilité eceleisci le

v uls of] E&S E % E % E]V % £ % CENSEES Pa) slgSharketers Les
consommateurs qui résistent sous cette forme sont reconnus par certains chercheurs aasme
décroissants (Robert-Demontrond, 2011), ou comme des participants a des formgsisiance plus
ordinaires au marché (Roux, 20Q7b

Pourtant, esentreprises VA]e P v3U P V]A pu *8E § Plcp U % E }podrr E 0 0}
répondre a la demande latente de frugalit¢] } ]15}C vwudde reconnaissance sociale. Les
économies monétaires répondent a des besoins de diminuer sa consommation erctreipe
croyances écologistes et idéologiquesous parlons ici de la simplicité volontaire. Cependant,
I[ 8§ Z uavld possession du bien freine[ Z «]}v 0 o0} S$]}yméme sinofre

}veluu S]}v %o @E v ¢ ¢ ¢ }JUE ¢ W e ]v [pv u EIl §]vP«matérialisie vie A
de bon abi » (Bergadaa, 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 a leur@wipany
driven.La%e E} % }*]S1}v [ A % &E]pas, veire teserebutdl$ Snt des comportements de
résistance. Dés lors, ils voient la le moyen de se bricoler leur propre culture de coasommhe
comportement du consommateur présentd 3 @tentes chargées de sens[du}$]}ve AE ] U §
% ES P « A U S E-gtrX un fetatir Burynspassé non fabriqué par le marché, la ou un
marketing plus collaboratif est susceptible de créer du lien social.
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Synthése du deuxieme chapitre

> o0} S]}v @jec don positionnement écocitoyen propose des ressources, dont le
serviscéne, pour faire vivre au consommateur une expérience chargée de Getts. offre est
susceptible de répondre a ses besoins, ses attentes écoresponsables et ses valeurs qui donnent un
sens a sa vie.

Les ressources proposées par les entreprises permettent au consommateur de vivre énereep

Maisil *3 o] & o v 3SuE of £% E] v <p[]o AoPR]MEE}IW v}yS0 e
ressources, E 0 $]A u v38 UAE % o] ES osojtensfobi@tidi de Eritese®E %o E ]« L
indépendans ¢ o [ EbfntBe le contexte social, les dispositions personnelles, ses besoins et ses

motivations. Face a une offre positionnée sur des valeurs écocitoyennes, les ressounsies foar
o[ V3E % E]e U v Jvd & 3]}v A  contribuent ja@mplifiera[Jaleqridlopale
percue par chacun lors de sa consommation et a pérenniser les décisions futures de louer.

E}ue vipe Jvs & ee}ve of]v(op v o Ao uE }B] v UVVEUE}pE] u
de location sur la décision o[ }% 3]}V o[pe P X E}pe vipge « EA}ve p *}pA v]C
%oOUe <uB M A p ~%0u3€ES v E ve o[Juu ] & & o[ £% E] v X

La valeur globale percue en marketing est définie comme }u ]Jv Je}v [HV Maolg 3]}v

consommateur deo [H3]0]8 [HV % E} pld }pu [pv » EA] e sUE 0 ¢ % E %

donnéet [pv A opdeSoJv/E % @Etue ve o o} §]}v o[ue P U 0 ¢ ¢}uE -
Po} 0 % @E H *}vS UPOS]%0 *X V % E u] E o] pU o[]vé & 3§]}v A
& Hv A o pE [ s&cond® liXu, oette premiére approche de valeur se combine dans

of £% E] v oA wpXo E *pod vs o[]Jvd & 3]}v p o]vd A o v

situation choisie par lui comme le choix du matériel, du trajet, des lieuxide et de restitution de

o[} i SU v (JvI3]JA o ¢ ( 8 HE-* <]8u 8]}vv 0X Ve UV %% E} Z u

valeur, nous utilisons la taxinomie de Holbrook qui comprend des vaddtitéstes, hédonigues,

instrumentales et sociales (Sanchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo et Holbrook, 20@9unDamtexte

de services, les auteurs exposent les dimensions altruistes (éthique et spiritualité), dempias

représentatives et constructives de la valeur pour le consommateur. Ban®} S]}v o[pus P U v}ip

nous interrogeons sur le fait de savoirs][ $Z]<u § o ¢ Hisje€Rsidns intlifseques, sont plus

prégnantes dans la valeur globale percue. Comme nous le voyons dans le prolchgiine, la

sensibilité écoresponsable a la capacité de renforcer ces valeurs pour encourager le consommateur a

o}p CE o[pue P X

Conclusion du deuxieme chapitre

WIHE }v OopE U vipe % }puA}ve ]Elocgtiono|[ s ¥%es E]JUv Ve lgiens en

partage, se distingue grace a duabillage expérientiel écocitoyen. Le consommateur y voit une offre

chargée de sens. Les entreprises integrent les dimensions altruistes pour légitimer une stratégie de
différenciation. Un habillage expérientiéd v § [UV *}u% }v [ } 18}C vv § v u((]8
seul, & convaincre le}veluu 3 HE A ESJU spES}us *[]Jo 5 v oP A o
chaque individu. Au quotidieno ¢ }ve}uu § HE* JvS E% E $S vS o[} ((CE e VS|
bricolent des espaces et des cultures de consommation propres a nourrir leur identitét Heson

logiques de consommation différenciées. Au niveau managérial, ils sorgedesents hétérogenes
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et des cibles & géométrie variableu[Jo  A] v ip ] ]sformer enddlients ou en citoyens,
* 0}v O *SC% * [}EP v]e S]}ve <p] }uu & ] o]s vS o[pe P X

Néanmoins, des résistancpersistent face aux entreprises qui maquillent leurs offres pour mieux les

commercialiser auprés des individus les plus sensibles aux discours écocitoysisndws allons

inventorier les causes et les conséquences de ces réactions afin de mieux comprendre le
Ju%}ES u vS§ o} 8]}v o[ue P X hv u ]Joo p&E vv Jee v ‘

détournements est nécessaire a la mise en place de stratégies de différenciaténeatiplle, pour

certaines construites sur des valeurs altruist&s} pe oo}ve & ]Joo E %ope v A v3 o[]u%

e ve] ]JO]S }E «%}ve O Ve O ] * &} la facomJdontH est possibldde définir

o V}S]}v [ }E *%}ve ]0O]S Vv e ] v P «35]}vX
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Chapitre 3. La sensibilité écoresponsable : en quoi peut-elle modifier
Zf “fZt—" Treexd o Zf Z'...P—<'o Tt Zi—of%t

Depuis plusieurs chapitres, nous avons évoqué la sensibilité écoresponsable, en prémisant s
influence possibleep & o[ A% E] v § o Ao uE emavoos p¥s dBnné de vipe V]
définition précise. Ce chapitre vise a définir ce concept et a le rattacher aux différents £hamp
théoriques le concernant.

La sensibilité esto[ %313 [ u}pA}1EU % EIUA E o o v3]u v3e [Zpuu
envers autrui. Elle peut étre la manifestation de cette aptitude (Dictionnaire Larousse). tHeée es
disposition a porter un intérét profond ap o<p[puv }H < o< Z}e U % & A U%O0 V}Iige
e ve] ]0]S VA Ee« o *3Z 3]«p [Uv " uAalhelir @S appres. NqureEnong

<U[ 00 3 0 % E}% ERE&E PIE]V[AA] @t }v <u 8 HAE u} 1(] 31tve pou
lequel il évolue (Dictionnaire Le Robert). Comme nauapprochongdu préfixe éco, elle prend deux

sensepe %S] o ecofpédentaires. Sil& E (] A } JEE *%}vV o[ }v}iu]l] U o
sensible a des discours en lien avec les bénéficanciiers procurés par les attributs fonctionnels de

o[} ((E X 7] } <[ vScalogie} wea seront des valeurs écocitoyennesalg} ( Q& feront

réagir les consommateurs, car elles sont censées répondre a leurs valeurs altruistesitiba de

O[ue P ¢S el %S] O E %}v E WA WAE Alo ¢ JopR]lvp &  }v}i
lavolonté [ vP P u vs § E *%}ve ]O]S Z pv o} E- oo Z SeX

Un comportement dit responsable se traduit par « des actes volontaires situésalapkdre de la
consommation réalisés suite a la prise de conscience de conséquences jugées négatives de la
consommation sur le monde extérieur » (Ozcaglar-Toulouse, 2009j «pX Ve 0 & [pv
consommation qualifiée de responsables iadividus cherchend donner du sens a leurs actes
d[ Z SU Joe ¢[Ju%o0]<pn vS (}ES u vS§ vmaroerg Génésadd, Stpois Xstrafagies
caractérisent cette consommation : la cohésion avec le marché, le retrait ou ldisatbn. La
cohésion correspond au fait de conserver les mémes pratiques de consommaticentauvinimisant
les conséquences négatives, par exemple en privilégiant les produits équitables. Egiestos
retrait du marché encourage la suppression de certains types de consommation cagm aptimal

* % @E} H]8e 3 ¢ EA] X >[} i E]( <8 E utplles queela IgEdtioicde 0]S ¢ v |
bien en partage (par exemple }p & uv). Quait p la stratégie de mobilisation sur le marché, il
[ P]IS [ §]}vtesdkehgontre des firmes ayant une responsabilité sociale défaillante.

Dans un premier temps, nous définirons la sensibilité. Ellgueste v3]u vS % &} Z cao[ u% SZ]
elle tient compte des perceptions de chacun face a des phénoménes extérieures, des stirhuli}
responsabilité est une expression polysémique ; elle nous guide vers dearidEin premier ligu

comme éco est un préfixe « valise », il délivre des sens approchants maisgas&bh le contexte.

En second lieu, la responsabilité a été largement investiguée en marketlen®@ ]l o[]v JA] 0 A E-
des agissements plus éthiques au quotidien. Nous définirons le consommatsponsable, ses

pratiques de consommation, pour les unes en résistance envers le marché, pour les ausres plu
idéologiques comme la simplicité volontaire.
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1. La sensibilité favorise-elle un comportement plus responsable et plus
econome ?

La sensibilité dépend des perceptions de chacun face a des éléments qui agissent a son encontre. Ces
contenus peuvent étre de nature physique (la chaleur, le froid), sociale ou de natuademBe sont

e }vS vie U}E pPAE <p] VIHe JvS E e vS ve 0} i S VISE & Z & Z
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 d
consommation. Ce mot est employé en sciences de gestion dans des situations diverses etetes étud
o[}vS &g ]es cadres de la promotion des ventes, des prix, du développement durable. Ce sont
e E % & - UJ<Hd ® %}tUE % E ] E 0 * Ve <d V}IUe OIBH IXV]IFe ve

par analogie avec ces recherches, nous définissons la sensibilité écoresponsable. Pos)chies,

luu o % E& (]A& } }vs AESU o] 0 ¢ ve }vv cheofiee B} VPV}HWOIS & v}
o[ }o}P] % }uCE § Guljv E Vv}SE %o%o E} Z X Vv(]JvUoyuX EHu]v}ve
utilisons une typologie des actes écoresponsables pour qualifier les consommateurs Esgplgés.

1.1. Une sensibilité qui varie selon les contextes de consommation

WILE %% E Z v E <u[ *SU ve V}SE U 0 =« v%] VY0ZS@® -yj@e+0 c0}
E Z E Z +« <u] }vs pslo]e §8 A E] o ul]e VvV O[] %%a]l«<o v$ [ 1
e ve] ]JO]S JEE *%}Vv o] % 18 [Uvir de erhaniee adBptée @ix P

u} 1(1 S8]1}ve o[ VA]JE}vv u v3U v}pe o0o0}ve A}]@® «p@ <3dhwe o}vd }v:
diverses. La sensibilité est une variable individuelle, ce qui signifie queresmmateurs ont la

capacité de répondre différemment & un stimulasuv A E] o Jvd EA v vi8 U % E A u%
[UV %o E]A % E}IuUu}S]}vv 00X

Dans le cadre de la promotion des ventes, la sensibilité est interprétée comenattitade, elle est

une variable intervenante et non une réponse a une action marketing (Frolof).198 sensibilité a

0 % E}u}s]}v & pv ]Jv o]v Je}v E P]E o[}(®d) <up3S3G@Ev ups E
o[]v(opn v 0 % E&}lu}s]lv uE o Jveluu 3§ WEU  pvyIAep 3 o o
décisionnels, selon une offe@ J¢ S pv } e¢]}v [ Z 8§ ~&E}o}((U id067X v
magasinage ordinaire, cette sensibilité a la promotion favorise la fréquentation ternsepoints de

A vs U <] oo S }lvipPupu e E} ZUE ¢ %o E}u}Fliweyernde 3 o
locomotion (Daoud et Kammoun, 2012). Dans un univers fort différantspn positionnement, le

luxe, la sensibilité au prix dépend de la valeur ajoutée symbolique affeetivemotionnelle

<U[ %0%}ES VS 0 ¢« u Ecp % E *S]P,2009)}veluu § pE ~Z}uAk

Vv <p] }v E&v o }vs AES }o}P]cp O[}((E Www % &1} ]q]B StEv e
o[l P E o[ VA]JE}vv u v§ }u 0 *}] 8 X 00 03 ZvEplE @e}3 MBJ op
du comportement écoresponsable (Binninger et Robert, 2008). Le comportement écelagida
% E } HU% 3]}V % }UE o[ vA]Eiiem, 2005). bhwsénsitilie écologique devient une
A E] o u ] 3E] VEE 0 ¢ Jvv ]eev o ¢ %E} 0 W[ d¥%oS]}w0[ [WA]E}

comportemevsS }o}PJ<p X 00 <8 (lvl] P pH PE [ S v8]}v <u[pv
< *8]}ve }o}P]<p X 0O lu%E v U VvsSE USE o @ ppuE (3]}veo ((
& E ( S]}v ¢ E **}pE <+ v SPE o0 *U o0 %}toopsS]ivU o[}((&E %o (
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A}o &- 0 WW ~WE } p% 3]}v WINE o vA]@&]Evou VEW Jevw 00}v]L
o[ VAJE}vv u v3U o =+ ve] ]O]$8 }o}P]<«u § o FU%0 } BES uewse] JJa]}BP ]«
écologique. Un lien £]+8 VSE o0 ¢ SE}]* 5 0 % E } U% 3]}V % }uE o[ VA]C
Ju%e}e VS o o [: €&driitive, affective et conative (Zaiem, 2005). Ainsi, les individus qui

fréquentent la grande distribution, pratiquent des activités associativés ep] <[]V (Jgace a3

des revues scientifiqgues, adoptent plus volontiers un comportement écologigupréoccupation

pour I'environnement du consommateur dans le secteur des services (RobiGaenelloni, 2009)

o[ %o%o E} Z [uv idrvplys tespectueuse o[ VA]JE}vv u v3X v (( 83U oo E }
U}C ve %}UE o]Ju]d8 E 0o+ A£ES Ev 0]+ v P SJA e culde}vd@u }ve <g Vv
consommation.

En définitive, par analogie aux définitions données, la sensibilité est une leandividuelleet un

antécédent du comportement au niveau des processus décisionnels et cognititff(Ar@92). Dans

un registre écologique, elle est la variable médiatrice entre la connaissance desnpesbliés a

o[l VA]JE}vv u vs § ar conpdrignent[écologique (Zaiem, 2005). Et, par analogie avec le

e S UE Y OPUAE U vipge i}usS}ve <pu[ oo %o Vv OUA% %P )EE Si} u¥y }{CE }
%o}e]5]}vv tuu } 181C vv X >}(E- o o} S|}E}vo[qu B Uéwle]ojve]
*§ puv VvSs§ A o[ A% E&] v U oo S eue %S] 0 E v(]E &
Juu o[ oSEM]*u U & [ pPuvsd E 0o Ao uE Po} 0 % E p U -« ]v

1.2. Eco, un préfixe polysémique : économie ou écologie

Le préfixe éco vient du grec « oikos ». Il signifie maison ou habitaterhang répandu dans le

ovP P }uupvU Jo 8 o[}E]P]v 0 (}Euviil]]v S uljgrP]}XUuE}pu}
retrouvons ¢ % E (] A& } %}lpE (}EU E  virdurenpnt Se o@panfobilitg, v A
@focitoyenneté, @foconceptiord § o[ } }veS & porit]desXmots employés usuellement

dans le contexte de notre recherche. Dans une acception plus vaste et moins pEsigarnies

durable ou responsables[ A %o Eémn lied avec éco, en référence avec un des volets du
développement durablé) o[ vA]E}v.\Les wdis @imensions du développement durable sont

o[ }v}ul<p U o <} ] o § o[ Mdup@lpny détaillér keXens donné a la sensibilité dans

un environnement économique, puis dans une approche écologique.

1.2.1. Eco comme économie

} %0 uS o[ véomm@&économie, ceu] }EE %o}V o[ &S uljvijwahs I&E o - %o
gestion de ses revenus. Le résultat de ces actions est de faire des économigpasgner /o [ P]3
]vPEESVS e E-«}pE =« (Jvv] E-=-u <}v (}6 (EX Hifle P&E}v:
économe quand il dépense avec mesure et réflexion, avec parcimonie parfoidérensa
consommation et il peut opter pour un A]  }3 [Hv ES ]Jv } E] S }p A (EPP «
(JEU %oOpe viu U vipge % Eo E}ve E ]Jv E] sU ol £ASE!'u
o[]v JAT] u }viu A]S8 0 * P *%]Jo0 P+ 5 0 % Ve s igP + Jvpd]o X

Quelle que soit la période vécue, mais plus particulierement en temps de crise,ilédusdentent

de maintenir leur %o } p A }] Eat. [esZentreprises, au travers de leurs offres et en vertu de leur
politique de communication, cherchent a rassurer les clietts les convaincre pils sont capables

deles% E}S P E }vSE& o A ope]}v }vi}v §uEsoomatign (BEdEandBp €& o0 C
Lapeyre, 2009). En période de crise, les personnes les plus ordinaires darecheaissrejoignent
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les plus écresponsables vers une diminution des acquisitions tout en privilégiant celfaibles
colts. Néanmoins, faire des économies se traduit aussi par une consommation respohsable.
valeurs mises en avant sont plus valorisantes que les termes de radinerie ou de frugalité (Alami et al
TifieX > E v E] }EE *%}v uv  (JEu 33 vy o[ A E] U -
avant le matérialisme comme valeur terminale dans sa vie. Toutefois, le consommiateinr

[ Hi}UE [Zu] « JVipPp A u o]vXte/des egporfiés chmiaeiEiplds pour
}%S]Ju]le E ¢ ¢« E s*}uE&E X > (EUP 0]8 [ VSV }luu o uZ3lkw 0o *}
afin de vivre mieux, alors que la simplicité volontaire est une formeésistance au marché, comme
nous le verrons plus en avant dans ce chapitre.

> eJu%o0] ]5 A}o}VvE JE E %o}V o (EuP o]&tre @p]whoralvgud ESp [}
physiologique. Nous parlons de frugalité subie quand ce sont des choix ndenomation qui
s[Jve EJA v8 ve pv p Busdes vais@ns]acdnémiques, financiéres ou sociales.

Ainsi, au niveau du secteur des transports, les dépenses des ménages ont augmenté de 1960 a 200
§ o}vS %o e o itué 9 ioutT 9 O HE p P SX [uv Uulvi@&E W v E o
pour o }veluu § pE ¢ }vs EY X /o <8 ve o[} o]P §]}v utl 1(]
Jveluu 3]}V %}UE u Jvs V]E *}Vv % }pA}E [ Z §XepvRgbnSetSdap o %o o
valorisées, quand bien méme un amalgame est parfois réalisé entre la nécdssfare des
économies et une attitude écoresponsai{ hv ES3 Jv viu & jusfifie des Jpratiques de
E SE] S]}v 0 UE- Z S+ %o edhitwp pluEvaléiigante dux]yeuld des autres. Et,
bien que les consommateurs soién %o E ! S ¢ o}p & o[ue P L O] MU 0 %o}ee eo]}vU
% U viu E pA& %0 o+ SEmMbleax[u SoX]Vou((]e v o[}((&E S -gfa v
% E}A]JuU]S v oJu]S vS o] X > UMOS]% 0] S]lvollB(EH YR }a&E o] -
magasins physiques proposant a la location leurs matériels de bricolag® jimstruit sur le fait que
nous sommes face a une consommation désormais émergente, et non plus anecdotigge (E
OBSOCO, 2012).

Pourtant, supporter des sacrifices monétairésoope }ve <gu vSe 0} E- o[ . IRY;
} 181C vv % *SS}IHiluEs | v %3S X /o 3 Ju%}ES v [ v A E](] E
o}u E oEpeffet, silao} §]}v O[ue P 0 rép&drd & des expériences
altruistes, elle répond aussi a des valeurs instrumentales, hédoniques et sociales. Comme dans
ES Jve U 0 0} S]}v *S %opue }v E pelescgacrifiges fipdngiérstsontplugy v U
Jve <cp v8e < 0+ vV (] X [MEE + E (E vV *U }uu o Ao uE
tentent de modifier ce choix.

1.2.2. Eco comme écologie

Le préfixe éco 8§ e<} ] MV ¢ Ve %o 0 geoldgie] i aprrelspond aux moyens mis en
"HAQOUr % E « EA E o[ VA]JE}vvéiastes e+ E(AFSv Zpu Jv «Xpdw [ VS Vv
écologique, au sens deequi a le moins [ (( 8 v P §](e *u@E o[ VA]J]E}vv u v8X Wo
comportant éco *]Pv v ¢ IEE ¢ }u ¢ Z}e e }v3 0 (( 8 epuE o[ VA
moindres, par exemplegfopro u1 $]}v U obilitd,u@foconstruction >[ }% E} H S]}v E % E v
Julvusl}v ¢ ((op v8e ve o[ VAJE}vvV u v38U VA]e P }w UudyBE((OEE -
pour répondrea o[ efficience [puv % EP[u]¥u} Jo] 15 e« Znoplace en milieu urbain,

de modes de déplacement moins polluants, comme les transports en commun, le vélopartage
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Quant a Ecocitoyen, il est un individu qui pense aux autres, G ¢ %o $ o[]vs @BdiS P v E c
<u[ WA }ve <y v activitéssur la sociétév P v Ecodftoyenneté est envisagée dans
un sens étendu a la citoyenneté, en respeft uSE n] § o[ VA]E}vv u viX

Au niveau managérial[l } ]18}C vv § @&rdposjlip8nement en respect de normes et vakeur
liées a la citoyenneté. Les conséquences de ses actes, en veltli\dgé |général, ont des effets sur
o[ VA]E}vv aupositiEnnement est en lien avec la RSE (Responsabilité Sociétale des Entreprises)
o[ V3E % E]s U e¢]v}v V[ 8 <U[HV *]u%dansde das ouPles déoideufs E X K
cherchent & se positionner sur les vertus}o}PJ<u c@hg (f@hdements réels, nous
% Eo E&}ve [ } ov Z] uvsX >[ } ]5}Entver & résomancedaved B sefsibilité
écoresponsable du consommateur(]v [ v }uda RBc@ion de o[ Pans le cadre de
'adhésion a la location de biens en partage, le consommateur doit arbitrer esuneintérét

personnel, la responsabilité envers soi, et les conséquences@mweo ¢ HUSE U [ 5§ ]JE o]
La location o[ e p@ssede en partie une dimension écoctovv <« o}v 0 SC %o [}((E& U
E (E v MAE %o}eSHO S o[ }v}iu] o (}v 8]}vv 0]8 X

En résumé, la sensibilité selon le contexte économique et/ou écologiquaifgremment sur le

comp}E&S u vs [ Z § o o} S8]}tv o[pues P X > 0] v3 @ vi]@® %oofuc}o}F
responsable envers lui ou autrui, alors que celui qui est plus sensible aux écororeges un

moyen de réduire ses dépenses. Ce sont ces développements que nous allons déemsviar suite

de nos propos.

2. La consommation responsable : est- ...+ —e o'>Ffe FTiFE "Foeec'e - T1%
construction identitaire ?

Historiquement, un consommateur écoresponsable était défini comme uvidndayant adopté un
comportement d'achat cohérent avec la conservation des écosystemes (Kinnear, taglomed,
1974).11 <8 [ } Eclignvou 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]eu }u o[ 8Z]«<pu X citoyen &t comsoniinpteur (Ozcaglar-Toulouse, 2008a). Pour
résoudre les affres £]*38 v8] o+ <«u[]au sqire¥.die société, sachant que son mal étre
trouve ses sources au sein des éléments socioéconomiques, environnementpalitiques, I Z §
devient pv u}C wctidn. Dés lors, il en dispose a sa guise. Sa responsabilité en fait udurglivi
%o Ve e o S o [ Z 5§ v E +%u de sois sejod Esemotivations et les contextes de
consommation. Consommer responsable est une voie qui meéne a une réponse passiel@uéte
e veU & o[ 8Z]<p <[]JVvA]S Ve Z ulvuvd ] v3]s$ |EX]}¥ o}E-U
[ $Z]<p 8§ o}v Jv(Op v O0}E* = %E]e * Je1}v [ Z 8§X

tasa F ..feeteef_t 7 teo 2% 11 etagit-ifen febpict des -adires ou de
lui-méme ?

Le consommateur n'est qu'une facette de l'individu. Il est aussi citoygnjat de I'environnement
et de l'avenir de la planéte, salarié confronté au licenciement et au chémage, troy&emy,
2007). Il «§ A vu %d® comgommation utilitaire et individualiste, qui remplace le
militantisme des premieres heures. La résistance aux pouvoirs du mafob&itsdésormais dans
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o[ 8 individuelle, permise par la cohésion ou la sortie du marché ave€Heép « hefer certains
produits.

Louero[pue P %o S e 0}JE* % E SE }uu PV 8§ }%o%o}lESHVYeS FIu ]
profond changement. Si, pour Lipovetsky (2006), leve}uu S HE V[ *S % ¢ Vv }E % E
abandonner son hyperconsommation, il est en quéte de sens dans sa vie. Au seimnedsogiété

ZC% @Eu} Ev U o[]v }dppamtenart augivedd groupes de pairs. Les consommateurs
adhérent aux propositions expérientielles des entreprisels, 4 § G beicolent », voire rejettent ces
propositions. Le client interagit avec les systemes de consommation gpeotuirent les firmes, la

grande distribution, les marques. Il se construit une identité a leur contact. Hétérogénmmearde,

o[] v&]8 3 (op 3puvs u PE s e Zuu pE-U « + VvA]Netres R
consommateur estuv !SE %oonE] oU v <u!s§ [uv ] v§]3aridBleEsloruleke P }u
facteurs situationnels et les évolutions 08 0 * X W}luE (]E U Jo <[]VA vs: e E€O

il bricole, il devient un opportuniste au sein de la société de consommatoprofite de s
bienfaits, ainsi que du bien-étrep[ oo op] 0 Jee % E EX

Les valeurs altruistes o E}}IU Tii0eU }Ju% & vv vS o[ SZ]<u S 0 *%]E]SH 0]S
Ao puE %% E} Z v§ o[ $Z]<p u ] oo [ 838 Z JA e dYeS% o
gue nous trouvons dans une volonté de sauver la planéte; elle se rdmprda volet
environnemental du développement durable. Il est possible que les valeurs altruistes entraient u
guéte de sens mais au sens de Holbrook (2006), nous retrouvons des chevanthdéja évoqués

Ve 0 ¢ Ve }vv MAE J(( E vS » Ju ve]}ve of £% E] v X v ((SU
o[ $Z]<p [ v3 Vv }uu }E] VS A Ee+ 0 e+ pPSE -Udosc d emploie}ses § pE -
achats pouragir vVA Ee ¢ pe ¢ <p[]Jo ipP & <% }ve 0 X

> e%]E]Su 0]3 U Ju vel]}lv E S]JA U P]8 spE o[]v JAJvlX JoveeS[ A %
E S]( 8 A vs P ve O] %S S]}v [ 0o u vSe e i S](X . Ev] d
réflexion sur le Soi profond et contribuent a la construction de références iderttan lien avec

e E}C v X >[] v§]s Z UV 5 0O }ve ] méme pt, paf }Ha 1]
reconnaissance des autr U <u 0-}v <3U *}v Dmdbé chatunwdg]gercéssoifice
gu'il a d'unique, c'est-a-dire son individualit¢y ¢« Jv [uv PE}U% X > ¢ ve] ]O]S }E -« %
capacité de traduire le vrai Soi, qui nous instruit sur la capacité du conatsama modifier son

Ju%}ES u vS [ cahndissance de cause.

