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Résumé  

 

Des offres de location de biens en partage fleurissent dans les villes : VĠliď͛, Autoliď͛, l͛autopaƌtage.... 
Loueƌ l͛usage suppose de paƌtageƌ l͛utilisatioŶ du ďieŶ à plusieuƌs et d͛aĐĐepteƌ de se dĠgageƌ de la 
matérialité au profit de la foŶĐtioŶŶalitĠ. C͛est aussi uŶ aƌguŵeŶt eŶ faǀeuƌ d͛uŶe ĐoŶsoŵŵatioŶ 
plus écoresponsable. Loueƌ l͛usage d͛uŶ ďieŶ eŶ paƌtage ou l͛aĐheteƌ, Ƌu͛eŶ peŶse le 
consommateur ? La ǀaleuƌ ƌĠside daŶs les ďĠŶĠfiĐes Ƌu'il ƌetiƌe de l͛utilisatioŶ, et ŶoŶ de la 
possessioŶ. C͛est ĠgaleŵeŶt uŶe Ŷouǀelle eǆpĠƌieŶĐe ĐhaƌgĠe de seŶs ; elle est acceptée, bricolée, 

refusée ou réinterprétée par les consommateurs. Selon les principes de la Grounded Theory, un 

ƌeĐueil de doŶŶĠes gƌâĐe à des ƌĠĐits de ǀie Ŷous ĠĐlaiƌe suƌ l͛attrait de cette offre de service ; et, au 

travers des formes prises par le discours, ce sont les valeurs, les idéaux et les attitudes des acheteurs 

qui émergent. Puis, nous tentons de déterminer les antécédents de la prise de décision de louer 

l͛usage daŶs le cas de biens en partage, et de présenter une typologie de logiques de consommation 

de l͛usage. Nous teŶoŶs à ǀoiƌ l͛iŶtĠƌġt ŵaŶagĠƌial d͛uŶe stƌatĠgie de diffĠƌeŶĐiatioŶ eǆpĠƌieŶtielle 
conjuguée à un positionnement écocitoyen pour distribuer la location de l͛usage. 

Mots clés : loueƌ l͛usage, ďieŶs eŶ paƌtage, ǀaleuƌ de l͛eǆpĠƌieŶĐe, seŶsiďilitĠ ĠĐoƌespoŶsaďle, 

matérialisme, récits de vie.  
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Introduction générale 

De nos jours, les entreprises cherchent des relais de croissance sur des marchés atones et matures. 

Le consommateur actuel est eŶ Ƌuġte de seŶs ŵais il Ŷ͛est pas prêt à abandonner son 

hyperconsommation (Lipovetzky, 2006). Pourtant, séduit par certaines offres positionnées 

ĠĐoĐitoǇeŶŶes, il Ŷ͛eŶ ouďlie pas la ƌaisoŶ ĠĐoŶoŵiƋue. Louer contribue à réduire les dépenses pour 

certains biens en partage. Un contexte de crise favorise des ĐhaŶgeŵeŶts de ĐoŵpoƌteŵeŶt d͛aĐhat. 
La loĐatioŶ de l͛usage, au regard des postulats de l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ, ƌĠpoŶd à Đes 
atteŶtes. AlloŶgeƌ la duƌĠe de ǀie des ďieŶs, eŶ Ŷe ĐoŵŵeƌĐialisaŶt Ƌue l͛usage, faǀoƌise 
poteŶtielleŵeŶt la diŵiŶutioŶ de l͛eŵpƌeiŶte ĠĐologiƋue. DaŶs le ŵġŵe teŵps, louer permet de 

faire vivre au client une expérience chargée de sens.  

DaŶs le seĐteuƌ de la ŵoďilitĠ, l͛iŵplaŶtatioŶ des VĠliď͛ et autos eŶ paƌtage au seiŶ des zoŶes 
uƌďaiŶes iŶĐite l͛aĐĐğs à la loĐatioŶ de l͛usage. Pouƌ d͛autƌes ďieŶs, uŶ ŵaƌketiŶg Đollaďoƌatif faĐilite 
la commercialisation eŶ ligŶe de l͛usage à destiŶatioŶ des ŵaƌĐhĠs gƌaŶds puďliĐs. L͛offƌe pƌoǀieŶt 
des entreprises, du secteur non marchand ou de particuliers. Quant à notre recherche, elle se 

ĐaŶtoŶŶe à l͛offƌe en provenance des entreprises à destination des consommateurs.  

A l͛oƌigiŶe, Đe ŵodğle, eŶ ƌĠfĠƌeŶĐe à l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ, tƌouǀe ses souƌĐes au Đœuƌ 
des marchés professionnels. Il existe déjà chez Michelin ou Xerox, car les entreprises ont pris 

l͛haďitude de la sous-tƌaitaŶĐe et de l͛outsourcing. Michelin propose un service Fleet Solutions, qui 

inclut la location de pneus selon les kilomètres parcourus. La durée de vie des pneumatiques est 

multipliée par 2,5 et cette offre contribue à diminuer de 36 % les déchets occasionnés par cette 

activité. Xerox, précurseur depuis 1991, tire lui aussi 75 % de ses revenus en provenance des contrats 

de services de mise à disposition de photocopieuƌs ou d͛iŵpƌiŵaŶtes, ƌepƌis et ƌeĐǇĐlĠs en fin de vie. 

Sa mission principale est de vendre des pages reproduites. Il a simplifié au maximum les composants 

de soŶ ŵatĠƌiel afiŶ Ƌu͛il soit le plus aisĠŵeŶt ƌĠutilisĠ. La ŵise eŶ œuǀƌe du ƌeĐǇĐlage et de la 
ƌĠĐupĠƌatioŶ des photoĐopieuƌs ĐoŶtƌiďue à uŶ ƌeĐǇĐlage gloďal de ϵϬ % de l͛eŶseŵďle des ŵatĠƌiels 
en location (Cohen, 2009).  

Ces résultats soŶt ƌĠǀĠlateuƌs de l͛iŵpoƌtaŶĐe prise par les processus productifs relevant de 

l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ. La ŵise eŶ œuǀƌe de Đe ŵodğle pƌĠseŶte des poteŶtialitĠs de 
dĠǀeloppeŵeŶt suƌ les ŵaƌĐhĠs gƌaŶd puďliĐ, et peu d͛Ġtudes oŶt aďoƌdĠ cette problématique. Il 

nous a semblé intéressant de nous pencher sur le comportement des consommateurs au ƌegaƌd d͛uŶ 

ĐhaŶgeŵeŶt d͛aĐĐğs auǆ usages des ďieŶs eŶ paƌtage. Là, il s͛agit de loueƌ l͛usage au lieu de l͛aĐheteƌ 
(Mont, 2004).  

D͛uŶ poiŶt de ǀue ŵaŶagĠƌial, saisiƌ l͛iŶtĠƌġt pouƌ les dĠĐideuƌs d͛uŶ « réenchantement » de l͛offƌe 
de service avec des valeurs altruistes, grâce à un positionnement expérientiel et écocitoyen, est un 

sujet qui mérite des approfondissements. Au niveau du positionnement, nous remarquons un 

mimétisme fort, notamment des entreprises suiveuses face à d͛autƌes Ƌui soŶt leadeƌs, tƌğs en 

avance en matière de stratégie de RSE (Responsabilité Sociétale des Entreprises). Elles reprennent 

leurs discours écocitoyens car la montée en puissance des préoccupations environnementales, plus 

prégnante dans notre société, les y encouragent. L͛utilisation de Đes ŵessages Ŷ͛est pas toujouƌs le 
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fƌuit d͛uŶe ǀoloŶtĠ de tƌoŵpeƌ les ĐlieŶts. EŶ conséquence, notre recherche a pour objectif de faire 

avancer la réflexion managériale sur le positionnement écocitoyen. 

Questions de recherche 

L͛oďjet de notre recherche nous conduit à nous interroger sur les ressorts qui motivent la 

consoŵŵatioŶ de l͛usage et le pƌoĐessus Ƌui aŵğŶe le ĐoŶsommateur à accepter de se libérer de la 

matĠƌialitĠ des ďieŶs pouƌ Ŷ͛eŶ loueƌ Ƌue l͛usage ; aussi, plusieurs questions de recherche seront 

examinées dans cette thèse :  

- La valeur de l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue de la location est-elle uŶ des aŶtĠĐĠdeŶts de l͛adoption de 

l͛usage ? 

- La ǀaleuƌ de l͛eǆpĠƌieŶĐe de la Ƌuġte de seŶs a-t-elle vocation à modifier le choix du 

consommateur dans le marketing des services ? 

Et est-ce que la sensibilité écoresponsable modifie la valeur globale perçue ? 

- Quels sont les antécédents de la prise de décision de la location de l͛usage et qui sont les 

ĐoŶsoŵŵateuƌs de l͛usage ? 

- Quelle est la pertinence du positioŶŶeŵeŶt ĠĐoĐitoǇeŶ pouƌ ĐoŵŵeƌĐialiseƌ l͛usage ?  

La présentation de notre thèse peut sembler classique. Nous débutons avec une revue de littérature 

puis nous présentons nos travaux empiriques. En réalité, nous avons chronologiquement donné la 

priorité à une enquête de terrain, puis à une étude des principaux concepts théoriques.  

AǀaŶt de pƌĠseŶteƌ l͛eŶseŵďle des dĠǀeloppeŵeŶts thĠoƌiƋues ŵoďilisĠs pouƌ dĠĐouǀƌiƌ l͛oďjet de 
Ŷotƌe ƌeĐheƌĐhe, Ŷotƌe Đhoiǆ d͛utiliseƌ la Grounded Theory nous a mené vers une démarche 

enracinée dans les faits. Il nous a semblé opportun de préciser que notre priorité a été d͛iŶǀestigueƌ 
le terrain, pour ensuite pratiquer des allers retours entre les résultats découverts et les théories. 

Selon cette démarche, ce sont nos résultats empiriques qui nous guident vers des concepts 

théoriques à approfondir. Dès lors, pour ne pas dérouter le lecteur, nous exposons en une première 

paƌtie les eŶjeuǆ thĠoƌiƋues de la loĐatioŶ de l͛usage de biens en partage, puis nous revenons en 

seconde partie sur les études enracinées dans les faits. Ces travaux se concrétisent en un modèle 

théorique et la déterminatioŶ des aŶtĠĐĠdeŶts de la loĐatioŶ de l͛usage. Puis, la ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛une 

typologie de logiƋues de ĐoŶsoŵŵatioŶ de l͛usage Ŷous ĠĐlaiƌe suƌ les diffĠƌeŶts ĐoŵpoƌteŵeŶts des 
clieŶts de la loĐatioŶ de l͛usage. Pouƌ terminer, nous revenons sur les théories mobilisées et leur 

pertinence en regard de nos apports.  

Les cadres théoriques mobilisés 

Nous proposons une présentation des différents ancrages théoriques avancés pour comprendre le 

ĐoŵpoƌteŵeŶt de loĐatioŶ de l͛usage de biens en partage. Comme ces biens en partage, par 

l͛alloŶgeŵeŶt de leur durée de vie, sont proposés comme une consommation écoresponsable, nous 

avons mobilisé les développements de l͛ĠĐoŶoŵie la foŶĐtioŶŶalitĠ pouƌ eǆpliƋueƌ, d͛uŶe paƌt les 
peƌspeĐtiǀes ŵaŶagĠƌiales de dĠǀeloppeŵeŶt d͛uŶ tel positioŶŶeŵeŶt et, d͛autƌe paƌt, la capacité de 

le transposer en une commercialisation auprès du grand public. 

Déjà, certaines études sur l͛aĐĐğs au seƌǀiĐe Ŷous oŶt peƌŵis de mieux comprendre les blocages tant 

Đultuƌels Ƌu͛oƌgaŶisatioŶŶels pouƌ aĐĐĠdeƌ à la loĐatioŶ de l͛usage ;Tissieƌ-Desbordes, 2007 et Bardhi 

et Eckhardt, 2012Ϳ. EŶ effet, daŶs d͛autƌes paǇs, l͛offƌe de la loĐatioŶ de l͛usage de ďieŶs eŶ paƌtage 
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s͛est ŵultipliĠe. Elle se positioŶŶe eŶ ƌespeĐt de ǀaleuƌs ĠĐoĐitoǇeŶŶes, pƌĠgŶaŶtes au sein des 

stratégies des firmes en lien avec la RSE. Les consommateurs, face à la raréfaction des ressources 

naturelles et aux catastrophes environnementales, sont sensibilisés à la cause par les discours tant 

institutionnels que marchands.  

La valeuƌ de l’eǆpĠƌieŶĐe de la loĐatioŶ de l’usage des ďieŶs eŶ paƌtage 

L͛eǆpĠƌieŶĐe ƌeĐheƌĐhĠe loƌs de la loĐatioŶ de l͛usage est pƌiŵoƌdiale daŶs la ǀoloŶtĠ de loueƌ. Le 
positionnement écocitoyen propose des ressources aux consommateurs, orchestrées en un 

serviscène, pour leur faire vivre une expérience chargée de sens. Le clieŶt Đhoisit d͛aĐĐepteƌ, de 
réinterpréter ou de ƌefuseƌ Đette eǆpĠƌieŶĐe. EŶ effet, l͛haďillage ĠĐoĐitoǇeŶ, eŶ lieŶ aǀeĐ la ‘“E, 
encourage une proximité identitaire ; il consiste à créer et à communiquer la proposition 

d͛eǆpĠƌieŶĐe ĠĐoĐitoǇeŶŶe à tƌaǀeƌs le seƌǀisĐğŶe. L͛aďseŶĐe de siŶĐĠƌitĠ, tel l͛ĠĐoďlaŶĐhieŵeŶt 
(Notebeart, 2009), faǀoƌise uŶ ƌejet de l͛offƌe aiŶsi pƌoposĠe. Pouƌ Đe faiƌe, oŶt ĠtĠ investigués le 

champ du marketing expérientiel et, plus particulièrement, la ǀaleuƌ doŶŶĠe à l͛eǆpĠƌieŶĐe vécue. Ce 

cadre théorique est largement investi par les chercheurs depuis plusieurs décennies dans le cadre 

d͛uŶe eǆpĠƌieŶĐe pƌiŶĐipaleŵeŶt hĠdoŶiste. Il Ŷous a seŵďlĠ iŶtĠƌessaŶt de le ŵoďiliseƌ daŶs uŶe 
expérience plus intellectuelle de quête de sens, car des résultats récents en marketing des services 

(Sánchez-Fernández, Iniesta-Bonillo et Holbrook, 2009) ĠǀoƋueŶt l͛iŵpoƌtaŶĐe des ǀaleuƌs 
iŶstƌuŵeŶtales et altƌuistes. Paƌ ĐoŶsĠƋueŶt, l͛iŶtĠƌġt de faiƌe appel à la thĠoƌie de la ǀaleuƌ 
contribue à faire émerger des dimensions pƌopƌes et distiŶĐtiǀes de la loĐatioŶ de l͛usage 

comparativement aux services, telles l͛ĠthiƋue et la spiƌitualitĠ. 

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

La sensibilité écoresponsable est une variable individuelle qui traduit la capacité du consommateur à 

donner la pƌioƌitĠ à ses ǀaleuƌs loƌs de ses pƌises de dĠĐisioŶ. Loƌs de la loĐatioŶ de l͛usage, la 
seŶsiďilitĠ est uŶ aŶtĠĐĠdeŶt à l͛eǆpĠƌieŶĐe. EŶ ƌeǀaŶĐhe, la seŶsiďilitĠ ĠĐoƌespoŶsaďle agit sur la 

perception des dimensions de la ǀaleuƌ ;altƌuistes et eŶǀiƌoŶŶeŵeŶtalesͿ et la Ŷatuƌe de l͛eǆpĠƌieŶĐe 
ƌeĐheƌĐhĠe et ǀĠĐue. Elle est susĐeptiďle d͛augŵeŶteƌ la ǀaleuƌ gloďale peƌçue. Le pƌĠfiǆe ĠĐo pƌeŶd 
deux sens : éco comme écologie, ici le consommateuƌ juge l͛offƌe eŶ foŶĐtioŶ des ƌetoŵďĠes 
écologiques potentielles de la location, et éco comme économie, le client intègre un raisonnement 

ĠĐoŶoŵiƋue pouƌ jugeƌ l͛offƌe. EŶ fait, la loĐatioŶ de l͛usage pƌĠseŶte uŶ douďle intérêt pour le 

consommateur : 

- la seŶsiďilitĠ ĠĐoƌespoŶsaďle pƌĠdispose les ĐlieŶts à aĐĐepteƌ de loueƌ l͛usage Đaƌ le 
positionnement écocitoyen entre en résonance avec leurs croyances et leurs valeurs, 

- loueƌ l͛usage contribue à répondre à une quête de sens à finalité identitaire (Özçaglar-Toulouse, 

2009 et 2011).  

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

Le frein principal à la loĐatioŶ de l͛usage, avancé par les individus, est l͛attaĐheŵeŶt auǆ possessioŶs. 
L͛uŶe de nos questions de recherche nous amène à mobiliser le cadre théorique du matérialisme, 

l͛iŵpoƌtaŶĐe doŶŶĠe à la possessioŶ des ďieŶs et la ĐapaĐitĠ des iŶdiǀidus à s͛eŶ dĠtaĐheƌ. Vaste 
sujet d͛iŶǀestigatioŶ eŶ ŵaƌketiŶg, le matérialisme demeure le côté obscur du comportement du 

consommateur, Đaƌ il s͛agit de ĐoŵpƌeŶdƌe les lieŶs Ƌu͛il Ŷoue aǀeĐ l͛oďjet Ƌui eŶtƌe en concurrence 



Introduction générale 

14 
 

avec le bien en partage. Posséder est une fin en soi, un moyen de paraître, de se différencier ou de 

s͛iŶtĠgƌeƌ auǆ autƌes. Pouƌ ĐeƌtaiŶs, l͛oďjet est une extension de Soi (Belk, 1988). Or, la location 

peƌŵet d͛ġtƌe saŶs aǀoiƌ, de paƌaîtƌe et de pƌofiteƌ de ďĠŶĠfiĐes soĐiauǆ. Accéder à la location de 

l͛usage suppose de se liďĠƌeƌ, pour une durée plus ou moins longue, de la possession exclusive du 

bien. Or, de tout temps posséder a été une assuƌaŶĐe faĐe auǆ iŶĐeƌtitudes de l͛aǀeŶiƌ.  