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

>e¢ AOUEU }Juu o E Z-EE& U[pwpww]uplaA AJAE ve u o U ¢}vs !
Hi}uE [Zhigle est une recherche de sens; pourtant, en tant que valeur altruiste, elle a
vocation a répondre a une quéte de sens.

>[lv 1A] u ¢[]v8 EE}P <puE o = v <. lel}ve [ 7 S}pusEes +» = S o
vie. L'éthique posséde une dimension subjective, elle traite du "edrdu "mauvais"”, considérés
comme des valeurs relatives. Elle varie en fonction des situations, des perstrtesshabitudes de
chacun. L'éthigue traite de situations singuliéres, concréte$6o} ES ¢ % & v Z]*S}]E X >[]v:
dessignifications de ces situations se comprend a un moment donné et dans urxospecifique.

— ¢85 % }UuE<U}] O0}Ee<pn o[ $Z]<u 8 JvS PE -G+ jw Pépange ]°]]
préétablie. A chaque situation correspond une réponse spécifique. Quant a la moralestlle

76



Chapitre 3. La sensibilité écoresponsable : en quoipeat- u} ](] € o A o HE }vv 0? o} S§]}v o[pue P

o[ ve u o « E Po - }v uls 8 A ondivEy seps@imet dlibremant”.
Toutefois, un grand nombre decés 0 WE+ *}vs o E +pos v$ intfeugénéadiormelle] ]} v
% E o (ulJoo U o[ }o libnpetalis$i du tbntact@esogf®upes de pairs. Elles varient en
fonction de celles qui sonén vigueur au sein d'un groupe ou d'une société dans lesquels le
consommateur vit ou aupres desquels il trouve des références identitaires. Les valeumesont
principes et des pratiques concrétes d'action qui encadrent les actes au quotidien.

En fait, la morale est un ensemble de regles, de normes qui encadrent le bien viseinadiune
société alors que I'éthique correspond a un ensemble de pratiques respectableangertements
acceptables ou non par le group& % E o [es]idrs, eXtre ces valeurs éthiques et morates
les choix de consommation, sont nombreux. lls influemcke comportement des consommateuss
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 a un dilehome,[ P]3
substituer la location de l'usage a l'acquisition du bien. Cette décision pedaeréduire
potentiellement la consau S]}v E e*}pE + v SpE 00 *U ] Vv p [ USE - %
économiques jouenun réle conséquent v (( SU o}pu @vét[pour e consommateur des
dimensions altruistes, économiques et sociales. B E ¢ v [uv  }((E& partagk,ves v
messages Véhiculent un discours écocitoyen, les consommateurs sont confrontés @risen de

décision éthique. Depuis plusieurs décennies, les entreprises deviennent moinpekieteurs de

produits » que des « courtiers en signification ». Elles imposent a la samiétpropre systeme de

valeurs éthiques et esthétigeeauquelles consommateurs adhérent de maniére consciente ou non

~<0 JvU TiiieX > ¢ }ve}luu § pCE-Udgs messages étva lavvolonté des firmes de les
persuader du bien-fondé de leurs stratégies, ne restent pas systématiquement inactifs (Desjeux
T110eX VSE A o0 HE+* *Cu }oJcp » & JveSEpHuU vS 0 « <p]leswlientss o pE e
*[JVA]S v3u@E [pv o P]3]Ju 3]}v o[} (( & mMomehte fhafyes JgtruiSme, da ou

o[ v S (E féb aaé proposition £% E&] vS§] oo }§ [uv Z ]Joo P } 18}C vX ~] Z
marketing, les clients sont immergés dans un réenchantemend fi@¢((E }veSEU]S *uE o0 ¢ ]u
Z }v]<p e o[ A fBadhitletvCova, 2008) o o0} S]}v enplgie |é3 dimensions

altruistes pour positionner son offre et la légitimer auprés des cibles

En résumé, nous pouvons dire que la location[ded Rpparait aux yeux du consommateur comme
UV  V}IMA oo (}Eu CommegsSiiaus aY¥ons défini en introduction de ce chapitre la
sensibilité écoresponsable, il peut désormais faire des choix entre son intér8brmel, la
responsabilité envers set les conséquences de ses choix de consommation envers les autres. Il doit
peser la dimension éthique de ses actes. Introduire la notion de respotéatzlis la location de
o[pe P U [rapproeher de [ } dy¥enneté. En effet, @ <[ P]S e%eREcomfe Is

Jve <cpu v e ee S [ Z& VA E- |psGEgl ed géndral@ais, ces
engagements se traduisent par des actes au quotidien que nous présentons dans une &xinomi
ensuite, nous tentons de rapprocher la simplicité vasor] E o o} S§]}v o[pues P (v /

°] oo & %}v HAE u'u e (]Jv o]S * S vS }viulcp ¢ <u[ }O}PJ<p X
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UB ‘eete— o telt—cot Zite%of%otoFto— .. ket teef 2% THo
consommateurs face au pouvoir du marché ?

L o} 38]}v edtiuneRexpérience de consommation susceptible de répondre a une quéte de
sens tout en procurant o[]v JAdspuAE % E] v e+ <p o](] [ §Z]<p U A} E
Néanmoins,0 %o E}%}*]8]}v [ A% E] Vv % E 0+ VSE % E&¢s desE v }VSE
clients. Certains consommateurs se contentent de pratiquer des formes limitées de résistance,

[ u& ddeebricoler au quotidien (Sitzjii6*X > ¢ %o0pe VP P o E (pe v$ AlAE
proposée par lesnarketerscar ils la jugent contraire a leurs idéauX, *$ o décreissants
(Robert-Demontrond, 2011). En résistance envers le marché, ils limitent leur contomrda
ressources naturelles ou allongent la durée de vie des biens (Ozcaglar-Toulo@®e R0Maniére
générale, trois stratégies caractérisent une consommation plus responsable : la cohéside avec
u® ZU o ESE ]S }p o u} ]Jo]e S]}vX E}ue cluu » % EYeZetv o Vv C
ouvrage : «Exit, Voice, and Loyalty, Défection et prise de parole (2011)

3.1.Présfe—f—<'s ti—ndmie fiéxpratiques écoresponsables des consommateurs

La sensibilité écoresponsable encourage les consommateurs a adopter des congrustede
consommation responsable, et ils se traduispar des actes. Une présentation de ces pratiques,
grace aune taxinomie établie en fonction du sens donné par le consommateur aux clkeoix d
consommation, nous explique les orientations comportementales des indivices actes sont les
}ve <p v e« dngagement qui, au fil dutemps etdegE %o E] v+ A p o %év@ueo[]v JA]
58§ 0 **](] S8]}v v}iue JveSEN]S *uE 0 K%oE]e velli}¥]}vv¥koope &
écoresponsable (Ozcaglar-Toulouse, 2011)

X La consommation responsable comme acte libératoire : les consommateursienititp
} ] 8 Jveluu 3]}v <p[loe epu Je+ v3U ]Joe AdMme 8ne alié@#én.u Su o
lls sont en quéte de sens et de congruence entre leurs achats et leurs identif§s: JA] u
E °¢]°S o[ SSCE ]§ =+ u]E& P - -Jdwpuwdas distaars qli ldissént & penser
<u[ Z2 8§ B S %o}ee (Etdls MupsymauX existentiels. Pourtant, pour le client, il
est J((J]]Jo [ E]SE & VvSE I SENVSEL0O %o &Eo@® }ve}uu S]}v 8§
causes comme la qualité. Ainsi, consommer participe a la construction identitaokere
V[ *§ %o0ope pv } i SU u ]Je pv epi § <u] P]S v }ve <p v *}v §Z]«

X La consommation responsable comme acte politique : les individus gmgrdide la norme
sociale d Mi}p@E [Zu] }T o0 ¢ !SE « Zpuu ]véa sociédt¢ maréhandd chmme
repére idéologique. Par conséquengt¢ }v uv vS o[ /£ opue]}v ES Jve .
/oe ] U%o0}] vS§ pe E 0 HE % }HAV] B C[v Z[3A PUE <]}V P % @

[Uv u]v}E]S & [pv A vip oo SE ve(}EuU §]}v ¢} ] 0o X > uE %

formels comme des associations, des partis politiques en font des acteurs a part eetiére d
VISE <} ] 8 X > (]8 e E PE}IY% E& uSIHE [] MAE Juupve C
des groupes porteurs de projets sociaux. Il contribue a faire bénéficier les irgliviquv
E }vv Jee v [ USEN]X
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x La consommation comme acte mordl ] ] o[]v JA] u ¢« }Vv(}Eu 0O U}E& o <]
et qui est véhiculée par les normes sociales propres a chaque culture. hiesgue faire
uv Z}]1Z£ o}lE- e o Z 8¢ o[]JU%o}e Vv }ve] & S]}VUH[WE ] O A]
autres, voire plus juste. Toutefois, ces acte§uv %o (¥« E panw &ine logique
défaitiste @& ]Joe }vS % p }uebho [+ u§ E(, I s@iSune réponse a la quéte de
eve & [ 03Epu]eu E + 3]}ve *}vs JIVPEp VE e A o0 puE-
politiques Y X X ¢ X

Ainsi, consommer est un profond révélateur de soi, il traduit des engagements qui déphssent
E}pS]v [ ZSX N ZvVvS <p 0 ] Ve ¢}vS pv % e+ E o0 VSE -}] S o
la ¢ % ]8 [JVOUE tu [ £Z opyE X }veluu & o[pues P %o}ee §8§

[ £ ope]}v | oupe ; en €ffe, selon le bien en partag€ }]e]U %0 %0} E S o o} S§]}v
une facon de sortir du marché en diminuant la consommation de produits pailangement de

leur pE Al X 88U o % ES P o[pe P U HupusS@d, (Pfadul®E] Juupv
[ %0%}ES E H 0] VvV ¢} ] oX W E }ve <pvsU Z}]]CE IvBuw E ofue
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 consommateursalandie de la stratégie de

sortie du marché&X [ ]oocagniEe Ua mobilisation, ces choix de vie sont peu étudiés par les
chercheurs en marketing, alors que la fidélitd; % E]A]Jo P] v8 o[ Z § %o BEtaL]Se %O e
largement investiguée. La sensibilité écoresponsable est un antécédent a un roemgot

résistant. Pourtant, elle a vocation a renforcer les refus des consommateurs et leur construction

] v8]8 JE X W E(}]*U o[ }%3]}v [HVv <Ju%eo] 15 A}pyvs JUEvVUSIIVZ v§
de ses achats, est en phase avec la dimension économique de la sensibilité écoresponsable. Pourtant,
nous pouvons nous interroger sur le fait « A}]J@& +] o o} §]}v o[pe P 5 pv (}CEu
volontaire.

VAXAWEA ‘—""—'¢ sifo%of%ot” Tfee —ot taef” .S T1 eco’Zc.icot "2 e—f.

Choisir la simplicité volontaire comme mode de vid, *S % & v E pVv ES Jv ]*8 v L
(éthique, philosophique, religieuse) avec la possession des biens etéeiatiaine en général. Pour

o[]v 1A] pU Jo [ P13 [ vA]e P & E }EP v]e & « A]~ ZrigE}ve] E §]
1110 « Xest [un courant social qui comprend des individus motivés par une diimimde leur
consommation ou une simplification volontaire de certains aspects de leuquogdienne. Ces

principes se concrétisent a travers leur mode de vie, en une limitation de debets de biens de
consommation et de possessions durables. Pour les consommateurs ayant chorsipliaitéi

volontaire, il sembleque la maitrise de leurs «]J@Ees [ <u]*]S]}v }vesS]Spy pv ulC v [ %
plus facilement une qualité de vie en adéquation avec des valeurs finales, comms le[fabo E}pA E

un sentiment de bonheur plus conséquent dans la vie (Boujbel et d'Astous, 2012).

E}SE -} ] § o[ A}JE & U % E “3E *S uj- U 0 %EESE s Jvcu]

anxiogene et, comme nous dit Roux (2009) : « on est passqiem <« ¢ vv ¢ [uv P v & §]}v

% E "SE U o[] v3](] 8]1})v uVv PE}u% pn SE AE@F [pv} AR ]®E 2U
e veU [ p8Z vs] ]S $. Eh effed,] lavaimplicité volontaire contribue a la congruence

79



Chapitre 3. La sensibilité écoresponsable : en quoipeat- u} ](] € o A o HE }vv 0? o} S§]}v o[pue P

du Soi et de son mode de vie. Majoritairement, les individus choisissent de lidater
consommation car ils pensent que le bien-étre ne dépend pas exclusivement desitamtgiPour
des clients plus aisés, la satisfaction personnelle est attachée aux possessions pourvogeuses d

v (] = <} ] p&E S *]Pv [ L% %ed@Etonv du volume acheté contraint le
consommateur a modifier ses modes de vie. Loadue P ¢S pv e u}C ve %}luE& C E %o}V
partager o[ue P 0 A}]SpuE J4oienvie} @anspeds Jeh Jcommun sont des actes prisés
par les adeptes de la simplicité volontaire (Shaw et Newholm, 2002).

YAXAXA ‘..f-<'e Tt Zi—ef% T - eantédles.des dessei's cofruritns ?

Ve pv  }vS]vppu S ¢ o}lv o pE (BLoNni, 1998%.mus F¢dwons un classement
des individus qui adoptent la simplicité volontaire. Il y a ceux qui modiiemement une partie de
leur vie en travaillant moins pour vivre plus intensément aupres de leutlé&ampar exemple. Csont
lesdownshifters Puis, lestrongsimplifierschangent délibérément de mode de vie, passant du stress
a une vie plus paisible, en privilégiant une activité professionnelle en adéquatéc leurs valeurs.
Enfin, lesholistic simplifierdbouleversent de nombreux éléments constitutifs de leur mode de vie
travail, lieu de vie. Certains urbains, notamment, deviennent campagnards. Ainsi, ces
consommateurs sontautant « EPE UAE <pu] %o E]A]Jo P] vE o u8}% E} pu 3]}v v Aj
alimentaire que des citadins (Craig-Lees et Hill, 2002). La simpliatéaicd est une réponse active
a une idéologique déclarée de vouloir changer le monde en vertsagwopre éthique (Shaw et
E AZ}ouU 7iifeX ve o[ ve u 0o U o pE- u}déAnangre plug héureusd JehE
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 nouvellesppiiie en respect de
valeurs qui leur sont propres. Nous y trouvons das JA] pe %S ¢ [uv u} Al «pu] E «p
moins de contraintes matériellest organisationnelles. Ils sont locataires de leur voiture, partagent
leur logement ou leur lave-linge avec leurs voisins et privilégient les waisspn commun. lls
pratiquent le covoiturage pour aller travailler. Le lien social est prégnant dans &uardhe,
conjugué a une quéte de sens. De plus, ne pas étre propriétaire présenteantag® colt non
négligeable.

Par conséquent, nous pouvons dire que la simplicité volontaire est considéréme un choix de
consommation plus économique et responsabte o} S]}v o[ue P *§ pv ulC v E %
§8 <Ju%o0] ]5 A}o}vs ]E juu o - %S ¢ U S o][] @ @wSeviliv p
vélopartage choisis v § V. %o * %} (& A} ] SpulE-mobilifduysoLio e dEplacer.
[Uv %o }]VvS Au ] }o}Plcp U o 1+1}v 0} pofE ] §[ 3w % B8 wS 0O
S Ev 0] « v P 3]A «X W}IpHES viU ES v -atibh]dEs vpitareA &3 <«p v3§
motorisation électrique car le rechargement des batteries requiert des énergies non renouvelables.

Selon les contextes, la simplicité volontaire est une forme de résistancedingllei ou collective.

Toujours en référence a une limitation volontaire de leur consommation,atédweteurs ont la

possibilité de choisir, pour des raisons plus politiques, la décroissancdfdrantie entre les deux

approches comportementales est difficile & appréhender. En effet, dans tous leq casif dé

diminuer ses achats (Shaw et Newholm, 2002). Cependant, @E}]e°* Vv S [ }E& pv E %o
a une perception plus centrée sur soi, eogoiste, envers une société de consommation de masse

qui véhicule des logiques productivisteso B ¢ [ ] dans€kihé démarche idéologique et politique
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Syntheése du troisieme chapitre

La sensibilité écoresponsable renforce les situations de résistance des consommateurs. La
E *%}ve ]0]8 Ve o }veluu 8]}v e[ v§ v e 0}v O P @insifjavP P u vs§
cohésion correspond au fait de conserver les mémes pratiques de consommaticentaunimisant
les conséquences négatives. La stratégie de retrait du marché encowpage optimal des produits
et services juu o o0} SJlv [uv ] wXv>% ES]IP -«8ire ledEexternalités
négatives.Yu vS8 o0 *SE § P] u} Jole 8]}v e«uEoms militahteg alefjeaonte P]S [ 8
des entreprises qui ont une responsabilité sociale défaillante (Ozcaglar-Touloud, RO0rtant la
r e%}ve ]0]8 e[ V3V %E]}E]S JE u vd VA Ee ¢}] § ¢ ¢ %BYyZ X W
SE ¢« o0}]Pv - * % E } H% 5]}Vve %}UE o VAJE}VV u@SUh So[]vs E!
o[ §Z]«pu Ve 0 U}V u & Z v X >[ S&]qui est}jdst& mdtalevet respectueux

e USE + }uu *}]X o00 <[]VA]S ve 0 A}lo %0 }olP]epvu]VviD]&E X %o
IVipPpu A o[ }viu] U oo E sefis@ laquelleqgolgvoio [} (( E o o} S]}v
o[pue P U %}e]S]}vv juu pv }((E } 15}C vv % & o[ VSE % E]s X

Conclusion du troisieme chapitre

La sensibilité écoresponsable est donc une variable individuelle, propre a chacuestEila
AS vi o[ A% E] Vv A pu % E o }veluu H[UE P XNE«w0 0 00} %]}V
E Vv(}E E o Ao puE Po} 0 % E p O[}((E +] o Coyv¥ ipP o
E °*}v v A oo 55 v3 . }E «%}ve 0 ¢X 00 uu v o ¢ IMJHEuU S pCE
de consommation comme la locatv «<u] E %o}V « U}3]A 3]}ve 3 v }viul<p ¢ <p
WIpES vSU pv (€ Jv }ve] & o o]Juls o] . SSOIM(ESH JoE U § (
luu v§ ¢ SE p]* VS 0 ¢ E S] v ¢ ¢ 0] v8eU 8§ S vSSEZ antdu% E v E
la possession perdure au fil du temps.
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Chapitre 4. Le matérialisme, principal frein alalogati o[u® P

Chapitre 4. Le matérialisme, principal freinal f Z'...f—<'e t12Z7—ef %0t

Consommer, [ *3 %o Econs@ence que I'on vit dans une société de consommation et parfois

méme le déplorer, d'un point de vue humain sinon strictement moralp A p O[]JEE& S]}v o]S8
ES Jve Vie Z SeX >[ZC% @& }veluu S]}v V[ S %o ¢ % E!S [ EE!'S
vV ee]S %o}ee E %o}UE o % E UUV]E [puv A V]E JvhEEF JWS}IwS p3

o (A uE [pv }veluu S]}v itriset] Gependant, en se détachant de certaines
possessions, par extrapolation a@ES Jv ¢« Z ]Su - %otee EU [ Z S U «Cu }o0]
u}] Z 1 o }veluu § pEddpérg]se déghger du passé etrde}pA V]E+ <p] *[C E 33 7Z
(Schultz-Kleine S.E., Kleine Ill R.E. et Allen C.T., 1995, p.8). Ce processus dépamdetddeb
0[Ju%}ES v *Cu }o]<p <u of[]v JA] p op] }JE  Xv>Alpd@pewnd]}v %o e
ensemble de pratiques identitaires par lesdaslles individus manipulent et échangent du sens et

des valeurs, en dec¢a de la dimension fonctionnelle attachée aux biens et service®miHe2005

p.21).

Comme le matérialisme se définitpar[Ju%.}ES v <u[ }E UV % Ee}vv 0 %o}ee

matériels, il est aussi une maniére de vivre, et un étft d%o E]3 <p] *[}E] vE A E+ o <
e §]¢( S8]}ve u S E] oo X Ve UV o ve JuupvU [ e85 0 @EP%EY d }v '

possessions et les biens matériels car ils y voient le moyen de se réaliser. Les @ussessiune

finalité dans la vie de certains. Elles ont le pouvoir de réponde aE Z E Zentifnent de

bonheur. ve V}SE ¢} ] & ol A}JJEU % E "§E Al v8 pv  Ju%}ES

consommation, envisag&. & viu E P& ]Jv JA] peU 8§ 0o pv o dEnfHier %o} U E o]
%o (E o o ¢ % J]E-X % v vSU o[!SCE S o «u!Ss La pensée <}vsS %o
Zpuu Jv v 8 % ¢ ] u v] Zlaissent apenser certains auteurs sur le sens donné aux

biens. Le matérialismesS pv u} [ A %o E i et HuvSoi quildoit étre envisagé au sens large
et contextualisé.

Les valeurs matérialistes sont * u v]( *S S]}ve % ZCe]<yu * }H U}E O -« o[ 8§ Z u v
LA %o}ee ee]}lveX ~ 0}v 0 ¢ }vS /ES ¢ S 0 ¢ % E} pHliGeUEODVe }W[S ope %
delalocationde ] ve Vv % ES P X 00 ¢ % Eu 33 v [ISE & [ A}]E %}pnE
o}Ees <p 0 o0} S]}v o[ue P us [!SE s % E "SE U e ve (}(
%}ee €& o[ /£ ouc]A]S Pounant%le@E donsdimateMrs qualifiés de matérialistes sont

ulJve Vv o]ve }%S & o o0} S]}v o[ P U o[ 88 Z u WSV U/AE %o}ee
Juu pv (E JvX o[]JVA E+ U o § Zuvd v (A}JE]0] % * GUIIuE-
possession. Les représentations sociales que procurent les objets modifient parfois ces approches.

Pour mieux con%e @& v E v <pu}] o u § E] oJeu o]Ju]S o[ ,enpremien} S]}v
lieu, nous expliquons ce que sont les valeurs matérialistes. Pour certains coaseums, elles sont
des valeurs terminales dans leur vie. Avoir le sens de la propriété se perpétuaaueihps, des
cultures, et elles sont une fin en séi contrario, accepter | % &S P diyve B v o[ v§ v
comme un d& Z u vSX /0 *pu%o%o}e MV % 18 Z MV e 0] & &
possession, méme pour un temps court. Le détachement entraine des comporteqenncitent a
o o} S§]}v gleenoBs Wbo}ve % E& « v§ E Vv ¢ }v o] puX >[Z}uu V[ <u[M
limité. Il est dépendant du contexte sociologique dans lequel il vit, de sa culture de coasomnat

e Z ]S4y o [ Z 8§ SE& veul]e = 0} E-" 0 ¢} ] o] S]}v %o EEY}I]E X WIuE
diktats du pouvoir marchand aou  v}pe o[ A}ve Jv J<pu % E uu v3 v A}«p vs o
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résistance. Aussi, en troisieme lieu, dans une approche plus sociologique, nous cherchons a
comprendre comment les possessions participent & la construction identitaire de chacun, a
o[ A %orEde sp} grace aux représentations sociales. Ces dernieres revétent une importance

ES ]Jv o}E- 0 % E]-" ] * L8 parcourg deEcanfpmntatioh des individus
sont dépendants des habitudes prises au sein des familles, comme le choixaileeseenseignes ou

U Ecd o %IUE © % E} pldeX WIPE ES Jve Jv JA] uuU pove %o}se oo

réponse au besoin de transmettre des objets a ses descendants. Nous envisageons, en dernier lieu, la
maniere dont les habitudes de consommation, telle la frugalité ou le sesséconomies, sont
transmises entre mere et fille par exemple.

SA& Tf—-—f..8tefe— f—& ,<feed Zit8 Zc..f=<'s Tt . t"—fcoe "
Z .. f—<'s Tt Zi—ef% %

Nous allons expliquer quel sens et quelle importance le consommateuredau matérialisme, et les
conséquencescp] o[ Vep]BIUEE o o ]*]1} v €hdqueinglividu a une trajectoire de vie
distincte. ®lon la période dans laquelle il se situe, les choibe gtarcours de consommation varient

en fonction du statut social, des ressources et du genreU v & P & o[ SS Z u vSs
% }ee se]}veU o }vv e ( A}E]e vS }pu v}v 0 ]e1}v o}p & o[pe P X

1.1. Les valeurs matérialistes : un trait de caractere ou une valeur qui modifie le
comportementduclien — Z'"e t1 Zf Z'...f=<2 T+ Zi—ef% %

Certains débats théoriques sur le matérialisme sont fondamentaux. lls ont été déveldapgda
littérature en comportement du consommateur par Belk (1983, 1984, 199888) et Richins et
Dawson (1992). Ces derniers ofit v § (JE&u o] & o[ §§ ZuvsS u&E ] ve PE
mesure, afin de créer des typologies dans lesquelles les consommateurs sontudistesion leur
degré de matérialisme. Poun [ L SBpIKE(1988), les possessions de chacun sont une extension de
Soi car nous les considérons comme faisant partie de nous-mémjes. § Riotiins (1994) met en
£ EPpu H/E 5C %o :les[plus]matdualistes qui sont attachés a des biens utilitaires
E %}v VS pv  <u!s [}+3 v 3§]}wstautSooidlEe] ey tomspmatérialistes qui
Z}]e]ee vE8 ¢ } i §e e} ] o 0[Z }Vv]eu E Joe }VSE] pH vS S]ee E -

L'analyse de Belk (1983) expose le matérialisme comme un ensemble de traits alenpéts, qui

% E}A] V8 [HV % E} eepe *}1o0]* 8]}v }pu [ HOSpPEGE]IME. <}V D}
%0 %0 E}(}V ]*e u VvS§ O[Ju%}ES Vv o A 0o}E]e §]}v po}N PIH oUpAE

au sein des groupes de pairs (Belk, 1984, 1988 et 2010).

Si le matérialisme est défini comme[Ju % }ES v }vv  SamiEatqur auk \possessions
[} i S8«U ol o[ £%}* }uu WV Ve U O S E ]3e les ddtes-Righinodgts U o}«
Dawson (1992) l'apprécient comme une valetn fait, une valeur est ce qui guide I'adaptation de
I'Etre humain aux circonstances particulieres de son environnement. Posséder peut étvalane
terminale, pour les personnes qui placent la possession des biens comme une $im eoet
attachement aux possessions a la capacité de répondre a une recherche de bonheur et de bien-étre
% Ee}vv 0 Ve o A] X WIHES v3U u oPE o **}pA]eAb wdUe oviu E
% E]}E]S }vv H usS E]olJou v E %}V % * SIHi}AEFU DS vp!s
[ uS&E surd Des lors, la possession de biens pour les individus les plus matérialistesl &p
des buts personnels qui déterminent leur style de vie. En fait, le degré de miatégatiépend,
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[UV % ES e ] Ve %o}lee o v Ap — Siftrine G+ SY i [J§des %o ESU
moyens qui correspondent a leur style de vi€chelle de mesurep u § €&] o]eu U o[]v]3] 8]A
Richins et Dawson (1992), comprend trois finalités données au matérialishjqus [ , H&E
centralité qui caractérise limportance que le consommateur accorde aux biens eura |
possessions, puis le bonheur comme une finalité ou comment les possessitirielles conduisent
au bien-étre; enfin, le succés qui correspond a la capacité des biens matériels areandunie
réussite sociale.

Dans un sens commun, les individus qualifiés de matérialistes sont attachés aux possé&sien
entendonsattachement dans le sens de ce qui lie intellectuellement ou moralement une person

e} i 8eX [ S 0 P}.,8 }u offorte@idE ddgibien%oqui est considéré comme un
e v3Ju v8X >[ 88 Zuvd v u EI §]vP 5 pv A E] o (( 8]A <pu] v

v %S8]}v «<u vipge psS]o]elve 11X E}SCE § 5 (EE OV % EES}vVW[]WSEC
biens dans le<py o+ 00 ]Jv3 PE o[ (( 83U 3}uu pv A}SHUE I MV U ]}
possessions revient a exprimer le matérialismeuwlev] €& % ope }v E § X >[ §§ Z u vs |
est un frein. Toutefois, o[ P @& o} S§]}v o[ue P U wrpogeorngusur]les capacités

e 0] v8e % ES P € o[pe P S suE o v +¢]8 . § Z & 0 %o

Le détachement ¢S pv }u%}@ES u vS <pu] % ps ISE *JvS E e+ U }u pv & o
moindre aux personnes ou aux matéridls >[]v JA] p 3 ve o @& v}iv uvsU o]
désintéressement, voire la désaffection pour les biens. Nous dirons que le détachement est la

%0 1S E viv EU %}UE pv S u%oe %oopes U URjve]oX PO +8[fhe} ] ©
de rencontrer des cas de désintérét et de désaffection lors de choix de consomnpitie
idéologiques, comme la simplicité volontaire précédemment évoquée.

Les valeurs matérialistel®pendent du rapport personng-i § § 0 % E]} o[Z]*S}]CE
auxquelles elless & 88 Z v3X [ *8 %o}pE&<cu}] 0 MAE S o0 }ve } SEI}(
descendants ou ascendants, sont de profonds révélateurs de la période de vie vécue parriagperso
(Schultz-Kleine, Kleine et Allen, 1995). Le matérialisme se concrétise differemmene sgdarel. Par
définition, les personnes qui sont les plus matérialistes choisissent une ecftaime de sécurité
financiére. Les résultats de I'étude de Richins et Dawson (1992) précisent gu'e pas
d'appréciation significative selon le genre dans le mitér]eu X >[Z}uu }u o (ules % E * vS§
mémes caractéristiques (Banerjee et McKeage, 1994). Il est utile de nuancer ce propos, ca le genr
féminin, ve pv A}o}vs [ Ae%olEachdt\davantage[} i Symboliques. Le modéle
masculin donnda % E]} E ]S o [ ] usaspezgyisitionsy surtout pour les produits destinés aux
loisirs. C o Z 3¢ %o0pe Ju¥%opoe](e [ V3 Vv V3 luu pv Aom goiEtEE %o E e« \
Néanmoins, dans tous les cag[dividu recherche, par le biais des objets possédés, a se rapprocher

o[] dedoi, méme si cela se traduit par des achats différents selon le genre (Dittmar, Beattie et
Friese, 1995).

Lesoi S %} ¢ (}vS %dedtts [de chaoln, ils sont utilisés de maniére symbolique et
produisentdusensp E P &E * opjstqaooskderine fondt}v []JvS PE S]}v deP &} U %o
distinction. Les biens détenus servent de faire-valoir au sein du groupe etvdsisént la

}veSEpu $]}vclaggification a travers les objets. Dans notre société, I'hyperconsommation
conserve une place prépondérante au sein de certains groupes d'individosdizipy, 2006). Nous
pouvons nous interroger sur le fait de savoir si consommer davantage lmomtiraiment a
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construire une estime de s@it a bénéficier d'une certaine satisfaction dans sa vie, tout en cherchant
a atteindre le bonheur. Si nos choix de consommation modifient la percepésradtres, ils nous
aident a construire notre identité sociale et & mieux choisir la conception de nous-méme.

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

> e Jv]JA]l pe 88 Z o puAE } i 8eU § ve 0 ecpu 0 J@emertiqgde eS]ee v$§
psychologiqguement, sontlSe u S E] 0]*S X > PE [ 8§35 Eaenwetenirleur | ve » &
concept de $]U % &S] ]JvsS PE vS§ 0 [LesviBaaux de Belk (1984, 1985, 1988)
e[]JvS E e+ vS uAE vS§ vSe § pAE }ve cpv e pusS E]o]ou X

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

Belk définit le matérialisme comme &[]Ju% }ES Vv <u[uv }veluu § pE 88§ Z LA ¢
matérielles. Au niveau le plus élevé du matérialisme, les possessions occupernbomegntrale

danslaA] [HUV % Ee+}vv § A}v3 ISE <}uE e S]e( S]}w ®Belk,[Jve S]e(
1984). Les propriétaires emploient leurs biens pour communiquer leur statut aresadéfinir et

ulvsE& & <U 0 PE}IU% ¢ ]oe* o[ % %o @Be \gRahfier eixdméines. DaisUeis } L E
discours, les possessifs commema», « mon», «mes», «notre» sont des révélateurs de
0[Ju%e}ES Vv o Ao uE <puf[Jo- JE v3 o p@Emes] veU 3 00 pv %

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

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

- La possessivité : il craint to% E3] po] & u v3 o A}o }Jp 0o % ES e o } i 8
comme une extension de lui-méme.

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

> . Z S+ }((CE siod dm[$e construire une identité et une expression du Soi profond. Les
objets sont considérés comme une extension du Soi, si psychologiqueleentersonnes s'y
investissent.>[ us p E&oniipre:we are what we have... this may be the most basicpowierful
fact of consumer behavigBelk, 1988, p. 160). Dés lors, considérer les objets comme une extension
duS}] S pv v E P SZ }E]<H <u] VIipe ] o[]vS BV )EUSS3ddY ¢ %o C
chacun Ces repeéres théoriques sont autanf]v ] ¢ % }uE& u] u/Z&L ortd glidEnotiventdess
J*1}ve o}u & pywe Prue of A}ve i A}cp U pv % E}(}v 33 Z u v$
(E Jv o] X WIUES v3U o}lu & } SE}] MAE 0} 8§ ]E «%oo¥}lee] ]o]S
o o} S§]}tv o[ue P [uv ] vV OME U o }veluu 8 pE 0o]AE MS(
Oo[}*8 v8 §]}vX

Si le concept de Soi est la composante cognitive du Soi, l'estime idenSgst la composante
affective. La présentation de Soi devient I'aspect comportemental du Soi. En conséquesticee I'
de Soi est un aspect positif et affectif du concept du Soi. De ce faiparsenne qui a peu d'estime
d'elle-méme craint de ne pas réussir, et contourne le plus souvent les diffiquitds éviter les
échecs. Ses choix sont motivés parda p E o] Z X > EJ]e<hd % & g Ve O 11}
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%0 %0 E Z V [UV u v] E % o0ope * ve] 0 <u  Z 1 [ uSE metire gA] peU 3§
place des moyensjuu & ] PAE % }uE GEdwepE E o[]v ]A

Néanmoins, certains objets sont essentiels pour édifier un statut au sein de la saete sens, ils

sont considérés comme une extension de soi-méme donc une partie du Soiétezgdobjets ont un

rbéle transitionnel entre le passé et le présent, ou bien encore entre le travail et ¢k ¥anille (Tian

et Belk, 2005). Concretement[ §8 Z u vS | @duit %ee E O] <u]*]S]}v [Merit S <u] « C
de lien entre la période passée et le temps présé&s acquisitions possedent une connotation
nostalgique et expriment le statut de l'individu dans la société.

Les objetsontuv A 0 HWE *Cu }o]<u & « EA v§ u E<y HE <} ] o }uu Ve
ES Jv e u Ecp o [}E ]v ¥BplkE1988). Us)dohpditant de possessions matérielles

nécessaires pour prouver aux autres SOAE]*S v V S VS <u[ S HE <} ] oX >[ A %o}

artifices procure aux individus une différenciation selon le géhreo[}*$ v SetS |seldd

O[ %% ES v Vv HOSHUE o0 t. <pippb lesEprificipalesp causes qui contribuent &

transformer les biens comme des extensions du SpvS o[ VA] — %0 % ES V]E pv PC

*[JvS§ PE & 5§ S v & E e« U0 & <+ uuE-*X

N o}y ol ~iddb6e 0 * % & S]}v }u oel tha g& Sttachéodsy viédue ponpme une

% E pA JUOIUE e U pv < lu((E v % E(}]* JvepE&u}lvsS oE }uu o
exemple, se priver de voiture au profit de la location est, pour certains autiistels, un supplice
assimilé a une privaliv. [uv % &S] Ainsi, ‘pplX ces raisons-la, le détachement peut
constituer une motivation o[ } %o S Jalocationdeo[pe. P

WAXAXEA ‘esfeecioe T """ Fico—2%o"f—c's ofZ'e fZe

N 0o %olee eo]lv ] 0 }veSEW §]4dividu, legdcquisilidns forrmdrjtwun tout avec
o[Z}uu pr8jettent une image aux membres du groupe de pairs et a son entourage. Cette

E % E * vS S]}v E %o}V pv (3 &Eu [ *S]u *}] % EP}v e @ESEAPC %

au sein de leur groupe. Plusieurs niveaux du Soi étendu sont caractérispartent des objets

Wep O g <u}S] ] v o ipecp— puAE o] uAE S ] ve «u] }okjidBsdans o0+ VS]
o[ VA]E}vv u vS§ Premiénem&nt, au niveau individuel, les individus considérent de
nombreux objets personnels dans leur définition du Soi, par exemple lagesiles vétements.
Puis, au niveau familial, le Soi étendu comprend le lieu de vie, c'est-priticgpalement la maison
et ses composantes comme les meubles. La demeufe%séhte au foyer, tel un lieu de
rassemblement familial des membres qui lAu %0} v8X >[Z ]38 §]}v MV %00 *Cu }o]
O *% E]S ,ell& «av iy "pnE o -Ehsuité, ]& uiX niveau communautaire, chacun pour
se définir prend un point d'ancrage géographique, c'est-a-dire sa région, ea sall nation

[ %0% ES vv X o0 unfoEs pufusw 3E[ §S Z u vs }v ] vs]S & P]}v o
aussi une extension du Soi. Enfin, au niveau du groupe, quand I'étre happartient a une

Juupv pd U o[l ddndidére comme une partie deiSpar exemple militer dans une
association, s'engager en politique, pratiquer un sport au sein d'un club spatié pbuvons méme
parler ici de sous-culture car les membres du groupe ont des valeurs, demnces et des rites
communs.

Ces différents niveaux de traduction de[ £S ve]}v n "}] }Vv(]Eu vS pgsséde de}] S v p
nombreuses facettes qui nous décrivert.[!SE Zpu Jv « }veSEU]S PE Soie ¢ %o}ee
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[ § \aux objets qui représentent ce que nous sommes et dépassev}3]}v [ A}JEX ~] v}
considérons les biens comme faisant part "] v 8 vs <[ lEEossessdiot devient

désoru ]¢ pv (}v S]}v O[ISE X W E Auxwchllertiohspquirgdntedes moyens de
valorisationX > JUA ES %od@Eimbfg¢vaklo] E v pv]<p u&E CDqphs, [ets E p]X
richesses monétaires, et les animaux domestiques, possédant parfois des caractéristiquesmnesmmu

avec leurs maitres, sont eux ausgis vS [ AES VeobEtl Pu((E v 0 % ES [upv }
est parfois assimilée a la métaphoredd u % puS S]}v § oo o upsS]o S]}v [Uvuu E

> 0 %@E} cope [ %% E}% E] §]IVU v []V }E %SAE s8] 2 Zo}Beose]}ve

IvEEE€o0 o[} i § «<«u]leU o .Lacqontanonatidi des ppjets en fait parti®rs de la
o} S]}v o Upe des difficultés des consommateurs est de %o %o E W& EridEqui a été
utilisé par autrui, surtout pourds } i 3¢ ¢Cu }o]<u » }u E o A v$§ o[]vS§]u }uu o
> E ]vs [uv (}JEuU }v3 u]v §]}v o} @t suscepftible de freingy (delie
démarche.

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

Les personnes matérialistes vouent un attachement conséquent aux possessions. Le sma&riali
comme objectif central a leur vie ne se traduit pas réellement par un sentiment accrunteuno
(Belk, 1988 ; Richins et Dawson, 1992). Si la recherche de lien social est sescdeptibéer du
bonheur ou, du moins, un mieux-étre, Belk (1984, 1985) précisé my'ia pas une corrélation
positive entre le bonheur et Iimportance du matérialisme, alors que Richins et Dg#382) font le
méme constat entre la satisfaction dans la vie en général et les valeurs matérialistes. Lalisari
pourrait laisser espérer un ressenti hédoniste dans le fait de posséder. La quéte uiasdeu
%olee eo]lve v ey ((]S %o ° }u o E o] -« vtisfaction}dahsp (E/E Fe SEle
procure parfois un sentiment de pouvat de domination sur les biens et, par extension, sur autrui.
d}us (}]-U e ¢ vS8]Ju v8e SE ¢ P} VSE - e §]¢( S]}v % ** VS O
hédonique de possession (Burroughs et Rindfleisch, 2002). Par conséquent,8eudesens dans
laviev ¢ o0]Ju]S %o e o[Z }v]eua lapiise de Sontréle des objets. En ce sens, nous
rejoignons les approches de Bourdieu dans lesquelles le capital, économiquaeconiturel,
garantissent un pouvoir de domination au sein des classes sociales.

Les valeurs attachées aux possessions sont plus solidement corrélées avec lg palaxac

o[Z }v]ewsXlors, le matérialisme ne se limite pas a la poursuite égoiste d'adiasainn

Juu of A}Bglk (1985). Il se concrétise en une sorte de pouvoir sur le monde des objets
matériels. Ce }vSE €0 <gastrv si nous les considérons comme une extension de Soi au sens
de Belk.d}us (}]*U 0o[ZC% & }ve}luu S]}vU o vS§E o0]8 * %o & %oS]}ve
demeure %c E Pv v§ u oPE o0 u}vs [ USE + A @lqueFEsocialevLd piiEe efoo e o}
compte des modifications et risques environnementaux, conjuguéeuv €& o SuE ol P
«i[ Z § }v  i», faiffque cert]ve }veluu S pHE-e <[yels]une seds-culture, la
simplicité volontairell <[ P]3 nugu Yolontairement sa consommation en partant du fait que

of EP vS S 0 ¢ %o}ee *e¢]}ve v E v keuréisx.-.Ldsg BnsammateUssogherchent a
donner un autre sens a leur vie, en respectant davantage les ressources naturelles a leurahispositi
Sidentité de ce groupe culturel, pour faire partager son idéal, a vu sa mobilisatiogvstodper en
partie grace aux réseaux socialq.]vs € S]}v VSE o0 uu E ¢ % Eut& E G
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composée de croyances et de valeurs communes (Cherrier et Murray, 2002). En effethoter

V[ S %o * O[UV]<H o Ve Jvy @ v ¢ ] AJu!d of}*3 v3 3]}v e %Ol
V[Z C %oV }8d des Butves classes sociales, certains moins soumis aux modes, sont désormais en
résistance. En fait, la simplicité volontaire est une des formes possibles de détathfarme aux
possessions, mais nous verrons aussi la frugallg.u €3S vsU o o} S]}v O[ue P ep ]38 0
consommateur qualifié de matérialiste justifie son refus de louerodgte P % & pv % E ( E v

la pleine propriété. Par conséquent, nous cherchons a voir si son pendant, le atétth agit en

(A uE o o} 3]}v o[us P ] ve v % ES P X

~

td t—f..Stete— - "fU—f%t te fTt—" Tt Zf Z'..f-<'ett Z

Pour mieux saisir les ressorts qui motivent le détachement,Z v§ <u[]o % pusS !SE of[pv
v 18]}ve o[ }%S]}v 0 0} ndusitentonsal@pr}PEJ] 0 %o ES P o[ue P

bien est un choix de consommation frugale. Se détacher des possessions est urmn giigis

nourrie par une volonté plus idéologique comme la simplicité ntalioe. Enfin, nous nous

demandons si ce moindre attachement aux possessions conduit a davantage de thonheu

2.1. Détachement et diminution de ses achats : comme e— Zf Z'...f—<'*o t3% Zi—ef% T oic¢
dans une logique de frugalité ?

Alors que le matérialisme place les possessions comme IE4bAE v ] %o 0O ,dq fradgalige v
correspond a un mode de vie qui reflete le caractére discipliné de la consbonmElle met en

exergue o[ *% S8 @& S]}vv o ve 0 ¢ . Lé-<¢dnsomnjatedir Sfait une utilisation

ingénieuse de ses acquisitions et optimise ses produits et services en évifaniité. Il privilégie

o[ oo}vP u vs§ o] | (biens todtlenoJu]d v3 o[ £ +« [ Z <X E vu}]veU o
V[ U%! Z %o * ES Jve }veluu § pE- [!SCE §8 Z o U/ %o}ee ee]}ve %
jugent plus économiques en regard du codt de la location, telle une maiap exemple, ou pour

lesquels ils ont une forte attirance (Holt, 2002).

Le consommateur frugal se caractérise par une connaissance approfondie de la valeiendedé
leurs usages possibles et de leur prix. Dans son approche psychologique, I8 fasgalarfois vécue
comme une forme de sacrifice, la traduction en gsv & (pe [ Z S Ju%opoe](s S }u%
d}pus (}]*U o (EMP o v[ «Sm@Eme, il estE@ocenpifte onajs modérément. La frugalité
est un antécédent a la décisiond Z S ell8 conditionne le choix du consommateuCelui-ci est

[ }@un calculateur, il cherche & maximiser les usages en fonction de ses ressources.
Empiriguement, le frugal se caractérise par une moindre sensibilité a l'influence érgermelle,
aux valeurs matérialistes et a la compulsion lors de ses achats. || answere plus aigle des prix
et de la valeur des biens et services offerts. Il est moins influencé par le persenseiviceet les
facteurs situationnels. En outre, selon les phases du cycle de sa vie, certains élémeifientrlad
forme prise par la frugalité, }Juu o % ES o[ u%o0}]U o Julvus]}tv E A vy
o[ pPu v3 3]}v un viu E % @Ee}vv e U (}JC E A3}AQ IA Bp o XWvidod(oy X
> U vipe % }pA}ve ddsugalitechdisio a une frugalité subie.

La frugalité présente une attitude de retenue dans les achats, et uneafiomt volontaire de
o[ <u]*]8]1}v . Or] cela peut créer une insatisfaction, voire un mal-ége,une non
congruence vSE o$sidhidgESoi et de ses choix de consommation. Consommer davantage
suppose de travailler davantage pour financer ses déperetes| prunter pour acheter encore
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A vs P X >[]v ]A] p + liehsiadeEuN dupnégkle sa famitie, ses amiset des activités
associatives et spirituelles. Ce cercle vicieux du<§E A Joo % opeU i[ uspGppayer A vs P
des biens est opéré aux dépenguv <p]Jo] E <} ] o-étde fdmilial ] v

Au niveau comportemental, la frugalité se traduit par des empéchements a jeterbgets et des
accumulatiors de biens (Guillard, Dion et Sabri, 2011). En effet, ils peuvent servir ou resseour.un j
Atuo]Pv}ive <yuy o[ oco}vP u vs 0 uE Al e ] Ve & quy (B @EP SuH]
lls y voient la une maniére de conjuguer dépenses quotidiennes et épargne. Ostie fle

}veluu S]}v %oOpe }viu e[]veisiona plus lpng terme. [ Joo W&*U o o} 38]}v
Oo[ues P E %0]<u u} o v oo}vP vVv§ o nE JAJ3]}ve [UuveP% E p
AV pgeX % v vSU 0 ¢ oo Jve ¢}vE [UV % ES %oue IviudupeX 3SU [ |
>[} i 8]( <35 o o]uls S]}v 0 *SEM S]}v e E e*}UuE <+ Vv SUE 00 X

Dans une acception encore plus restreinte de la consommation, by & €& comportement se
traduit par un refus de dépenser. Cette action de privation de la dimension hédowiguia

}veluu S]}v o SE plS % E e }UO HE* %o*C Z}0}PJ<H *%o}Vve eu v§ X
comme une douleur. Cependanty [ A d@nsidére les valeurs matérialistes comme une valeur
terminale dans sa vie. Dans un continuum, nous avofpVv % 0@EA &FE [ HSE % ESU e}v
contraire, le prodigue qui dépense de fagcon excessive et sans compter. Cependagsulésts

[V étude dans un contexte nordu E] Jv % & ] <gu o ( ]o]s [ e pn &
souffrance ressentie par les plus prodigugar les avares lors de leurs dépenses (Rick, Cryder et
Loewenstein, 2008 >[ A E SE}HA v o o0} egdpportunité[ges dBpenser moins
0}Ee+<p o[ AvEP }.,8§ 8 v (A uE 0O V}V %o}ee ee]}vX

Pour les plus réticents a dépenser, garder ses objets est une maniére de se prémtrritaaléas
du lendemainX >[ vZA&] § of A e @aduit par une attitude négative face au futur. Ce
sentiment nous aide a mieux comprendre la prudence de certains individus face sela@nisque
et leur embarras a se dégager de la matérialité. lls peinent a dépasser ces blocages dans le cas

[ Z & VIMA piEo%oms Heo[ } %3]}V VIMA H/E ul}C ve Jveluu §]}v
la location au lieu de la possession (Urien, 2002).

Finalement, la limitation volontaire de consommation de biens et de services comgsen partie, a

un comportement écoresponsable. L% ES P o[ue P S uv E %o}ve . }]v
[ }v}iu] <il €& concrétise par une attitude plus restrictive face a la possession. Partager a la

capacité de répondre [ USE ¢ % E}i S %oopome PGIR]IFIE€ VvV S %pPUE 0 <Uu C

consommer moins contribue a limiter le gaspillage] }%0S]1}v [uVv }u%id @adage ¢&

trouve déja dans certaines offres institutionnelles commeg Hibliotheques, les ludothéques et les

artotheques. Toutefois, est-ce que les motivations des usagers sont toujours plus écoresgmAsab

tata ... oo focte T— fP—f%t Tt Zi—ef%t Ti—e ,cfe $— .. ‘eex“—fo.
consommateur

Pour les plus matérialistes, la possession est un but en soi, etellevest }C v [ <p E]JE < } i Se
L JVSE |E ol A E] X S3E AE }EE *%}v TN Joo
accordeune A o HE + E X > (EUP 0]8 E 0 A %O0ouSE€ES [puv Ju%}E
consommateur emploie mieux ses ressources a court terme, pour financer des projets

[JVA ¢8]ee u v3e o0}VvP § Eu X

90



Chapitre 4. Le matérialisme, principal frein alalogati o[u® P

Consommero o} S]}v defbter’d en partage répond a certains besoifis } v} u] mais

tous les consommateurs ne revendiquent pas une responsabilité écocitoyenne paiguex leur
choixdecor}luu E o[ue P X Eo[}%} ¥} Eduisd sapproche du consommateur qualifié

de malin, profitede ces offres (Delacroix, Guillard et Darpy, 2011). Dés lors, celles-ci prés&nt

court terme des bénéfices fonctionnels, conditionnels, holistiques, voire épist&sicavec des

innovations commercialisées sous cette forme. Partager est aussi un moyen deetinsa
consommation pour les individus qui pratiquent la simplicité volontamasdleur vie quotidienne

(Cherrier, 206« X [ ]opoupBEIKW2010) il y a trois formes de comportements chez les individus

0 }vU o % ES P § o[ Z vP VSE %o e upevmis® en] gorhiuronoiee ES P
E (%o E}cp e E eo}UE « <p] %o E}A] vv v3 [utilisateiyss se]}v Juupv  uA

Cette possession commune des biens est un moyen de réduire les achats par les utilidateuts,

uu®& }1 oo Julvp[} @[S<Z2 § 0 P *«%]Joo P X > % ES P *§ 0 uj-
ressources pour satisfaire des besoins, sapggv €& J% E} ]85 <}]S v ¢ JE VSE o
service comme dansunep }SZ <p X v (]JSU 0 % ES P 3 pv ¢ u}C ve [ }v}
Une étude auprés [pe P E- op }8Z <p E Ao <pu o0 « u}3]A 38]}ve 0SEN]*S
en JUE P E 0o % ES P U ul]e [ USE U }uu o }viu] fisagers EUP 0]8
(Ozanne et Ballantine, 2010). Les institutions proposent, déja depuis de nombreuses années, des
services comme les bibliothéques, les ludothéques. Nous pouvons nous interrogier faitr de

* A}JJE «]JU 0}Ee<p Vvipe A}cplve 0 %o}e]3]}loppue RSU viueo} &Jywv o %o o
( Hv Z ]Joo P %o0ope } 15}C vU i o &P uvs J((p-e ve o[} ((
Jve3]Sus]iveX > |@Bune Partje dédaopopulation en quéte de sens dans sa consommation.

Pour répondre a ces motivations attachées a la frugalité, les entreprises proposent desghien

profitent des bienfaits fonctionnels, et dans le méme temps qui Iégitiment une déitplus
écoresponsable.

> (]8 % }UA}I]E % E "SE + ve A}JEU & 13@®} +3y}v A}|dEWe RP3Xo[v%
effet, les représentations sociales délivrent du sens a autrui en fonction des biensten no

%o}ee eo]lvU <u[]loe <}] orf LaMolontd de paraitre pour se distinguer, se différencier,

*[Jv3 PE E }u }tul]v E 5 pv (JES Uu}S]A 3]} v % @) %] ® odIM JA]CH
dépasser son statut de consommateur qualifié de matérialiste.

L[ $3 enZent aux possessions, comme la voiture, présente une dominante affelctiyeartage de
la location deo [ u* dBlige le consommateur a supporter des sacrifices de nature organisationnelle
(Clochard, Bardot et Desjeux, 2009). Les dimensions instrumentales de la consommafiayyéms

o[} § v8]}v [ }v}u] U +<}vs %o O e U]E o dlved® [ HilHCE
viu E p&L& (& Jve o]Juls vs o] * oOf[pe P }uiétéadn8du pdinudesue o %o E}
o[ £S ve]}v AN 19di étendu qula famille. Le contexte et les facteurs situationnels sont

% 0 [V INE P E % E]A]Jo P] & o[us P U ulu «<p « Ao pE- o

Cependant, tous ne sont pas préts a abando@eo| £ ou<]A]3 [UV  %o}ee o]}V %o} u@E V]
usage temporaire. Certains risques, comme la pénurie, la contamination pour des ohjsts p

*Cu }o]<n U (& Jv v8 o Z °<]}v 0 (}v 8]}vv 0]8CE @[uk PX dPuf i(3=U
est susceptible de créer du lien social et de diminuer ses dépenses.

91



Chapitre 4. Le matérialisme, principal frein alalogati o[u® P

tAUA +£—f..Stete—4& "f'—f% T T% Zi—ef%t $— ..72f—c's T+ Zcte o' <f2

Le partage peut étre une réponse a notre société trés individualiste dans laquetendereux

]Jv JA] pe % o0}E v3 of social. La quétg de sedans sa consommation peut se traduire

par des achats engagés, pour lesquels I'on peut retrouver ses racines, par exemple a &elvats I

de produits dans une AMAP (Dubuisson-Quellier, 2009), ou bien encore dans Uatjmmodle ses

%o E}%oE » 0 Puu » ve pv i & Jv }oo S)(X MHipE PZt]8]Jov o Jov 8STE ES P}
§ Z & Z vs§ E E E polv pe]v =« Aloo *U 3}pus vo[wddEo]es vs

et de son environnement. Globalemenine volonté de vivre mieux, voire de vivre mieux ensemble,

se développe au sein des populations en quéte de responsabilité. Dans certainesesit@sdins

collectifs sont remis au goQt du jour, ils trouvent leur origine dassjardins ouvriers des cités

minieres et industrielles du dix-neuvieme siécle. Les terres sont mises a tispdss citoyens par

les collectivités locales. Ici, la seule volonté de produire des légumessaffisante a expliquer le

phénomeéne. En effet, les politiques, les travailleurs sociaux ont repris ce concept a letie Eoup

recréer du lien social entre les habitants avec une logique d'aménagement du terdeofacon a ce

gue le bien, ici un jardin, devienne une extension du Soi profond (BelB).1P8ide a créerdes

espaces agréables a viwea partager un bonheuv }uEE] % E o juupv psS X >[ % ] u

par les cing sens au contact de la tetdé@ E 3] ] %o o[]vd PE 3]}v =« ]Jv ]A] pue S3SE A

partage. Une forme de pratique sociale y voit le jour, elled&e %0 % E} Z o[]JvS P& S]}v u F
o[ ] % E S]<p ¢ Juupv e ~,}o8U 68X d}pus (}JJ*EE]H]ES E o A (
A vs P o &E 3]}v 0] ve W ¢ ]v %} % U0 SIACE <puv [BEuU -]}V

frugalité respectueuse de l'environnement. Néanmoins, ce partage intergénérationnel conduit a
répondre a des besoins frugaux.