Positionnement expérientiel écocitoyen 

D͛uŶ poiŶt de ǀue ŵaŶagĠƌial, Đhoisiƌ uŶ positioŶŶeŵeŶt eǆpĠƌieŶtiel et ĠĐoĐitoǇeŶ est uŶe stƌatĠgie 
de différenciation qui demande réflexion. La méconnaissance de ses particularités nous encourage à 

approfondir ce point pour apporter aux décideurs une meilleure connaissance des retombées 

poteŶtielles. EŶ effet, il s͛agit de pƌoŵouǀoiƌ aǀeĐ suĐĐğs Đette offƌe de loĐatioŶ de l͛usage sans 

provoquer de résistances de la part des cibles. Après avoir identifié la nature et les formes prises par 

les résistances, nous nous appuierons sur le cadre managérial du positionnement en marketing pour 

expliquer quelles sont les réponses apportées par les entreprises. Nous cherchons à comprendre 

l͛iŶtĠƌġt et les liŵites d͛uŶ tel positionnemeŶt pouƌ ĐoŵŵeƌĐialiseƌ l͛usage.  

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

spécifiques au marketing comme la valeur véĐue de l͛eǆpĠƌieŶĐe, d͛autƌes plus ĠĐoŶoŵiƋues Đoŵŵe 
l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ, ǀoiƌe soĐiologiƋues Đoŵŵe les ǀaleuƌs ŵatĠƌialistes. Nous aǀoŶs 
intégré notre recherche au sein des cadres conceptuels de la CCT (Consumer Culture Theory) tout en 

discutant des apports de la SDL (Service Dominant LogicͿ. JusƋu͛aloƌs, de Ŷoŵďƌeuses Ġtudes 
eŶƌiĐhisseŶt le ŵaƌketiŶg des seƌǀiĐes. Toutefois, ŵġŵe si Ŷotƌe iŶǀestigatioŶ paƌt d͛uŶ ĐoŶstat plus 
ŵaŶagĠƌial Ƌu͛aĐadĠŵiƋue, Ŷous teŶtoŶs de ĐoŵpƌeŶdƌe les paƌĐouƌs de consommation des clients 

Ƌui ĐhoisisseŶt la loĐatioŶ de l͛usage au lieu de l͛aĐhat.  

Une investigation ancrée dans les faits 

A la suite de ce bref aperçu des ancrages théoriques mobilisés, dans la deuxième partie de cette 

thèse, nous exposons notre posture épistémologique et la méthodologie choisie pour découvrir 

l͛oďjet de ƌeĐheƌĐhe ĠtudiĠ. 

La ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶe tǇpologie des logiƋues de ĐoŶsoŵŵatioŶ de l͛usage et d͛uŶ ŵodğle qui expose 

les antécédents de la location de l͛usage nous ont encouragé à nous placer dans un cadre plus 

« cultural studies ». Il s͛agit de ĐoŵpƌeŶdƌe de « l͛iŶtĠƌieuƌ » les comportements de consommation. 

Nous dĠĐouǀƌoŶs les ƌessoƌts soĐiologiƋues, psǇĐhologiƋues et Đultuƌels Ƌui ŵotiǀeŶt l͛aĐĐğs à 
l͛usage, aiŶsi Ƌue les fƌeiŶs Đoŵŵe les ǀaleuƌs ŵatĠƌialistes. La ŶĠĐessitĠ de ƌeĐouƌiƌ à d͛autƌes 
champs intellectuels nous a conduit à employer une épistémologie en adéquation avec ces postulats. 

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

Aussi, dans cette partie, nous expliquons le choix de notre cadre épistémologique, notre schéma de 

ƌeĐheƌĐhe et les ŵodalitĠs d͛aĐƋuisitioŶ des ĐoŶŶaissaŶĐes issues du teƌƌaiŶ. Puis, les diffĠƌeŶtes 
étapes de notre travail seront détaillées : les méthodes pƌiǀilĠgiĠes eŶ foŶĐtioŶ de l͛oďjet de Ŷotƌe 
thème, les instruments de collecte (récits de vie pour les consommateurs et entretiens semi-directifs 

en face à face auprès des professionnelsͿ et d͛aŶalǇses des données. Enfin, nous présentons une 

interprétation de nos résultats.  
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Méthodologie de la recherche, une démarche qualitative qui se déploie en plusieurs étapes :  

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

méthodologie employée, 

- Une enquête qualitative enracinée dans les faits pour découvrir les particularités de la 

loĐatioŶ de l͛usage, du poiŶt de ǀue des ĐoŶsoŵŵateuƌs, 
- UŶ appƌofoŶdisseŵeŶt ŵaŶagĠƌial paƌ l͛Ġtude du sujet auprès des décideurs dans deux 

eŶǀiƌoŶŶeŵeŶts diffĠƌeŶts, l͛uŶ public et l͛autƌe privé. Pour compléter, nous collectons les 

ĐoŵŵuŶiƋuĠs de pƌesse d͛eŶtƌepƌises afiŶ d͛assuƌeƌ uŶe ǀaliditĠ eǆteƌŶe de Ŷotƌe ĐoŶstƌuit. 

Notƌe ƌeĐheƌĐhe s͛est dĠƌoulĠe seloŶ uŶ ƌaisoŶŶeŵeŶt aďduĐtif, eŶ faisaŶt des allers retours entre 

nos observations, les recueils sur le terrain et les cadres théoriques à notre disposition. A la suite des 

diverses collectes de données, nous les avons analysées. Après une retranscription intégrale, les 

doŶŶĠes soŶt eǆploitĠes à l͛aide du logiĐiel AlĐeste. Il s͛agit de mettre en évidence les principaux axes 

sémantiques. Voici, par le détail, les différentes étapes de nos investigations :  

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

consommateurs, 

2. l͛eǆaŵeŶ de Ŷeuf eŶtƌetieŶs seŵi-directifs en face à face aupƌğs d͛eǆpeƌts de la ŵoďilitĠ, 
issus des secteurs marchand et non marchand,  

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

biens en partage,  

4. une mise en perspective des discours entre les récits de vie des consommateurs (1) et les 

contenus des discours des offreurs de services précédemment étudiés (2 et 3). 

Enfin, nous revenons sur les théories mobilisées dans ce travail, les limites et les voies de recherche.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

16 
 

Partie 1. Enjeux théoriques de la location de l’usage des biens en 
partage  
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Introduction de la première partie 

De nouvelles pratiques de consommation changent nos habitudes tels l͛autopaƌtage, le vélopartage, 

les biens en partage. Des offres de cette nature fleurissent dans les villes : VĠliď͛, Autoliď͛, les seƌǀiĐes 
de location de matériels de bricolage... Faiƌe ϭϬϬϬ euƌos d͛ĠĐoŶoŵies paƌ aŶ aǀeĐ Autoliď͛, pƌofiteƌ 
d͛uŶ ŵatĠƌiel eŶ ďoŶ Ġtat de ŵaƌĐhe, à pƌoǆiŵitĠ de soŶ doŵiĐile, et paǇeƌ uŶiƋueŵeŶt les heuƌes 
de transport sont autant de bénéfices promus par ces offres. 

Notons que, sur les marchés grand public, la mise à disposition de vélos ou voitures en partage est en 

progression. Nous constatons que l͛utilisatioŶ du ǀĠlo au ĐeŶtƌe-ville de Paƌis s͛est aĐĐƌue de ϰϲ % 
entre 2006 et 2007 (Cohen, 2009). Néanmoins, dans le secteur des transports, ce sont des 

partenaires privés et institutionnels qui investissent dans des infrastructures nécessaires au modèle. 

Des aires dédiées au stationnement, des voies cyclables, tous les moyens organisationnels 

nécessaires au bon fonctionnement du processus de mise en partage des biens sont proposés par les 

décideurs. D͛eŵďlĠe, la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ s͛est aǆĠe suƌ l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ.  

La proximité de l͛offƌe de loĐatioŶ de l͛usage contribue à augmenter la valeur du service pour les 

ĐlieŶts. Il est ǀƌai Ƌue la pƌestatioŶ, de paƌ sa Ŷatuƌe iŶtaŶgiďle, Ŷe se dĠplaĐe pas. L͛aƌtiĐulation de 

solutions accompagne le bien tangible, elle permet de construire des offres globales, localisées et à 

pƌoǆiŵitĠ des usageƌs ;Lauƌiol, ϮϬϭϭͿ. AiŶsi, pƌoposeƌ uŶ ǀĠlo ou uŶe ǀoituƌe eŶ paƌtage s͛iŶsĐƌit daŶs 
un parcours de mobilité qui conjugue plusieurs moyens de transports : train, auto et vélo.  

Les dépenses de logement, de nourriture, de mobilité et de santé représentent près de 60 % du total 

des dépenses de consommation des ménages (INSEE, 2006). Les biens en partage, de par leur 

diversité, sont susceptibles de répondre à certains de ces besoins et, plus particulièrement, le 

tƌaŶspoƌt, le logeŵeŶt, l͛ĠƋuipeŵeŶt de la peƌsoŶŶe et du foǇeƌ. CoŶsoŵŵeƌ est l͛aĐtioŶ d'aŵeŶeƌ 
une chose à perdre sa valeur économique par l'usage qu'on en fait pour la satisfaction de besoins 

personnels ou collectifs. La consommation n'est pas une destruction de matière, mais une 

destruction d'utilité (Say, Traité d'écon. pol., 1832, p. 435). Au sein de notre société de 

consommation, qui se caractérise par une multiplication des besoins individuels et collectifs et par 

l'utilisation accrue des biens et des services, la consommation est une activité qui répond à plusieurs 

oďjeĐtifs. PƌioƌitaiƌeŵeŶt, il s͛agit pouƌ le ĐoŶsoŵŵateuƌ de ƌĠpoŶdƌe à des fiŶalitĠs iŶstƌuŵeŶtales. 
Les représentations sociales en lien avec les objets complètent cette approche, les biens véhiculent 

du sens. Pourtant, la location de l͛usage suppose de paƌtageƌ le ďieŶ à plusieuƌs et d͛aĐĐepteƌ de se 
dégager de la matérialité au profit de la fonctionnalité. Louer l͛usage ou l͛aĐheteƌ, Ƌu͛eŶ peŶse le 
consommateur ? Est-ce un relais de croissance pour les entreprises (Lovelock et Gummesson, 2004) ? 

DaŶs Đette pƌeŵiğƌe paƌtie, et eŶ Đe pƌeŵieƌ Đhapitƌe, Ŷous eǆpliƋuoŶs Đe Ƌu͛est uŶ ďieŶ eŶ paƌtage 
et comment sa mise en location relève du marketing des services. Nous nous servons de plusieurs 

aŶĐƌages thĠoƌiƋues, l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ et la “DL ;Service Dominant Logic), pour mieux 

cerner les particularités de la commercialisation de ce service. Puis, dans un deuxième chapitre, nous 

voyons comment les offreurs mettent des ƌessouƌĐes à la dispositioŶ des ĐlieŶts. L͛offƌe de la location 

de l͛usage ĐheƌĐhe à ƌĠpoŶdƌe à des atteŶtes ĠĐoŶoŵiƋues ŵais aussi ĠĐoƌespoŶsaďles des ĐlieŶts.  
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L͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue à l͛aide des ƌessouƌĐes, le serviscène ĠĐoĐitoǇeŶ, est susĐeptiďle d͛eŶtƌeƌ eŶ 
résonance avec les valeurs écoresponsables des clients. La valeur attendue déclenche la décision de 

louer comme la valeur donnée aux expériences passées de location. En effet, la sensibilité 

ĠĐoƌespoŶsaďle des iŶdiǀidus agit suƌ l͛eǆpĠƌieŶĐe aŶtiĐipĠe et la ǀaleuƌ peƌçue de l͛offƌe. Elle 

pƌĠdispose les ĐlieŶts à loueƌ l͛usage. Nous eǆaŵiŶoŶs plus eŶ dĠtail Đe poiŶt daŶs uŶ troisième 

chapitre. 

PouƌtaŶt, l͛adhĠsioŶ à la loĐatioŶ de l͛usage souffƌe d͛uŶ fƌeiŶ ĐoŶsĠƋueŶt, le ŵatĠƌialisŵe. Les 
clients ont des difficultés à se détacher des biens pour des raisons idéologiques, psychologiques ou 

soĐiologiƋues. CeƌtaiŶs ĐƌaigŶeŶt pouƌ leuƌ aǀeŶiƌ et possĠdeƌ les ƌassuƌe. D͛autƌes ƌĠalisent des 

aĐƋuisitioŶs pouƌ les ĐoŶfieƌ à leuƌs desĐeŶdaŶts. L͛attaĐheŵeŶt auǆ ďieŶs est ĠtudiĠ daŶs uŶ 
quatrième chapitre.  

Les eŶtƌepƌises ǀoieŶt eŶ la loĐatioŶ de l͛usage des oppoƌtuŶitĠs d͛affaiƌes. Loueƌ ƌĠpoŶd à des 
valeurs économiques quand la location est plus aǀaŶtageuse Ƌue l͛aĐhat, et à des ǀaleuƌs altƌuistes 
eŶ ƌĠfĠƌeŶĐe à l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ. Les dĠĐideuƌs eŵploieŶt uŶ positioŶŶeŵeŶt 
eǆpĠƌieŶtiel ĠĐoĐitoǇeŶ pouƌ pƌoŵouǀoiƌ leuƌ offƌe de loĐatioŶ de l͛usage ; nous examinons, dans un 

cinquième Đhapitƌe, le fait Ƌu͛il peut ġtƌe aĐĐeptĠ, ƌefusĠ ou ƌĠiŶteƌpƌĠtĠ paƌ les ĐlieŶts. Les 
entreprises développent des stratégies pour répondre à ces actions de résistance ou de bricolage. 

Une présentation schématisée rappelle la structure de notre premiğƌe paƌtie. Le Đœuƌ de Ŷotƌe 
ŵodğle s͛iŶǀite daŶs le pƌeŵieƌ ďloĐ, puis daŶs le seĐoŶd Ŷous tƌouǀoŶs les deuǆ Đhapitƌes ĐoŶsaĐƌĠs 
aux variables modératrices, la sensibilité écoresponsable et le matérialisme ; enfin, le dernier bloc 

pƌopose l͛appƌoĐhe ŵaŶagériale de notre recherche. 
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• Chapitre 1. Biens en partage et location de l'usage  

• Chapitƌe Ϯ. Le ƌôle de la valeuƌ peƌçue et de l’eǆpĠƌieŶĐe 
vĠĐue daŶs la loĐatioŶ de l’usage  

• Chapitre 3. La sensibilité écoresponsable 
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Chapitre ͳ. Biens en partage et location de l’usage : présentation des 
spécificités d’un service plus écoresponsable   

De profondes mutations ont bouleversé notre économie, auparavant dominée par les secteurs 

agricole et industriel ; désormais, elle repose essentiellement sur le secteur des services. La 

ĐƌoissaŶĐe ĠĐoŶoŵiƋue de la FƌaŶĐe dĠpeŶd aujouƌd͛hui daǀaŶtage de la ǀaleuƌ ajoutée des services 

marchands Ƌui Ŷ͛a ĐessĠ de pƌogƌesseƌ depuis le pƌeŵieƌ ĐhoĐ pĠtƌolieƌ. La contribution des services 

marchands à la valeur ajoutée augmente de manière régulière depuis 60 ans, elle est passée de 34 %  

à ϱϲ %. Pouƌ l͛IN“EE, uŶ service est une prestation qui consiste en « la mise à disposition d'une 

capacité technique ou intellectuelle »  ou en « la fourniture d'un travail directement utile pour 

l'usager, sans transformation de matière » (Dictionnaire d'Économie et de Sciences Sociales, CD 

Echaudemaison, Nathan 1993). 

Le service est une prestation proposée par une entité physique ou une personne morale à une autre 

personne qualifiée de physique ou morale. Du fait de son intangibilité, il est éphémère, et proposé 

sur un temps donné car il est non stockable. Une autre de ses particularités, la création de valeur, 

dépend de la capacité de l͛offƌeuƌ à ƌĠpoŶdƌe auǆ ďesoiŶs du ĐoŶsoŵŵateuƌ à uŶ ŵoŵeŶt doŶŶĠ et 
déterminé par celui-Đi. QuaŶd l͛offƌe est ĐoŶstƌuite suƌ le Đouple ďieŶ taŶgiďle-service, la valeur 

peƌçue des seƌǀiĐes paƌ le ĐlieŶt Ŷe l͛oďlige pas à ġtƌe pƌopƌiĠtaiƌe du bien, comme nous le 

développons plus en avant en ce qui concerne les biens en partage. Les intervenants, offreurs de 

services, font que la relation de service peut être marchande ou non marchande, selon le secteur où 

le bien en partage est commercialisé ou mis à disposition. Les « usagers » sont des consommateurs 

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

paieŵeŶt d͛uŶ dƌoit d͛usage ou d͛aĐĐğs au ƌĠseau.  