La dimension communautaire de cette forme de consommation limite la ddeades
consommateurs tout en créant du lien social (Belk, 2010). Consommer un bien en geetdgdans
certains secteurs, générer une communauté, en prenant pour exemple le covoiturage. Rolartan

lI*1}v [ Z § 0 0} 3]}v 3 V3 %O0uUSES Jv JA] 1 0]*3 WSof A% &] v
limite au moment de la prise ou du rendu du bien loué. Les biens en partagpesononstructifs de
liens, a priorld u ]e ]Joe % MA vd A V]E pv epi 8 [ Z vP  }Juupv pd ]E
uu € - o (u]oo § E « PAE +} ] HEX [0 r dd8ns%) emprketing o[ VA]:
oo }E S](U E [ ¢S puv uiC v E E 4 o]V ¢} ] WP EE 0 Lt
O[}EP v]e §]}v o uje ]*%}*]181}v ¢ ] ve v o} S§]}vX

En résumé, la frugalité répond a une volonté de réduire ses possessions pour des raisons
écoresponsables en prenart %0 E (] A& } ve 0o e ve [ }viu] eX > ¢ }ve <pu Vv e
écologiques car diminuer ses achats contribue a respecter les ressources environnementales. Dans sa
forme plus idéologique, la simplicité volontaire répond a des motivatidant altruistes

<[ }viulcp oX A s Z & o %o}ee oe]}veU [ 8 %0 S E % ES F
Jve3]3pu3]}vv 00 ¢ % @E}%}e vE %op]e 0}VPS u%se+ 0 oA |4V }vad [yPeuP
une volonté de créer du lien social. Dans le secteur marchand, le consommndétauvre une offre
écocitoyenne qui possede des bénéfices fonctionnels et sociaux. Pourtant, les représentations

*}]J oe Plee vy 00 ¢ pHee] *uE O] %S S]}v }paea & (pu- o o} S]}v
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3. Représentations sociales 1 — Z‘...f—<‘s 1§ uhé-posgiBlet
participation a la construction identitaire de chacun ?

Afin de mieux saisir le sens donné o[ 8§ Z u vS YA %o}ee ]} omt) dadquende E ¢ v3
premiére partie et selon les périodes économiques, la valeur de signe véhmarlées biens. Puis,

nous envisageons les moyens de distinction et de différenciation que les possessiometranisau

sein des groupes, car ce sont des éléments fluctuanto}v o poSucE [ %% ES v Vv
consommateur.>[]v JA] p u $s@thchd e gar ailleurs, a des pratiques d'intégration sociale qui

*[]Jve E]A vi®expénence méme de la consommation, et nous en détaillerons les diverses
approches.

Le sens donné au symbolismmvient de la perception 8 [puv ]vS % & S S]}v [ USEU]X [/

totalement inhérent au bien. La possession reflé&eculture de consommation dans laquelle le

consommateur évolue. C+S pv u E<g HE 4 S U%oeU e o Z ]185u * S E]SH O

dépossession,0}Es Y SE& ve( ES [uv } i § Hv USE pe P E % & A
}veluu S]}v u} J(] v38 0 % (E %S]}v [ uS @iejrbinéola domdeption désoi] S

méme et de notre identité sociale (Solomon, Tissier-Desbordes et Heilbfanfie X [ Joo pE&-+U ]o

possible que l@ %o} ee oe]lve ¢}] v§ puv % ES] *}] ule % ¢ §}3 o0 u vs of]u

des artefacts (Schultz-Kleine S.E., Kleine Il R.E. et Allen C.T., 1995). Ainsi, méme si Veblen reste le
% E (}v § pEprétatiof]des @ations personne-objet, le sens culturel donné aux objets a

de nombreuses autres propriétés. Il sert a catégoriser les individuscetea ]*S]JvPu E « o}v o[ P
P VvE }u o % % @8 classe sociale (Mc Craken, 1986). Les biens sont de profonds

E A o3 uE- e ¢]PVv ¢ § Gh%eulldr® ou\a un groupe, et aussi des moyens de se

distinguer. Le symbolisme se définkuu o % 18 [uv } i § parsdés sigh€E » des

styles de vie. Posséder est un moyen de se distinguer des autres, en affirmant un peuadir

dans une stratégie de domination des classes, ou de différenciation aupres de ses paiulg(@Bou

1979).

Dans un premier temps, dans une approche sociologique de la consommatiorintespgtons les

déA 0}% % U VSe ¢ U3 HEe* 0 **]J<p e Juu s oV 5 00¢}*A OSPIF}v]PV p
e} i S %lIUE A%o]<pu E 0 ¢ (}v S]}ve }vv o UNK/ANYdPs o] Phs %% }E C
JME ] p vipge VSE v A E- o Vv}S§]hilation%ugeih HpeEgrosipep de pairs. Nous

§ BGu]v}lve % & o[]vS PE S]}v A %o0]<«u Ve (E P]*SE %oo0opue A% E] Vv

3.1. Distinction, pouvoir et différenciation

Les travaux en sociologie de la consommation initiés par Veblen (1899)sprapme approche de
0 }veluu S]}v }e8 vs8 §}]E X [uVv U V] & %oope P v @E WSUcpo ¢ ¢} J}o
%Z viuv E oS [HV %oE&} eepe VIV e po u v8 Iviu]<p U u Je Hee] <}

YAWAWA T "f— ticec—f—c<'e ‘— $°"F— F,Zf%e

Des le dix-neuvieme siécle, Thorstein Veblen démontre, dans son ouvrage « tia @hda Classe

de Loisirs »,< ES Jve PE}U% * ¢} ] LA } H% ] VS i pv héfleodu % ES]
prestige social. Leuu} Al Jve] <u 0 WE-* 0}]*]Ees }ved]Spu ] v8 pv u} c

groupes au seinde lasociétépi}u®E [Znu] v }E U vipge E u E<ulve <u[ % ES]E
certains groupes les plus en vue, un ensembleo u WwW&hiculent des golts et modes repris par
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une partie de la population. Ces repéres sont starifiés grace aux médias comme la téldeision
JvuU }p v}E SE veule o}E- [ 35]A]S - 0}]*]E-" ePars P}E] -
conséquent,Jo - E uv - (( 8 [Juls 8]}v <u] e¢[]ve E]S: lasScégaries P E } Y %o
aisées sont copiées par la majorité des autres classes. Louer certains produits issus du secteur du luxe
contribue a paraitre sans avoir, sans acquérir le bien, ainsi est-il possibilmudler la possession. La

o} 3]}v o[pue P o v s u} o }Jveluu 3]}vU o EP w BSuEPAVe % E
<u!s [] vs]s S E }vv ]eev ¢} ] o0 X

Une diffusion progressive de certains modes de ¥[gve E]S3 ve etle pliEndnéne de la

mode et opu] | o & S]}v o] PV AR traSl&ipgi. Des produits nouveaux sont

adoptés par une petite minorité, qui se distingue, et plus ou moinsdempent imitée par la

uilE&]s X - o[ EE]JA las}goAsommatelrsvedJdélaissent au profit de ceux plus

récents. Une étude sur le territoire nord-américain révéle les mémes moyens de transmgsions

pe VS o] E- [étwedlmydss par les médias qui transmettent des styles, valeurs et
§8]Su U o0 u vSe }veS]turesddq eonfprmmatipmo (Mc Craken, 1986), par exemple les

vétements portés ou objets utilisés par des personnalités. 0} S]}v o[us P }((E . v (

épistémiques. L} %o %o } ES[uv{3C & VIHA u/Z&E u} o - AYISuE - u}stE&l]e- s

ou hybride sont des arguments avancés par les entreprises.

Dans une période plus contemporaine, Baudrillard souligreukv v }ve}luu i u ]Je o[} i § Vv
*}] ~ ve o« A o ud@n fmamipBlestoujours les objets (au sens le plus large) comme signes qui

vous distinguent soit en vous affiliant a votre propre groupe pris comme référencegrseibus

démarquant de votre groupe par référence a un groupe de statut supérieur » (Barajri970, p.

00X > ¢} ] S }veluu §]}v » ES E %}uE ulv&EE CRI §pjlufho} ES

donnée aux biens et a ses possessions. Elle offre aux individus la p@sibsie distinguer avec une

volonté de domination®}v v 0Ce* U ¢[Jve%]E vS [ }C&E « SCE A p£E ESZ -l

analyse relevant de la théorie marxiste, ou le systéme capitaliste askibildé de se reproduire

PE o[ EP v3 Bicailif @6y ae} archandises. Le cadre choisi pour cette définition

se référe aux premiers travaux sur la consommation. Depuis, la consommation estdsodiite

conception purement fonctionnelle pour deveniselon Baudrillard (1970 « une activité de

% E} L S]}v «1Pv](] S8]}v § pv Z u%o [ Z VY R&«dire que}de]<pu « iU
}veluu § UE v }veluu %o0Ope e % @&} U]Se %pduwrde sensddhmeeerlavS u ]

symbolique de ces biens> ¢ }ve}luu § nE-U v o} vS oftpenPphlvot]} SE}]

supplémentaire de paraitret les bénéfices sociaux véhiculent du sens pour autrui.

3.1.2. Distinction et domination

>gjpproche bourdieusienne de la consommation trouve certaines racines dans le sade&ma

Julv 8]}v u E £]*3 XlafisfirkEmRBolrdieu,id66s & % E v 0 « jwsetoSe [Z ]
les pratiques des agents,]ve] <p 0 HE* E % E * vS S]}ve pu "HE&E o <} ]S
introduit la notion de styles de vie et de leur systématicité. La consation y apparait comme un
& +pos 8 o[]vs @[]S]IA] wS @& , x|l PBp-}ves]sp o[ ve u o o J]*%o}e]
e Zu-e [ 3]}v }u % E % S]}v <u  digverd Adn expérigricedsdciale tout au
long du processus de socialisation. De gmtrajectoire sociale, toute personne incorpore lentement
un ensemble de manieres % ve EU * v S g sesmoptrerjt@udables au fil des ans. La
*} ] o]® S]}v ¢S pv ve u o U V]eu *» % E 0 <y 0+ O[]E] &%} EFS 0]
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sociaux dans lesquels les étres assimilent les normes, les valeurs et les croyancedleetilat&o

Les agents possedent des ressources, capitalisables et utilisables, qui sont divisées eupesre f

de capital. En premier lieu, le capital économique regroupg ve u 0 o ] ve }viulcp o
comme le revenu, le patrimoine et les biens matériels. Puis le capital culturelspong a un

ensemble de qualifications intellectuelles provenant du systéme scolaire ou transmidadqaille.

Le capital culturel prend trois formed/ o[ ] v JE%}E 00 U 0 %o}ee ee]}v [HAE -
de titres ou les dipldmes scolaires. Ensuite, | %]3 0 *} ] o0 *§ o[ ve u o e E 0 S]}ve
o []widli dont les origines sont un travail de sociabilité entre pairs. Elgficapital symbolique
correspond aux rituels, comme le protocolep] }v( E vS§ @p& yeconnaissance de la
possession des trois autres formes de capital.

H THE VISCE ¢} ] S U o+ }veluu S pEe+ }vs , llegivdépend %o o 1 ]
Alopu u ] pee] 0 *SEu SuE o u&E %ol SXo B[ tvo }vidydeeE }u 0 0]}
hiérarchie verticale selon le volume de capital économique ou culturel. Ellerseétise en une
verticalisation du pouvoir, tant économique que culturel, entre les individas. plus démunis,
comme les ouvrierss ]Sy vS v . 0 fs dliedes prafdssions libérales se situent au
*luu §X > + }v ]*3]v 8]}v A E] + 0}v 0o *3EMN SPE HWE %%BS o 5 o0

%]%5 o ve o A}lopu Po} o 0 HE %]S oX wW] SJtwelU Ju @ ]S |
qui rend compte de clivages internes aux groupes : un individu est au mémaunhiérarchique

ve 0 Ju ve]}v A ES3] o 0 0 *<](] S]}v ibpelt poss¢den davansade U u |-

%]5 0 HMOSUE o0 <pu[ }viulep & JVvA @ @ (SX ESE W ®EU 3 u] pA&

en capitao Iviu]<pg  <cp[pv ]vduida, Sy g ] [UV  %]S 0 HOSUE 0 %oOpnes 1}V

valorisant au sein de son niveau sociatt }ve <p v U o o0} S§]}v o[ue P [HV  "HA

dans une artothéque }v](] o %]S 0 HOSHE O W }veluu § HE ¢ ve <pu[]o |
pviul<p % }pE of «p EJEX

L u} ]Jo]s <} ] o hoe Jv e QO *e ¢ ¢} ] O % Vv [}EOE E* Yo]E0} |8 S]Ppv

eSE 5 P] e o Jv ]A] He % }pE }vier GeAcdftal} pous|[ |8 Jar@eskprécitées.

Toutefois,o[ A}ous]}v ve o Z] &E & Z] <} ] o %o V OlZ%}3 2] kwud }CE

acquises lors du processus de socialisation} §I o v %S [Z ]S pudéfini coonme &le

principe unificateur et générateur des pratiques », et « la forme incorporée denidition de classe

§ e }v ]8]}vv u vSe <u[ o(@ouldi€d }1979p. 112). Ce processus de socialisation

JEE %}V o[]vs E]}E]" S]}v « A 0o PE-n, hvla pessession, aviajuu 3]}

transmission, des}JES <yt 0o[Z ][SHe %o V e %o & & <pu]*eX /o ¢« ES }veSE

e }Jv JE X > e ¢« Z u -+ ]v ulds 0}E- o Al v prinaire. Ce}sons¢dyx vs o[Z
<pu]e HE vS o{u (% E pE VS o[ P Ho 3 Xl saigréfie@es acquaisitidris.

>[Z ]Sue ¢ }v YEE]ve3% 0 u vS VIMEE] % €E o[ }o X >[Z ]SpuU o u

nous apporte une compréhension des antécédents des comportements de consommatan|es

étapes du cycle de vie et en fonction @ %0 % &S v v ¢} ] 0 X >[Z ]SM{U SHAE p%o E

figé, il est en perpétuel construction ou reconstructiono ¢u]S [ Avuvse <pu] u} J(] vs

maniére conjoncturelle et structureo o (]Jo [levtramsinidsion intergénérationnelle des

Z ]185u - }veluu S]}v S [ 88 Z u vs MAE Y%o}ee eo]lve % E& pE

o[ VA]JE}vv u v3 po3SuE o Z MvX >[Z ]JS5u* %oEJu |E }pvv i o Z

contraire, de p} P 0]3 U o[]v ]A] %o Ve ¢ Ve lu%S EX >[Z ]Spe ¢ }v

o[ ve ]Pv u v8U ¢ ve] ]JOo]* 0O * %OMd* i PV * % E S]<cp E <« P 5 « } 15}
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> e} ] o] S]}v ¢[]ve E]S v u A E » SZ }E]«p dénslppuellesldspyv %o %o
Jv JA] pe v e}vs «p e E %3S HEe < VIEU *+ 5 A >DEITGUF}ever %o
0 <h 0 *[]Jve E]S VISE E Z E Z U +35 o[]polAlgquelm]Z}uu 32V 3o} E]<p
les normes et valeurs comme des choix a sa dispositon. }Jve EA pv u EP u vV uAE 9
*[]ve E]n rélersocial. Le consommatecierche a optimiser les utilités ou usages offerts par

S e %o}lee eoJlveX N o oS(E S P] e ¢} ] 0 ¢}vs EXS(ivers olmmps dedq S v VS
consommatia.

E}ue %o }pA}ve v M]E <y pytrafectdEes]de consommatiofait référence a ces

u} o JvS PE ¢ % .Eeso[Je%JBJS]}ve <}vs O[}E]P]V e % E S]<H
}veluu 3]}v 8 ¢ Z u%oeu [0FE[MVIA] WoOUE Bkeiigher son appartenance sociale

Bourdieuintroduit la notion de styles de vie et de leur systématicité. La consommation y apparait dés

lors commele E *poSs § o[]Jvd & 3&]}v VSE o0[Z ]JSp* % E}A v v§ %o ]
[ S]}¥ préciseo[]Jv(opn v e 0 ** ¢ lul]vvS e suyE O ¢° 0 *** Y%o}%opo ]JCE

% EuU] o J(( & v8 ¢ (}EU - %]S oU [ 8 o % ]S 0 p]}lviu]cp

fournissent les criteres de différenciation les plus pertinents pour constraife ¢ %o *}]o v}S&E

*} 18 X []Joo uE-U o0 « } e]}ve 0 e la distictionws sonvnomhreudes : le

code vestimentaire, la décoration intérieure, le tourisme, les loisirs, le sport, la cugsinkea culture

permet aux individus de mener des stratégies de distinction envers les membres desciagses

« les biens se convertissent en signes distinctifs ». Ainsi, « une classe est définie par gpencétre-

autant que par son étre, par sa consommati€rvautant que par sa position dans les rapports de

production ».

Sioe ] ve ¢}Jv3 0 ¢ %% E}(}ve EA oS UE- 0[] VvS8]S s © %o}esS e NE-
insuffisante a expliquer toutes les facettes qui composent la notion de possessidriehs, comme
celle de BoE ] o [ Joo pE-+X /o e« aniemt (Es Jdass@s sociales supérieures qui aient

o[]v]3] 1A o[Jvv}A §]})v & pov u vs v} 1 Aitég centaing leaderkK EU  ve
[} % ]VIME %}uE }E]P]V [ ULSE +« 0 ¢+ Kielses.de plus] Ve plidvEir d&s
médias et o] e 0 &« cphtdibedt} & véhiculer des valeurs symboligues aux attributs

fonctionnels des biens commercialisés,[] ve u o ( ]Jo]S vS§ o du}8eis@q Ciddken
1986).

>[ A% E] wnsommatjon de certains biens ou services fait vivre aux individus des moments de
% ES P u}s]tvv osU 8§ 00 % ES] ]% o[]JvSZP EVS]W <tjlv  Ppuv ]*§]
groupe.

3.2. Expérience hédoniste F— "'—"'<” Tice—x%o"f—<'o

En sciences de gestion, la consommation comme vecteur de significations astueetlistinction et

o[]vd PE 3]}v A ohtk %chass JR&E 3 SH] ¢ % E ,}o085 ~i00fA*X % E * v
durée de deux années[pv « EA] HOS U@ bade-ballt & D[} » EA §]}v-troiscp E v3§
matchs aux Etats-Unis, il en a déduit que les consommateurs donnent une aakeobjets pour des

raisons différentes. lls les utilisent pour atteindre des fins qui leur sont propre$t plue comme

des moyens. Ce qui leur importe] *3 A v§ P <p 0 ¢ MHSCE ¢ }VvS luu % E %o
mémes.
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La particularité des individus matérialistes est qu'ils sont centrés sur l'ol®imbins matérialistes
accordent une importance mineure aux possessions et sont davantage centrés sur las. daio
matérialiste %0 & }]5 0 A o HE Ve 0 ]V %O0OUSES < ve O] £% E] v
autrui ; nous parlons aussif] £% &E] v %o}ee eo]lv 0}E- [ Ghnaligafom @e S]vU
customisation de certains objets. Les significations et les finalités constituent uotdig du
comportement de consommation des spectateurs assistant a ces matchs de base-ball, présentée en
guatre dimensions :

- la consommation comme expériencgéo [ P]S  s@ubjesties et émotionnelles des
individus par rapport aux objets comme comprendre le jeu, découvrir cathhes scores
*}vS § 0]*U S %%E ] E 0 % ]S * %ZCe]cu * * i}u HEX |
donné aux objets et [ v u]E tanprétation.

- la consommation comme jede consommateur prend part a une expérience commune, il
(pe]}vv <}v  8]A]8 A 0 o soufipnt 2 @} uGou VS 0— <u]% X /0 [ P]3
% ES P & o &£ % a@elprofiter de sop cagactere ludique.

- la consommation comme intégratipno }veluu § p&E eeJujo o[} i S }uu S v
élément constitutif de son identité, nous sommesk} Z - o[} i § LA &iPBdkyv A
1988). Revétir le maillot du club pour le soutenir ou encore se déplacerugastaide au lieu
de regarder le match a la télévision sont autant d'initiatives qui facilitent I'intégration.

~

- la consommation comme classificationp ¢ }ve}uu § pEe psS]o]e v8 o[} i § %o
positionner par rapport aux autres, soit par distinction, soit par affiliation gioupes de
pairs Les supporters achétent fréquemment des objets de collection. Ces derniers
participent au souvenir deo [ A& % @& ]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 rel@vaentage de la

Ju vellv o[]vs P& S]}v <[ A% cB] v X v (( SU o[} i § « ES ulc
ainsiquedelieneBE o }ve}luu § p@Eesdierdsparticipent a se distinguer des autres et
induisent une classification a travers les biens possédéve o o0} S§]}v ® pien én

% ES P U v}pge sjuu o Ve pv E -+Julo ]E o[ £% E] v « EA] X
o[ue P [MV ] v S8 VP] o S 0= e}]ve e lUA]E *}VvE[U¥U% H ,JOBE V3§
~i{66feX >+ 0} 3§ ]E - o[ P Vv[ 385V VS % « (J&E uvd +« Ao uE-
vécue. Pourtant, louer un véhicule a motorisation électrique peut offrir des bénéfices hédsniqu
JVipPu o [ USE U ¢} ] HAE S %o]*S u]<pn X

Pourtant, les objets non tangibles peuvent étre achetés pour des raisons non aliatés,et selon

v Alo}vs [ E }1E & pv (}Eusein dugrepsrlg@El]dn appartient. La, cette
consommation est instrumentale et matérialiste. Par exempe, *% § § WE&E R4 ]3]}V [V

P o &] &% o & [uv  }veluu 3]}v JA E§]vit wms expriepa@SpuE 00 |
qui renforce sa position socio-culturellela, il ne posséde pas de biens tangibles. Toutefois, il
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SCE veu § e o % |]Ee* Oo[]Ju P [Hv *8 3uSdahck de son Bapital CMtueEl. bds }v
services, et plus particulierement la} S]}v odlel bidhs en partagedélivre une dimension
signe a autrui, sansque o] vS v[ ]§ e}]v %o} d€Ha plpinE pooprigtd Ha bien.

Par conséquent, étre matérialiste se concrétise de deux maniéi@se ghart en achetant des biens

qui, par leurs valeurs symboliques, traduisent le statut du propriétaire dt,uSE& , %n ES
}veluu v8 pv « EA] MOSUE o0 }u & % E « vS -8Jl{ure[l@ evideRteanE S v v
C UWE [ USEUIX [0[§ %Y pPKE QB ]'SE pv (Jv V *}] %}UE O * %oOpues 83
(v [ ((rl@Beaposition sociale, alors que les non matérialistes délivrent le méme message

vivant des expériences de consommations attachées a des services, pour certains constitutifs du

capital culturel. Seules les expériences et pratigues de consommation sont différentds, et

démarche est plus subtile pour les non matérialistes.

En définitive, les possessions ont la capacité de transmettre des messages, des signagasxigro

pairs. Elles nous servent a nous distinguer des autres, a nous affilier car nous partagenémes

valeurs communes, ou bien encore a traduire un pouvoir. Ce dernier peut étre diapital

économigyu U HOSPUE 0 }u ¢} ] oX >[]vs PE §]}v MW ¢ ]Jv [uv PE}U% 35
E% E] v Juupv U v Jvd8 E 8]}v A 0 ¢ E e}uE =« u]e ]*%o}e
o} 8]}v o[us P }((E vViu E pHe ¢ } %%} ESUV]S » o ve %o}ee (&

Les habitus, tant primaire que secondaire, peuvent prédisposer le consommateur a aceelueerd

O[ue P S oJu]S vS of[]Jv(ou v L us$ E] o]eu X >[ $5}37Au ¥ @AV ] Ve
volonté de transmettre son patrimoine a ses descendants. Pourtant, des habitudes de consammatio
comme la frugalité, faire des économies ou le choix les marques, sont aussi les fruits de transmissi
intergénérationnelles.

4. La transmission des habitudes de consommation

Les parcours de consommation des individus sont dépendants des habitudes prises a@ssei

familles, comme le choix de certaines enseignes ou de marques. La possession secoommeiia

réponse au besoin de transmettre des objets a ses descendants. Les antécédents familiaux servent a
véhicul E <« A o pEe+ 3 v3 o] - 0 %o}ee ee]}v <p[ 0 PE SE weu]ee]}v
général. Posséder pour transmettre ses biens a ses descendants est largement plébiscitéesipres
populations et quels que smit 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 ceawrdsommation,

puis, en un deuxiéme point, expliquen <pu}] o[ §8 Z u vB8s ept4astifié 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 accorddgetaix
v ((SUo0o }v v8E u & S8 (Joo [uv ]V u E<p e« umarquée v(}E &
> E %S UE U C A}]S v}v ¢« po u v8 pv «]JPv  o0o0e ¥Co HdEe 0]}
a(( 3](e <p] *[C 383 Z vE3X E}pe %}pA}ve S v E SSE Y% WE ud]}v W/
les bijoux, les meubles, certains objets particuliers de décoration. Comme, le piensoce don
symbolise le lien intergénérationnel, il est transmis & des moments marquants de mmme
o[} § v3]}v [uVv ]%0€u U 0 Vv Jee v [Mv Vv( vEX P)E AUS op]llome]}
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octroie une qualité de marqueur entre le pas S 0 %o E <twB ¥bjétde grande valeur, et de
u E«<p U o }lv. vVSE& P v &E §]}ve pv  (}v S]tv SE oewj*E@RM [uv
contribuea % E % SU E o *SJu S ]U]P ahardgdé (Roux et Limerat, 2010).

¢
Pyl

SiBourdieu présente les objets et plus globalement I'activité de consommatiommeodépendants

de @ppartenance sociale, ainsi le capital culturel est prépondérant pour déterminer la position

sociale dans la hiérarchieais aussi de maniére longitudinale au sein du méme niveau social. En

effet, souvent corrélé au capital social, il donne la possibilité de promouwwr forme de

domination sans avoir recours nécessairement a la possession de biens tangibegevip1993).

Transmettre des valeurs et habitudes de consommatioh }u%gpdce ao[Z ][SHe % E]Ju JE X
[ Joo pE-U e }uSpu U e ¢« Z u -« Jv u]se SseEofierét]sqnt par def P MO

parcours de consommation identiques a ceux acquis durbnv{ v X >[Z ]Sue modifre &

guelque peu ces attitudes, mais globalement ces schémes perdurent. Ce sont des éléments trés

utiles pour comprendre un parcours de consommatids contribuent a nous éclairer sur les

antécédents des valeurs matérialistes ainsi que slir§§ Z u v3$ nes MEFuUgs et enseignes

de la grande distribution.

Pour certains individus, les possessions ont une valeur symbolique capatteipent a un rituel de
transmission qui se réalise entre ascendantset v v3eU 0 %o0ope (E <p uu vS o} Ee [H\
Toutefois, les valeurs et cultures de consommationv (] ] v8 [HUV % &} eede ¢ U O O
diffusion entre les membres de la familld. concerne les habitudes de consommation et de
magasinage. Louer un bien en partagépend de la capacité des individus a se dégager de la

%olee eo]lv U % E}(]S Oo[pe P X > % E ]*%}*]S]}v ¢ V] VwOopuwuu SSCE
valeur essentielle dans leur existence constitue un changement de mentalité, de mode etedei
comportement. Il est intéressant de se questionner sa—]v(ou v o[Z ]Squr %0 E]Ju ](
o[ }%S8]}v u} [ e oO[ue P e ] veX

4.2. Posséder pour transmettre ses biens a ses descendants

L'attachement aux biensy[ ¢S %o ¢ o[ us}]lwd %o}tee E p <«pHtSBuskiwbe vplonté
de transmettre ses biens a la fin de sa. vie ¢[ RiEStransmission intergénérationnelle. Afin de se
constituer un capital économique, dans une probable transmission a la faudeik, les personnes
non seulement accordent a leurs possessions une valeur symbolique mais, de surcroit, voiest en elle
O[ *% }OE SE veul]ee]}v § [pv }vX >[Z E]S P - ((ceSta-dire/3E © I
personne qui possede le bien, et un receveur, généralement un ou plusieurbneeiie la famille.
Des personnes évoquent souvent les difficultés du partage a ce momerdrfais, ils emploient cet

EPUU VS %o }pE A %o0]<u E o uE A}o}vs Uu HE ]G of]vA [E]EX o
Toutefois, comme les biens sont une extension du Soi pratbnd[ *S pv ( }v E VvV E % EvV
*JUA V]E *}] <p o[}v Z & Z S$E veu $§&@ants. £'héritage yoiie icBurto 515
réle transitionnel entre le passé et l'avenir mais également entre les générations d'unee mém
famille. La dimension « sacrée » du bien recu en héritage se traduit par une vdiigéconserver
car il existe des liens affectifs qui le rattachent a la personne décédée. Parfoen k&irsi recu est
considéré comme un mémorial {[sv 8§ Z E ¢« & ]S }uu 0 *pU%o%oE °*]}v [HV %o C
la mesure ou nous considérons la famille comme faisant partie du Soi é{@&etky 1988). Nous
% }uA}ve C A}JE pv Alo}vs lvv E e nofbrétx adedix @ferts paydes | E »
% E VvSe 0O ME+ Vv( VSe %o}ee VS * %o E}%E] S * *% J(]l<cp ¢ S C
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SE veu SSE X <+ } i 8 (}vsS % ES] * E]SH O o[l Z vP MAE ~
0}Ee+ [} ]}ve %oope ( *3]A « }uu o e+ (!§ eannivelsairds,vouslomines} E+ |
ve o[ 8 v8 [uv .E J% E} ]85

En résumé, il semble que la notion de possession soit du ressort des choixiueld de
consommation La transmission familiale des valeurs culturelles et habitudes de consommation est
% EJU}E ] o E [ *S pv e Vv§ vie oompgriensdits, de méme\que A
HOSHUE [ %o%oe ®ESV VE ( E v o0}Ee+ p Z}]Ange. En efidt, I&s|gngineso [pe
familiales et culturelles] v § 0 % E]- ]*]}v ve O e [UV %o E]JUu} A% C
o[ue P U & o <}pA Vv]E o[ £% E] v A p 3 ]v £]8 viX

Synthése du quatriéme chapitre

>[ 8§88 Z u vS UAE %o}ee ee]}ve 35 pv (E ]le déaclemest] Hont la brfigeditd®

fait que les consommateurs voient en la location un moyen de dépenser moires eraficier du

méme usage que le propriétaire exclusif du bien. Plus idéolegiawsimplicit A}o}vs JE +[]vE E -
A vs P MAE Ju ve]}ve } 15}C v¥ « % @3} P(E® X%o %o} ['SCE %o 0O
§ ZE p J]vxX /o E %}lv U [puv % ESU * }v}iu] ¢ %}S vS] oo ¢ S

lien social entre les individus selon le contexte.

WIuES vS o o} S§]}v o[us P }((&E viu E p&E AXS[RVe %l %& E
vue économique, louer colte moins cher que posséder selon les besoins, (datée du bien). Au

niveau sociologique, le consommateur [g} Poo %0} ES UV ]S % E 3 dA-dise pesséli@fE ~ [ 3
e Ve IEE % E}% E] § JE X Vve 0o }vE ES e« v BVOIUA B IME}F]OM 2}
prégnantes, tel le luxe, louer devient stratégique pour le consommateur. Dans leusald la

m} Jo]$ U o}pu E pv A Z] po u}s}E&J]e sj}v. o SEEKE <S}umuv urC v
]*S]vPu &€ v €& ( E v MU %o}e]S]}vv u vs } 151C v o[}((E X ]Jve]U
un groupe, une communauté plus écoresponsable dans ses choix de ecoatom sans étre

(J uvs & S E&]* }uu VvP P U S}usS v v (] ]vSsS [puv A% E] Vv

E}SE <} 138 ]v ]8 %% E "SE U 5§ A} E v[ *8 e} @u(]]**%edd*UVE oo ]
de la location de biens en partagev ~ (JV]3]A U o ¢ Jv JA] pe Z}]e]es v3 o[ A}JE o]
a se libérer des entraves qui les attachent aux objets. Les possessions comblent unsteaiedx

%0 (E } %0 (E 0[ZC % Eu} QoutduoX acheitdudianidqn| peut louer, la location est une
proposition attractive surtout pour ses bénéfices épistémiques comme dans les lesuvel
technologies}{ o[} <} o edes biens est rapide.

Conclusion du quatrieme chapitre

Nombreuses sont les raisons qui agissent sur la volonté premiére de posséder desdriepour se

% E upv]E qoé B MIE UL E o pE EU - ](( & v ] & Bak ¢988)]o] E -
présente le matérialisme comme un trait de personnalité et nous dit que « noBIBs Ce que nous

avons». >gtachement aux possessions participe a la construction identitaire. Il est un frein a la

o} 8]}v o[fR*@ v ]((] ]Jo o] o tes plys n¥dtgrialisiéqs Bourtant, étre sans

avoir, aux yeux des auseest une possibilité que la location offre aux consommateurs. Dans notre

*} 18 M % E SE U o0[}*3 e5%8q}tv % & }%E}VUME vS o} E- Les ]e]1}v
possessions ne sont pas toujours une réponse a la quéte du bonhearcdinstruit une tension
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psychologique, associée a un moindre sentiment de bien-étre, pour les individugdedtpchés aux

objets (Burroughs et Rindfleisch, 2002). Ces matériels, tels des extensions dauSaiappellent

o[Ju% }ES v propriatipn%et de la dépossession des objets, péta importantes dans la

location de biens en partage. Certains consommateurs montrent parfois des réticaricasr des

} i 8¢ psSlo]e ¢ %o KE désiuded@oaséder semble étre unp! 3 [Z }v]eu Mh e Jv .
consommation, mais davantage pour assurer un pouvoir de contrdle sur lets.0bj[Ju %} ES v V1
processus de socialisation nous guide  » o SC&E veu]ee]}v e Ao uyE+ VvEE o -
groupe. E vu}]veU [ USE ¢ ,vuu wSe u} ¢ [ %% E}% E] S]}v § %o} e
objets, Jv(op v v8 o Z}]ZE ¢ Jv]Al pue 8 0 UE % |3 L[Z%]&ES P E o
primaire dés le plus jeune age, puis celui secondaire par le biais des institutian® ¢t & « ] P at,u

e ve] Jo]* v3 0 ¢ Jv ]JA] ue o } 18}C vv § X /0* 0 ¢ %E ]*%o}e V$§

> %}*]S]}vv u vs A% E] vS§] o § } 15}1C v o[}((@Eue %8]0d S]}v
faire dépasser les freins liés au matérialisme. Aussi, nous allons montrer comme#étidsuds

[ U%o0}] v§ ank¢s/jae maur développer des expériences chargées de sens susceptibles de
répondre aux valeurs écoresponsables du client.
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Sf'<="% W& ‘ec—c'eestoete— £&'+"cte—<«tZ T+ Zf Z'...f—<'e
enjeux et risques

H VIA puvP E]loU o ul]e Vv "HAE [uv <3E 3 P} F% E&] vs] o
o[pue P *S UV }%o%}ESHV]S SE S Pl«p ](C E v ] S]}vXe pilpE [Z}
cherchent des relais de croissance car la vente de biens peingus vl o pE Z]((& [ ((
Toutefois,0[Z ]Joo P A% &] vS§] o }vipPyp o[ }ov Z] uvd % pPESE
des individusLa prégnance des préoccupations managériales en faveur de la RSE, surtout dans les
firmes, font que |*+ % }0]3]<p * }Juu E ] o » ¢[]Jve E]JA v v e VveX > UMOS]Y
éthigues comme celles des AMAP (Association pour I§WS] v  [Agviculture Paysanne), des

produits labellisés Bio, répondent a la quéte de sens de certains consommateur

>}u & of[ue P M ] v 8 pv Z}]AE *SE S Pl<p Ju%e}E&S vEZ ME Jo E u
Ao puE o[ V3E % E]e X /o [ P]3 E % Ve E 0 % EY w}wSU ule

surtout dans le cas de location de biens en partage sgomo A o0} }paddges}>[ VS E % E ] 0
capacité de proposer cette offre en se positionnagtE o[ } ]8}C vv § X > (]Jv 0]8 8§ [ /
attentes écorespon 0 ¢ [uv V] Z ; ae]plus, les bénéfices utilitaires ont la capacité de

séduire des clients frugaux ou opportunistes.

La construction de la stratégie de différenciation,s ‘uCE e SSE] uSe S v,Peire - o[}((
parfois a convaincre. Intégrer des valeurs écocitoyennes au sein des messages de la skeatégie
commun] S]}v 8§ pv % E v o[ < v«différengiatiBn objective et tangible
(Trinquecoste, 2005). Pour dégager des avantages concurredtiets] vSE %o E]sur s€6 ]S 0]¢
compétences et sur ses facteurs clés de succés. Lors de la commgsrcia] } v o[ P U 0 % E}A

S§o ( ]o]s [ e Oo[}((E -<Undles fact@urs]aléyde sxcces dans la location sera,
par exemple,o[ U%0 u v3 }T *}vs Jves 00 =« 0 ¢ }CJawoiture em pautage.o} }u
En général, ces lieusont proches des autres moyens de mobilité afin de permettre au
consommateur de construire un parcours comp&t S@E ]v %op]e A}]SUE }u SE Jv § A o
partenariat entre des organisations publiques et privées a permis de déterméseemplacements
stratégiques pour assurer de meilleures accessibilités et visibilités auprés des clientiefmttaile

o[ VS3E % E]-" %o %W EEJe K] §  en lighe-grd@A a@En Smartphone ou un autre
acces a Internet constitue un facteur clé de succést&]o]e S]}v JEV ¢« Jvd E S]A « (op]
O[}((E U e« ve % Ee*}vVv O }vs §X /o [ P]S %o} E(@Ie les] pE-

V(] © [ %S vsS v }IE u] pAE <«<u oes gux(@zantages rpce@hés par le
segment visé » (Trinquecoste, 1999, p. 64). Il est nécessaire de replacer laestlatégun contexte
de marché concurrentiel.

ES Jve » Pu vs8e ¢}vs Z}]e]e & Joe ¢}vsS v < 3]IVORAVEE %o ES|E X
> e« Puvs3 3]}v E Ao o0[Z§ E}P vV ]S H u & Z ~dgEJarcp }+3 U
luu E ] o] 8]}v o[ P U o0 ¢ ¢« Pu v&n eflat,Sceftaiis @GrBommaXeurs
E Z E ZvS + AVSP e+ }Iviul<p cU % ]eValelirquphd altfuiptdsbrair o
hédoniques, sociales ou environnementales sachant que celles-ci peuvent étre altruistes ou, au
contraire, trés égocentrées.
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Segmentation, ciblage et positionnement sont les bases stratégiqueseikpl 00 * [ %% u] VS

A E] o« [ 8]}ve }uu E ] o X e %}0]8]<nu ¢ E *% 3 vS of}E] vS 3]}

et la communication transmedux clients le positionnement voulu par les décideurs. Les politiques

commercialesSE p]e vS 0 %o}e]5]}vre auxdients.dlle6(sont les éléments identiées

percus par les clients en termes de prix, produit, communication et modes de distnbl est

important de ne pas confondre le positionnement stratégique avec la commumcatiai est la

facondel S& veu 33 U %o E o e ] 0o X > luupv] S]tv 118 [ VS v GE
JUUPV]<H sHE 0 ¢ EA] U *uE *}v % E]E § *k(@E[ v }VSSE P pP] e >
S E] HE* 5 % E(}]*s SE}IUu% He X [unvesE@fléch@ en ahohiMorsSdE § P]<p

choix des segments a investirfpv  uSE €35 U 0 %}0]S]<«u tuupv] S]tv %o Vv

commerciale, elle est une de ses variables qui véhicule le positionnement auprés des

consommateurs. Une possible assimilati  « u/&E % E}A] v§ 0 HE % E %S]}vX [
3 A}l<p o Vv}E]}v %}e]3]}vv u v3 A}luop %eguiesoderesd (ar bociblps 3

les clients ou usagers ; or, un écart existe parfois entre les deux. Il est du devalécideurs de

surmontercet W ]JOo e}He %o ]V [!S€E par |8 eencurrents, qui pratiquent un

positionnement plus clair au regard des cibles.

Ve O E [Uv % }]Vvs A VS %ZCel<p U 0 %o}e]3upwiusE %y E }
consommateurso % E-+}vv 0]S o[ ve ]Pv ~W}vS] EUpdivoriseialfihee AS ve
<g 0 }v %S % WS 'SE S vy o o} SJ}v o[pue P U ¢« Z vS <u[ oo ¢
vente et/ou, selon les produits, par un canal de vente en ligne. Le positionnenuantl \est la
uv] & }vS o[ VS@E %o E]e }puZ ]S <pu *}v }((E *}]S %o BUE+*% E o
publicitaire soutient la différenciation recherchée pour se démarquer de la concurrence dans la
% E %S]}v <u[ v }vS o0 es (Furdgueoosie uIB97). Lors de la commercialisation de
o[}((&E o} S]}tv of[ps P U v}ipe Vvipge %% UClve cuE Eoope] pE-
positionnement dont font partie, [Uv % ESU 0 % Ee+}vv 0 v § ] o Juu
o[ue Pisauée]canal de distribution, et HSE , %o @F0]S]<u Juupvins&ghtt X /o o]
dans le serviscéne. Celui-Gu% E v S}ue 0 ¢ 0 U vSe }veS]Sus](e o[ VA]J]E}vvV L
0 luu E ] o] 8]}v o[} ((&E « (E A desXcompdsdridJduwderviscan® sert le
positionnement, en admettant que ceZ ]Joo P o o} S§8]}v laig [ae lePrendfe u %o
expérientiel et écocitoyen aux regards des consommateurs potentiels.

D ve Z %]SE U v}ipge % E » vS}ive o[]vS E!S uv P E]Jod v %EEE o
Ve 0 U}MA v o[ }o}P]l«p & o[ Iviuledwe W[RYSUEI§ e /E o 0} %o %o
Hv u EI SJvP %S U Vv pe vS§ %}]18]}vv u v8X /o <[ P]S %o (

orchestrées enun S&EA]s v X > % E} p 3]}v [ MAéam pdEs]asimplémeryt gourvoir

en ressources le client, mais a les agencer, a les « théatrali$¢r} u@E <p[ oo « A Z] po v§ pv
}IVSE€0 % E o[ v Ecllentpiivilégie] eettquexmerience chargée de sens. Pourtant, cette

stratégie présente des dangers lorsque les consommateurs résistent a cette offre. aNons

détailler les causes de la résistance, puis ses manifestations. Enfin, nous expos@mtses

managériales a ces refus, car@ (}]¢ 00 ¢ ¢}vS o <}pCE [} %% }ESHV]S »« [ (( ]CE
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SA e.."f%ofe —St'"c¢“—te - ofef%ot"<f—38 tHeZf Z'...f—<'* 11
ec—cteetefo— + .t c—">Fe oif—cF o—" Z1x-Sc* —f FT— ZFe ‘e
Zit L tetect TH Zf "o —<teefZi—t

L o} S8]}v o[ueiMe en[UAE %o ]5]}vVv u v8 Alpoup o[ pHesébtedEds U (]v
expériences pouvant étre assimilées a des avantages concurrentiels. Les méthodes elaetatmm
§ %0}*]S]}vv u vS }v u]e vS o[ VSE % E]" e % E upv]bbles. o }v pEE

dius (}]°U pileESEdml 3 o il séGigtale des entreprisesZ(® « o[ ntAldss le
management des entreprises. Elles se traduisent par des préoccupations environnementales et des
pratiqgues plus équitables tele partage des profits entre les diverses parties prenantes a la
transaction, au prorata de leur investissement, et en tenant compte des droits lggatbns de

Z puvX % v v3U o[ §Z]<p Vv }]8 %o * !SE }v(}viu A JovudE o U «
du mal, et se traduit par des interdictions de faire. Pour mieux comprendre le ¢ergeles enjeux

de la stratégie expérientielle écd3$}C vv o[ VS3E % E]e U vipe A %}e}ve 0« v E
O *<ld O o] %o%od] O %o}e]S]}vv U VEX Ve UV % E el lid dvecla REBE]o [ P]¢
WuleU Ve UV HAE] U 8 u% U vipe E A v}ive o[ }®}u] uu ®s8 (}v §]}
Al<p U %}uE AE%o]«p E o[]vd E!S 1} ]5}C v o o} S§]}v o[pnues P X

sasa ‘—i‘%o“f‘(‘o T1 ZTi‘—S("—ﬁ -"-—fuo"iOf‘"f..Aifi"i"Ti Z].(T:I:'_(_i Tt
Z-ri’—”i”'('i T— TF efe "fec—ctoeotefe—

Nous pouvons nous interroger sur le fait de savoir si le positionnemewitégen dans les services

3 UV AJe]}v ¢SE 3 Pl<p % ES]V VS %luE A mhbkeling@e sertdd 3$]}v
développement de la RSE pour légitimer sa communication éthigueesponsabilité sociale favorise

LV %o E]e }ve ] v S v S}uS o[}EP v]e S]}vvsS BPEVSEVY% EFe ]
responsabilité a tous les niveal J*l}veU § vS ¢SE S Pl<u » <pBetheuEetSs]}vv o0
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 exétrn

0 P <3]}v o[]Ju P }veS]Su vS8 pv  vi g e v8] oU éofgitdyens S]}v
V[Ju% O0]<pu %o ¢ v e JE u v3 <pu[]Joe «}] v3 ((LeX]idntest Sensiple aux"uA E X

§1A]% - zn o[ VS3E % E]* }u o[ ve ]JPv <«uf[]lo (E <pu vS o} E-

La plupart des grandes entreprises ont adopté un code, soit formalisé eatesichartes éthiques,
ou des regles }vv  jv p]S M e ]V o[ \adite &inEg rassuser]l®8 consommateur
en délivrant une image externe responsable. Elles en attendent des retombées commerciales
% }+]S]A X /Iv§ PE E A VS P [ 38Z]u Ve o oSE § Pelue %oy @ S pE
de devenir un Facteur Clé de Succés (FCS). Soulignons que les clients sont davantdpg&sensib

e § o U Vv]%po S]}vU <u] %}uEE ] vS 0 HE 0 Jee BV %®BS JE <pu O]
]Jvs PE]S u}® o U o} E- «pu[]aéalifé (GasfdouEe] havorata, 8001). La déclinaison

% }*]5]}vv U v8 %oophe E *%}ve O 118 A]l8 E Byl [UE* E p JoX

nombreuses entreprises possédent une charte éthique ou rédigent chaque année un rappget ann
‘ME O A 0}%% uv3 HME o X VvV E 0]5 U % p [ S]lvtentus E o00 |
%0 }]Vv3$ Au e o0 E] ¢ <u[ p VIA O[}Y((E %o FE] B%o0 } * %o XE PA ] tho ®J) * @ } ¢
%0 E} (]S JMES § Eu U H o] M [pv & (o A]}v Po} o %0 } 1 CE
environnementales a plus long terme.[ uSE& estle]aynisme, puisque le créneau est porteur.

105



Z %]SE nAX W}e]S]}vv u vs A% E] vSewmeuxarisqyess]}v o[pues P

Denfu G pe ¢ vS]S ¢ o] VP}IU((E vS ve S8 eeJu]Jo S]}v HOSUE 00 %o
est une réponse a la quéte de sens des clients (Hetzel et Volle, 2003gnsikp o[]Ju P
Juupv]cp v]vd PE vE A VS P [ 8Z]<u 8 % E p ( A}JE o0 u v %

SAtA o "tec—c'esfefe— + ' <—">Fe Z+%oc—<ox teo "FTU%of"T TE Zix..‘e‘ect t1

>[ }viu] 0 (}v 8]}vv 0]8 e[]Jve E]S e werviges. La}vdleuy pour le
consommateur trouve en partie ses origines dans les fonctionnalités associées auobjen

% E]V ]% O o0 SE ve SJ}vu & Zv X >[]vS E!S v 5 qertsegec] o0 h
en termes de solutions indivpg o] X WIUWE o vVSE % &]s U o0 }vv 0 %o}
nouvelles boucles créatives de valeur, pour certaines innovantes grace a la réutijisatiecyclage

et une possible revalorisation des matieres engagées dans cette activité. Dampeetpective, il

[ P]S [}%S]u]e CE o[uS]o]e S]}v *y spnt asséciées, ars ¢i@hat wne wdleur
[M* P 0 %o0ope HE 0 %o}ee] 0 UoBid§ifo]vsSijv]ule & ee}uE =+ S e u
engagées dans cette production (L&}oU Tii6eX > ¢ o] v§eU ¢ 0}v 0O uE [K

fréquence des relations avec le fournisseuf,]ve E]JA v ve pv @& 0 3]}V %0opes % E V\
%o E}S P}v]esS « ]Jvs E&!'S o[ eouE & 0O «<u 0]8 H e EABRE v E %o
maintenance des matériels en location, politique tarifaire, suivi des clients en cas de défaillanc

> o0} S]}v O[ue P v }v U]S %o e ol Z vP E } P8 CE } %o Yo &R %pE] S
réponse globale p/&£ 33 v3 ¢ g 0] VEX >[ VEE % E]s e**pUE 0 %% E}A]*]}V\
bien mis en location (Du Tertre, 2007). De plus, tout ( A}E]e v3 o u Jvd] v [puv E o §]
durable entre les acteurs, elle valorise une stratégie de fidélisatiph( LE o} 8]}v auo[pe P U
regard deo[ }v}u] 0 (}v 8]}vv 0]8 U ¢[]Jve E]S vVve pwoE&oo B w] vs
mutuelle devient déterminante lors de la transaction marchande (Zacklad, 2007). La dimensi
relationnelle est un outil managérial a la disposition des entreprises qui cherchiEvetopper une

stratégie de fidélisation. La confiance est source de lien pérenne car elle limite |ptmmrcees

risques percus, surtout ceux qui solt v E * % E o[]vs vP] Fo]cette période fe] X
consommateur est incertain sur son avenir et, dans le cadrd de}lv } u ] o (}v S]}vv o]S U |
une nouvelle maniéere de penser la création de valeur construite grace au lien entrejiste Nous

pouvons imaginer que ce lien social se batit aussi sur lakamu $]}v  [uv pe P v A ESp [
espérance de retombées environnementales. Ce lien alimente un attachement identitaire a
o[}EP v]auispilomotionne une offre dot [uv Z Joockoyen gt grace a laquelle le
consommateur vit ce moment comme un révélateur de sa propre identité. Cette proximité

] vS]SJ& U wve oo & o o} S§]}v O[pe P U 8 pv }o uvs %o %o
marketerspour attirer et maintenir du lien en vue de bétir un marketing plus relat@nPour Moait

et Corcos (2005), les politiques de rétention de la clientéle ou de S&diéin correspondent au

passage de marchés transactionnels a des marchés relationnels.

u} ouU pup E P & * %0}*SHO S o[ }v}iul] des (gcidglilsva 0]S U
repenser la stratégie (ou les stratégies) non seulement productive mais aussi commeeciaiisel
V. }u %S e U}SJA 38]}ve & ¢ (E Jve U }veluu BUpP @ %} |BEE ou]d} % IR
des modifications substantielles dansniéx marketinga mettre en place. Voici, dans le tableau, les
principaux points managériaux a repenser :
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Tableau8 /vS E!Se u v P ] pA

AX W}e]S]}vv u v§

FE % E] vSewmjeux arisqyess]}v

ofpe P

[uv (& o} S]}v

Questionnements managériaux sulf
o[]vs E!S [upv }((CE
bien en partage

Point de vue manageérial

&Jv 0]8 o[} ((&E

Relais de croissance

YU o0 *3 o[ £% E]
[uS]o]s S]}v M

Dimension expérientielle
Expérience coproduite
Dimension relationnelle

Quels bénéfices fonctionnels
symboliques sont attendus?

TH((THR TR TH

Attributs du couple produit-service

Relation a la possession : matérialis
(possessions, partage)

§1}ve v (A uE
rituels de nettoyage.

o[ %o %0 E} %0 CE ] §]

Quelles valeurs
consommateur ?

percues par

W %} U E - }Jetre prbcuré par le
%o}se eo]}v /E Opc]A (

W %}uE o0« USE A
sociales grace aux objets possédés

Mise en place de stratégies pour favoriser le partage
usages

Offre écocitoyenne contribue a favoriser une proxim
identitaire

Quelles sont les variables de
stratégie commerciale les miel
percues par le client ?

Politique de communication : proximité identitaire graaq

o[ }18}C vv s

Politique de distribution upo3] v 0 % }uE ( ]
o] }veSEWM S]}v [HUV %o E }UE-" }v;e
% E]}E]S 0 %E&}AEJuls 3§ of oo

Politique de prix yield managemenet abonnements pou
proposer des prix attractifs (comparaison avantages
location /possession)
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Al o[ §Z]<u  <[]VvA]S Ve uv u EI 8]vP %opes E o 34dJvyvidulu « Jo 0
fonctionnalité, il est important de soulig E < [ *S pee] pviowhi€ use image plus
écocitoyenne dans les relations avec la clientele.

1.3. Ethique des entreprises et fe>ex—"¢F tice " "ef_c'e

v }ve EA v3 0o E}]S8 % E}% E] § & vv Av vd <p lxdepe P «U o©
E e*}pE =+ (Jvv] E+ }vS]vpU ¢ ve %}pE psS vs }ve] E & o0 0] v

%% }ES % HPV] JE pvV]<p O0}E- o A vs o[} i AUVEV & or HA}v o &
et le lien devient plus durable. « }v3 8¢ E % 5 ¢ Plee v3 v ( A uE [puv <«u 0]8
0 °* }U%}ES U VS } %% }ESUV]*S ¢« S }VSE |JE - o[ §Z]<p E=+ (]EuU -
conséguent, les tricheries préjudiciables a la confiance se raréfient. Ces liens préparent les relations a
venir. En capitalisant a long terme sur la fidélité des clients, le fournisseuresitisdues juridiques

E S E]e vSs . Z vP o lvSCE |E - o[ $Z]«u § <u] vpu]e vs e}v

E **}uE <« (Jv v ] E o arhéliors€E. }Fifalament, les entreprises réduisent la volatilité
des flux financiers en augmentant la fidélité des clients et ainsi préviennent les défailktrless
insatisfactions. Sachant que les actions contraires a I'éthique portent atteinte aéputation, les
entreprises supportent moins de menaces.