En général, le processus de fourniture de service est attaché à un bien tangible comme les biens en 

paƌtage. D͛ailleuƌs, ĐeƌtaiŶs seƌǀiĐes soŶt totaleŵeŶt iŶtaŶgiďles, telle la fouƌŶituƌe d͛uŶ aďoŶŶeŵeŶt 
téléphonique. Dans le secteur des services, le processus de fabrication est appelé servuction, 

néologisme choisi par Eiglier et Langeard (1987). Ce mot correspond à la contraction des mots service 

et production. Les caractéristiques générales du service reposent sur un ensemble de ressources. Les 

unes humaines sont en contact avec les clients, les autres sont la gestion de la logistique et 

l͛adŵiŶistƌatioŶ du pƌoĐessus de pƌoduĐtioŶ et de distribution. Durant plusieurs décennies, 

nombreux sont les chercheurs qui ont préféré théoriser les différences entre les offres produits et 

celles des services.  

Aussi, pour mieux comprendre les propriétés des biens en partage, qui sont une forme particulière 

de service, nous allons, dans un premier temps, expliquer de quelles classifications ils relèvent. Il 

s͛agit de saisiƌ les iŵpliĐatioŶs eŶ teƌŵes d͛oƌgaŶisatioŶ de la pƌoduĐtioŶ et de distribution auprès 

des clients. Puis, nous précisons leurs caractéristiques communément admises par le monde 

académique, sous les initiales IHIP : intangibilité, hétérogénéité, inséparabilité, périssabilité. Dans un 

second temps, une présentation en trois phases (préachat, rencontre de service et post achat) nous 

mène vers une approche plus en rapport avec le comportement de consommation de la location de 

l͛usage des ďieŶs eŶ paƌtage. Nous dĠtailloŶs les attƌiďuts de l͛offƌe et les risques qui se traduisent 

paƌ des fƌeiŶs à l͛aĐhat, la ŶĠĐessaiƌe pƌĠseŶĐe du ĐlieŶt loƌs de la pƌestatioŶ, et enfin la difficile 
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évaluation de la qualité. Pour en terminer, dans un troisième temps, nous abordons la dimension 

ĠĐoĐitoǇeŶŶe Ƌue ƌeǀġt la loĐatioŶ de l͛usage eŶ ĠǀoƋuaŶt l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ. 

1. Quelle place occupe la location de biens en partage dans la classification 
des services ? 
 

Dans une acception étendue, nous pouvons dire que les biens en partage soŶt la ƌĠsultaŶte d͛uŶe 
adaptatioŶ d͛uŶe offƌe de seƌǀiĐe tƌaditioŶŶelle auǆ ďesoiŶs des ĐoŶsoŵŵateuƌs d͛aujouƌd͛hui. Ils 

sont une alternative à la pleine propriété et offrent aux consommateurs de bénéficier des mêmes 

usages. Les ďieŶs eŶ paƌtage peuǀeŶt ġtƌe uŶ ŵode d͛oƌgaŶisatioŶ ŶoŶ ŵaƌĐhaŶd ĠŵaŶant des 

ĐoŶsoŵŵateuƌs ;ou d͛assoĐiatioŶsͿ ou ŶoŶ ŵaƌĐhaŶd ĠŵaŶaŶt de ĐolleĐtiǀitĠs puďliƋues. Nous nous 

iŶtĠƌessoŶs plus paƌtiĐuliğƌeŵeŶt au seĐteuƌ ŵaƌĐhaŶd paƌ le ďiais de la loĐatioŶ. L͛oďjet de Ŷotƌe 
recherche est la location de biens en partage, celle-Đi s͛opğƌe seloŶ tous les ŵodes oƌgaŶisatioŶŶels, 
aǀeĐ ĐoŶtaĐt iŶteƌpeƌsoŶŶel ou paƌ teĐhŶologie iŶteƌposĠe. La pƌatiĐitĠ et la pƌoǆiŵitĠ de l͛aĐĐğs à 
l͛offƌe eŶ foŶt uŶe pƌopositioŶ plébiscitée par de nombreux utilisateurs.  

Le service comprend des particularités en termes de pƌoduĐtioŶ si l͛oŶ Đoŵpaƌe aǀeĐ la fabrication 

d͛uŶ ďieŶ. DaŶs la plupaƌt des Đas, le suppoƌt phǇsiƋue et le ĐoŶsoŵŵateuƌ soŶt pƌĠseŶts. CeƌtaiŶes 
pƌoduĐtioŶs s͛effeĐtueŶt eŶ ĐoŶtaĐt aǀeĐ la peƌsoŶŶe, paƌ eǆeŵple uŶe Đoupe de Đheǀeuǆ, d͛autƌes 
eŶ ĐoŶtaĐt aǀeĐ l͛oďjet Đoŵŵe la ƌĠpaƌatioŶ d͛uŶ ŵatĠƌiel, d͛autƌes eŶ l͛aďseŶĐe de peƌsoŶŶel 
Đoŵŵe la ƌĠseƌǀatioŶ eŶ ligŶe puis la dĠliǀƌaŶĐe d͛uŶ ǀĠlo eŶ paƌtage. EŶ effet, l͛ĠǀolutioŶ des 
Ŷouǀelles teĐhŶologies faǀoƌise la dĠliǀƌaŶĐe d͛uŶ seƌvice de manière automatisée. La présence de 

ƌessouƌĐes huŵaiŶes Ŷ͛Ǉ est plus sǇstĠŵatiƋue. Elle s͛iŶsĐƌit daŶs uŶe distƌiďutioŶ autoŵatisĠe, saŶs 
personnel de contact, mais ce mode de distribution varie selon la nature du bien en partage. Par 

exemple, dans le secteur de la mobilité, vélos ou autos en partage profitent des moyens 

iŶfoƌŵatiƋues pouƌ dĠliǀƌeƌ le ŵatĠƌiel loƌs de la ƌeŶĐoŶtƌe de seƌǀiĐe. L͛espaĐe de liďeƌtĠ daŶs la 
construction du parcours de consommation, depuis la réservation jusƋu͛à la prise du matériel et la 

restitution, ƌeŶd attƌaĐtiǀe l͛offƌe auǆ Ǉeuǆ du ĐlieŶt. 

Le teŵps est uŶe ǀaƌiaďle esseŶtielle daŶs la ĐoŵŵeƌĐialisatioŶ des seƌǀiĐes Đaƌ la pƌestatioŶ Ŷ͛a pas 
la ĐapaĐitĠ d͛ġtƌe stoĐkĠe et le ĐlieŶt est généralement impatient. De plus, la perception du temps 

est un élément nécessaire à sa satisfaction Đaƌ il suppoƌte ŵal le fait d͛atteŶdƌe de pouǀoiƌ pƌofiteƌ 
d͛uŶe pƌestatioŶ. Cette diŵeŶsioŶ teŵpoƌelle rend plus difficile la fidélisation, elle suppose un 

ajusteŵeŶt de l͛offƌe et de la demande de biens en partage. La gestion de la production tient compte 

de Đette ĐoŶtƌaiŶte d͛adaptatioŶ d͛offƌe à la deŵaŶde. La pénurie de biens à louer est un frein à 

l͛adoptioŶ de l͛usage. Le tƌaŶsfeƌt de pƌopƌiĠtĠ Ŷ͛est pas nécessaire, mais le partage de l͛usage eŶtƌe 
plusieurs clients est inévitable, et il faut accepter les ĐoŶtƌaiŶtes Ƌui s͛eŶsuiǀeŶt. À la diffĠƌeŶĐe 
d͛uŶe aĐtiǀitĠ iŶdustƌielle, la loĐatioŶ de l͛usage Ŷe peut pas ġtƌe dĠĐƌite paƌ les seules 
ĐaƌaĐtĠƌistiƋues d͛uŶ ďieŶ taŶgiďle. Et, comme elle permet un allongement de la durée de vie des 

biens, elle a la capacité de répondre à des attentes plus écoresponsables des clients.  

AfiŶ d͛ideŶtifieƌ la plaĐe Ƌu͛oĐĐupent les biens en partage au sein des développements académiques 

du marketing des services, nous allons, en premier lieu, tenter de comprendre les particularités qui 

affectent les biens en partage. Nous les caractérisons en usant de la classification IHIP. Ensuite, nous 

poursuivons avec une classification des risques conséquents à la locatioŶ de l͛usage. 
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1.1. En quoi les spécificités des services (IHIP) nous aident-elles à découvrir les 
particularités de la location de l’usage ? 

La typologie communément reprise par le monde académique, sous les initiales IHIP (inséparabilité 

hétérogénéité, intangibilité, périssabilité), nous sert à mieux saisir les spécificités des services de 

loĐatioŶ de l͛usage des biens en partage. Ceux-Đi suppoƌteŶt les ŵġŵes paƌtiĐulaƌitĠs Ƌu͛uŶ seƌǀiĐe 
ordinaire, comme la présence nécessaire du client dans la servuction. L͛aďseŶĐe de stoĐkage du 
seƌǀiĐe deŵaŶde uŶe ƌĠgulatioŶ de l͛offƌe et de la deŵaŶde pouƌ optiŵiseƌ la satisfaĐtioŶ des ĐlieŶts. 
Pour ce faire, une organisation de réservation des flux entrants et sortants reste le moyen le plus 

adéquat. L͛iŶtaŶgiďilitĠ reste le dénominateur commun à toutes les prestations de services, ce qui 

suppose une anticipation paƌ l͛eŶtƌepƌise des risques perçus par le consommateur.  

- Inséparabilité : le ĐlieŶt est le Đœuƌ de la ĐoŶstƌuĐtioŶ du seƌǀiĐe, Đoŵŵe l͛affirmait déjà 

Shostack en 1977 : « Services are often inextricably entwined with their human 

representatives. In many fields, a person is perceived to be the service » une définition reprise 

par Cronin et Brady (2001, p. 38). “aŶs l͛iŶteƌǀeŶtioŶ huŵaiŶe, le seƌǀiĐe Ŷe peut ġtƌe, il Ŷ͛Ǉ a 
que des potentialités de service, seulement des capacités de services (Eiglier et Langeard, 

1987, p. 16). La nécessaire iŶteƌǀeŶtioŶ du ĐoŶsoŵŵateuƌ est uŶ ĠlĠŵeŶt Ƌui s͛eŶƌiĐhit de 
nombreux apports académiques car elle contribue à réduire partiellement le risque perçu, 

conséquence de l͛iŶtaŶgiďilitĠ (Keh et Pang, 2010). 

 

Pourtant, nombreuses sont les situations de servuctioŶ où le ĐlieŶt Ŷ͛est pas diƌeĐteŵeŶt 
iŵpliƋuĠ, et où la destƌuĐtioŶ de l͛utilitĠ Ŷ͛est pas ĐoŶĐoŵitaŶte à l͛aĐhat. Paƌ eǆeŵple, lors 

du dĠpôt d͛uŶ ǀġteŵeŶt au pƌessiŶg, seule la pƌĠseŶĐe de l͛oďjet, et ŶoŶ la peƌsoŶŶe est 
nécessaire à la production du service (Lovelock et Gummesson, 2004). Lors de la location de 

biens en partage, la présence du client est indispensable au bon déroulement de la 

prestation. Il s͛iŵpliƋue dğs l͛aŵoŶt en construisant son parcours de consommation avec la 

réservation. Puis, il vit une eǆpĠƌieŶĐe de loĐatioŶ de l͛usage gƌâĐe auǆ ŵoǇeŶs ŵis à sa 
dispositioŶ paƌ l͛eŶtƌepƌise. EŶfiŶ, il s͛assuƌe de la ƌestitutioŶ du ďieŶ au lieu Ƌu͛il a Đhoisi et 

selon les dispositions de l͛offƌeuƌ. CepeŶdaŶt, l͛iŶteƌǀeŶtioŶ du ĐlieŶt daŶs le pƌoĐessus rend 

le ƌĠsultat de l͛eǆpĠƌieŶĐe hétérogène. La peƌĐeptioŶ de la ƋualitĠ est ǀaƌiaďle seloŶ l͛iŶdiǀidu 
en interaction avec le bien loué et la situation.   

 

- Hétérogénéité : le temps de la rencontre de service, Đ͛est-à-dire le moment de la 

confrontation du client, avec ou sans personnel de contact, et l͛offƌe du ďieŶ eŶ paƌtage, reste 

unique pouƌ le ĐlieŶt. Il a uŶ iŵpaĐt ĐoŶsĠƋueŶt suƌ la peƌĐeptioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe (Bitner, 

1992). Les clients interagissent et influencent positivement ou négativement le moment de 

l͛iŶteƌaĐtioŶ de seƌǀiĐe ;Gƌoǀe et Fisk, 1997). La difficile standardisation de la production de 

service (Levitt, 1976) et la gestioŶ des dĠfaillaŶĐes ŵodifieŶt l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue aiŶsi Ƌue la 
ƋualitĠ peƌçue. “eul le degƌĠ d͛iŵpliĐatioŶ du ĐoŶsoŵmateur dans le processus de service 

possède la faculté de limiter la variabilité du résultat. L͛iŶtƌoduĐtioŶ d͛uŶe staŶdaƌdisatioŶ 
partielle, comme dans la restauration rapide, ou dans le cadre de la location de biens en 

partage, homogénéise en partie la phase de préachat et post achat de la prestation 

ĐoŵŵeƌĐialisĠe. Toutefois, elle Ŷ͛ĠliŵiŶe pas totaleŵeŶt l͛hĠtĠƌogĠŶĠité de la prestation de 

location. Les ďieŶs eŶ paƌtage pƌofiteŶt d͛uŶe ŵise à dispositioŶ et de restitution en partie 

standardisées, eŶ usaŶt d͛outils iŶteƌaĐtifs. 
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- L’iŶtaŶgiďilitĠ : les services ne créent aucune représentation sensorielle avant leur 

acquisition. Ils sont invisibles, impalpables, et ne déclenchent aucune réaction olfactive 

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

perception seŶsoƌielle ĐaƌaĐtĠƌise l͛iŶtaŶgiďilitĠ et augŵeŶte les ƌisƋues peƌçus : 

psychologiques, physiques, fonctionnels etc. Cette caractéristique est unanimement reconnue 

par le corps académique (Shostack 1977 ; Lovelock, 1983). Les services sont, d͛aďoƌd, uŶe 
représentation que le client se fait de l͛aĐtioŶ plutôt Ƌue du ďieŶ, ŵġŵe si daŶs ĐeƌtaiŶs Đas 
un bien tangible est le support visible de la prestation comme la location de biens. Les 

ĐoŶsoŵŵateuƌs ƌeĐheƌĐheŶt daŶs l͛offƌe des iŶdiĐes taŶgiďles Ƌui eǆpƌiŵeŶt les compétences 

de l͛eŶtƌepƌise ;“hostaĐk, ϭϵϳϳͿ. Les ĠlĠŵeŶts de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt du lieu de l͛iŶteraction de 

seƌǀiĐe tels les loĐauǆ, le dĠĐoƌ, des ŵoǇeŶs de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ǀisuels soŶt autaŶt d͛ĠlĠŵeŶts 
Ƌui faĐiliteŶt la tƌaŶsŵissioŶ de l͛iŵage de l͛eŶtƌepƌise et ƌassuƌeŶt suƌ les ĐoŵpĠteŶĐes du 
fournisseur et la qualité de la prestation. La perception du ƌisƋue est d͛autaŶt plus 
ĐoŶsĠƋueŶte Ƌue l͛iŶtaŶgiďilitĠ est pƌĠseŶte. L͛intangibilité, ĐoŶjuguĠe à l͛iŶĐeƌtitude attaĐhĠe 
à l͛offƌe des seƌǀiĐes, conduit les clients à évaluer la loĐatioŶ de l͛usage d͛uŶ ďieŶ eŶ paƌtage 
suƌ la ďase d͛ĠlĠŵeŶts taŶgiďles. Ce peut ġtƌe l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt physique que le 

consommateur côtoie lors des différentes étapes de la prestation globale, par exemple les 

lieuǆ d͛aĐĐueil eŶ ageŶĐe ou l͛Ġtat des eŵplaĐeŵeŶts dĠdiĠs au dĠpôt des ďieŶs eŶ paƌtage. 
Nous le nommerons « serviscène » Đaƌ il ĐoŵpƌeŶd tous les ĠlĠŵeŶts de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt 
pƌoposĠs auǆ ĐlieŶts afiŶ de faǀoƌiseƌ l͛iŵŵeƌsioŶ daŶs l͛eǆpĠƌieŶĐe. 
 

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

l͛eŶtƌepƌise. L͛iŵpossiďle stoĐkage du seƌǀiĐe eǆpƌiŵe l͛ajusteŵeŶt diffiĐile de l͛offƌe à la 
demande et il correspond à la périssabilité. Certaines entreprises ne proposent pas de 

ƌĠduĐtioŶs taƌifaiƌes eŶ pĠƌiode Đƌeuse pouƌ dǇŶaŵiseƌ l͛aĐtiǀitĠ ŵais pƌĠfğƌeŶt ĠduƋueƌ les 
clients à profiter de ces moments pour acheter (Zeithaml, Parasuraman et Berry, 1985). Les 

biens en partage connaissent eux aussi la diffiĐile adĠƋuatioŶ de l͛offƌe et de la deŵaŶde, par 

exemple le vélo en partage à certaines stations. Pour éviter ce problème, la proposition 

gĠoloĐalisĠe de l͛offƌe auǆ ĐlieŶts, grâce à des applications interactives, résout en partie cet 

écueil. Pouƌ d͛autƌes, la possiďilitĠ de ƌĠseƌǀeƌ eŶ ligŶe uŶ ŵatĠƌiel liŵite le ƌisƋue de pĠŶuƌie 
de matériel à louer, qui est un frein conséquent.  