WIHES v3U Jo 3 %o}ee] 0 <pu[HV O} MEU <[]Jo V[ U@ U%Eupuss A WE](

service du matériel qui connait des anomalies de fonctionnement. Le clieséalw ] P v} GEgine [} E

car le fournisseur a des informations domt[ e PRe @ispose pas. Nous nous rapprochons de

o[ *Cu SC&E] [1V (AkeErlof,519F0X e %}]vSeU o ( Joo v eu]A] }u of[]v

contréle lors du rendu des biens,u%.0](] vS o] Zté de &P qualité du service et ses

JVe <cH v o ou®E o[ £% E] v X []oo HuE<U Joe ¢}vd (E <p uu v3 A}c
5§ *Cu SE] [JV(}E&uU §]}v & pv ]Jv ES]Su S @Y G]ySy %o E M

<u 0]8 o[}((E X o000 - v E Sl % &E e (E Jv- oy Z °¢]}v o

consommation décevante au regard des atEsde la clientele. Pour y u ] EU o[ VSE % E]-

renforce au niveau organisationnel les garanties et les contréles qualité.ofnpiles discours

rassurants, }veSEU]Se suE o0 ¢ S u}JPVv P - e He P Ee § eupE of §Z]cp

% }UEA}IC WE [pv (}JEuU E e+upE v X approthanudd ladhématique « &E
écocitoyenne, installe une forme de confiance, essentielle dansl¢ []Jv ] VvS§ A@A] X
niveau plus opérationnel, une Z & S$§ % ES P o[ue P eSS JVveSEMU]S eu(

(JuEV]se HEX 00 S o %S] 0 dtv] & E a}ChME *SIVSE 3Spu o] E
VP P u v3e o[ v3@&s%esklients.v A

V. E epyu U 0 ¢ E **}UE * % E}%o}*s * % E o[ VSE % E]e Vv E ( & v

du serviscene, emploieno[ } ]$}C vv § (1v CEattentes @e qu@téEde sens des
consommateurs. Bien souvent, il existe un écart conséquent entre les discourspettigses. La
tuupv] S]}v  AES Ev § o P «§]}v o[Ju P }JveS]SH v8 o o Vi uA

VEE % E]e X >][ artBo @f Jautres déclarations écocitoyennes en respect de la RSE
(Responsabilité Sociale 0— VSE % E]e » *}vs * % E S]<u e Z ]Sp 00 ¢ Hi}pd
]* JUE* V[]Ju%oo]<u VS % » v o JE u v3 <u[ 00 « *}] vE (o SM-U v3 u
de nombreuses entités se contentent de verdir leur image grace a leur politiquerdeunication,

Vipue % E&o}ve Jv ](( & uu vsS [ } greendgshingBlofpy ESU 1ii6*X >[Z ]Joo |
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o o} S8]}v o[ue Res @Efeker@esvaux valeurs écocitoyennes pour proposer une
expérience chargée de sens, et nous allons en détailler les différents ancrages théoriques.

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

> o EA]e v % IUE } i 8]( uSSE Vv A v3 o+ ]y ve{BEW] o[ovA]C
o} S]}v o[pe P X /0 [ %% pn] <p @&t odriprdrmlolaPcommpnjca}ign et le

% Ee}VvVv O }vd §X > luupv] S]}v e pdisque tqus eles <€lémdm$ qui
transmettent le positionnement aux consommateurs en font partie. Le consommateur, a qui
o[ VEE % E]s }vv A vs P % }UAI]E ve 0 JVeSEU-3]I% O /£ %o

de liberté délivrés grace aux ressources du serviscéne. Dans un premier paragraghexpmasons

le rdle du serviscéne, un moyen de montrer le positionnement aux clients. Runis,uth deuxiéme
paragraphe, nous expliquons commentvs }EP v]e - e E **}UE < (]v <pu[ 0O = A
proposition expérientielle écocitoyenne aux yeux des consommateurs. Pour endiméremaminons

o[]vS %B!8E o[ VEE % E]-* o u]e vexp&iaatiellfpuv *3E 3§ P]

tASA "dete—f—c's T— "@ZF T— ef3" co..%eF .. ‘oot "f..e—" t1 ZiSf, <27

> E€0 P e EAl]e v 3 ( AYE]s E o %% E13]1}v [ (( /o %&}]15](>
ee v3] O Ve 0 %o (E]e" l1°1}v o o} S8]}v o[ Poxite v ({ SU of

motivations uniquement utilitaires mais également hédoniques, sociales et altruistes. Le

consommateur est en quéte de sens, et parfois adeglaisir et de stimulation dans son expérience

de service.>[ VA]J]E}vv u v§ $ differdngie du serviscéne. L% E u] & [ 88 Z A vs F

aux aspects ZCe]J<u o[ VA]JE}vv u v3 0}E+ <u 0 < plestation@EEE %o}V

e EA] v o[} i § %o E]\west%atangible. ojg Ge€ziscéne constitue un vecteur des

réactions émotionnelles et symboliques aptes a convaincre les clients danstéersdes services.

> ¢ EJech * % E e *}vS 0] » o0[]vS vP] ]Jo]S U o[Z}u} wS]5 W o[tve %o

services a la capacité de réduire la perception de ces risqhiesi, le serviscéne se compose :

- e (( 8- o[ Su}ntegrantEled égments percus par les cing sens (musique,
parfums, senteurs, couleur, etc.). lls rejoignent les levidrs SJ}v yu u EI S]JvP ¢ ve}(E] oU

- O[}EP v]e S]}Vv *% S]de o <«(}o]SdmVv D0]S %}pE ( ]Jo]sS & of .
% ES P § o & +5]3us]}v o (]v 0 % E 5 S]}vX * 0 UV
E « EA S]}v *uE o0+ ]85« v OoO]PVvU v PvVv }u PE . }E\
rendu avec contrble et restitution de la caution,

- des signes, symboles et artefacts qui guident les clients. lls ont un réle ienplicéxplicite
% }UE A Z] po E ofJu P O[}EP v]e 3]}vX /oe }v AEEVS v 0] V!
des conditions optimales le déroulement de la prestation. Ainsi, dans la fidalitgiéte de
e Ve § %0}*]18]}vv u v§ } 181C vU [ 8 % E]V ]% 0 upms o Ju
& S E]* o[Z ]Joo P o [ la( gaEentihlite d€Edimiuar ¥% pollution liee aux
SE Ve%}ESe Vv pe v3 [uv A 0}% ES P a1 0] JVv %o E}% E A Z
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- des ressources humaines, tant les personnels de contact que les autres clients ou laifoule qu
% @E(}]e *[JVA]3 vE ¢ v [pv Pv X > Juvellv Zpu ]Jv  }u% E
(du service) composés du personnel en contact et des autres clients. Ces derniers influencen
0 % E %S3]}v P o EAls v X >[ %% E v et sgn Gam@st¢mento v }v3
}JVV V8 puv  3ule%Z E P v E 0 %}*]35]A }u v P 3]A o o} &]}v

Certains de ces éléments}uu o ¢ ( § M *ncd, socjaux et de design, se rapprochent de

deux éléments des facteurs situationnels de la classification initiale de Belk (187&rviscéne

e[ VA]* P [pv u vVv] E Z}aiwsdipu 0 o[ ®5u v3e <pu] 0 Ju%e}e v&8 v (}vS <
ils sont percus commetel¥e E o0 ¢ 0] vS§eX >[ V3E % E]e « Z EP [Z}u}P v ]e
W e EAle v (]JVv <g 0 %}*]3]}vv u vE % E p *}]3 v }Z Gov A o
politique générale. U EEA]e v }ve3Epu]S s} ur@Ee repodnd Jed €di@pasantes de

la RSE ; sinon,ba}v }vPEW Vv U PV o ifstalier geAs les digcours. Les clients sont

S3]E ¢ % E pv « EAle v VA ]Jv v3 3§ vlv 5 |@-PVEE-[]0 0B @BE}
attentes. Les messages perturbent la perception du positionnement. Cette distance entre les

§§ vs§ o eve § [ }E *%}ve ]0]S e 0] vSe S 0 %E&}%}e]S]}v [
% }*]S]}vv u vs8 } ]S}C v o[ VSE& % E]e Vv }]S % « A]*S EX

2.1.1. La communication écocitoyenne £ — Zf —"feseceec‘e The "fZFf—"e tF Zife—"1""co

Lors de la vente déa 0} S]}v o[ue P U o Juupv] 8igpuurd éZdcijogen ptv

parfois pro-environnemental ; par conséquent, les consommateurs sont confranté® forme de

prise de décision éthique. Les entreprises intégrent, dans leurs discours de communication externe et

interne, des valeurs universalistes comme |'éthique et la morale. Les valeurs étb@oescrétisent

en des normes. Les institutions mettent a disposition des entreprises de nombreuses normes

écocitoyennes sur lesquelles elles construisent leurs messages pour commercialiser la kbeation

o[ ue, Bans toutefois y adhérer pleinement. Depuis plusieurs décennies, lat @tfmque a une

influence sur le comportement des vendeurs, et le personnel de contact renfofceSS Z u v$§

o[ V3E % E]e X Vv 8 v3 <u[ P v§e Jvd 38U o+ }uu E ] p&E A Z] po
0] V8§ 0 X [ *8 %o}Hu@E<pn}] Joe *}ud] vv v3 0 %o}e]3]}¥Vve u WSEABUE e ~> |

integrent des valeurs universalistes ausei 0 UE *SE S P] E [ S pv ( }v (]G
}veluu § yE p&E A o pE- o[ V3E % E]e X /o o[ ®]S EAM® pEo] v

altruistes et sociales, afin de favoriser un attachement identitaire.

Cluu & ] o]+  parfipipePa la construction d'un lien durable bati sur les interactions de

service. Les valeurs mises en avant par le personnel de contact, et grace aux élénsemissdene,

& v(}& vS o- Z <]}v o] v§]S8 0— VSE %o Ejur des€lémantspend S]}v  }
o o]l]v VvSE o 0] v8§ S o[ VSE % E]* %oOpe % E vv X > e« }veluu
transmises et deviennent fideéles. Ainsi, nous sommes en présence d'une stratétiféédenciation

relationnelle durable.

2.1.2. Attachement identitaire et légitimité morale

La proximité identitaire est un outil de fidélisation a I'enseigne ou antpde vente. Les valeurs
universalistes rapprochent le consommateur du point de vente (Bergadaa et Behi8u200) La

proximité matérialis o & o $]}v <«<u—- vSE& 8] v8 o o] v3 A O[}EP v]e §
cu[]ved]dus]lvv oo U 8] spuE o0+ A 0o HE+* SE veule [ Ed%ETS SE} .
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% ES P § 0 @E *% & o— VA]JE}vv u v3U s v$ %Ba}vse [ v

communication externe et valider le positionnement é4d&}C v Ve O *% E]S e 0]
Juupv]<p & ¢ JV(}EuU S]}ve cpE 0 ¢« A 0 HE* }Ve3SIBWS]A c0]ACE] EvE]S
o[ ve u o © % ES] » % E v v3 ¢ pv  }ulpydibles]de cdlleec} SBrtextérnXs

(clients, fournisseurs, actionnaires). Donc, justifier le comportement écocitayenyeux de tous

reléve de la légitimité morale (Debenedetti, 2011). Certains points de vente proposentenix di

devenir adhérent, u ¢+ U E o[ ou Sjghataire de charte.

MIi}UE [ZpPUO o0} S8]}v , %[ P vP Psenvée sens ont été mis en place a
destination des clients. Il serait opportun de sensibiliser les clients peponsabiliser les usagers
afin de réduire les dysfonctionnements liés aux incivilités.

Il est plus facile pour les salariés de mobiliser ces valeurs lors du contactauliecorrespond a la
communication du positionnement voulu. La communication écocitoyennestirition des clients

pour étre efficiente, doit se construire sur des arguments vérifiables et abuser des discours
déclaratifs seE %o %o E} Z emehto v Z]

La perception du consommateur o[pe P ] ve v % ES P [ A%O]<d %o E HV
[uv  }((E ée de@EeRs. Elle se traduit, en générdgh E PV * U % %0 u vS [ 88 Z u vS§
o[ VSE % E]s X > }uu E ] o] S§]}v o[ue Pdutbolick dirditke entrenle }veSE U
o] v§ S o[}((E uCE des walewrs écarésponsables. Le positionnement percu pérennise la
€E o S]}v u & Zv X /o V[ *S %ope pPV]<p U VS }IveSEU]S[IWE X » S8
*}E&u ]J*U Jo }u% & v o] vs§]s o[ VSE %o E]~ PasSles esphaCEg tie}]5]}v
liberté laissés au client dre 0 %o E} % }*]S]}v A% E] vS§] oo U o[ VSE % E]s vV
e}puul]ee]}v A pPo u&E A o0 UE- o[ VEE %o E]e 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
Juupv] 3]}v Jvd Ev  }veSEN]S *PUE 0 * Ao uE+] VvE]S ]E - o[ vS(

des actes, a des preuves qui concrétisent les engagements écocitoyens ; il ne lasffiep

communiquer en référence alapokty P v E 0o § 0 Z” %}uE }VA Jv E X >[ §Z]
0 JVeSE N 3]}V [HUV %}+]8]}vv u v3 A}pogn arhohs HE lav coscepfipn «d&E

o[}((E& U %opl]e o[ } }v %S]}v iDeplis, te poskivdBEdmest]dank les services

passe, en partie, par le personnel de contact, saclmetles vendeursont, en général, une des

sources [Jv(}Eu S]}v se réfere ke consommateur. Les salariés ont un rble déterminant, ils

contribuent a délivrer une prestation de qualité (Zarrouk-Karoui, 2007). Equce&oncerne la

o} 3§]}v O[pHe P U 0}Ee [uv **]*3 Vv 5 0 %Z}V]AKE Mo [juw ] EA}}uC

v o]Pv U o «u 0]8 0 % @E 3 3]}v 3 o euE o] (IS ]15H U BAJE-}
en ligne. Nous retrouvons ici les éléments qui contribuent a batir une expérience satisfgieante
o[ Z 38 v W]Pv +¢] ]Jo]3 H s EA] U ] 0 Ju% E Z ve]}vU E %o]

commande. La location of[pe P v (] 1] [uv  ]*SCE] uS]}v ZC E] %o L ]e<u[ O
facteurs situationnels. Il existe le circuit monocanal traditionnel avec un poinéke yphysique, ou
multicanal en ligne et physique, voipeire player, on peut citer, par exemple, la commercialisation

e Ue P o Ao} 8 [ M8} V % ES P X > %0p% ESe vE oRUE Mo E]e o
proposait pv « EA] [ *¢]*S Vv v 0] R\prisg.gnudain dles@atériels ou résoudre les
dysfonctionnements lors de la restitution des biens en partage.
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2.2. Orchestration des ressources pour une proposition expérientielle écocitoyenne

La proposition expérientielle est une maniére %8 E » v3 € 0 ¢ E s+ }JUE + %}uE ( A} E]"

U }veluu § pE&E ve O[] £% E] v o o} S§]}v O[HUe P ot >0 VEE %o d
o] v§ %S o] A% E] v Z &P n \selisdéne doté |de VRMHUWE]E |
éco ]8}C vv *U VvV %Z e+ A o0+ 35v3s }E *%}ve 0 o RP]VEeX >
susceptible & v(}E &E o] v3]8 <} ] o o[]v JAl u & perBailas E o A
proposition ainsi congue v (] ] §emienu expérientietlanso <p o o[ } JS}IIVAIS X >

sensibilité écdE *%o}ve 0 ] VE] Z]E of predispdEtjov a mieuxdsaigivle sens

donné aux@E e*}uE <X /o [ P]S % EIUIHAI]E o0 Ju ve]}v A% E] v3] o
o[ue P (Jv <u[ oo *}]S % E Juu pv A VE P E 0 %VpUE 00 ¢ }ve
%o (E } %o } « ] ¥dérience par les organisations[ ¢S % ¢ (}& u v$§ %S X 00 %o HS !8§
ou réinterprétée si la stratégie de différenciation expérientielle peine a les convaincre.

xaxawa f '"'7tec—<'e Tidchhminient présénter les ressources propices a
Zrmmersion du consommateur ?

Il est important de comprendre comment le client aborde le processus expérientiel aeatioh de
o[ue P X v (( SUOw] *[vP(]S]o]S & o] e § opu] }tvv E o ¢ u}C ve

marquant. Les difficultés [ e }luu o[ -V [uv  }((E ] ve olp E %0 E
craintes quant a leur indisponibilité, les difficultés de rendu et de dé&mbtetour, sont autant de

soucis organisationnels qui affectent irremédiablement]vs E&!S %} ES §S }((&E X

S[ £% E] Vv % E}%}e iU 0] VS %o %o} e % ES eu]vA #Fee u v$s
dans la constructon o[ £ % E&] v « EA] X >éstESHIUE linique dar @lle

dépend des émotions vécues au}u Vv S o[Juu E-]J}vX ve O & o[} ((&E o]

o[ue P U e U}S]}ve ¢}vs % ES P - A 0 * laS€Bvuetidh cAtrie dedo E Vv VS
clients et le personnel de contact ; ainsi, ces émotions conjuguée$§luu E-+]}v  dupfdnt JA]
b o] A% E] v A p 8 pv]p ~> A JvU 1iiTeX

Pour que le consommateur puisse vivre une expérience marquante, les ressourceepmar

o[}((E PE }]JA vE ( A}JE]s & *}v Juu E-*]}v Ve 0 % E}]eeSdPve Jve}t
marchandes ou institutionnelles choisissent un cadr@e p £% @&] v <u[ oofourni},peZ 18 v3§
envisagent un habillage expérientiel afin de |égitineef } (.(L&S entreprises investissent des moyens
conséquents pour créer un cadre a cette expérienites [ %tiosur trois éléments : le décor,
o[]JvEE]PM Sils cspntSlgpvidriables o u]e vV e Vv o[} ((&E S E 5§ &
§Z SE& o]s §]}v ~&Joe EU 1iiiTeX W}uES vsU ve o[ £% E] v VRES
cherche pas des artefact$}o ¢[ VP P % }uE *}usS vV]IE ] }o}PJ<p u vs pv & S8]}v
0 ° }E-U o[]VSE]PUM S o S8]}v v <}A@sint S1} B EuUoVS 3]yv & 9%6X%o 1]
0[Z }v]eu O}Ees <p 0 e+ EA]e v 5] }o}P]cu X

Cda nous méne vers une différenciation ofio [ P]3 E E pv VA]Gevivreu v }T A

o[ £% E] v § «u] + EA|E PP E « AVE P+ }v uEE vi] o

positionnement en adéquation avec les attentes et valeurs de Jao X > u} ]Jo]e §]}v [pv

dimension altruisteet/ou environnementale est une stratégie de différenciation qui donne une

Ju P %ope } ]8}C vv o[} ((E U v & P & O 8Z]<} } %o &BGR|JV % E
o[} ((&E v E ( E v o[ }v}iul] noage( ¢orrésppond & (A jXgemEght de

112



Z %]SE nAX W}e]S]}vv u vs A% E] vSewmeuxarisqyess]}v o[pues P

Ao UE %}ES % E 0 }veluu 8§ HE+ spE pv VSIE % E]e U pv % E} |
HV  Ju Jv ]Je}v Ao puEs E 00U [] « E pu U e« v3Jiu ¥BA (( 3](e
et/ou subjectives, conscientes et/ou inconscientes associées a une offre gamkesmmateurs. Elle

e[]Jve E]S ve pv }vs £S o0 EP }T o[}((E S B "MHEUUOUPWSE % E]:

source de communication (Lehu, 2004, 393. >[]u Rest la personnalité deo[}((E 1S
of VSE % E]* U <u] op] % CEu S e J((EEV]E =« }v uEE vseX

luu E ] o] E pv % E 5 3S]}v o} S8]}v v[ &E] v infellipehpdssede  po pv
la capacité a la rendre acceptable par les consommateurs, et plus particulierement & ceux dotés

[Uv e« ve] ]O]S JE % }ve 0 X [ ]Joo, wEvY o(c SuSs@oE od[vS0o}P] wu

A VvE P % E ofsoftvlr] %3] o 0 } uLeBerviseen® a ¥endance a matérialiser

ces valeurs grace a un habillage adapté pour séduire. Il légiifie( (E }E Jv | E « EA] PE
dimensions altruistes et/ou environnementales, alors que ce sont les dimensions si&damii sont
communément employées dans la distributiorabillage peut étre sincére ou travestir la réalité,
selon la stratégie de différenciation expérientielle choisie par les décideurs. Nousntemisgeons
sur sa capacité a convaincre le cliegttsur sa capacité a fournir au client une occasion légitime de
nourrir son identité sociale }pue JpA ES [ } ]ig§dimensioNs éthiques et économiques
ne sont pas antinomiques. Elles sont un positionnementrgpond a deux postulats. En premier
o] pU o o} S8]}v o[ue P oSZUEP A% ®B]*v E 00 % pusSU }luu o]
o[ }v}iu] o (}v S]}vv o]S U E %}v E . e Jve %o0fhatde} 15}C ve
produits. En second lieu, 00 A} 3§]}v E %}v E e« 8§83 y%eion Jes}viu] -
situations de consommation, louer codite moins cher que posséder le bien.

xaxaxa t ..ft"f Tt Zits§'x"<te. .ttt Zf Z. f—<'e tf Zi—ef%t

> % E}%}e]S]}v [ A% E] Vv %o ** % E UV Z ]JdovP §/E%0'CEE]A\]§]°O
(Filser, 2002). Nous parlons de proposition car le consommateur a la ptEsgiei profiter de
certains espaces de liKE S 0]AE « % E o[ réid@prsieE |bricdledsoup Efuser

o] A% E] v o o0} Ndus considgrendque nous sommes dans une affrdriven
o[ £% &E] v S }% E} pnls PE MAE %o E}%o}e]S]}ve o[ VS3E % E]- .
>[Z ]Joo P o o} S§]}v o[pue P o v E S]] %deCregtationdeu o P

service traditionnelleauquel <[ i} u8 o E S]}v [pv JE S 0 % E}%}e]S]}v [HUV
de transformer la prestation en un momerde militantisme au cours duquel la sensibilité
écoresponsable des consommateurs va étre interpellée. Il en va differemment dwisegea

distribution pour lequel le moment doit étre inoubliable et exception.récit est ce que raconte

la prestation, entre valeurs utilitaristes et écocitoyennes. Lawerbien en partage répond a des
motivations diverses. Voici les trois éléments :

- ledécorW Jo <3 o SZ S&E o]e S]}v scengdeEmoygn® néadssaires mis a
la disposition des clients. Il comprend des éléments tangibles, comme les lieuseeipri
ulv 3 E *3]3pu3J}v ¢ ] ve elue 0o (JEU [ EJAVE }EV L
physiques, et des éléments intangibles comme le site internet, les applications Snmespho
qui assurent la réservation et la constructiof p parcours individualisé de consommation.
[ USCE » 0 u v8e %oO0pe *Cu }oJ<p s « E SE}PA v3 ve o[pv]A E
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*[ %% pu] vs «pu®& of } [S}C vv s U o Juve]lv Z }v]cuof}e(@&]es]«u
telle que la voiture électrique dans le secteur de la mobilité.

- I[]VSEIFHE <%}V o[Z]*S8}]&E JveSE ]S A §§ }((E %oOpe
o[ VA]E}vwansvéquel elle assure un déploiement plus écocitoyen de ses attributs.
Juu Jo <[ P]3 % ES3] 1% E o[]vd E!S$ Pv E o AE o }ve:

Ve uoU v Jul]vha vS o[ u% & ]vs }o}PJ<pu U 0o ¢ EHIERWE] %}
tous les éléments ayant trait & cette thématique. La finalité est de faire imaginer au
consommateur un monde meilleur voire mythique, sans pollution. La locasrcensée
limiter les externalités négatives.

- I S]}v }EE *%o}Vv o[]Jvs & S3§]}v vSiseoarleuo Hispdsitiors o[} ((&
>[ E% E&] v <«yu] v E epos -c§ nous I€E refrduvons suo certains blogs ou
dans les communiqués de presse des entreprises. lls nous informent sur le sens donné par les
Z S uE- o0 WE E v }vdion esterefiidg paX les communiqués de presse,
A Z] po % E o0 ¢ }uS]Joe JvS E S](X e }uu v8 JE& « }vs WA
entreprises ayant vocation a promouvoir le service dt, u8 € , s casommateurs qui
confient leur enthousiasme ou leur désarroi devant les difficultés a prendre ou a restituer
objet en location.

Cet habillage £% E&] vS8] 0 * U %0 %o}* [ %0%}ES E Hd }veluu § pCE e (E -
construction identitaire. Le servicéne écocitoyen les regroupe sous un habillagé appondre a
§§ «u!s e Ve U ¢ ]V of £% E] v X

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

> o} S§]}v o ppur &bjet, selon notre conception, une proposition expérientielle, ot
visant égalementles fins altruistes et environnementalesS [ USE ¢ %ope Dégaggrp X
e AVE P+ }v uEE vi] o PE o] ](( & v ] S]}v % E o £% &E]

recherché par de nombreuses organisations marchandes ou non marchandgs.|lI8 & o A E [uv
véritable engagement écd$}C v }u [HV ¢]Ju%0 Z ]Joo E&mert. &nagprgnant Ve |

guatre variables dumixU v}pe % @E}%}e}tve pv % % 0] S]}v Nowos aedgns adapté of[ue P
0 § 0 U %E}%}e % E Z} €E E ~Tiit « (]v u] nAE EC%S &
propositions.
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Source adaptation libre, source Roederer (2012b) p.740-
WE}%}*]S]}v [uv *SE 3§ P] A% E] v8] oo o o} S8

Stratégie de
différenciation par
o[ A% E] v
des variables du mix

marketing

Contenus des politiques commercialeg
ule » v "UAE

Z]e<p » 0] « pAE Uu}jC ve u
par les entreprises et avis des clients|

Politique de produit-
service

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

Particularités : participation du
consommateur =

™

7

En amont

préparation et construction de
son expérience, implication
mentale et physique

choix du temps et des lieux de
o[ £% &E] v 0} &
Pendant : utilisation du bien en
partage, pendant une durée
choisie par le client

EnavalWwW E +S]Sus]}v

7

™

™

Risques :

9 Investissement dans des bieng
v o[ < delocation

9 Maintenance : matériel
endommageé, importance du
personnel de contact pour
A El(] & 8lItp [pv
pour freiner les incivilités

9 Ressources humaines

nécessaires mais pas
obligatoires, par exemple
pnS}otopjuguées a

o[]vs E SphtiSeen o
charge du produit : rassurance
du client

9 €& S]}v [uv }vsS £
( A}JE o o[ A%

dimension hédoniste a mettre
en exergue grace au serviscer
pour limiter les résistances

Politique de prix

Prix dépend de la durée et de la qualité
deo[} i 8§ VvV % ES P o}u X

9 Différenciation par un codt plug
faible que la possession
9 Tarif attractif, proposition
[ Jvv u vS %}uE (]
client
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WE}%}*]5]}v [puv *SE § P] A% E&] vS] oo o o} 8§
Stratégie de Contenus des politiques commercialey Z]e<y * o] « UHA u}C ve u

différenciation par
o[ £% E] v
des variables du mix

ule » v "UAE

par les entreprises et avis des clients|

marketing
Politique de Médias et hors médias, axes prioritaire§ Risques :
communication du message basé sur : R
9 D ee P ¢]v E -ul]A
™ rationalité économique (qualité v (A pE o[ VA]E
efficience), $§E 3]A]3 o[}((
™ § o] } ]85}C vv § ~A convaincre par la preuve
altruistes) NS S]<p [} o v:iZ
possible rejet par les
consommateurs
Politique de distribution ™ €& 3]}v [pv - @olf- 9 /u%}ES v o[]u%
L le lieu ou le client : *HE o[ ve u o [pv §
- Participation du % prend en charge le bien en %}lUE ( Jo]s & of

client

- Environnement
du serviscéne
~o] pAE |

o[}((E -

partage,

réalise les opérations
administratives, et lors du
retour a la fin de la prestation,
Lieux envisagés avec du
personnel de contact et/ou
taches plus ou moins
automatisées avec des bornes
interactives, et interfaces
informatisées.

Prévoir un accés en ligne avec
personnel de contact en cas de
défaillance du systéme.