 

EŶ ƌĠsuŵĠ, Ŷous ĐoŶsidĠƌoŶs la loĐatioŶ de l͛usage d͛uŶ ďieŶ eŶ paƌtage Đoŵŵe uŶe pƌestatioŶ 
globale, elle se déroule en trois étapes : préachat, pendant (servuction) et post achat. Le tableau 

suivant synthétise les qualificatifs IHIP selon ces trois phases. Il présente, en colonnes, les trois 

phases de la pƌestatioŶ de seƌǀiĐe et, pouƌ ĐhaĐuŶe d͛eŶtƌe elles, Ŷous aǀoŶs dĠtaillĠ les 
caractéristiques spécifiques des services : inséparabilité, hétérogénéité, intangibilité et périssabilité. 

Nous avons replacé Đette ĐlassifiĐatioŶ eŶ ƌegaƌd  de la loĐatioŶ de l͛usage de ďieŶs eŶ paƌtage pouƌ 
mieux en saisir les particularités. Nous retrouverons en point 2.1 cette distinction en trois étapes 

pouƌ eǆpliƋueƌ les ďĠŶĠfiĐes atteŶdus de la loĐatioŶ de l͛usage de ďieŶs en partage. 
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Tableau 1 : Caractéristiques IHIP selon les étapes de la prestation gloďale de la loĐatioŶ de l͛usage de 
biens en partage 

Classification IHIP 

selon les étapes de 

la location de 

l’usage  

Avant 

Réservation, prise de 

rendez-vous, contrôle au 

départ, paiement de la 

caution, prépaiement 

Pendant 

Prise en charge du bien 

tangible, prise en main, 

foƌŵatioŶ à l͛utilisatioŶ 
puis usage du bien 

Après 

Restitution, contrôle à 

l͛aƌƌiǀĠe 

 

Inséparabilité (I) 

- Avec 

personnel 

de contact 

- Sans 

personnel 

de contact 

Tâches déléguées ou en 

autonomie  

Interactions avec le 

personnel de contact/client 

ou interaction avec Internet 

et des bornes automatisées  

Présence obligatoire du 

client au processus  

Interactions avec le 

personnel de contact/client 

ou interaction avec Internet 

et des bornes automatisées 

Tâches déléguées ou en 

autonomie  

Interactions avec le 

personnel de contact/client 

ou interaction avec Internet 

et des bornes automatisées 

Hétérogénéité (H) Attributs liés à la qualité 

inexistants  

Standardisation de certains 

ĠlĠŵeŶts de l͛offƌe gƌâĐe à 
l͛autoŵatisatioŶ des tâĐhes  

Importances des ressources 

matérielles et 

organisationnelles (le 

serviscène) mises à 

disposition pour vivre la 

loĐatioŶ de l͛usage  

Qualité hétérogène : 

dĠpeŶd de l͛iŶteƌaction 

personne (client)-biens en 

partage-situation de 

consommation 

Intangibilité (I) 

 

 

 

Communiquer sur les 

éléments tangibles de 

l͛offƌe Đoŵŵe le ďieŶ eŶ 
partage : innovation, 

qualité, sécurité. 

L͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt ;lieu de 
prise en main du matériel) 

et le personnel de contact 

tƌaŶsŵetteŶt l͛iŵage du 
positioŶŶeŵeŶt de l͛offƌe 
de service  

Accès facilité au personnel 

de contact en face à face ou 

en ligne pour répondre en 

temps réel  aux défaillances 

potentielles 

 

 

 

Importance des contrôles 

qualité a posteriori pour 

communiquer les résultats 

auprès des clients 

 

 

 

 

Périssabilité (P) 

 

 

Information sur la 

disponibilité pour éviter le 

risque de pénurie 

Réservation en ligne  

Tarifs attractifs en période 

creuses, yield management 

Mise à disposition 

d͛iŶfoƌŵatioŶs 

géolocalisées par le biais 

d͛outils iŶteƌaĐtifs 

 

 

 

Restitution : information 

pour lieu de dépôt vacant 

et éviter la pénurie de place 

par exemple. 

 

 

Mise à disposition 

d͛iŶfoƌŵatioŶs 

géolocalisées par le biais 

d͛outils iŶteƌaĐtifs 
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Ces quatre qualificatifs, employés habituellement pour caractériser les services, précisent le degré et 

la forme d͛intervention du client dans le processus global et la perception de risques dus à 

l͛iŶtaŶgiďilitĠ. L͛hĠtĠƌogĠŶĠitĠ de la ƋualitĠ de la pƌestatioŶ de loĐatioŶ ƌeŶd plus difficile la 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶ. L͛adaptatioŶ de l͛offƌe à la deŵaŶde est uŶe ĠƋuatioŶ paƌfois diffiĐile à gĠƌeƌ. La 
pĠŶuƌie de ďieŶs à loueƌ ou d͛eŵplaĐeŵeŶts pouƌ déposer les matériels lors de la restitution est mal 

perçue par les clients. 

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

Le service, par sa nature, suscite des risques perçus par les consommateurs. Nous détaillons ceux qui 

soŶt eŶ lieŶ aǀeĐ la loĐatioŶ de l͛usage dans le tableau ci-dessous. Nous proposons des réponses 

ŵaŶagĠƌiales pouƌ liŵiteƌ leuƌs iŶĐideŶĐes ŶĠgatiǀes suƌ l͛adoptioŶ de la loĐatioŶ. 

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

Nature du risque Explications Opportunités managériales 

Risque fonctionnel ou 

de performance 

 

 

 

La performance est parfois difficile à 

appréhender du fait de : 

* l͛iŶtaŶgiďilitĠ de l͛offƌe de seƌǀiĐe, 

* la ƋualitĠ liĠe à l͛hĠtĠƌogĠŶĠitĠ de la 
location selon la perception de chacun 

en interaction avec le bien et les 

facteurs situationnels donc le serviscène 

écocitoyen 

* la qualité défectueuse du bien loué 

* l͛oďligatioŶ de ĐoŶstƌuiƌe des paƌĐouƌs 
de consommation si les lieux de prise en 

main et de restitution sont différents 

(vélopartage) 

* risque de pénurie lié au décalage 

entre offre et demande de bien, des 

emplacements de restitution. 

Normes qualité à respecter : 

* charte qualité : engagement signé  par 

le client à respecter les consignes pour 

conserver en bon état le bien, sinon 

pénalités financières  

*contrôles : lors de la prise et du rendu 

du bien en partage 

* logistique organisationnelle efficiente 

pouƌ Ġǀiteƌ l͛aďseŶĐe ou l͛eǆĐğs de 
matériels à louer selon les lieux 

d͛aƌƌiǀĠe ou de dĠpaƌt des ďieŶs eŶ 
partage 

 

 

Risque Financier 

 

 

 

 

 

Le coût du service est-il en adéquation 

avec le service rendu ? 

Variation de la perception du prix :  

* Si le prix est élevé : meilleure qualité,   

* Si le prix est  bas : bonne affaire ou 

qualité insuffisante ? 

Risque lors du dépôt et de la restitution 

de la caution en cas de dommages 

accidentels ou incivilités causées aux 

biens en partage.  

Politique de prix attractif, attachée au 

temps de location, abonnement pour 

fidĠliseƌ, taƌif dĠgƌessif seloŶ l͛iŶteŶsitĠ 
de l͛usage, yield management pour 

optiŵiseƌ les teŵps d͛utilisation,   

Proposition de tarif stable même en cas 

d͛ĠǀolutioŶ Ƌualitatiǀe de l͛offƌe 

Assurance dommage à envisager 
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Nature du risque Explications Opportunités managériales 

Risque social 

 

 

 

Réactions des membres du groupe 

d͛appaƌteŶaŶĐe et/ou de ƌĠfĠƌeŶĐe 

Louer : si pas cher, qualifié de radin-

malin, opportuniste, écoresponsable 

Louer : biens de luxe,  livrer  à autrui 

l͛iŵage d͛uŶ autƌe “oi 

Risque : être locataire de bien doit 

rester invisible surtout pour ceux qui 

ont une dimension signe (voiture de 

luxe, sac de marque) a contrario du 

positionnement écocitoyen plus 

ǀaloƌisaŶt au ƌegaƌd d͛autƌui 
Différencier la communication (neutre 

ou saillante quand innovation comme 

ǀoituƌe ĠleĐtƌiƋueͿ et segŵeŶteƌ l͛offƌe. 

RisƋue d’oppoƌtuŶitĠ  Comparaison prix location et prix 

possession, en fonction du temps 

d͛usage et de sa fƌĠƋueŶĐe. 

‘isƋue d͛oppoƌtuŶitĠ : priorité donnée à 

la location pour éviter les conséquences 

d͛uŶe peƌte liĠe à uŶe oďsolesĐeŶĐe 
rapide des biens tangibles, des 

matériels de haute technologie, voiture, 

ordinateur 

Proposer au public un comparatif entre 

le coût de possession et celui de la 

location 

 

Messages valorisant les attributs 

épistémiques et la nouveauté des 

modèles mis en location 

 

Risque physique 

(de sécurité) 

 

L͛iŶdiǀidu ĠtaŶt au Đœuƌ de l͛iŶteƌaĐtioŶ 
aǀeĐ l͛oďjet, il paƌtiĐipe pleiŶeŵeŶt  à la 
création de ce risque  

Dommages physiques provenant de 

l͛usage 

Politique de produit-service étendue à  

la possibilité de se garantir : proposition 

d͛assuƌaŶĐes et d͛eǆteŶsions de 

garantie à destination des clients pour 

les ƌassuƌeƌ, seƌǀiĐe d͛assistaŶĐe  

 

Risque psychologique 

- Frustration de 

l͛ego 

 

Craintes de ne pas accéder facilement à 

l͛usage du ďieŶ.  

 

Émotions négatives ressenties lors de 

l͛ĠĐheĐ d͛aĐĐğs à l͛offƌe, la déception 

face aux attentes  et une expérience 

écoresponsable décevante 

PolitiƋue de suiǀi du ĐlieŶt daŶs l͛aĐĐğs 
au bien et à sa mise en service 

(personnel de contact, bornes 

iŶteƌaĐtiǀes, ĐeŶtƌes d͛appel), service de 

« rassurance ». 

Valorisation du Soi grâce à une 

proximité identitaire. 

Risque sensoriel 

 

Impacts indésirables sur les cinq sens : 

nuisances auditives, visuelles, olfactives, 

gustatives, tactiles 

Proposer un essai gratuit, une 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶ Ƌui s͛appuie suƌ les 
éléments tangibles (le bien et ses 

attributs)  pour les transformer en 

preuves  

Risque temporel CoŶsĠƋueŶĐes des dĠlais d͛atteŶte 
pour accéder au service, pour rendre le 

bien loué, voire toute perte de temps 

en général. 

Utilisation des outils interactifs pour 

fluidifieƌ l͛aĐĐğs à l͛offƌe et la ƌestitutioŶ 
des matériels, autonomiser le client 

pouƌ ƌĠduiƌe Đes teŵps d͛atteŶtes. 
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Le risque perçu associé à l͛iŶtaŶgiďilitĠ est uŶ des aŶtĠĐĠdeŶts de l͛iŵpliĐatioŶ situationnelle. Du 

point de vue managérial, les entreprises tentent de réduire ces risques qui incluent deux volets. L͛uŶ 
est l͛iŵpoƌtaŶĐe des ĐoŶsĠƋueŶĐes ŶĠgatiǀes peƌçues d͛uŶ ŵauǀais Đhoiǆ, et l͛autƌe l͛iŶĐeƌtitude liĠe 
au choix.  Ces craintes sont susceptibles de modifier de manière défavorable la perception de la 

qualité. Les attentes du client se traduisent par une recherche des éléments qui rendent tangibles 

l͛offƌe de seƌǀiĐe. De Đe fait, Đeuǆ-ci le renseigneront sur les capacités de l͛eŶtƌepƌise à satisfaire ses 

ďesoiŶs. Les faĐteuƌs situatioŶŶels Đoŵŵe l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt phǇsiƋue du lieu de ƌeŶĐoŶtƌe de seƌǀiĐe 
ou d͛aĐĐueil des ĐlieŶts influencent le consommateur et le renseignent sur ce point (Belk, 1975). Ils 

rendent visibles ce Ƌui est iŶtaŶgiďle gƌâĐe à ĐeƌtaiŶs ĠlĠŵeŶts Đoŵŵe l͛atŵosphğƌe du lieu de mise 

à disposition du bien à louer. Ce sont des indices qualitatifs qui servent à estimer les performances 

attendues, loƌs de la phase d͛Ġvaluation préalable à la décision de louer. Nous y trouvons, par 

exemple, la propreté des lieux ou des matériels loués. Ils servent à anticiper le niveau de satisfaction 

;ďoŶ foŶĐtioŶŶeŵeŶt d͛uŶ outillage, par exemple).  

Lors de la consommation de biens en partage, le risque de pénurie, Đ͛est-à-diƌe l͛aďseŶĐe de ďieŶ à 
louer au moment souhaité, est mal vécue par certains usagers, au même titre que la difficulté à 

prendre en main un vélo ou un véhicule électrique. Les entreprises en charge de ces offres doivent 

mettre en place des moyens de réservatioŶ, ou d͛iŶfoƌŵatioŶ eŶ teŵps ƌĠel de la dispoŶiďilitĠ et des 
ŵodes d͛aĐĐğs au ďieŶ louĠ ;LaŵďeƌtoŶ et ‘ose, ϮϬϭϮͿ. Une organisation plus rationnelle des flux de 

demande, par la ŵise eŶ plaĐe d͛uŶe ĠduĐatioŶ des clients à la réservation en ligne, freine les 

défaillances. Ceci répond en partie à la difficile équation des services, ĐoŶsĠƋueŶĐe d͛uŶ iŵpossiďle 
stockage de la prestation. Pourtant, elle existe pour les biens en partage car ils sont les biens 

tangibles au Đœuƌ de la pƌestatioŶ gloďale de loĐatioŶ de l͛usage. 

QuaŶt à l͛ĠǀaluatioŶ Ƌualitatiǀe de l͛offƌe, elle est ƌĠalisĠe a posteƌioƌi gƌâĐe à l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue et 
aux bénéfices attachés aux attributs. La qualité perçue est hétérogène. Elle dépend de la perception 

en phase post achat des éléments qui constitueŶt l͛offƌe et des attentes initiales du consommateur. 

L͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue modifie les attentes des consommateurs ; daŶs le Đas où il Ŷ͛Ǉ a pas de ƌĠfĠƌeŶĐe 
à des expériences passées, le client construit son attitude sur la communication formelle et 

informelle, ses croyances, et la perception des rares éléments tangibles Ƌui ĐoŵposeŶt l͛offƌe.  

La loĐatioŶ de l͛usage pƌĠseŶte uŶe diŵeŶsioŶ ĠĐoĐitoǇeŶŶe Ƌui sĠduit les ĐlieŶts écoresponsables et 

peut limiter certaines dimensions du risque perçu (sociale et psychologique). Les consommateurs y 

ǀoieŶt l͛oppoƌtuŶitĠ de doŶŶeƌ du seŶs à leuƌ ĐoŶsoŵŵatioŶ ou, dans un registre plus sociologique, 

de paraître plus écoresponsables auǆ Ǉeuǆ d͛autƌui eŶ usaŶt, par exemple, d͛uŶ ǀĠlo eŶ paƌtage. 

La décision de louer uŶ ďieŶ eŶ paƌtage s͛Ġtaďlit eŶ plusieurs phases, similaires à celles que nous 

ƌeŶĐoŶtƌoŶs loƌs de l͛aĐhat d͛uŶ ďieŶ ŵais auǆƋuelles s͛ajouteŶt, eŶ aŵoŶt, la ƌĠseƌǀatioŶ, le 
paieŵeŶt d͛uŶe ĐautioŶ, la pƌise eŶ ŵaiŶ du ďieŶ eŶ paƌtage aǀaŶt l͛usage. Ainsi, nous retrouvons 

une phase où le consommateur recherche des informations et évalue les alternatives pour répondre 

à ses ďesoiŶs. Puis s͛Ġtaďlit la ƌeŶĐoŶtƌe de seƌǀiĐe eŶtƌe le ĐlieŶt, l͛offƌe et le personnel de contact 

et/ou des outils interactifs. Enfin, une dernière étape, post achat, peƌŵet d͛Ġǀalueƌ l͛eǆpĠƌieŶĐe de 
service, de comparer la prestation aux attentes initiales et de juger de la qualité. 
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ʹ. La location de l’usage des biens en partage : quelles sont ses 
particularités comparativement au service ? 