Ya

™

™

Mise en sceéne hédonique pour favorise
of e Of[pe P

et créer des parcours de
consommation complets : train
voiture-vélo en partage

9 Proximité a privilégier pour les
implantations des lieux
[ U o EpvS S
biens en partage

E 3

9 Disponibilité des objets : prévo
des applications géolocalisées
via Internet sur Smartphones,
Tablettes, PC etou tout autre
moyen de connexion a Internet
%}UE o} o] & o[}(
o[ X
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> E& %S]}v n }vs AES A %otr@s]cikcBistanegdve E]S v

- [pv part, le client accepteo[ A% E] v %o E } %o } sscéne @Eansmet «uE A |
positionnement écocitoyen qui répond a sa sensibilité écoresponsable.

- [ uSE , BocaRs®Mmateur émet des résistances et refuse les ressources proposeées :

o Soitil juge que le serviscéne est un habillage grodste&r [ EES](] * % LIE ] o -«
décéle pv S E A ¢8]ee u v3 [pv }((E }E ]Jv ]G&ffre plus EA] v
écologique.

o0 ~}]S ]Jo V[ *8 %o * ¢ ve] O péut hdhiidrdr & lauprpposition de fagon
1% %o} ESUV]eS % E <[ béméfices fonctmhAeE .

- Enfin,Jo u%o0}] ]J(( & uu vS 0 ¢ E **}UE °* % E}%}s U E JvS E %o
se bricoler une identité écoresponsable, qui reléve davantage de la désirabilité sociale que de
o[ vP P u vsX

[UV %}]vE H Ap uv P E]oU o pd pEe+ WIvIvE 'JoUMES] S]d\06 [1Bv

A 0}%% u Vv3 §Z }E]<p *pE o[ }v}iu] o[ £% E] v X >[uU¥E% E] v
(JEu vVv}pA oo [}((E % E} %o} % E O[] VSE %o E]e X %0DOC P, L }\5SE
mentale du client, et ambitionnale créer, % €& unv Jve ES]}v §}5 o hoe v o[ §

o[ VA]JE}vv u v3U pv ulu v8 Jvip 0] 0 %}HE o Z @ VAXoRSt}vpus pHE-
o[ }v}u] v «u SIHeshidrE banalisésgmmoditie$, les produits standardiségdods, les
services par nature intangibles et sur-mesigeryicey puis les expériences vécuesgeriences

lIsont] VvS8](] <«p SE SC% s aprdplser@yx\clients: le di®S]es u vSU o[ pn S]}vl
o[ A «]}v & of,«d&ds Epquelles le client peut étre un acteur tantdt actif ou paBsifplus,
selonlev]A p % ES] % 3]}v o[]v JA] pU Jo +8 %o%e{ESIH o] S]( <
l*%}e]S]}v o[}((E o}E- o }vejuu S]ivo} SIIN(E oRp¢ Po S o
fonction de son degré [Juu E<]}v ve o] A% E] v X W E& }ve <pu v3U S}us /
dépendante de son contexten référence au paradigme P.OX /o <[ A Ede dégdgdrodes
dimensions universelleg §§ Z S E}P v |5 LagbépodEHdn de ees expériences
comporteun certain nombre  EJ]e<py «U S}pusS [qui §Bnt liég1dEX moyens économiques
VP P ¢« % E o v§E %guEspntattahés] & la noA=acceptation par le consommateur. En
conséquence, le client refuse % E} % }*]S]1}v [ Aréint€Epréte afi de @réer son propre
espace culturel et son identité sociale. Dés lors, il devient compliqué de maissEsques associés
a la stratégie déployée par le client.

L }ve}uu 8 pE <3 o[]v]s] 1A e o /E % @larion, 2003). Bnefpnatiod ]} v
lv. PG %o ES] 1% S]}vU o[ VSE % E]e }@fek tedt@n cocréantC ve }((
o[ &£ % &¥dcwn consommateur devenu plus collaboratif (Prahalad et Ramaswamy; 2004
Vargo et Lusch, 2004). Dans de nombreux cas de figure, le client est considéné conélément
passif au sein de ce processus et il esko 0 E P]E ( AJE o u vs o] A% E] v
00 V E %}V % * ¢+ 3553 VS eX hv % E}%}]8]}v [ £% E] v ]JvA]S
oblige®E o }ve}luu § pEX >}cBmpahp drivgrile§aésistances sont plus nombreuses car
%o U [ *% ¢  sorit laE&sss au client,@} E <p Ve O e [UV %o E}%}e]1S]1}Vv |
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codriven 8 oo <«pu o o0} S]}v O[pues P U €E <0} ME SCEJUPMNE <[Juu EP E u
puv o u vs S8]( ve o] A% E&] v U <u] o E v ®& BdoglPu E<«quvd X E
ressources sont néanmoins scénarisées en un serviscéne écocitoyen.

En résumé, le réenchantement de[}((E v <[]Jve E]S %o ° ve 0[Z }v]eu U Jo -
E }vv E M4 Ve o[} ((&E o &veé Hee valeurs [akrdtstes et environnementales

grace a un serviscene écocitoyen.[} ((E o o} S]}v o[pe Bui requiemwne E A]
habillage convaincant car certains des clients poteott ¢}vS ¢ ve] 0 « o[ }o}R] S [ M
o[ }viu] X }luupv]cp E PE écocikoyenss+B *vA]e P 0 piésehid (1€

réelles }ve <p v e pn V]A n o[ vAJi@®hyvle aonsdu 3 WE V[ *5 % * HP% U ]Jo
servira de ses pouvoirs pour résister et la conséquence en sera une notoriété entaahédesp

résistances actives.

3. Les dangers du positionnement expérientiel écocitoyen

> }veluu § puE P]S ( I %o } 1 A BEGepteupas s¥Estématiqliemerjt les ressources
proposées pour étre contraint dans une expérience. Parfois, il résiste. Le pa@goentreprises
(company driveppeut lui faire craindre de subir des contrainte pE+* <p o[ A% E] v } %0 E ]
(codrive o[ uu v A E- e 2% » 0 pali@és, mbis quEldi laissentE}]E <u[]o

]  %ope <p[lo v ep]8 o %}pA}]E o[} E PEU] s w XBEY HoES vegUo

pouvoir est trop prégnant, en ajustant son expérience vécue a son éthique et a sa sénsibilit
écoresponsable. Nous allons détailler ces différentes réactions du consommateur a desifioop

[ £% ECommk la résistance a la capacitxister en dehors du marchédnsumer drivep
nous précisons que ce cas ne rdl %o o[} i § [ Spu o o} S§]}v o[pue P X

UASA TE8'2"¢fe. 1 """ text "7 Z1e 'SHefoujeifrs ateueitie —
favorablement par les consommateurs ?

hoe Jv o[ VA]E}vv u v§ uefds&fourtit def neSsources o[} E]P]v [ Z vP ¢« §
de liens entre les consommateurs et le personnel. Lors de la présence de personnel de contact sur le
lieux de vente physiques, les commerciaux contritiupar leurs Ju% 3 v +U A o0}E]s & o[ A \
v uEE vS] o o[ V3 E0%AE pe IXE VIV SU O[}((E V[ *8 %oOpe HV]<H U V:
mais devient plus hédonique, altruiste, sociale selon le positionnement choitspaécideurs. En
o[ e+ vV % (Hoerbvypw }uu E ] o] S]}v v o]Pv o[} ((d@EntemeE .
Sl AU ES%Z}v *U 0 % E}%}e]S]}v o E e}y S1IMS (o]pisSPE o
sans contraindre le consommateur.

L %}e]18]1}vv u vS§ o %0 15 E %}v E « Uu}3]A &3v~ }[/83} £
Yourself) devientuv u}C v e J((E V] E % E o[ A% E]v A upuU (A}a
connaissances et compétences entre les clients, audgepoints A v3 }u o} E«enigng. §-.

Pour ce faire, des ressources, dont certaines humaines et en matériels, sont mispssitidn par

les décideurs. Elles sont indispensables pour atteindrebgsctifs du positionnement voult

[McQuitty] 2011).> + EAJ]s v o o} §]}v o[pue P [ & e seljoe®t 0 % E
comprend des éléments intangibles];o v[ ¢S %o ¢ pv  cJu% o0 u]e ]*%0}e]8]}vV
orchestréesenuv §Z S& o] S]}v o[}((E X
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Cependant, cette vision de la stratégie expérientielle est & double tranetaplus précisément lors

[UV % E}%}*]13]}v [ £ % E§p Nberté pomparipodriven X , ]3p oo u v3U o[]v JA]
est considéré comme un sujet passif a qui sfitrnies toutes les ressources, structurées en un

e« EA]e v X /o <[ P]3 0 JVA Jv E [ Z & E 0 %o BYy%Ae]F]}v
expérientiel. L ( ]8 0 v H]E MV % ES] ]% S]}v v}iv | E % U8 O]
Jv(l] o E Jo E (U 0 % }uA}|E o[ VEE % € plus particuli@ement § > }v L
0}Eescpu[]o +3 Jve 3]( ]8 of £% E] v A u X >[}((E PHE <[ «pnE
implique réellement le client. Les bénéfices attendus sont de nature holistique, épisténsocise

A pv «u!'3 [ Ju%o]ee.u v$ *}]

"l o o] vs %0 S [ PIE v o[ vV % Ee}vv O OvS[ &8 BSE A u
des avis négatifs sur la proposition qui lui est faite, méme dans le cas oleih ggissession des

U}C ve v ee JE -~ 0 % E} p Sl lvjugerdEnaddaide i ses valeurs surtout dans le

casoul v[ %o < rtes particulieres. Une participation aute® E} %o }*15]1}v [ A% E] v }vs
est rarement récompensée, méme si le client y trouve certains bénéfices comme un gempe

lors de ses achats (Vernette et Tissier-Desbordes, 2012). En définitive, laspfoppv [ A% E] Vv

« forcée » ¢ompany drivepest 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 prét a payer plus cher une consommation chargée de se ns ?

> }juu & ] o] §]}v o o} S8]}v o[pe P 8 U S}Pe%o S U VNS S O P SE
*HE 0 * A 0 HE- ]ve3E uWDeBornbreux ékéflentsEoNstitutifs de cette offre sont des
réponses a une demande de la part des clients. SP& (Esage[ |est, certes, une réponse
écocitoyenne, mais elle posséde des vertus utilitaristes capables de convaincre le catsomm
économe. Déja de nombreux secteurs inscrivent leurs positionnements commegpogse a une
consommation engagée, les produits labellisés Bio ou équitables, et certants dont préts a

accepter de payer plus cher leurs achats pour se donner bonne conscience. Les entreprisessont repri

a leur compte ces attentes.

Ainsi, I[ } ( ( &destination de ceux quiont ]S o ZY A& 0 *Ju% o] 135 A}o}vd JE [ v
un positionnement étendu a plusieurs segments. Une adaptation est nécessairegpomdre aux

attentes des moins engagés dans la voie de la réduction de consommatiorretpatt des valeurs
intrinseques, qui sont a la source de leur démarche. La qualité des biens est raisnegrace a un

u &I S]vP «<u] [ o}]PvVv 0[}*8 v8 §]}vX > Juu e SJtv] o[ @%epV oM
efficacité dépendra de la capas o[ VSE % E]" V. % ¢ }luupv]cp E uv] @
*3]v 8]}v [uv ] o <p] E i 85 u **]J]A uvs 0o u ] HiJESX3U & E

[ J]oo uE*U 0 %o}e]S]}vv u vs ( 58 ] 0 e[]ve%o|SEE u]EBiP]VE U VS

}viul<p U o Z vS «<p[ Hi}UE [Zp]  frketing vdg @ichep \Lesu plus ardents
défenseurs de la simplicité volontaire sont davantage tournés vers les produits dedsecwin,
[}  <]}vU o[ ud}% E} n 3]}v 3 0 % ES 1IR). o[pue P ~> A JvU T1i

Un positionnement économique conjugué a un écologigue des opportunités de cibler davantage
de segments de clientele. Quand bien mémguar E ] o]+ &E paiffigipePa la réalisation

Economies %o } H E ES Jve 0] vS8+eU ]Jo °* u mssérades & seux qui dddensent

AVEP %}uE [ Z3§ E pv (}JEuU }vv  lve J v o %}dVEHu vs .«
écocitoyennesX >[ A% &] v Z EP e ve ¢« uls viu & 0] vSe %0}S v§]
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image de soi aux autres plus valorisante, méme si parfois ils doivent subitaufication plus
conséquente. oo (}HEV]S pv  ipe8](] S]}v %eope v} O M%E [ uSE
opportuniste. Ainsi, [ USE +« o} § ]& -« voienb[gike Moyen de réduire leurs dépenses
contraintes comme la voiture, signe de statut social. *}vS p8 vS [ quiwlaident en la

(A pE VIHA p u} [ e HAE pdiaissqui requigsed }de ]Ia Wart

des décideurs un positionnement englobant les attentes économiques et des attenteistatiru

et/ou environnementales

Se positionner sur le marché de la prestation de locatign,*$ % &} %o} & pv A% E] v Z
e VelU epue %3] o E %}v E . *}Jve [ }viu]l e § E & u o] vl
autres }v HWEE vs-U Ve O *% E]S En tempst de &iseE&eXpositionnement

A 0}E]e v8 of }viulcp 8 of }o}Plcp ¢ plS ofu Pl¥ (EEXpES %}y
positionnement nourri par des valeurs économiques tente de nombreuses entreprisgscimber

plusieurs segments de consommateurs. Certaines cibles sont jugées comme des\éEa@t des

radins-u o]Jve 0} @Ee* <g [ USE * *}VvS % E!Se %0 cOntBudsacv@hiculér daepv  } ((E
image de consommateur écocitoyen. Cette multitude de comportements de canation se
transformeen des segmentlkétérogenes et rend la segmentation peu commode a élaborer.

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

La sensibilité écoresponsable revét plusieurs faceiftéengendrent des actes réalisés au quotidien

par le consommateur. Elles ne reléve#t « (}E& u v$ o[Z E}beu }u o[ vP P u vs§
Elle est la résistance ordinaire (Dandouau, 208liz, TiideX > Ju%}ES u vS v[ ¢S %o o
dichotomique, engagement ou non. Seuls les actes traduisent la loyauté des diseng$a Déalité,

]Jlo AJ]*S S}pus pv % v o .%e}e0] ¥&8]3[*vH P]E® o}v pv A}o}vs %oope
écoresponsable. Nombreux sont les freins qui animent les décisions de consommation des individus.

Ainsi, pour mieux saisir les finalités des diverses résistances au pouvoirntes ¢t des médias,
dans un premier temps nous cherchons a savgir 00 * *}v3 0 ¢ A}] ¢« [ A% E *+]}v <uE
Jve] <p 0 o 3 « <t Phis; epiA avoir caractérisé les résistances envers le marché, nous
}E }ve 0 ¢« U}C ve § Z U%oe [ %o%o0] S]}v <u 0  FVRIUMES |4EE6o & e [B
ses désaccords. Enfin, selon les trois voies possiiesvoice et loyaltynoustentons de saisir les
principales motivations et les formes prises par ces résistances envers le maeth@ubloyalty
o[ %0% E V3§ A vactiBn disgiplinée.

4.1. Présentation des pratiques résistantes ordinaires des consommateurs

Estce que les consommateurs utilisent leurs achats pour exprimer des résistances, collectivement ou

]Jv ]JA] p oo u v3U ¢« Z v3 <u o0 = cu]*]18]}ve }vE %o }pjE A}IVE]}y Z 15
besoins personnels (Marion, 2008).e seul réel pouvoir consommateur est de se manifester par ses

choix de consommation. Les résistances sont des maniéres de se faire entendre face auduouvoi

marché. Elles portent plusieurs noms : consommation engagée, écocitoyenn&sgaosable,

militante. Il existe une hiérarchie allant de la résistance ordinaire a la résistance orgaBitss

e[Jve EJA vS *}uA vE ve 0 ¢ P o3 o o Al <u3Bli}mEUu 3] $]ee}us
comme les boycotts. Toutefois, certaines sont des pratiques ordinaires qui relevemtodke volets

du développement durableV <} ] oU }viul<«p § }o}P]<«p X *}vs o P o35 o

120



Z %]SE nAX W}e]S]}vv u vs A% E] vSewmeuxarisqyess]}v o[pues P

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

La résistance du consommateur se définit comme «un état motivationnel @ardua des
u v]( *3 3]}ve [} %0 %o}e]3]}décldndi] papcerthinss lié au comportement des firmes et
au fonctionnement du marché ~Z}pAZU 1116 X 00 <[ v§ Vv % &E *OUE %o}Vve -«
}oo 3S]A « < o}vu déyaccérd ou de la déception. Les achats deviennent des moyens
[ ((]Eu E <« Ao puEs § ¢ ¢ }JE s+ VA E+* 0 %}pA}E]epy ueE Z X /
les actes de la vie quotidienne, en adoptant une simplicité volontaire par @renme réaction qui
e[]Jve E]S Ve e E}C V ¢ %opue VP P X ve pv (}EUPPow P 0 JuS]
décroissance est choisie en respect de la cause environnementale. Parfois, ces agissements restrictifs
envers la consommation se révélent plus politiques ou plus économiguesn delodegré
[ vP P u reé&endiqué par les individusio <[ polB le consommateur écoresponsable, de
répondre a une quéte de sens a travers la satisfaction de ses besoins. Il cherche a pouegoir a d
exigences individuelles, et dans le méme temdgvA 318 u % E} (]S [pv S]}v <u] ( -
*l}v u }vS8 v3 U vS PU% E - © % }UA}E>s <p[]Jo ipP Jv u TESZ > X N Z
[JVA]S v }v v ve 0 <u}S]lds xésistarkes|se@ concrétisent en des compromis.
Les consommateurvA ¢3]ee v3 o %o S5]8c % o] &S U refitises o[]v]S]
(Cova et Cova, 2004). Face a ces résistanoes%. E u] (E o] p dojt Mérdickd€E foarmes
prises par ces manifestations pour, en second lenépondre de maniére efficiente

4.2. Les manifestations de ces contre- ' —"‘<”e efcee V<" te— Fe tie —f  —<“—1te 1%
consommation

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

En premier lieu, il y a la défection euit, le client insatisfait par une marque, des produits ou des

serv] «U ] [ v }vv E Z}E %}UE o S}uEvV E A E+ [ USE - u
}viu]l<p u v8 o viuarede @arché. Pour les biens en partage, il privilégie la location de

O[HedP0 %o}ee e¢]}vX Jve]U o[Z ]oasde espérefIIh€ dminuytipnales externalités

négatives en consommant moins de ressources naturelles.(E (e ['SE o méfait%sar

o[ VAJE}vVV u vd 30 *}] 38 X Ve uv %% E} Z[ WPapns wh Style delu]cp U

vieollagu%o] 15 A}o}vd JE <[]vA]S8 X /o [ P]8& Z VRPVEVe O} (%o S]<p
Holu [ Z8 E =<« ]veU S}us v sin(lije.MBpeytredyire Wlontairement

. Jveluu 3]}V %} @E Vv[ v }ve EA E «<ulsa@ son bde]de Sie. Dés loss] il

choisit pv. }ve}uu 8]}v %ope }oo }E 3]A Vv % ES P v3 o[ME P u s

durée de vie des biens,v. Z}]*]*e v8§ 0o o0} S§]}v o[pue P U u ]e pee] o &

o[ Z vP U o[ Z iaullieu dulijeuf (Roux, 2004).

En second lieu, le clierse résigne et reste fidéle par inertie et/ou par[ <« v [ USE « Z} 1A

[}((E® X /o <[ P]S 0 *SCE § P] (] o]3 U }Z idyaity} Tootpisus VvA E
il existe des alternatives mais elles sont trop onéreuses ou étégnées de ses attentes. Par
exemple,]Jo V[C %o ° SE JvU Jo % E v o] A]J}vX
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En troisiéme lieulors de la prise de parolesgice),le client a la possibilité de rester fidéle a ses

produits de marque habituelle. Cependant, il fait entendre son désaccord et ses protestation
autrement. Pourtant, la mobilisation est un comportement qui a, pour finalifd,sE u ] $&« §

ce titre, ]Jo ¢S pv (}CEu [ L& Ges@ccord } WX P Eentreprises ¢[]Jve E]S }uu pv
sanction politique ou sociologique, au travers de plaintes émises. Emale®, la prise de parole

nourrit la contestation, elle est plus particuliéerement indiquég@e [ < v [ 08 Ev §]A -
Toutefois, la prise de parole releve davantage des pratiques militantes, plusquoeditet
sociologiques.

Nombreuses sont les approches théoriques de la résistance et elles relevent de la typologie proposée

% E ,]JEe* Zu vX [ ]oo pE-U o Su e }veluu § pE- epetodlld - E -
contribue & nous renseigner sur leurs réactions envers le marché (Ozcaglar-Toulouse, ZD08) et

De son c6té, Herpin (2004) souligne les phénoménes de mimétisme socida damsommation et

de « politisation » relatifs a la question de la manipulation des consateurs et a la régulation

collective. En fait, les consommateurs se mobilisent assez peu et Hirschman en dasieargl

E JelveX Yu v 0o }tveluu 8§ PE V[ *8 % ¢ ¢ S]e( ]JSU ¢« % E [J(EE E 5]}
concurrenS U ] ] Vv <pu[uvV §]}v }oo 3S]JA V[ *3 %o ,eplusleuss cordjtignsX v E
doivent étre réuniesd } uS [ ,JIGEroteste et fait entendre son mécontentement. Toutefois, cette

forme de militantisme a parfois des effets néfastes car elle rend publiques fiemations. Les

E S}UEs *}vE % E(}]° Avse v E P E o [éntbapyiGes par les « u} Jo]
consommateurs. Puis, la loyauté es }%3]}v [puv A}] %de|chent fait @nnXitre son

esprit critique mais il maintient son choix auprés du méjgt Ev]ee WEX /o o[ A E «u o ujo
a un résultat aléatoire et la défection a un codt élevé. En définitiver pautes ces raisons, la
mobilisation reste le plus souvent un mouvement éphémere.

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

Les résistances naissent o[ W epouvoir. Nous allons examiner les réactions faceo[Z ]oo P
expérientiel écocitoyen.

[ & U ES Jv » «[}E] v v38 A E- q Gottet, Ferrand et Cithtlé, 2612). Les
actions anti% p 0] ]88 JE e+ <[]ve E]JA v§ Ve . §]}ve 8 v3 Jv ]JA] pH oo -
maniére privée, elles servent & % E upuv]E e U **s P+ %unu 0] ]S ]E U v o]Juls
médias au sein du foyer, par exemple avec la semaine sans écran, ou bien publiqueri@ohant

o[ uS} }osetopPpub». Les consommateurs trouvent, en cette lutte anti publicitaire, un palliatif a
leurs contestations envers le marché, somme toute moins politisées ou intelliséesique les
mouvements altermondialistes (Dubuisson-Quellier et Barrier, 2007).

Ersuite, o[ v }vSCE o] }veluu S]}ivexistePdes j@urreekls sans achat. Elles font
o[} i 8 E <+ u 0 u v 3aux Ftats-Usis(pour célébref IA v u v3 MBurning Mam»
(Kozinets, 2002).

Enfin, face au pouvoir des firmes et de leurs politiques commerciales et teesndp vente tres
intrusives, les clients résistent (Roux, 2008). Nous les trouvons mobilisés contrgssanpe
addictive des marque@olt, 2002 ; Kozinets et Handelman, 2004).
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>[Z ]Joo P } 15}¢C vU PE&E He EAle VU E PE}Iu%0 p3uUEES |y viu
résistances des consommateurg.o <[ P]S§ 0 [dw Séiu ¢} lasphére privéegrace a
o[]vstiviEe des médias § ¢ }usS]oe | + led BO$€nesemploient lors de la location

o[pe CexX élémentse}vs ps v§ E *}uE < ule - ]J*%}*]81}v % E

susceptio » [ A ]o céti@nces, voire des résistances, de la part des clients.

e E *]*3 Vv U E (0 S¢ ,PUvETE%oXp}¥S]Ivu v] E % <*]JA }u S]A X [u
% @EOo}ve E ]*5 V * % **]A ¢ %}uE o[ A]S u v3 ES {M]*VPE v = |
correspondent pas aux attentes }E *% }ve 0 X [uv USE €5 U pv & ]38 v %o
dite active. La pression étant forte et difficile a vivre pour les clients, ces demardestent leur
opposition (Fournier, 1998).

>[1% %o}*]3]}v = }v E 3] % E leseou chl@ative} (PEAdzqla et Price, 1993). De

nombreuses études ont investigué sur le phénoméne des boycotts massifslidats envers une

marque pour pointer leur désapprobation envers leur stratégie productive non respectueuse des
E}]Se 0 [ Z4 dw drdit du travail comme Nike (Klein, 2001), Apple et Foxconn. veaauwni

]Jv JA] p oU 0 « E &§]}ve ¢« SE p]e v8 % E comm-desufreissdaps]le[Jve E].

%o E} ool ]+ ]} Pouftar, 3eXconsommateur a aussi la capacité de détourner a son

compte ces résistances, dans une volonté de bricolage créatif. Il critique le ipd@gomarques.

D ]Je ]Jo [ Vv luu}l %o } 0BE%e E }Fo BEE * %o [ £% E <+]}v ] VvS}S JE U 3§

culture de consommation (Holt, 2002 ; Roux 2007b). Les résistances des consorsriegiiment

certaines des stratégies des entreprises.

A[JVeHEP E J}IVEE 0 %}HA}E o0 }vly ¢ (JEU » » SEELKI% E(}]° %
sorte quela résistance est définien ce sens: «la maniére dont les individus ou les groupes

% E S]<p vS§ o oSE S Pl ¢ [ %% E}% E] S]}v Vv E % pvEn fait, leseSE P S
entreprises récupérent ces contestations pour légitimer leur politique de communicatiamckrant

un volet écocitoyen.

/o 8§ Jv§ E e+ VvS§ *[]vS EH@EJSPdEE cent€Btations fles consommateurs et les

E %}ve « uv P E] o ¢ cuplénéficienpéllesvfv A E Iéflexdon de la part des

décideurs, suivie de changements) sommes-nous face a un simple habillage expérientiel qui
cherche a entrer en résonance avec la sensibilité écoresponsable du client ? La contestation est
parfoisa la source de véritables changements au sein des stratégies expérientielles. |l agile q
communication écocitoyenne soit quelquefarsuffisante a convaincre si elle demeure une simple
modification superficielle en vue de nourrir des discours publicitaires (Mari@d3)2 Consommer

o[ ue détient une capacité a répondre de maniére légitime a ces contestations car elle peut étre
comprise comme une expérience chargée de sens et de responsabilité. Pourtant, comme nous

o[ A}ve [ Alcpu U %}ee E % Eu § [ ((E Vv Z]E * %oV JVE VS -
propriété présente des avantagesjuu o[ £ ope+]A]S o[ues P S 0 - v (] « §
représentations sociales.

* Poster (1993) in Pefazola et Pricd 23
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VAVA —F77%e otec ZFe "2  eote ofefYUot”cfZEe o . Fe "Hf . —cee TP ec—.