Nous distinguons trois étapes de la prestation globale pour expliquer plus en détail le contenu et les 

rôles respectifs des clients et des offreurs lors de la rencontre de service. Nous précisons les étapes 

préliminaires à l͛adoptioŶ de la loĐatioŶ de l͛usage et ĐeƌtaiŶs fƌeiŶs Đoŵŵe le paƌtage de l͛usage et 
les phases d͛appƌopƌiatioŶ. La deƌŶiğƌe étape, post achat, explique la difficile évaluation de la 

prestation par les consommateurs. Pouƌ le ĐoŶsoŵŵateuƌ, Ġǀalueƌ les attƌiďuts de l͛offƌe de loĐatioŶ 
de biens en partage est une tâche peu aisée. Lorsque la prestation est construite sur un support 

taŶgiďle Đoŵŵe l͛eŶtƌetieŶ d͛uŶ ǀġteŵeŶt, il est ŵatĠƌielleŵeŶt possiďle d͛Ġǀalueƌ la Ƌualité, nous 

paƌloŶs iĐi d͛attƌiďut d͛eǆaŵeŶ. D͛autƌes ĠǀaluatioŶs se ĐoŶstƌuiseŶt suƌ l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue donc la 

peƌĐeptioŶ Ƌu͛eŶ a le ĐlieŶt. “eule la ĐoŶsoŵŵatioŶ ƌĠelle de l͛usage ĐoŶstƌuit Đette peƌĐeptioŶ de 

l͛eǆpĠƌieŶĐe. D͛autƌes attƌiďuts soŶt foŶdĠs sur la croyance et la confiance envers le personnel de 

contact, par exemple le ŵĠdeĐiŶ loƌs d͛uŶe ĐoŶsultatioŶ. Ils ƌeŶdeŶt l͛ĠǀaluatioŶ de la satisfaĐtioŶ 
dépendante de la perception de chacun. Les attributs du service les plus palpables restreignent la 

perĐeptioŶ du ƌisƋue eŶ lieŶ aǀeĐ l͛iŶtaŶgiďilitĠ. L͛ĠǀaluatioŶ et le Đhoiǆ du pƌestataiƌe dĠpeŶdeŶt du 
degƌĠ de peƌĐeptioŶ du ƌisƋue peƌçu. Il est uŶ aŶtĠĐĠdeŶt et uŶe ĐoŶsĠƋueŶĐe de l͛iŵpliĐatioŶ ;Volle, 
1995). Le risque perçu présente différentes composantes et il est défini comme « la perception d'une 

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

(Volle, 1995 p. 44). Le risque est uŶe poteŶtialitĠ de suppoƌteƌ des peƌtes loƌs de l͛aĐhat d͛uŶ ďieŶ, de 
la ĐoŶsoŵŵatioŶ d͛uŶ pƌoduit ou d͛uŶ seƌǀiĐe ou, daŶs Ŷotƌe Đas, loƌs de la loĐatioŶ de l͛usage ;Lehu, 
2004 p. 708). EŶ fait, il s͛agit pouƌ l͛iŶdiǀidu de faiƌe le ŵeilleuƌ Đhoiǆ possiďle seloŶ de ses ƌĠfĠƌeŶĐes 
aŶtĠƌieuƌes et les offƌes pƌoposĠes. L͛iŵpliĐatioŶ de l͛iŶdiǀidu daŶs la pƌoduĐtioŶ est susĐeptiďle de 
faǀoƌiseƌ l͛aĐĐeptatioŶ de ĐeƌtaiŶs ƌisƋues foŶĐtioŶŶels, fiŶaŶĐieƌs ou eŶĐoƌe soĐiauǆ. Nous avons 

déjà détaillé les principales dimensions du risque perçu par les clients lors de la loĐatioŶ de l͛usage de 

biens en partage. Dans ce cadre, le risque ĐoƌƌespoŶd à l͛aďseŶĐe ou l͛iŶsuffisaŶĐe de ďĠŶĠfiĐes 
comparés aux attentes des consommateurs. Les conséquences négatives sont envisagées en fonction 

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

Nous allons, dans un premier temps, présenter les bénéfices attendus lors de la location de biens en 

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

phase préparatoire à la location, en passant par la rencontre de service, pour terminer avec 

l͛ĠǀaluatioŶ de la pƌestatioŶ, les spĠĐifiĐitĠs de la loĐatioŶ de l͛usage. 

2.1. Quels sont les bénéfices attendus de la location de l’usage de biens en partage ?  

Pour mieux comprendre comment les consommateuƌs peƌçoiǀeŶt l͛offƌe de loĐatioŶ de ďieŶs eŶ 
paƌtage, il est utile de s͛attaĐheƌ à Đe Ƌu͛ils eŶ atteŶdeŶt eŶ teƌŵes d͛attƌiďuts. Les ďieŶs eŶ paƌtage 
étudiés sont ceux proposés à la location par des entreprises. Les biens en partage présentent de 

nombreux atouts pour satisfaire une clientèle en mutation, dans un contexte de crise où de 

nouveaux comportements de consommation apparaissent, telle la fƌugalitĠ. La ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶe 
offre suppose de bien connaître les attentes du client et de comprendre ce qui différencie les biens 

en partage comparés à une location traditionnelle. Les biens en partage possèdent un certain 

nombre de bénéfices liés aux attributs. Le tableau ci-dessous peƌŵet de ŵieuǆ ĐoŵpƌeŶdƌe Đe Ƌu͛eŶ 
attendent les clients potentiels. Examinons ces bénéfices à la lumière de la classification proposée 
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par Lai (1995), selon les trois étapes de la prestation globale, préachat, rencontre de service et post 

achat. 

Bénéfices liés aux 

attributs de la 

location de biens 

en partage 

Tableau 3 : Bénéfices liés aux attributs des biens en partage 

Définitions et exemples 

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

Bénéfices 

fonctionnels 

(Pré A)+ (RS) 

Ce sont les bénéfices fonctionnels qui proviennent des performances utilitaires, 

foŶĐtioŶŶelles ou ďieŶ teĐhŶiƋues de l͛usage de l͛oďjet ŵis eŶ paƌtage. Ces diŵeŶsioŶs 
utilitaires sont reliées aux attributs réels et tangibles du bien, par exemple des contraintes 

moindres que la possession, Đoŵŵe l͛aďseŶĐe de paƌkiŶg, d͛eŶtƌetieŶ, d͛assuƌaŶĐe d͛uŶe 
voiture. 

Bénéfices sociaux 

(RS) 

Ils soŶt la ƌĠsultaŶte de l͛assoĐiatioŶ de l͛usage du ďieŶ aǀeĐ uŶe Đlasse soĐiale, uŶ statut 
soĐial ou l͛appaƌteŶaŶĐe à uŶ gƌoupe soĐial eŶ paƌtiĐulieƌ. Il s͛agit de la ǀaleuƌ de sigŶe 
attachée à l͛usage et à l͛aďseŶĐe de possessioŶ du ďieŶ taŶgiďle, comme louer un sac de 

luǆe ou uŶe ďeƌliŶe, uŶe œuǀƌe d͛aƌt. 

Bénéfices affectifs 

(RS) + (Post A) 

Ce soŶt les ďĠŶĠfiĐes eŶgeŶdƌĠs paƌ la ĐapaĐitĠ de l͛offƌe à susĐiteƌ des seŶtiŵeŶts ou des 
états affectifs chez le consommateur, par exemple louer une voiture ancienne produit un 

sentiment de nostalgie. 

Bénéfices 

épistémiques 

(Pré A) + (RS) 

Les bénéfices sont rattachés à la possiďilitĠ Ƌu͛a l͛offƌe de ƌĠpoŶdƌe à des besoins de 

nouveauté, à un désir de découverte et de curiosité, tel que louer le dernier modèle 

pƌoposĠ paƌ uŶe ŵaƌƋue ou uŶ ǀĠhiĐule dotĠ d͛uŶe ŵotoƌisatioŶ ĠleĐtƌiƋue. 

Bénéfices 

esthétiques (RS) + 

(Post A) 

Ils lieŶt la ĐoŶsoŵŵatioŶ de l͛usage du pƌoduit à l͛eǆpƌessioŶ peƌsoŶŶelle, à l͛esthĠtiƋue, à 
la ďeautĠ eŶ gĠŶĠƌal, paƌ eǆeŵple loueƌ uŶe œuǀƌe d͛aƌt, uŶ ǀġteŵeŶt à la ŵode. 

Bénéfices 

hédoniques (RS) + 

(Post A) 

Ils soŶt attaĐhĠs à la ĐapaĐitĠ de l͛offƌe à ĐƌĠeƌ uŶ plaisiƌ des seŶs, de l͛aŵuseŵeŶt, des 

distƌaĐtioŶs et des satisfaĐtioŶs de l͛ego ; ainsi, ƌouleƌ eŶ VĠliď͛ gĠŶğƌe des seŶtiŵeŶts de 
liďeƌtĠ et d͛hĠdoŶisŵe et deǀieŶt uŶe aĐtiǀitĠ ludiƋue. 

Bénéfices 

situationnels, 

conditionnels (Pré 

A) + (RS)  

Ils pƌoǀieŶŶeŶt d͛uŶe ĐapaĐitĠ de l͛offƌe à satisfaire des besoins selon les circonstances et 

un contexte donné ; de Đe fait, uŶ tƌajet d͛Autoliď͛ d͛uŶe heuƌe peƌŵet de se ƌeŶdƌe à uŶ 
rendez-vous professionnel sans prendre un taxi. 

Bénéfices 

holistiques 

(Pré A) + (RS) 

Ils sont sources d͛aǀaŶtages Đoncurrentiels qui proviennent de la possibilité de compléter 

les biens déjà en la possession des individus, et de ĐƌĠeƌ uŶ assoƌtiŵeŶt plus ǀaste. L͛usage 
offƌe l͛oppoƌtuŶitĠ de ĐoŶstƌuiƌe uŶe ĐoŵplĠŵeŶtaƌitĠ ;le VĠliď͛ à la suite du ŵĠtƌoͿ, uŶe 
cohérence, de multiplier les moyens de déplacements et d͛offƌiƌ une compatibilité, par 

exemple dans les outils de bricolage. 

Bénéfices 

logistiques 

(Pré A) + (RS) + 

(Post A) 

Ce soŶt les ďĠŶĠfiĐes liĠs à l͛aĐte d͛aĐhat Đoŵŵe la faĐilitĠ d͛aĐhat, le teŵps de 
commande, le choix et la variété, les garanties pièces et main-d͛œuǀƌe. Ils soŶt uŶe foƌŵe 
de bénéfices supplémentaires. Ils se tƌouǀeŶt daŶs l͛aĐhat de l͛usage Đaƌ la ƌĠseƌǀatioŶ et 
le paiement par Internet ou par téléphone, le rendu du véhicule en un autre point que 

Đelui de la ƌĠĐeptioŶ, soŶt autaŶt d͛agƌĠŵeŶts supplĠŵeŶtaiƌes. 
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Les consommateurs sont tout autant motivés par les attributs intrinsèques du bien qui constituent la 

base du service que par les dimensions extrinsèques, c'est-à-dire les expériences possibles qui en 

ƌĠsulteŶt. La staŶdaƌdisatioŶ d͛uŶe paƌtie des aĐtiǀitĠs iŶdispeŶsaďles à l͛aĐĐğs de l͛offƌe faǀoƌise la 

perception de la qualité des prestations fournies. L͛attƌiďut pƌiǆ Ŷ͛est plus seuleŵeŶt uŶ iŶdiĐateuƌ 
du niveau de qualité, il est prioritairement un outil de communication sur les sacrifices monétaires à 

supporter par le consommateur pour accéder à l͛offƌe ;)eithaŵl, ϭϵϴϴͿ. De plus, le Ŷiǀeau de pƌiǆ est 
uŶ ĠlĠŵeŶt d͛iŶfoƌŵatioŶ Ƌui paƌtiĐipe à la diŵeŶsioŶ ĐogŶitiǀe de la pƌise de dĠĐisioŶ. Cette 
ĐoŵposaŶte ĐogŶitiǀe s͛attaĐhe daǀaŶtage auǆ attƌiďuts foŶĐtioŶŶels et plutôt ĐhaƌgĠs d͛oďjeĐtiǀitĠ 
dans leur évaluation. La composante affective, quant à elle, tente de répondre à des besoins plus 

émotionnels et affectifs, hédoniques, expérientiels voire symboliques pour des biens qui véhiculent 

une valeur de signe, telle la loĐatioŶ d͛uŶ ǀĠhiĐule de luǆe. Pourtant, les bénéfices liés aux attributs 

du bien en partage sont insuffisants pour Ŷous ĠĐlaiƌeƌ suƌ Đe Ƌui ŵotiǀe la loĐatioŶ de l͛usage plutôt 
Ƌue l͛aĐhat. Aussi, l͛eǆpĠƌieŶĐe, de paƌ soŶ aspeĐt Đuŵulatif, est uŶ ŵoǇeŶ d͛Ġǀalueƌ si elle est 

prédictive de l͛aĐhat d͛uŶe pƌestatioŶ et si elle est l͛uŶ des ĠlĠŵeŶts de la pƌise de dĠĐisioŶ. Dans le 

Đadƌe d͛uŶe dĠĐisioŶ d͛aĐhat plus ĠĐoresponsable, la sensibilité écoresponsable aide à mieux 

comprendre certaines motivations altruistes, sociales, instrumentales et hédoniques. 

2.2. La location de l’usage, un processus en trois phases : pré achat, rencontre du client 
avec l’offre et post achat 

L͛aĐĐğs au seƌǀiĐe s͛Ġtaďlit eŶ plusieuƌs Ġtapes. Apƌğs aǀoiƌ ĠtudiĠ les pƌiŶĐipauǆ ĠlĠŵeŶts suƌ 
lesquels se construit la dĠĐisioŶ de loueƌ l͛usage de ďieŶs eŶ paƌtage paƌ le ĐoŶsoŵŵateuƌ, et les 
bénéfices attendus en fonction des attributs, nous allons approfondir les phases de la prestation 

globale : pré achat, rencontre de service et post achat. Puis nous détaillons les freins susceptibles de 

liŵiteƌ l͛adhĠsioŶ à la loĐatioŶ. Nous essaǇoŶs de dĠĐouǀƌiƌ l͛iŵpoƌtaŶĐe du ƌôle du ĐlieŶt daŶs la 
pƌoduĐtioŶ du seƌǀiĐe et la façoŶ doŶt Đette aĐtiǀitĠ ŵodifie sa peƌĐeptioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe. 

2.2.1. La phase préparatoire à la location de l’usage : présentation des contraintes 
organisationnelles à supporter 

La ŵise à dispositioŶ d͛uŶ ďieŶ eŶ paƌtage suppose de Ŷe pas être propriétaire exclusif. Le client doit 

aĐĐepteƌ ĐeƌtaiŶes ĐoŶtƌaiŶtes oƌgaŶisatioŶŶelles Đoŵŵe le paƌtage de l͛usage, et certains sacrifices 

ou efforts tant intellectuels que psychologiques, voire sociologiques, pour disposer du bien au 

préalable. Le cheminement inverse, la désappropriation, est incontournable pour certains individus ; 

pouƌ d͛autƌes, le seŶtiŵeŶt d͛eŶgagement est moindre. Les offƌeuƌs ŵetteŶt eŶ œuǀƌe des ƌituels Ƌui 
s͛iŶtğgƌeŶt daŶs la pƌestatioŶ gloďale, pouƌ faĐiliteƌ l͛aĐĐeptatioŶ de Đes iŵpĠƌatifs.  

2.2.1.1. Transfert de propriété et rivalité d’accès au bien en partage 

 

L͛aďseŶĐe de tƌaŶsfeƌt de pƌopriété lors de la délivrance du service en général et du bien en partage 

est l͛uŶe des pƌiŶĐipales paƌtiĐulaƌités qui qualifie le service. Elle est un critère de classification entre 

les biens et les services (Lovelock et Gummesson, 2004). La loĐatioŶ de l͛usage pose le problème du 

droit de propriété. De nombreux matériels ont la possibilité d͛ġtƌe louĠs pouƌ uŶ teŵps doŶŶĠ. De ce 

fait, la location pour un temps prescrit limite les attentes. La gestion du temps, variable essentielle 

pour les entreprises, en sera simplifiée. La fixation des prix, selon le coût et le teŵps d͛usage, est plus 
effiĐieŶte pouƌ l͛eŶtƌepƌise et plus attƌaĐtiǀe pouƌ les aĐheteuƌs ;)eithaŵl, PaƌasuƌaŵaŶ et BeƌƌǇ, 

1985). Les biens en partage rentrent dans la première catégorie présentée dans la taxinomie en cinq 
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points de Lovelock et Gummesson (2004), c'est-à-diƌe la loĐatioŶ d͛uŶ ďieŶ taŶgiďle. Il s͛agit de loueƌ 

l͛usage d͛uŶ ďieŶ, de paƌtageƌ l͛usage à plusieuƌs ĐoŶsoŵŵateuƌs ŵais de ŵaŶiğƌe ŶoŶ siŵultaŶĠe 
Đaƌ le seƌǀiĐe Ŷ͛est pas suďstituable. En fait, daŶs la loĐatioŶ de l͛usage, il eǆiste uŶe ƌiǀalitĠ entre les 

ĐlieŶts pouƌ l͛aĐĐğs au seƌǀiĐe et Đelle-Đi peut gĠŶĠƌeƌ la peƌĐeptioŶ d͛uŶ ƌisƋue liĠ à l͛iŶsuffisaŶĐe de 
biens à louer. Une organisation rigoureuse des retours et des réservations est à même de gérer cette 

pénurie (Lamberton et Rose, 2012). Cette deƌŶiğƌe ĐlassifiĐatioŶ, eŶ foŶĐtioŶ de l͛eǆĐlusiǀitĠ du 
seƌǀiĐe et de la ƌiǀalitĠ eŶtƌe les ĐlieŶts poteŶtiels au paƌtage de l͛usage, Ŷous dĠǀoile uŶe autƌe 
difficulté à prendre en compte pour les offreurs, la gestion de la crainte de ne pas bénéficier du 

service requis (Lamberton et Rose, 2012). En effet, il apparaîtrait, suite à cette étude, que la 

pƌiŶĐipale ŵotiǀatioŶ des ĐoŶsoŵŵateuƌs pouƌ l͛aĐhat d͛uŶ seƌǀiĐe de ďieŶ eŶ paƌtage reste 

l͛aǀaŶtage Đoût ĐoŵpaƌĠ au pƌiǆ de la possessioŶ. Toutefois, l͛appƌĠheŶsioŶ de Ŷe pouǀoiƌ pƌofiteƌ de 
l͛usage du ďieŶ eŶ paƌtage fƌeiŶe l͛eŶǀie de Đhoisiƌ Đe seƌǀiĐe de loĐatioŶ de l͛usage. 
 

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 

L͛aĐĐğs au paƌtage des ďieŶs est aĐĐessiďle à uŶ 
gƌaŶd Ŷoŵďƌe d͛usageƌs, saĐhaŶt Ƌue la 
ĐoŶsoŵŵatioŶ des uŶs Ŷ͛eǆĐlut pas Đelle des 
autres. 

 

- Parcs publics 

- Voies routières 

- Écoles publiques 

- Accès à la télévision et diffusion radio 

publique 

- Web 

- Logiciels open-source 

L͛aĐĐğs au paƌtage des ďieŶs est liŵitĠ à ĐeƌtaiŶs 
individus qui ont un certain statut, des relations avec 

les autres membres du réseau de partage ou qui ont 

des ĐapaĐitĠs de doŶ. L͛ĠpuiseŵeŶt des ƌessouƌĐes est 
liŵitĠ Đaƌ l͛adhĠsioŶ eŶ Ŷoŵďƌe de peƌsoŶŶes est 
arrêtée à un certain nombre de membres et selon la 

durabilité des biens. 

 

- Clubs privés de loisirs, restaurants 

- Club de lecture 

- Cluď d͛iŶǀestisseŵeŶt 

 

Rivalité forte et exclusivité basse Importante rivalité et forte exclusivité 

L͛aĐĐğs au sǇstğŵe de paƌtage est ouǀeƌt à tous 
Đeuǆ Ƌui paieŶt des fƌais d͛iŶsĐƌiptioŶ ou d͛eŶtƌĠe. 
Toutefois, la ĐoŶsoŵŵatioŶ des uŶs liŵite l͛aĐĐğs 
au paƌtage de l͛usage du ďieŶ pouƌ les autƌes 
individus. 

 

 

- Bibliothèque 

- Banques alimentaires 

- Coopératives 

- Teŵps paƌtagĠ daŶs l͛iŵŵoďilieƌ 

- Vélos  et voitures en partage 

L͛aĐĐğs au sǇstğŵe de paƌtage est réservé aux individus 

dotĠs d͛uŶ ĐeƌtaiŶ statut. Ils pƌofiteŶt de lieŶs et 
relations avec les autres membres du réseau. Ils sont 

Đapaďles de paƌtageƌ ou de ƌĠaliseƌ des doŶs. L͛aĐĐğs au 
seƌǀiĐe de l͛uŶ iŶteƌdit l͛aĐĐğs à uŶ autƌe ŵeŵďƌe. 

- Les services de maintenance 

- BaŶƋue de doŶŶeuƌs d͛oƌgaŶes 

- Les coopératives médicales 

- Les réseaux de miles avions 

- Accès au réseau télécommunications en 

partage 
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MalgƌĠ toutes Đes ĐlassifiĐatioŶs Ƌui Ŷous oŶt peƌŵis de pƌĠĐiseƌ Đe Ƌu͛est uŶ ďieŶ eŶ paƌtage, il est 
ŶĠĐessaiƌe de se ƌeplaĐeƌ daŶs uŶe ǀisioŶ plus gĠŶĠƌaliste de l͛aĐĐğs à la loĐatioŶ. La loĐatioŶ de 
l͛usage suppose de paƌtageƌ l͛usage d͛uŶ ďieŶ eŶtƌe plusieurs individus, et d͛aĐĐepteƌ des sacrifices 

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

2.2.1.2. Partage, appropriation et désappropriation, des étapes de l’adoption de la location 

 

Le partage des objets existe depuis Ƌue l͛ġtƌe huŵaiŶ ǀit eŶ ĐoŵŵuŶautĠ. Les aŶthƌopologues 
l͛ĠǀoƋueŶt Đoŵŵe uŶe ŶĠĐessitĠ pouƌ suƌǀiǀƌe daŶs uŶ ŵoŶde hostile, et suƌtout depuis la 
sĠdeŶtaƌisatioŶ des populatioŶs. EŶ effet, seule l͛eŶtƌaide, les ĠĐhaŶges de ďieŶs et de ĐoŵpĠtences 

permettent de subsister. Une vision plus contemporaine de l'échange précise que nous donnons avec 

l͛iŶteŶtioŶ de ƌeĐeǀoiƌ. UŶ Đode du ďieŶ ǀiǀƌe eŶ soĐiĠtĠ eŶĐouƌage à paƌtageƌ, ǀoiƌe à faiƌe des doŶs 
sans rien attendre en retour. Or, dans notre sociĠtĠ de ĐoŶsoŵŵatioŶ, l͛iŶdiǀidu ĐaĐhe paƌfois, sous 

couvert de normes sociales, l͛espoiƌ de ƌelatioŶs d'ĠĐhaŶge plus ƌĠĐipƌoƋues Ƌu͛uŶilatĠƌales loƌsƋu͛il 
fait un don. Si pour Belk (1988) la famille est une extension du Soi, partager avec les membres qui la 

composent, c'est aussi partager avec soi-même. De la même manière que les possessions sont une 

extension de Soi, les autres peuvent aussi être une extension et cela semble être une des bases 

indispensables au partage. Dans une vision utilitariste de la ĐoŶsoŵŵatioŶ, paƌtageƌ l͛usage d͛uŶ 
ďieŶ peƌŵet l͛aĐĐğs à des ďĠŶĠfices holistiques et épistémiques (Lai, 1995). De surcroît, le 

consommateur parvient à utiliser des biens de grande qualité, inaccessiďles à l͛aĐhat Đaƌ ils soŶt jugés 

trop onéreux. Le partage est une solution plébiscitée par une partie de la population, et encore 

davantage par les plus nécessiteux. 1D͛ailleuƌs, les taĐtiƋues de paƌtage Đhez les plus dĠŵuŶis soŶt de 
deux natuƌes, l͛uŶe de suƌǀie gƌâĐe à une meilleure répartition des moyens et l͛autƌe de paƌtage 
Đoŵŵe eǆpƌessioŶ d͛uŶe ǀoloŶtĠ ĐoŵŵuŶautaiƌe. Toutefois, l͛iŶdiǀidu doit ġtƌe Đapaďle de se 
dĠgageƌ de la ŵatĠƌialitĠ au pƌofit de l͛usage, et des freins comŵe l͛appƌopƌiatioŶ liŵiteŶt l͛accès au 

service. 

Les dimensions affective et symbolique qui nous lient aux objets constituent un frein pour les 

partager avec autrui (Belk, 1988). Les objets symboliques qui caractérisent l'histoire familiale 

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

le statut d͛oďjets cultes et ils appartiennent à la construction de l'identité familiale. Leur transmission 

à d'autres membres de la famille est en général prévue en des circonstances précises, comme lors du 

décès ou bien encore lors de certains rites de passage, tels l'accès à la majorité ou la remise d'un 

diplôme. Hoƌŵis Đes situatioŶs spĠĐifiƋues, le paƌtage de l͛usage loƌs de la loĐatioŶ passe paƌ deuǆ 
phases : la prise en main et la restitution. 

Le paƌtage se dĠfiŶit Đoŵŵe l͛eŶseŵďle des ĐoŶsommations pour lesquelles l͛iŶdiǀidu ne possède 

pas de droit de propriété (Brown cité par Sholl, 2006). Mais, pouƌ ĐeƌtaiŶs d͛eŶtƌe Ŷous, la seŶsatioŶ  
de paƌtage Ŷ͛eǆiste pas à l͛Ġgaƌd de la location. Alors que la pleine pƌopƌiĠtĠ d͛oďjets est jugĠe 
comme uŶ ŵaƌƋueuƌ du teŵps Ƌui passe, des lieuǆ et des ŵoŵeŶts, elle ƌelğǀe d͛uŶe diŵeŶsioŶ plus 
nostalgique de la consommation. De plus, les dimensions symboliques et affectives sont parfois des 

oďstaĐles à l͛aĐĐeptatioŶ de paƌtageƌ l͛utilitĠ d͛uŶ ďieŶ. Pouƌ aĐĐĠdeƌ à l͛usage, l͛appƌopƌiatioŶ 
demande des rituels de nettoyage ou rituels de désinvestissement qui purifient le bien (Mc Cracken, 

1986). L͛iŶdiǀidu doit assuƌeƌ lui-même ces rites de purification ; oƌ, loƌs de la loĐatioŶ de l͛usage, 

                                                           
1
 Selon Stack (1974) in Belk (2010) p. 729 
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Đ͛est l͛eŶtƌepƌise qui se charge de ces tâches afin que les clients ne soient pas contraints par ces 

ƌituels d͛appƌopƌiatioŶ et de dĠsappƌopƌiatioŶ. La décision de louer est parfois affectée négativement 

par le fait que le bien soit touché par autrui (Argo, Dahl et Morales, 2006). Un toilettage évite la 

ĐoŶtaŵiŶatioŶ aǀeĐ l͛oďjet touĐhĠ paƌ d͛autƌes. Il est iŶdispeŶsaďle de faiƌe ouďlieƌ Ƌue l͛usage est 
réparti entre plusieurs personnes, et encore davantage pour les objets où la possession présente des 

représentations sociales ĐoŶsĠƋueŶtes Đoŵŵe la ǀoituƌe. L͛offƌeuƌ fait le ŶĠĐessaiƌe pouƌ Ƌue le 
ĐlieŶt iŵagiŶe ĐoŶduiƌe uŶ ǀĠhiĐule Ŷeuf, le pƌoĐessus est siŵilaiƌe à Đelui eŶǀisagĠ daŶs l͛hôtelleƌie. 
Dans le secteur de la location automobile, des pochettes comprenant les papiers du véhicule sont 

changées lors de chaque nouvelle location. Un nettoyage approfondi et la diffusion de parfum dans 

l͛haďitaĐle flatteŶt l͛odoƌat du loĐataiƌe. Ces iŶdiĐes de pƌopƌetĠ ĐoŶtƌiďueŶt à ǀĠhiĐuleƌ uŶe iŵage 
de ŶettetĠ eŶ usaŶt d͛iŶdiĐateuƌs sensoriels comme support de communication. Comme le partage 

est l͛uŶ des pƌiŶĐipauǆ fƌeiŶs Ġŵis paƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs, Đes ƌituels de ŶettoǇage faĐiliteŶt l͛aĐĐğs à 

la location (Jeannot, 2007). De cette façon, cela contribue à faire croire au consommateur qu͛il est 
l͛uŶiƋue pƌopƌiĠtaiƌe, et il Ŷ͛a pas la seŶsatioŶ de suppoƌteƌ le paƌtage de l͛usage.  

EŶ fait, l͛appƌopƌiatioŶ Ŷe peut eǆisteƌ saŶs la phase de dĠsappƌopƌiatioŶ. L͛iŶdiǀidu s͛iŶǀestit daŶs la 
possession du bien en le considérant comme une extension de Soi. Or, selon les formes de 

commercialisation, il est nécessaire de faciliter cet accès grâce à des processus qui tendent à 

s͛appaƌeŶteƌ à des ƌituels. Cette ŶĠĐessitĠ prend tout son sens si nous si nous choisissons l͛eǆeŵple 

de l͛autoŵoďile. La ƌelation personne - objet revêt un sens différent ; ainsi, certains vivent la 

séparation comme une déchirure morale et conservent des photos et des films de leur ancienne 

autoŵoďile loƌsƋu͛ils la ǀeŶdeŶt. Les rituels se traduisent par la conservation de photos, de films que 

le vendeur conserve comme de précieuses reliques (Clochard, Bardot et Desjeux, 2009). Ces 

réactions extrêmes relèvent de situations où le client se dessaisit de son bien. Pourtant, ces dernières 

apparaissent de manières fortuites dans la locatioŶ de l͛usage de ǀoituƌe eŶ paƌtage. CeƌtaiŶs ĐlieŶts 
ƌĠseƌǀeŶt paƌfois uŶ ŵodğle spĠĐifiƋue aupƌğs du loueuƌ Đaƌ ils s͛Ǉ soŶt attaĐhĠs et oŶt eŶǀie de 
circuler avec le même véhicule.  

D͛uŶe ŵaŶiğƌe gĠŶĠƌale, les fƌeiŶs au paƌtage de l͛usage soŶt de Ŷature individualiste car l'homme 

Ŷ͛appƌĠĐie pas d͛ġtƌe dĠpeŶdaŶt daŶs sa ƌelatioŶ aǀeĐ l͛autƌe. Nous soŵŵes faĐe à uŶ ġtƌe 
davantage centré sur le Soi et ses extensions. La conviction que nos biens font partie de nous-même, 

Ƌu͛ils soŶt uŶe eǆteŶsioŶ de Ŷous, conjuguée à des valeurs matérialistes et individualistes, conduit à 

pƌiǀilĠgieƌ la pƌopƌiĠtĠ à la loĐatioŶ de l͛usage. Au niveau du comportement des individus, il est plus 

ĐoŵpliƋuĠ de ŵodifieƌ leuƌs haďitudes et de les ĐoŶǀaiŶĐƌe d͛ġtƌe dĠpositaiƌes d͛uŶ objet sans en 

être les propriétaires exclusifs. De plus, les réticences au partage sont des blocages difficiles à 

dépasser pour certains. Les entreprises proposant des biens en partage à la location réalisent de 

nombreuses tâches de « nettoyages rituels » Ƌui faĐiliteŶt la tƌaŶsŵissioŶ d͛uŶ ďieŶ eŶtƌe plusieuƌs 
clients, il s͛agit de faiƌe ouďlieƌ Ƌue l͛usage du ďieŶ est paƌtagĠ eŶtƌe plusieuƌs ĐlieŶts de ŵaŶiğƌe ŶoŶ 
simultanée.  

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

biens en partage  

Loƌs de la loĐatioŶ de l͛usage, il s͛agit de ŵesuƌeƌ la capacité du client à personnaliser le service en 

fonction des modalités de production, des ressources à sa disposition et de l͛appoƌt du personnel de 

ĐoŶtaĐt ou d͛outils interactifs. Le sur-ŵesuƌe ĠĐhappe à la possiďle staŶdaƌdisatioŶ d͛uŶe pƌoduĐtioŶ 
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des services. PouƌtaŶt, la peƌsoŶŶalisatioŶ Ŷ͛est pas l͛uŶiƋue ŵoǇeŶ de gĠŶĠƌeƌ uŶe foƌŵe de 
satisfaĐtioŶ daŶs les seƌǀiĐes ;Leǀitt, ϭϵϳϲͿ. D͛autƌes ŵoǇeŶs Đoŵŵe le pƌiǆ, uŶe réponse rapide à la 

demande sachant que le facteur temps est décisif dans la construction de la satisfaction du 

consommateur de service, et la qualité, soŶt autaŶt d͛ĠlĠŵeŶts gĠŶĠƌateuƌs de ĐoŶteŶteŵeŶt. Paƌ 
conséquent, une standardisation de la productioŶ de seƌǀiĐe Ŷ͛est pas toujouƌs souƌĐe 
d͛iŶsatisfaĐtioŶ Đhez les ĐoŶsoŵŵateuƌs. D͛ailleuƌs, la loĐatioŶ de ďieŶs eŶ paƌtage a ƌĠussi à 
standardiser certaines phases du processus de production. Une logistique organisationnelle 

efficiente utilise des moyens interactifs pour la réservation, la restitution des biens, le paiement. 

Nous allons tenter de saisir ces particularités lors de la rencontre de service. Nous exposons le 

processus de la production du service et l͛oƌgaŶisatioŶ de la mise à disposition du bien en employant 

certains des moyens du e-commerce.  

2.2.2.1. Mode d’accès à l’offre selon le canal de distribution choisi par le client 

 

Paƌtageƌ les usages d͛uŶ ďieŶ pƌĠseŶte, par analogie, uŶe foƌŵe d͛iŶŶoǀatioŶ de seƌǀiĐe. Cette 

activité requiert une organisation différente (Tax et Stuart, 1997). Aussi les entreprises créent de 

nouvelles distributions de seƌǀiĐe, Ƌui s͛iŵpƌğgŶeŶt de celles déjà existantes, en y apportant des 

modifications suffisantes mais non déstabilisantes pouƌ l͛iŶdiǀidu.  

Le ďut est de ĐoŶǀaiŶĐƌe de l͛iŶtĠƌġt de la ŶouǀeautĠ tout eŶ liŵitaŶt les ƌisƋues peƌçus. NĠaŶŵoiŶs, 
le ĐoŶsoŵŵateuƌ de seƌǀiĐe a pouƌ haďitude de suiǀƌe uŶ sĐƌipt d͛aĐhat ;OƌsiŶgheƌ, ϮϬϬϲ), qui 

correspond à un ensemble d͛aĐtiǀitĠs Ƌu͛il enchaîne, dans un ordre précis, pour atteindre ses 

oďjeĐtifs. La ŵise suƌ le ŵaƌĐhĠ de ďieŶs eŶ paƌtage s͛aƌtiĐule souvent autour d͛uŶe logistiƋue 
orgaŶisatioŶŶelle ŶoǀatƌiĐe puisƋu͛elle fait de plus en plus appel à Internet et aux autres outils 

interactifs (Smartphones, bornes interactives). DĠǀeloppeƌ la ĐoŵŵeƌĐialisatioŶ de l͛usage, Ƌui 
possğde les pƌiŶĐipales ĐaƌaĐtĠƌistiƋues du seƌǀiĐe, suppose d͛ĠĐhafaudeƌ uŶ sĐƌipt Ƌui paƌtiĐipe à la 
fidélisation du client. Une des particularités dans le comportement du consommateur est la difficulté 

à abandonner des scripts anciens pour en accepter de nouveaux. Mais une expérience passée 

satisfaisante accroît la capacité du consommateur à vivre une interaction de service heureuse. Cette 

ŵĠŵoƌisatioŶ l͛eŶĐouƌage potentiellement à accepter des modifications dans son script de service 

eŶƌegistƌĠ. Le ƌappel au seiŶ de l͛iŵageƌie ŵeŶtale de l͛eŶĐhaîŶeŵeŶt des tâĐhes à ƌĠaliseƌ ĐoŶtƌiďue 
à amoindrir les freins pour accéder à la nouveauté de service. Le changement de fournisseur de 

seƌǀiĐe ĐƌĠe uŶe iŶĐeƌtitude suƌ la ƋualitĠ du seƌǀiĐe et ĐoŶstƌuit des diffiĐultĠs d͛appƌeŶtissage Ƌui se 
rapprochent des risques de performance, financier, social, psychologique, physique, voire temporel. 