Pour les décideurs marketing, découvrir les résistances est essentiel pour mieux appréleender
comportement des consommateurs$ A]S E pv o P ve 0[Z ]Joo P o[}((&E
meilleure compréhension de ces phénoménes amene les décideurs a construire des stratégies qui
seront mieux acceptées, ou du moins réinterprétées selon le sens voulu pasit®mpoement. Les

entreprises ou institutions sont généralement réceptives aux réactions de résistance des
consommateursK /o <3 pupsjo lu Jv E ( 8]}v 8§ %oE]- % E}o
changements de comportement des organisations. Si la défection est peu probabl®@danse [pv
entreprise publigue ayant une offre quasi monopolistique, pour les entreprisesneooiales, la

défection est trés mal percue car elles y voient une perte nette de ressoureesifines, conjuguée

a une attaque communicationnelly’ ] JU [ S o[]Ju P u E«<u § o V}S}E] 8
entachées.
ZAZAWEA fe "teco—feo. e o Zf o' —7 f FIV T ——ec—xe TIf "f<"Fe &

De nombreuses innovations ou marchés en devenir trouvent leurs racines dans la réitatéop

des décalages entre les valeurs des clients et les propositions des entreprises. Ltatomtest
source de développements potentiels dans les affaires (Cova et Dalli, 2009). d@isspequitables,
les produits labellisés sont des offres écocitoyennes commercialisées en giatriteution. Elles
illustrent cette appropriation de la quéte de sens des clients (Ozcaglar-Toulou$e)200

Ve 0 © S UE =+ ¢« EA] U 0}E* n % ESuPe vohue P [jw e JBA) o
gestion des défaillances et de réponses aux réclamations des clients est source deedésqour

u o]J}@& & o <«<u 0]8S X > & %] ]S & S38]}v o[ VFCE B @&]P]SJu MnA
o[ }us e }veluu § HE*X > o E ¢]*S VvV = o}vs eluE ¢ [JVB%PESUV]S
étre négligées sous peine de retombées commerciales négatives.

En premier lieu, le personnel de contact, et plus particulierement les vendeurs, sont legnsrémi

affronter ces oppositions. Mieux connaitre les formes prises par les résistancest permépondre

de maniére approprice § [ A]$ EU Ve O ¢ * 0 ¢ %o0opue AESE'!u des % E C
clients (Hollet-Haudebert et Lavorata, 2008 > @& S]}v [Hvmesed®la perception de

0 E ¢]*3 v H 0] VS % E + Av pE+ Joou*3E o0[]vs E!S %} ES
opérationnel, il est préconisé une meilleure formation des vendeurs et, plus précisément, des jeunes
recrues qui peinent a comprendre atdécrypter de quelle nature sont les résistances. De plus,

apporter des réponses argumentées et convaincantes aux objections émises est détempuoant

maintenir une relation de confiance. Comprendre les résistancgssS pee] § vS§ Ene E E
segmentation quant aux différentes foes <u[ 00 * %o @&, \p&ar \cdnséquent, délivrer des

solutions adaptées.

v ¢ }v 0] pU Ap o] sexedtE SermniereddéEdnnie par des attaques de cyber résistants
envers les organisations, plusieurs stratégies sont a privilégier (Chalamon, ChoubteR@lP)
I [UV @E %o E **]A v pe v3 ¢ }ud]oe 0 PJeo 5](* %o} |IBEE oPu (B £ Va[JJA %o v 3
offrant des espaces [ Z VP * % }u@E o0 e« Tduefols] |as Krésence [P vcommunity
managementmodeére les propos vpeX ~}v  §]}v u-rEpdtitionr La[stratégie collaborative
construit un espace dédié a des idées constructiged,est laissé a disposition des internautes afin

<u[Joe A% EJu vs o uli@heonsdguevss deX propositions restent de simples discours, non
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suivis [ § U 0 ¢ }ve}luu § pE-e* ¢ ¢ vS vS (O} *X > o (E S}u eb}vs U% E
de velléités négative$bo E in ] ] 0O o[ v3€E régisiEaheeX wikfpisUdentifiées, servent
[ ipeS u vS IB}u@EV]E 0 *» *SE S P] ¢« A% E] vS§] 00 X >« |[PV}IE E

8 vS8 U %o}]vs Au o[Ju P o[ VEE %o E]eA <} %ofbo %} VS ¢ Apws mX
Ainsi, une communication en ligne des (i(}@E&u 3]}ve 8§ Z o Z" S % E(}]°
[ S]}ve E ]*5 v U A})E JC 188X o (E ¢]*3 Vv o oIPBA¥S NS 0} E

E *% SU pe o o[ $Z]<pu *uE O <p 00 O[}EP v]e S]}v }luwsper]<p v
Internet (Swaen et Chumpitaz, 2008).

Si les résistances se concrétisent par des actions collectives ou individuelles pour faire entendre le
mécontentement ¢ 0] vSeU Jo /A]eS [ USE « Z}]A %o0oue ] }O}PJcp X >
envers le marché se§ o0 EP u v3 E % v p+ S }vs (]S o[} i 8 viu E pe » E
exit } 4 ( 8]}v VILEE]*s vS [ uSE » VP P u vSe %o0opues %WPo]Slky » }u v
guéte de mieux-étre. La simplicité volontaire, en limitant ses achats et sesegsions, est une

E %o}ve 0[ZC% E }ve}luu S]8es filmes@[donspgnrégridavantage. Par conséquent,
pour certains secteurs de la consommation courantépyu o ¢ ] ve [ <u]% u vS 0O Uu ]<}
jyt 0 % Ee+}vv U Z S E o[ps P U % E pv qovElognbue aoissi pE /

a répondre a des attentes plus idéologiques.

Cependant, dans une stratégie de fidélité ou de loyauté, la volonté de conepréthique est

freinée par les prix trop élevés des produits labellisés « vieriqu ]} X [ ]Joo pE-U %Z Viu Vv

plus particulierement ressenti par les clients les plus économes (Eckhardt, Belk et PeQbit@).

Les consommateurs estiment que ce sont les institutions qui devraient prendiar charge les

% @E} o us VAJE}VV uvs pEX Vv ((8U o0+ Jvs v3]}ve [ Z838 <}vs
}viul<cpy 8 o[pv ¢ VS vSe 0 %o E]e ]°1}v ¢onineSlors % E} ]S
M Z} A }veluu E o[ue P X

zdzAxa T T2 172 Fete— ti—e of”ef—co%in'creuit de dighibfitiori fle-la”
Ziofocte tE Fi—ef%t

Le web collaboratif, de par sa capacité a connecter les individus entre eux, a gerraigforcer ces
liens et de trouver des solutions pour éviter de subir le pouvoirnthrché. Son influence sur
0[ZC % & }ve}luu S]}v 8 }vs 5§ %0 E car «ilsPeEplpiefiat sintefnet patr
JV(}EU EU }vE 8 E 3 [ ((]Eu E Vv 3 V3 <d % ES] » % E v v » 3]A
& [uv u Ceolldjor&if, le client «§ p "HE [pv <} 1 8 }T 0o }u%}ES u v
hyper individualisteg®va et Cova, 2009 ; Rémy, 201dhe consommation collaborative contribue
au développement du partag O[u* P VvVSE % &S] po] E« 8 ¢« VIHNEE]S o] v
rendre o[]v JA] U %o0ope E *%}ve O Ve o« o Z}]E Al X > « J}veo]s o |
intéegrent ces apports. Nous pouvons imaginer le partage comme une solationéduire les effets
0[ZC% & }ve}luu S]}v Vv Ju]Jvp vS o[ u% E ]JvSo}vRog R3qudiséds E A
de viedesobjets(v E ( E vV o[ }v}iul] 0). (}v 8]}vv 0]8

De méme, louer un usage répond a une consommation plus frugale, écoraiigne, voire

}%0 %0} ESHV]esS X 00 ] gtyla de 3/]e vmalgrévune diminution des ressources

(Jv v ] & - e UuvVv P X v ((SUI!SE %o0oue }viu o}l&E- o o Je]}ve
valorisation de soi dans notre société. Cette attitude est plutbt gratifiante au segunaipe de pairs

125



Z %]SE nAX W}e]S]}vv u vs A% E] vSewmeuxarisqyess]}v o[pues P

et dans sa culture de consommationpi}pE& [Zpu]U E o] & . Iviu]l » cuCE ES
plébiscité par certains segments de clientéle. Ainsi, acheter de maniere économe ne freina en

o y@erconsommation mais redistribue les ressources vers des achats plus hédoniques istegltru

La chasse aux bonnes affaires se positionne comme une activité hédoniste conjointemiest a

valeurs utilitaristes et altruistes. Désormais, de nouveaux acceq f(((E U P & /Ivs CEv SU
*[]vesS o0 E « Jvd EA v te5-Le pou coim, Zilek, Eloue. Ce typg} ( (@Eans une

logique plus collaborative, est une réponse aux attentes des consommat€ette forme de

consouu 3]}v V[ 8 %oopgueM[]VI§A]l p Z E Z }%SJu]e E ¢ ¢ E es}uE&E =+ §
immatérielles et économiques. Ce phénoméne correspond a un réel changenp¢d@E] vS S]}v |
marché au sein duqughv  A]e]}v % ope }viu]l<p []JVA]S U * ve %o }pBur u3 vg -
hédoniste }viuP o[ $Z]«pn X

v € epu U o vSE&E v E ]S v facpR apyZulod RE A% E] vS] o } ]
V}JUE P o0 - ] HE- E v(}J& & o §Z]«pu Ve 0 WEO *((CJUE X >
insuffisants a convaincre les cliSe 0 ¢ % O0OWUe * ve] O ¢ o[ PolHtan¥%o & ]o0]S X
%0}*]8]}vv u v§ }viul<p o] % 18 E %}v E [ JUE(E] 5 UXS]A ¢
Identifier les oppositions, écouter les plaintes et tenter de comprendre les sourcesesle

man]( S S]}ve % Eu § * 0 E %% E}% E] EX /0 [ P]S ouPv]A p u
susceptible [ £]*8 E VSE o0+ Ao pEes 05EH]*S * S35V ue % E o+ 0]V
écocitoyen peine a répondre a leurs attentes; o[ ¢ v [ o objectifs aptes a convaincre.

Synthése du cinquiéme chapitre

Au niveau managérialles décideurs ont repris a leur compte les valeurs écocitoyennes pour

promouvoir des offres, se positionner sur ce théme et pratiquer, pour certains, Wiadahiement.

> ¢ JEP v]e §]}veU 8§ v3§ u E Z v enopdinonddstpsplvy Boe e ( A pE [pv
}veluu S]}v %oophe E *% S MU o[ VA]E}vv u v3§¥coditayennest@®E A v ]«

construisent des stratégies en lien ala®RE (Responsajo ]S "} ] o o [ RofiEaNteliGEeys « X

la compétitivité de l'entreprise dans la conjoncture actuelle, l'intégration deuvsléthiques dans la

stratégie marketing prend en compte les attentes des parties prenantes. La plupartratetes

entreprises ont adopté des chartes éthiques, tel un code de bonne conduite formaligérgssurer

le consommateur. Elles délivrent une image citoyenne au public. Par conségllesiten attendent

des retombées commerciales positives. Toutefois, ey E u/ZA& }veluu § pEes A ES]s v

trompent pas et ne souscrivent pas a ces communications écocitoyennes chargées de semsmais n

cU]A] ¢ [ S eX > (E *]*8 Vv e+ }v3 3 o[} i 8 []JVA <3P 3]3ve %o %o Q

chercheurs, surtout dans leur expression de fidélité, alors que la locatioa[des P % psS <[]Jve E]C

dans une forme de sortie du marché. En choisissant la location au détriment desksgios, et en

E (&€& v o[ }vlpufonctionnalité, le client réduit potentiellement les externalités

vV P S]JA «X > %}*]3]}vv uvd 1} 13}C VvV E % E v e %}e3po $+U v SE

de biens en partage en un geste plus citoyen et en une expérience chargée de ssngauAiiveau

manageérial, le positionne v 3§ of VE@E [BEE]]vE A E+ pv E %}ve 0 ¢\

écoresponsable desclienss Z v§ <p o u}$ } e[ v8 v ] ] l}uu }o}P] u ]e pHee]
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Conclusion du cinquieme chapitre

> o0} S]}v o[pus P <[]ve E]S ve 0 <u}S] ] v pe évuilisantSup EU % CE
s o] [X > « (& enyvironnementales sont en cohérence avec les économies réalisées par
rapport ao[pu3]o]e 8]}v [puv A Z] o % Ee+}vv oX Y%oOopueU@® o &E}ve O]
économies. Certains acheteurs opportunistes voient la le moyen de réduire leurs dépenses
contraintes comme la voiture, symbole de statut social. *}vS u3 vS [ o laidenten]
(A uE VIHA u ul}aux isages du produit. Pourtant, il requiert des décideurs un
positionnement qui intégre ces attentes économiquels positionnement économique conjugué a

ou] [ }o}P]<«des ofgRortunités de cibler davantage de segments de clientéle.

>[ E% E] v Z &P » ve clieptbXav glle @ livre aux autres une image de soi

plus valorisante. Cette expérience proposée est acceptée, refusée ou bricolée par le laient.

o} 8]}v o[ P U %}IuE o }veluu § pE enprgspect (des postultsSdeE  §

o[ }v}iu] 0 (}v 8]}vv 0]8 U 3 tievduerBdieh8dePld possegsi@n/o [ P]S
consommeru}]veU [ oo}lvP E o uE Al lousnu L® E}] & [ww «3SE § P]
expérientielle écocitoyenne est une réponse aux valeurs attendues par le client écoresponssible. L
consommateurs ayant une sensibilité 6o ¢ % }ve 0 <¢}v3 epuémetrs Hes résisfances qui

les prédisposent a privilégieo [} ((E  }$ Ao uEs 05EM]*S « 3Slgs VA]E}V
décideurs, % }uE& ( ]o]S E o[Z PE]*S]«u ]*]}vvieoto a identifiev]ceseU <[ u?
résistances et a y répondevec des offres qui ne soient pas en décalage, sous peine de rejet de la

part des clients.
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Conclusion de la premiere partie

Des allers retours entre nos investigations de terrain et les lectures des théorien gumanent
Vipe }vS % Eu]e }v %Su o] E o o} S]}tv o[ue P }luu ®EYV A% (
écoresponsable du consommateur peut étre sollicitée.

Au départ,0 o0} S]}v ] ve v % &S P Vv[ ¢35 i u]e <p[uv }6(E D ]Jo} S§]1}
les entreprises ont rapidement capté la quéte de sens caractérisant les actes de catsomade

certains individusPar 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 ettdeglm

%o E}%o}e o e}pue (}EuU [uv « EA]e v /£ %llgE kneduragentsSles dligdg @ v X

e [JVA 3] & %o @&+ +3 $]}v o} 38J]}vU v ]Jvd E 38]})v A o o0 uvde (JUEvV
vivre une expérience gratifiante et empreinte de sern®. v[ u% ! Z <gu % ES P & o[ue P
suppose de pouvoir se dégagerde u S E] o]S M % E}(]S o[puS]olPpourde ] veX > «
multiples raisons,}v3s % uE o[ A VIEX /oe }vv vd pv A o pE +Cu }o]«pu
campent sur des positions proches des valeurs matérialistes. En effet, I'attachement aux possessions
constitue une partie du concept de Soi (Belk, 1988).

La crise économique, par ses effets sur le pouvdir Z %Eveloppe des opportunités de

changement dans les}u %} ES u vSe }veluu S]lvo{ US]pEUE> & D}E]V vipe

«Déso}Ees 0o (E]- Iviul<pg % pSU % E v +¢]3 U vipgvUo]WE E

solution est le contréle de notre propre consommation » (Morin, 2011, p. ZHtje offre présentée

sous un habillage expérientiel écocitoyen est une réponse possible &tadgi sens de certains des

consommateurs. Les usages des biens en partage sont commercialisés grace au serviscéne qui

o[ %o% ] e uE e A 0 pE-en r@fdrdn@ aux%o}e3puo e o[ }v}iu] 0

fonctionnalité. >[ oo}vP u v$§ 0 uE Al e ] veU }ve <L 00 o0} ¢

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 sensdubr&sponsable des

clients. Cellegi % E J*%}e vS o0 o] v§ Z}]*]&® o o} S8]}v toue P o0}

plusieurs propositions. Aussi, certains consommateurs, ayant une sensibilité écorespprsahit

la une E %o}ve o uEe 83 vs U S 00 E V(}E o[ %S S]}v o[ A
o[pe P X > A o HE Po} 0 % E pu %0 V 38 A% RE]&% A p 3
MAE SSE] us-e o[}((&E& X

Le positionnement propose une expérience écocitoyenne qui séduit les consommateurs

[ HMIUE [Zpu]X > o} S8]}v O[Ue P % & + VvS§ e Vv ¢J Z¥9V*S]iMVve O U
et sociaux. Les bénéfices sociaux sont en lien avec les représentations sociales. dra pecatet

[ISCE 5 % E& "SE ¢ Ve U%O0}C E <}v % ]S o0 poseéssions. LeS v o]

§ Z uvs o[ R @Bssession encourage a louer, surtout pour les clients qui voient la la
possibilité de répondre a des attentes plus idéologiques, conamesJu% 0] ] A}o}vd JE U }p |
plus économiques. Selon les contextes de consommation et les biens dbasissst parfois moins
onéreux que la%o} e ¢*J}v VvV %0 ]V %E}% E] § X W}PES vS8U o[ §§ Z u vs
us E] olJeuU 5§ pv (€ ]Jv o[ Z °*]}v Le marketi®g}a pour ovigsio? X

[ VI UE P & o[ E]FXe A e }v VEE vS +uE o[ A}idEesustept® prppreca E A
0[ZC% E }veluu 3]}vX WINE ES Jve ponhdirUisJuo uEp/E GEJEE W 35 o
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Conclusion de la premiére partie

partie aux possessions matérielles. Le matérialisnfev ~ u pp@&s moins un ancrage théorique
pour expliquer la satisfaction égoiste attachée aux extensions symboliques de Soi.

Le consommateur a la capacité de détourner les objets pour créer une culture de consommuati

lui soit propre p <p}8] 1] vU o« EGE vP u v3e A quelui precurent tefibier® ou

les marques en font un bricoleur (Holt, 2002). Lorso  }ve}uu S]}v o ¢lient Brotfiteale

o[Z ]Joo P A% E&] v8] o }viuPu ol } ]15}C vv 8§ Xe/0 PVYIR]SH ¢ Vv (]
des usages du bien, en délivrant une image plus responsable pour son propre agpres de ses
concitoyens.

Dans la deuxiéme partie de cette recherche, notre étude empirique suppose un terrain révélateur
e JU%}ES u vSe ¢ 0] vSe o o} S8]}tv o[pue B XXE}ps0 AYy-]oZ3]-]
car o[ 8§ Z u v§ <3 3gupodsession deon véhicule personnel montre les difficultés a
changer les habitudes et les routines de consommation. |l nous a paru édifiaméttte en exergue
les récits et discoursles individus sur ce sujet pour comprendre les motivations et les freins a
o[ }%S]}v o o} §]}Wuis, au[pivedu 3Hratégique, il nous a semblé intéressant de
mettre en parallele la fagon dont lesvSE %o E]e ¢ % }e]S]}vv vS o[} ((&E o} S§]}v
o[ %oS S§Elaux(résistances des clients a un habillage écocitoyen.

129



130



Partie 2. Une étude enracinée dans les faits pour découvrir les
Ltett " _fete—_eo th testeef_cte tF Zf Z .. f—<'e tf Zi—ef%

Chapitre 6. Chapitre 7.
Posture épistémologique Méthodologie

Chapitre 9. Une approche
enracinée dans les faits
Chapitre 8 Etude —> pour comprendre les
exploratoire comportements des
o} S ]E - o[ P

!

Chapitre 10.

Etudes auprés des Chapitre 11.
organisations marchandes|——| Les théories mobilisées a
et des institutions du o[ % E pA N X
secteur de la mobilité
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Introduction de la deuxieme partie

Introduction de la deuxiéme partie

A la suite de nos investigations académiques, nous allons désormais présestetramaux
empiriques. Une grande partie de ceux-ci ont été réalisés en amont de la revue de ligératur
précédemment abordée car nous suivi une démarche inspirée dardéanded TheoryPourtant,
certains allers retours entre la théorie et nos premieres démarches sur le terrain ont été bé&sefiqu
surtout pour la découverte de certains champs spécifiques attachés a notre questionnersent. Il
concernent les développements académiques sur les prestations de services, la cotisomma
écoresponsable, les valeurs matérialistes.

>[} i Snotre recherche nous conduit a nous interroger sur les ressorts qui motiveldciaion &
louer o[ 4+, & le processus qui amene le consommateur a accepter de se libérer dadeatité
e ] ve %o }pul@uev{puv o[u¢abBssi, plusieurs questions sont abordées dans cette partie

- Quels sont les antécédents de la prise de décismtadocation o [ ueePqui sont les
}veluu § pE- DU P

- > Ao pE o[ A& %o d€lA locatidn est-00 pv o VS vse o[ }%3]}v
o[ue P
- Estce que la sensibilité écoresponsable modifie cette valeur ?
- Estcequelouero[pues P % ES] ] %o 0 }veSE&u S]}v ] Vvs]sS |E Z uv
- Quelle est la pertinence du positionnement écocitoyen pour commercialiser la Incdio
O[pue P
"uE EVv] & %}]vSU Jo [ P]S [ % %}ES E HAE VSE %&E]e » 5§ |

o[]vs E!S Z}]1CE S C %o % }e]131}vv U VE3X EHffe BFSye o %A ET ]
}veluu § HE®* *}vE 00 * % E}IUN * %o E 0 ¢ }EP v]e S]}ve %}uE }uu E

WIHE E %}v E e JA Ee <p *3]}vv u vdopter uhe strafyie«a pludieurs [
niveaux :

-V %E u] & o] uU v pe v8 [uv u SZ} }o}P] [ WIS S]qveo]s §]
nous menent a comprendre dea[]v$ @&lgsic@dsommateurs. Pour ce faire, nous avons choisi les
récits de vie pourrep Joo]®E o0 PE* ] }JUE*X > u% SZ] <«u o](] §§ }oo §
approche approfondie de la consommation des individus. Le déroulemergrdestiens lors de trois
E v }JVSE * (]S <u[MuVv 0] vV *CU%o SZ]<u <+ Vv}parratelikENotwe enduée Z pnE& S
%}ES *uE o0 PE A] u}3] ] vv U o0 pE+s A% E] Vv - 0} K¥]}v o[t
secteurs confondus y compris la mobilité, les valeurs données auxdectamsommation, aux biens
%o}ee U o[ }E *%}ve ]o0]S X E}ude VIiue JvS E ee}ve pn@[ZH}BIICE

v( v e <] MIJUE [Zp]U A o uvsSe u E<pg vSe }tuu o .
UvPuvdeUoe Sp U & v(]v §}ue o opi e <pu] & o A v3 % E(}]°
des VEE 3] ve %% E}(}Vv J* ( AYE]* v3 0] %% E} Z e §Zvu ¢« PE

proposée au répondant. lls nous ont permis de comprendre quels sont les ressorts égoesrei
sociologiques, les valeurs, qui font sens dans leur vie, et ceux qui animent lesionlét® louer
o[pue P X

- En second lieu, pour approfondir la compréhension de notre problématicugs avons
approché le secteur de lau} ]o]S8 § %o0oHe % & ] uvsS o o} S§]}v o[He
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commeo[ ud}% ES P U o A biationdhabiRielle deovéhicules. Pour améliorer notre
Jv(}Eu 8]}vU vipe Al}lve Z}]e] []JvE EE}P E - JIIvVE v [ & SEEP % E ]
o[ . o[pue P X E}lue Z E Z}ve e Je]E <p O ¢S 0 %o}ePS]}VvVv U Vv
[1 ¥igr quelles sont les valeurs qui renforcent le positionnement, les messages de pyordeti

o[}((E S o V 0 ]*SE&] p8l}v o %ope <p §X

- En dernier lieu, nous avons mis en perspective les attentes des consommatdaess et
éléments recueillis auprés des organisations tant marchandes que publiques. Cette appsashe n
0 ]JE °*uE O ¢ }%o%o}ESHUV]S A 0}% % u V$§ §8 }((e S of
potentielles.

Pour aborder ces différentes interrogations, nous avons privilégié une é&ndete dans les faits.

WluE Ev & o[} i S VISE €& Z E Z U e }Jvv e Jeehu€tE p S EE v
}vv e % EJu JE ¢ E&] Z+ § VE ]v - ve o0 & o0]S u SZ3[} i § <} ]

interprétative et compréhensive nous méne tout naturellement & un recueil de donndepas® de

trente récits de vie auprés de consommateurs. Dans le méme temps, nous atemngewe neuf

professionnels du secteur de la mobilité. Pour compléter, et améliorer Iditéaéixterne de notre

étude, des communiqués de presse des divers offreurs en ligne nous instruisent sur le

positionnement choisi par les décideurs.

>[ v oCe e Jvv ¢ VvV % E}A v v e }veluu § pE+ § o }EB}v]e 3]}v
UHE 0}P]<p *U o[puv A ES] o (}v *UE o[]vs EHfandveSake]grdacea v E E &
une analyse lexicale informatisée. Ainsi, en premier lieu, et dans une perspectivecéiBgrgadaa,

7110 U v}iue A}ve v oCe A ES] ouvs o[veuo w VEde}s . Al
Jveluu § HE+X E}pe A}ve 3§ v§ [] vS](] E 0 ¢  VeEHIWSUE O UEE O %o
A v uvse O[}E]P]V Z VP u vSse Ju%}ES u v8e pu (]88 o0 pE
V OCe }vS vpU pv u} o SZ }E]<«pude metire@®rPévitlehoe tds Britécédents

0 % E]e ]*1}v o o} §]}v o[e P X Vv #V }\%o GH ) SPAI}p
ul<p U vipe A}ve v oCe Z}E]I}vE 0o u v3U PE HVIOY¥PP ] 0 [

d £Su o0 *«U o[ ve mére recueil. Les résultats obtenus et leur interprétation ont
}IVEE] M 0 }veSCEHMU S]}v [uv SC%}0}P] o O[}P] & % }veluu S]}v

>[ v oCe e Jvv ¢ VvV % E}A v vV e« JEP v]e S]}ve o[ ¢S  ¥oiC Ve
(Bergadaa, 2006B§ > ¢ JvA E] vieU pnu "puE vdipeCtify t@esSdoramuniquis de

%o @E ¢o U ¢}JvE§ E Z E Z » %}UE u] PAE * ]J*]E o0 HE A]e]}Vvolu}R%} ES
les motivations et freins des clients face a cette offre.

Cette doubl %% E} Z <« ES JVA «3]E o[} i § ¢} ] 0o 3u] § Ju% E Vv
consommateur dans le cas de location de biens en partage. Dans cette secondedpantiére

travail de recherche, en chapitres 6 et 7, nous présentons notre posture épistémolodides e
méthodes employées pour découvrir et comprendre le comportement duaonsateur lors de la

o} S]}v o[pe P X

Puis, notre phase exploratoire du sujet est développée dans le chapitre 8. Elleceitiape décisive
%o ] e <[ O Qpermetle JMAE]E o0« § EE Jve 3 0 ¢ pe 3 }udSuu - . Z
celle-ci, une démarche qualitative nous a semblé plus appropriée sachantotpgepnoblématique

E zZ €& Z (15 o[} i § %0 BriEoAsquencel Hacail qolEreXt de
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privilégier une approche qui assure une compréhension de notre problématique de recherahe, t
en conservant la richesse des données recueillies sur le terrain. Cette expldiatiiofire nous a
encourageé a choisir une position émique pour comprendre de[¢v S nRjosti@lividus, et étique
pour approcher le positionnement voulu par les organisations qui offrent ce service.

>[ voCe }vS viu § o[ v o@bordéesAlfnsde chhpifre 9. Dans un premier temps,

nous accde }ve UV %00 }ve <u vS§ 0 Jpo voCeUS3vVvSE A ES] o <yl

E 15 Al X ve pv e }v 5 u%-+U o[ v 0Ce -direfifs des entrepnse€ets] ve « u
e JveS]SusS]iveU %opu]e ¢ }uupv]<p e unigierdent delhanjerginf8rmatisée.

Le voGCee+ S ]JvS E%E S S]}ve Vie E *poS Se vMIuU W VSS puv }vesS@E
SC% }0}P] e O}P]<H o }veluu S]}v o[ue P % UEG |<E VSEET] \oee
semi-directifs en face a face avec les décidaors renseignent sur les volets managériaux et
stratégiques du sujet étudié, en chapitre 10. lls nous instruisent sur le positionnemesi daos le

secteur de la mobilité. Les théories mobilisées seront discutées et mises en perspectivesvec

apports théoriques dans le chapitre 11.
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