Ceci est parfois déstabilisant car le client aime à vivre des routines, suƌtout pouƌ l͛aĐƋuisitioŶ de 
biens banals. Un service nouveau est défini comme uŶ ĐhaŶgeŵeŶt ŵodifiaŶt l͛eǆpĠƌieŶĐe du ĐlieŶt 
et Đela ŶĠĐessite des oƌgaŶisatioŶs diffĠƌeŶtes. L͛iŶtƌoduĐtioŶ d͛uŶe iŶŶoǀatioŶ de service requiert 

des études, le peƌsoŶŶel de ĐoŶtaĐt, les ĐlieŶts fidğles et Đeuǆ ƋualifiĠs d͛iŶŶoǀateuƌs étant les plus 

compétents pour formuler des remarques utiles à une meilleure reformulation du design de service 

(Tax et Stuart, 1997). 

La location de biens en partage possède des caraĐtĠƌistiƋues d͛uŶe offƌe Ƌui a ĐhaŶgĠ de Ŷatuƌe. 
L͛aspeĐt Ŷoǀateuƌ, Ƌui diffĠƌeŶĐie la loĐatioŶ tƌaditioŶŶelle de l͛aĐhat de l͛usage, fait que désormais 

la loĐatioŶ s͛iŶǀite daŶs des seĐteuƌs où la possession était incontournable. L͛offre s͛ĠteŶd dĠsoƌŵais 
à des ďieŶs ďaŶals, aŶoŵauǆ et teĐhŶiƋues Đoŵŵe l͛ĠƋuipeŵeŶt de la peƌsoŶŶe, les jouets, le 
ŵatĠƌiel iŶfoƌŵatiƋue ou ĠleĐtƌoŶiƋue, les œuǀƌes d͛aƌt, les aĐĐessoiƌes et ǀġteŵeŶts du seĐteuƌ du 



Chapitƌe ϭ. BieŶs eŶ paƌtage et loĐatioŶ de l’usage : pƌĠseŶtatioŶ des spĠĐifiĐitĠs d’uŶ seƌviĐe plus ĠĐoƌespoŶsaďle 

35 
 

luxe etc. Elle se concrétise en une réorganisation des composants physiques du service : des 

prestations de plus courte durée, l͛utilisatioŶ d͛outils iŶteƌaĐtifs pouƌ ƌĠseƌǀeƌ la durée et la période 

de location. Au niveau managérial, elle cible de nouveaux segments de clientèle, plus économes, 

opportuŶistes ou ďieŶ eŶĐoƌe plus seŶsiďles à l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ. 

La distribution des services, et celle de la mise à disposition de biens en partage, se réalise de 

différentes manières. Il est possible de les distinguer selon le canal de distribution emprunté. En 

premier lieu et historiquement, le client se déplaçait sur le site, qui appartient parfois à un réseau. 

Ensuite, le développement des outils interactifs, comme le téléphone et Internet, conduit à 

construire un réseau de distribution multicanal. Il correspond à la conjugaison du point de vente 

phǇsiƋue et d͛IŶteƌŶet. EŶfiŶ, gƌâĐe à uŶe ƌĠseƌǀatioŶ iŶfoƌŵatisĠe, paƌ IŶteƌŶet ou “ŵaƌtphoŶe, le 
client prend en charge le bien en location en magasin, ou peut se le faiƌe liǀƌeƌ Đhez lui. L͛aĐĐğs à 
l͛offƌe est démultiplié par une démocratisation des outils de communication, et autant de points de 

contacts avec les acheteurs.  

La méconnaissance des alternatives sur le marché et les ŶouǀeautĠs d͛uŶe offƌe gĠŶğƌeŶt uŶe 
incertitude. La multiplication des recherches d͛iŶfoƌŵatioŶs et leuƌ ĐoŵpaƌaisoŶ soŶt aujouƌd͛hui 
faĐilitĠes paƌ les Đoŵpaƌateuƌs de pƌiǆ ĐoŶsultaďles eŶ ligŶe. CitoŶs l͛eǆeŵple d͛uŶ ĐlieŶt, loƌs d͛uŶ 
temps de magasinage en période de solde, qui utilise son Smartphone pour comparer les prix 

affichés dans le point de vente avec ceux du marché. Ce moyen devient un réducteur de risque. La 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶ peƌŵet de ŵieuǆ iŶfoƌŵeƌ les ĐlieŶts, de ƌĠduiƌe ĐeƌtaiŶes iŶĐeƌtitudes liĠes à l͛aĐhat 
d͛uŶ seƌǀiĐe. La ƌeĐheƌĐhe d͛iŶfoƌŵatioŶs eŶ ligŶe est attachée à des motivations instrumentales. 

Dans notre cas, le consommateur trouve des données informationnelles afin de répondre à un 

besoin de mobilité. Elles lui procurent des gratifications instrumentales car elles limitent les 

ƌessouƌĐes ĐogŶitiǀes Ƌu͛il doit ŵoďiliser pour rechercher des informations. Il peut profiter de 

gƌatifiĐatioŶs de Ŷatuƌe psǇĐhologiƋue Ƌui ĐoƌƌespoŶdeŶt à uŶ seŶtiŵeŶt de pouǀoiƌ suƌ l͛outil 
interactif, elles enrichissent son savoir et ses savoir-faire (Dandouau, 2001). 

Pourtant, ces outils interactifs deǀieŶŶeŶt des paƌteŶaiƌes iŶdispeŶsaďles au loĐataiƌe de l͛usage. Ils 
informent de manière géo-localisée sur les disponibilités des biens à louer, sur les différents 

fournisseurs actifs dans une zone géographique choisie et ayant la capacité à répondre à ses 

attentes. Le consommateur compare avant de décider du choix du prestataire. Les possibilités de 

réserver, voire de payer en ligne siŵplifieŶt l͛aĐĐğs à l͛offƌe 

2.2.2.2. La rencontre de service, une étape de l’expérience de la location de l’usage 

 

La rencontre de service est le moment où le consommateur, les ressources humaines et le produit  

iŶteƌagisseŶt. Il est possiďle de paƌleƌ d͛iŶteƌaĐtioŶs eŶtƌe le ĐoŶsoŵŵateuƌ et le personnel de 

ĐoŶtaĐt daŶs l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt où se ĐoŶstƌuit l͛eǆpĠƌieŶĐe. Les comportements des personnels en 

contact et leurs attitudes participent à construire les performances du processus (Bitner, 1990). Les 

autƌes ĐlieŶts oŶt uŶe iŶflueŶĐe suƌ l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue. Les iŶteƌaĐtioŶs soĐiales eŶtƌe ĐlieŶts, eŶtƌe 
personnel de contact et clients, opèrent sur la qualité perçue de service. Les ressources humaines 

aĐĐoŵpagŶeŶt le ĐlieŶt et lui faĐiliteŶt l͛aĐĐğs au pƌoĐessus de seƌǀiĐe.  

Toutefois, les autres acheteurs ont un impact, ce phénomène ayant été décrit comme 

l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt soĐial ; il agit suƌ le ĐoŵpoƌteŵeŶt d͛aĐhat eŶ gĠŶĠƌal, et eŶĐoƌe daǀaŶtage daŶs le 
pƌoĐessus de dĠliǀƌaŶĐe de seƌǀiĐe des ďieŶs eŶ paƌtage ;Belk, ϭϵϳϱͿ. EŶ effet, paƌtageƌ l͛usage 
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suppose une organisation pour éviter les chevauchements dans le temps. La prise du bien auprès du 

client précédent peut se révéler catastrophique si son expérience a été décevante. Des propos peu 

Ġlogieuǆ ĐoŶstƌuiseŶt uŶ Đliŵat Ƌui aŵplifie les ƌisƋues psǇĐhologiƋues peƌçus. Les teŵps d͛atteŶte 
sont les pires moments de vérité car ils construisent en partie le climat de l͛eǆpĠƌieŶĐe. Noŵďƌeuǆ 
incidents et incivilités affectent l͛iŵpliĐatioŶ du ĐoŶsoŵŵateuƌ daŶs le pƌoĐessus. La rencontre de 

service est appelée « moment de vérité », Đ͛est l͛iŶteƌaĐtioŶ eŶtƌe le ĐoŶsommateur de service et les 

diǀeƌses ƌessouƌĐes de l͛eŶtƌepƌise : personnel de contact et support physique, éléments du système 

de seƌǀuĐtioŶ. L͛oƌgaŶisatioŶ faǀoƌise la régulation de ces incidents à l͛aide de ŵoǇeŶs huŵaiŶs, ou 
d͛outils iŶteƌaĐtifs Đoŵŵe des vidéos, des ŵessages d͛atteŶte ;Gƌoǀe et Fisk, ϵϳͿ.  Loƌs du partage de 

l͛eǆpĠƌieŶĐe daŶs le Đadƌe d͛uŶ seƌǀiĐe ĠteŶdu Đoŵŵe les loisiƌs, l͛iŶteƌaĐtioŶ eŶtƌe les clients 

devient un moment extraordinaire, en partie dirigée par un guide, moteur essentiel de la dynamique 

interactive du groupe, paƌ eǆeŵple loƌs d͛uŶe desĐeŶte eŶ ƌaftiŶg. L͛iŶteƌǀeŶtioŶ de 
l͛aĐĐoŵpagŶateuƌ et soŶ eŵpathie amplifient la satisfaction des participants. La rencontre de service 

étendue crée des interactions entre les membres du groupe ;AƌŶould et PƌiĐe, ϭϵϵϯͿ. C͛est pouƌƋuoi 
le ƌôle de l͛eŶtƌepƌise est de faǀoƌiseƌ uŶe foƌŵe de ĐoŵŵuŶioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe heuƌeuse qui 

améliore la qualité perçue. Ainsi, le paƌtage d͛uŶ ǀoǇage à plusieuƌs, comme le covoiturage, 

correspond aux mêmes contraintes et le couchsurfing aussi. Le couchsurfing est un service 

d͛hĠďeƌgeŵeŶt teŵpoƌaiƌe, pƌoposĠ eŶtƌe paƌtiĐulieƌs gƌâĐe à uŶe ŵise eŶ ƌelatioŶ eŶ ligŶe, et il est 
une forme de consommation collaborative. Pourtant, la locatioŶ de l͛usage Ŷ͛a Ƌue le ďieŶ et soŶ 
partage en commun. Et il est possiďle d͛eŶǀisageƌ l͛entreprise comme modérateur de l͛eǆpĠƌieŶĐe 
entre les usagers (Carù et Cova, 2007). 

EŶfiŶ, l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt phǇsiƋue, appelĠ « serviscape » par Bitner (1992), agit sur l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue 
par le consommateur. Il est déterminant lors du choix de service, de telle sorte Ƌu͛il ĐoŵpƌeŶd 

l͛aŵďiaŶĐe et le desigŶ de seƌǀiĐe aĐĐoŵpagŶĠ de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt soĐial. Tous Đes ĠlĠŵeŶts 
ĐoŶstitueŶt l͛offƌe. Paƌ ĐoŶsĠƋueŶt, les autƌes Đlients agissent positivement ou négativement sur 

l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue car ils donnent un avis sur leur propre expérience. Il est nécessaire de rendre 

tangibles les paƌties iŶǀisiďles de l͛offƌe, et de susĐiteƌ des ƌĠpoŶses affeĐtiǀes aupƌğs des 
consommateurs. Désormais, cet environnement est appelé serviscène (Lovelock et al., 2008). Il fait 

paƌtie iŶtĠgƌaŶte de la pƌestatioŶ gloďale. Il ĐoŵpƌeŶd l͛atŵosphğƌe Ƌui joue suƌ les peƌĐeptioŶs 
sensorielles des clients (décoration, design, éclairage, odeurs, musique), l͛oƌgaŶisatioŶ spatiale et la 
fonctionnalité des lieux  (ergonomie des matériels et de l͛aŵĠŶageŵeŶt des locaux), et les signes et 

symboles (affichages, plans, thèmes des animations, tenue du personnel de contact, le logo), et tous 

les éléments susceptibles de créer du sens chez le client. 

Coŵŵe la loĐatioŶ de ďieŶs eŶ paƌtage s͛opère selon tous les modes organisationnels, avec contact 

interpersonnel ou par technologie interposée, l͛eǆpĠƌience peut débuter en e-commerce, dans le cas 

d͛uŶ ĐiƌĐuit de distƌibution pure player. EŶ effet, l͛aĐĐğs à la loĐatioŶ de l͛usage est ƌeŶdu possiďle paƌ 
le ďiais d͛uŶ ĐiƌĐuit ŵoŶoĐaŶal de distƌiďutioŶ, comme le proposent les entreprises Zilok ou ELoue. 

Parfois, seule la réservation est effectuée en ligne, la prise de possession du bien se réalise dans un 

point de vente physique. La collaboration entre les consommateurs, désormais rendue possible grâce 

au web 2.0, faǀoƌise la ĐƌĠatioŶ d͛uŶe ĐoŶfiaŶĐe ŶĠĐessaiƌe pouƌ dĠĐideƌ d͛aĐheteƌ eŶ ligŶe. L͛aĐĐğs 
aux avis des utilisateurs et aux comparateurs en ligne rassure les consommateurs potentiels sur la 

ƋualitĠ de l͛offƌe de loĐatioŶ de l͛usage. A ĐoŶtƌaƌio, le ǁeď Ϯ.Ϭ peƌŵet auǆ ĐoŶsoŵŵateuƌs eŶ ligŶe 
de mieux contrôler leurs expériences, en ayant davantage de liberté. Les réseaux sociaux deviennent 

de puissaŶts ŵoteuƌs d͛iŶflueŶĐe pouƌ ĐoŶǀaiŶĐƌe les aĐheteuƌs, et plus particulièrement les plus 
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jeunes. Ils l͛assiŵileŶt à uŶe sagesse ĐolleĐtiǀe et s͛Ǉ ƌĠfğƌeŶt pour prendre des décisions. Les 

témoignages des internautes ont davantage de poids lors de leur prise de décision que les 

informations des experts et des fournisseurs (Hoffman et Novak, 2009).  

L͛eƌgoŶoŵie et la ƌapiditĠ de ĐoŶŶeǆioŶ soŶt iŶdispeŶsaďles pouƌ la faĐilitĠ d͛utilisatioŶ. Toutefois, Đe 
Ƌu͛appƌĠĐieŶt le plus les ĐlieŶts, Đ͛est la ĐapaĐitĠ d͛uŶ site à les ƌassuƌeƌ, à gĠŶĠƌeƌ des ƌoutiŶes et 
ƌituels faǀoƌaďles à la ĐoŶstƌuĐtioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe eŶ ligŶe, Đoŵŵe s͛ils aĐhetaieŶt daŶs uŶ ŵagasiŶ. 
La personnalisation de l͛aĐĐueil et du suiǀi ĐlieŶt est iŵpoƌtaŶte. L͛iŵŵeƌsioŶ daŶs l͛eǆpĠƌieŶĐe est 
ideŶtiƋue à Đelle d͛uŶ ŵoŵeŶt de ŵagasiŶage tƌaditioŶŶel. C͛est pouƌƋuoi, les e-commerçants 

allouent des ŵoǇeŶs pouƌ Ƌue l͛eǆpĠƌieŶĐe soit mémorable afin de générer satisfaction et ré-achat 

Ces apports académiques sont basés sur des intentions de ré-achat en ligne et non sur des 

comportements réels d͛aĐhat ;‘ose et al., ϮϬϭϮͿ ; et, dans ce cas, l͛ĠǀaluatioŶ de la fidélité demeure 

difficile à quantifier par cette mesure ponctuelle. Il est nécessaire de prendre du recul à la lecture de 

Đes ƌĠsultats. PouƌtaŶt, l͛iŶtĠƌġt de Đette Ġtude est d͛appoƌteƌ uŶ ĠĐlaiƌage suƌ l͛iŵŵeƌsioŶ daŶs 
l͛eǆpĠƌieŶĐe eŶ e-commerce. Cette dernière emploie les mêmes ressorts de mise en scène que celle 

vécue en magasin. Et, Đoŵŵe l͛aĐĐğs à la location de l͛usage est possiďle paƌ diǀeƌs ĐaŶauǆ, 
;ŵultiĐaŶal, ŵoŶoĐaŶalͿ, Đet ĠĐlaiƌage ĐoŶtƌiďue à ŵieuǆ saisiƌ les dǇŶaŵiƋues Ƌui ŵotiǀeŶt l͛aĐhat 
eŶ ligŶe et les fƌeiŶs Ƌui s͛Ǉ attaĐheŶt. Ces apports serviront aux fournisseurs à mieux construire leur 

politique de distribution de la loĐatioŶ de l͛usage, eŶ ĐoŶŶaissaŶĐe de Đause. 

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

Apƌğs l͛aĐhat d͛uŶe pƌestatioŶ de loĐatioŶ de l͛usage et de service en général, la mesure de la qualité 

est peu aisée. La qualité dépend de la perception des caractéristiques du service : l͛iŶtaŶgiďilitĠ, 
l͛hĠtĠƌogĠŶĠitĠ l͛iŶsĠpaƌaďilitĠ et la périssabilité (Parasuraman, Zeithaml et Berry, 1985). La 

satisfaĐtioŶ du ĐlieŶt dĠpeŶd de Đe Ƌu͛il atteŶd, des ďĠŶĠfiĐes attaĐhĠs auǆ attƌiďuts de l͛offƌe et de 

la façon dont il les perçoit, aiŶsi Ƌue du degƌĠ d͛iŵŵeƌsioŶ daŶs l͛eǆpĠƌieŶĐe ĠĐoĐitoǇeŶŶe pƌoposĠe. 

Si nous reprenons la classification de Lai (1995), les biens en partage possèdent un certain nombre de 

bénéfices attachés aux attributs (Tableau 3Ϳ. Toutefois, il eŶ eǆiste d͛autƌes Ƌue Ŷous ƌetƌouǀoŶs 
daŶs la plupaƌt des seƌǀiĐes, Ƌui soŶt dits ƌelatioŶŶels. Ils soŶt ŶĠĐessaiƌes à la ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶe 

foƌŵe de fidĠlitĠ Ƌui Ŷ͛est pas la ĐoŶsĠƋueŶĐe uŶiƋue de la satisfaĐtioŶ ;GǁiŶŶeƌ, Gƌeŵleƌ et BitŶeƌ, 
1998). Ceux-ci ont plusieurs origines : une confiance confirmée envers le fournisseur, des avantages 

sociaux en rapport avec un traitement personnalisé des besoins des clients, ou des avantages 

économiques comme un prix spécial accordé à un client privilégié. Donc, la confiance envers le 

fouƌŶisseuƌ est atteŶdue paƌ les aĐheteuƌs. Elle ĐoŶstƌuit uŶe ƌelatioŶ plus pĠƌeŶŶe et fƌeiŶe l͛eŶǀie 
de s͛oƌieŶteƌ ǀers la concurrence. 

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

ƌĠĐupĠƌatioŶ de la ĐautioŶ ǀeƌsĠe au pƌĠalaďle. CeƌtaiŶs dǇsfoŶĐtioŶŶeŵeŶts s͛iŶǀiteŶt,  par exemple 

la difficulté à raccrocher son vélo en partage et à récupérer sa caution. Malgré des efforts réalisés par 

les offreurs, l͛aďseŶĐe de peƌsoŶŶel de ĐoŶtaĐt est ŵal peƌçue, surtout si les outils interactifs sont 

défaillants. Ils amplifient les ƌisƋues logistiƋues peƌçus paƌ le ĐlieŶt. L͛ĠǀaluatioŶ de la qualité de la 

pƌestatioŶ dĠpeŶd des faĐteuƌs situatioŶŶels et de l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue peŶdaŶt les diǀeƌs ŵoŵeŶts 
qui constituent la prestation globale. 

En définitive, le comportement des consommateurs a parfois du mal à changer. La location suppose 

de paƌtageƌ l͛usage des ŵatĠƌiels ŵis eŶ loĐatioŶ. CeƌtaiŶes tâĐhes dĠdiĠes et réalisées pour la 
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plupaƌt paƌ l͛offƌeuƌ,  seƌǀeŶt à s͛appƌopƌieƌ uŶ ďieŶ touĐhĠ paƌ autƌui et à limiter le rejet de la part 

des ĐlieŶts. La ĐƌaiŶte de pĠŶuƌie eŶ l͛aďseŶĐe de ďieŶ ou de lieux pour restituer les objets encourage 

les offƌeuƌs à ŵettƌe eŶ œuǀƌe uŶe logistiƋue effiĐieŶte pouƌ pallier ces dysfonctionnements. La 

paƌtiĐipatioŶ du ĐlieŶt à la pƌoduĐtioŶ de la loĐatioŶ de l͛usage depuis la ƌĠseƌǀatioŶ du ďieŶ, eŶ 
passant par la ƌeŶĐoŶtƌe de seƌǀiĐe et jusƋu͛à la ƌestitutioŶ, en fait un acteur de la construction de 

son expérience. Il participe au processus et apprécie plus justement la qualité de la prestation. La 

loĐatioŶ de l͛usage s͛aĐĐoŵpagŶe fƌĠƋueŵŵeŶt d͛uŶ disĐouƌs ĠĐoĐitoyen, l͛ĠĐoŶoŵie de la 
fonctionnalité nous instruit sur ce volet. 

͵. Economie de la fonctionnalité et location de l’usage : une approche plus 
écoresponsable du service ?   

En temps de crise, diminuer ses dépenses en modifiant ses habitudes de vie est une gageure. Les 

consommateurs réagissent en consommant moins, moins cher et mieux (Pras, 2009). Nous pouvons 

peŶseƌ Ƌue l͛idĠe de ĐoŵŵeƌĐialiser l͛usage au lieu d͛uŶ ďieŶ pƌĠseŶte uŶ attƌait pouƌ les 
ĐoŶsoŵŵateuƌs eŶ Ƌuġte d͛ĠĐoŶoŵies, du ŵoiŶs daŶs ĐeƌtaiŶs univers de consommation. Par 

exemple, louer occasionnellement un véhicule plus spacieux pour partir en week-end ou en vacances 

Đoûte ŵoiŶs Đheƌ Ƌu͛eŶ ġtƌe pƌopƌiĠtaiƌe à l͛aŶŶĠe. De ŵġŵe, loueƌ uŶ ǀĠhiĐule ou uŶ ǀĠlo eŶ 
partage pour un trajet ponctuel est moins contraignant tant financièrement (obsolescence du 

ŵatĠƌiel, ƌisƋue de ǀolͿ Ƌu͛au Ŷiǀeau logistiƋue ;paƌkiŶg, assuƌaŶĐeͿ. Ces ďĠŶĠfiĐes soŶt ĐoŵplĠtĠs 
paƌ l͛oppoƌtuŶitĠ de se dĠplaĐeƌ de ŵaŶiğƌe plus ĠĐoresponsable en diminuant les externalités 

négatives comme la pollution. Si ĐultuƌelleŵeŶt Ŷous aǀoŶs l͛haďitude de possĠdeƌ les dƌoits de 
propriété exclusifs des biens, désormais nous avons la possibilité de les louer. Ce sont les usages, une 

prestation de mobilité, un trajet, qui sont commercialisés, au lieu du bien, une voiture. 

L'économie de la fonctionnalité consiste en la suďstitutioŶ de la ǀeŶte d͛uŶe foŶĐtioŶ d'usage, d͛uŶ 
seƌǀiĐe, à Đelle d͛uŶ pƌoduit qui remplit les mêmes fonctions que le bien, en consommant moins de 

ƌessouƌĐes Ŷatuƌelles, d͛ĠŶeƌgies, tout eŶ liŵitaŶt les eǆteƌŶalitĠs ŶĠgatiǀes. Elle s͛iŶtğgƌe auǆ 
principes du développement durable, comme une alternative à la surconsommation de certaines 

ressources. Il s͛agit de ĐoŵŵeƌĐialiseƌ les foŶĐtioŶŶalitĠs liĠes à l͛usage du ďieŶ au lieu de vendre un 

produit. La valeur pour le consommateur réside dans les bénéfices qu'il retire de son utilisation, et 

non dans sa possession ;MoŶt, ϮϬϬϰͿ. “eloŶ les pƌiŶĐipes de l͛ĠĐoŶoŵie de foŶĐtioŶŶalitĠ, les ĐlieŶts 
achèteront, par exemple, des solutions écocitoyennes de mobilité plutôt Ƌu͛uŶ ǀĠhiĐule.  

Ce modèle intègre une relation tripartite, eŶtƌe l͛eŶtƌepƌise Ƌui Đhoisit d͛oƌgaŶiseƌ soŶ aĐtiǀitĠ eŶ Ŷe 
ĐoŵŵeƌĐialisaŶt Ƌue des usages, l͛Etat et les iŶstitutioŶs Ƌui soutieŶŶeŶt l͛adoptioŶ de l͛usage, et 
enfin les consommateurs. Les décisions publiques orientent les stratégies des firmes grâce à des 

subventions, et des aides ou facilitations pour limiter les retombées environnementales. Les 

consommateurs, quant à eux, contraints par la norme sociale pro-environnementale, montrent 

eŶĐoƌe des ƌĠtiĐeŶĐes à Đhoisiƌ l͛usage au lieu de la possessioŶ. Pouƌ assuƌeƌ le dĠǀeloppeŵeŶt du 
ŵodğle, les eŶtƌepƌises les plus pƌoaĐtiǀes pouƌ ĐoŵŵeƌĐialiseƌ les seƌǀiĐes Ŷ͛oŶt Ƌu͛à pƌoposeƌ des 
solutions où le produit mis en partage est écoconstruit. Il est construit en respect de contraintes 

écologiques pour devenir écoefficient ; eŶ Đe seŶs, il ƌeŵplit des oďjeĐtifs eŶ ƌespeĐt d͛uŶ Đahieƌ des 
charges qui intègre des contraintes environnementales. Toutefois, les institutions demeurent un 

ƌelais esseŶtiel pouƌ pƌoŵouǀoiƌ Đe Ŷouǀel aĐĐğs à l͛usage afiŶ d͛eŶĐouƌageƌ le ĐhaŶgeŵeŶt de 
comportements des usagers et l͛adhĠsioŶ des eŶtƌepƌises. EŶfiŶ, l͛ĠĐoŶoŵie de foŶĐtioŶŶalitĠ est uŶ 
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aƌguŵeŶt eŶ faǀeuƌ d͛uŶe ĐoŶsoŵŵatioŶ plus ĠĐoĐitoyenne. Cependant, la prégnance des  valeurs 

« verdissantes » proposées par les marketeurs ;Noteďeaƌt, ϮϬϬϵͿ Ŷous ƌappelle aussi Ƌue l͛ĠthiƋue 
Ŷ͛est parfois Ƌu͛un argument de vente. Les discours masquent une volonté de dégager 

prioritairement des avantages concurrentiels. 

Nous alloŶs pƌĠseŶteƌ les ƌessoƌts thĠoƌiƋues Ƌui ŶouƌƌisseŶt l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ, les 
intérêts et limites du point de vue du consommateur, puis les contributions managériales de ce 

modèle.  

3.1. Eléments caractéristiques de la location de l’usage en regard de l’économie de la 
fonctionnalité 

Le ŵodğle de la loĐatioŶ de l͛usage oƌieŶte les souƌĐes de ǀaleuƌ de l͛eŶtƌepƌise vers l͛usage et la ŶoŶ 
possession (voire la possession temporaire, tels des produits et voitures de luxe). Le modèle 

historique de la propriété orientait les sources de valeur à la fois vers la possession permanente et 

vers l͛usage. LoƌsƋue les eŶtƌepƌises ĐoŵŵeƌĐialiseŶt l͛usage du ďien, ce dernier reste leur propriété. 

Le volume des ventes correspond aux services vendus. Ce modèle suppose que les consommateurs 

abandonnent les objets au profit du service. Ici, ce sont des fonctionnalités qui sont achetées et non 

des droits de propriété.  

Au niveau du comportement des individus, il est compliqué de modifier leurs habitudes et de les 

ĐoŶǀaiŶĐƌe d͛ġtƌe dĠpositaiƌes d͛uŶ oďjet saŶs eŶ ġtƌe les propriétaires exclusifs. De plus, les 

réticences au partage sont des freins difficiles à dépasser pour certains. Il est indispensable de faire 

ouďlieƌ Ƌue l͛usage est ƌĠpaƌti entre plusieurs personnes, et encore davantage pour les objets pour 

lesquels la possession présente des représentations sociales conséquentes comme un véhicule 

automobile. SeloŶ la Ŷatuƌe des ďieŶs, ĐoŶsoŵŵeƌ l͛usage est paƌfois plus oŶĠƌeuǆ Ƌue la possession 

Đaƌ le pƌiǆ ĐuŵulĠ des loĐatioŶs dĠpasse le pƌiǆ d͛aĐƋuisitioŶ du ďieŶ. Mais, être propriétaire exclusif 

d͛uŶ ďieŶ Đoûte Đheƌ si soŶ utilisatioŶ est spoƌadiƋue. DaŶs Đe Đas, la loĐatioŶ de l͛usage offƌe des 
avantages financiers et épistémiques ; de plus, certains frais attachés au statut de propriétaire, 

même en cas de non utilisation, Đoŵŵe l͛oďsolesĐeŶĐe d͛uŶ ŵatĠƌiel, soŶ eŶtƌetieŶ, soŶ stoĐkage, 

sont supportés par le propriétaire.  

͹.ͷ.ͷ. Ancrages théoriques de l’économie de la fonctionnalité  

Les bieŶs, les teĐhŶologies et l'ĠŶeƌgie ŵis eŶ œuǀƌe loƌs de Đette utilisatioŶ soŶt ĐoŶsidĠƌĠs comme 

de siŵples ŵoǇeŶs d͛assuƌeƌ la satisfaĐtioŶ des ďesoiŶs des ĐoŶsoŵŵateuƌs ;MoŶt, ϮϬϬϰͿ. DaŶs 
cette optique, la valeur économique du produit ne repose donc plus sur sa valeur d'échange, mais 

suƌ sa ǀaleuƌ d'usage. PouƌtaŶt, l͛ĠĐhaŶge eǆiste toujouƌs, ŵais oŶ ĠĐhaŶge ŶoŶ plus sous la foƌŵe 
d͛uŶ tƌaŶsfeƌt de pƌopƌiĠtĠ - la vente - ŵais il s͛agit d͛uŶ tƌaŶsfeƌt de dƌoit à l͛usage - la location de 

l͛usage - . L͛offƌe, Ƌui ƌelğǀe de l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ, requiert des innovations pour 

répondre aux attentes les consommateurs et les encourager à dépasser les freins en provenance de 

l͛attaĐheŵeŶt à la possessioŶ. 

Pendant plusieurs décennies, l͛ĠĐoŶoŵie Ġtait ďasĠe sur une production de masse afin de répondre à 

une demande intensive de biens et services, là où « le producteur est perçu comme créateur de 

ǀaleuƌ et le ĐoŶsoŵŵateuƌ Đoŵŵe uŶ destƌuĐteuƌ de ǀaleuƌ » ;MoŶt, ϮϬϬϮͿ. DĠsoƌŵais, l͛eŶtƌepƌise 
a la capacité de « ǀeŶdƌe l͛usage d͛uŶ ďieŶ plutôt Ƌue le ďieŶ lui-même » (Bourg et Buclet, 2005). La 
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commercialisation de cette solution iŶtğgƌe des ďieŶs et seƌǀiĐes eŶ ǀue d͛optiŵiser la satisfaction 

des clients. Elle se nomme Product Service System ou PSS (Mont, 2002 et 2004). Le principal apport 

du PSS est de maintenir une croissance économique tout en limitant les externalités négatives, par 

exemple la pollution, le respect des ressources naturelles. Il se définit comme un système de 

produits, services, de réseaux d'aĐteuƌs et d͛iŶfƌastƌuĐtuƌes de soutieŶ Ƌui s'effoƌĐeŶt d͛ġtƌe 
compétitifs en continu, en vue de répondre aux besoins de la clientèle. Il dégage un impact 

environnemental plus faible que les modèles d'affaires traditionnels. 

Donc, la logique économique du PSS  se fonde sur la vente des fonctionnalités, des usages associés à 

un bien, plutôt que sur la vente du bien lui-ŵġŵe. L͛eŶtƌepƌise est aiŶsi aŵeŶĠe à ŵaǆiŵiseƌ la duƌĠe 
d͛utilisatioŶ de Đe ďieŶ puisƋue Đ͛est la duƌaďilitĠ de Đes usages Ƌui ǀa gĠŶĠƌeƌ ses revenus et la 

création de valeur pour les organisations. Pour Mont (2002), l͛eŶtƌepƌise est aloƌs aŵeŶĠe à pƌeŶdƌe 
soiŶ du ďieŶ eŶ ƋuestioŶ et des ƌessouƌĐes eŶgagĠes, taŶt au Ŷiǀeau de la ĐoŶĐeptioŶ de l͛offƌe, afiŶ 
de minimiser ses coûts de production et d͛utilisatioŶ, Ƌu͛au Ŷiǀeau de la ŵaiŶteŶaŶĐe, de manière à 

gaƌaŶtiƌ uŶe duƌĠe d͛utilisatioŶ optiŵale. Il eŶ est de ŵġŵe pouƌ le ƌeĐǇĐlage et la ƌĠutilisatioŶ des 
ressources engagées, puisque ce modèle intègre également une « deuxième boucle » dans le cycle 

de production. Il consiste en la récupération, le recyclage et la réutilisation des matières 

ĐoŶsoŵŵĠes eŶ ǀue d͛uŶe ƌeǀaloƌisatioŶ.  

Au Ŷiǀeau de la ĐoŶstƌuĐtioŶ de l͛offƌe, l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ s͛eŶǀisage eŶ aŵoŶt de la 
création des biens aǀeĐ uŶe logiƋue d͛ĠĐoĐoŶĐeptioŶ et eŶ iŶtĠgƌaŶt la ŶotioŶ d͛écoefficience. Par 

ĐoŶsĠƋueŶt, uŶ ĠƋuiliďƌe s͛Ġtaďlit eŶ faǀeuƌ de la ĐoŵŵeƌĐialisatioŶ de l͛usage Đaƌ il pƌĠseŶte 
d͛autƌes aǀaŶtages Ƌui s͛iŶsĐƌiǀeŶt daŶs la duƌaďilitĠ des ďieŶs et la liŵitation de destruction des 

ressources naturelles.  

La loĐatioŶ de l͛usage suppose uŶe ƌĠfleǆioŶ eŶ aŵoŶt de la pƌopositioŶ Đaƌ elle ŶĠĐessite le plus 
souvent une réorganisation de la production et de la distribution. De nombreuses entreprises 

peiŶeŶt à s͛iŶǀestir dans ces débats, elles sont réticentes car elles craignent un retour sur 

investissement insuffisant. Par ailleurs, elles choisissent, pour certaines, de combiner un modèle 

tƌaditioŶŶel de ǀeŶtes de pƌoduits et d͛Ǉ adjoiŶdƌe uŶ seƌǀiĐe de loĐatioŶ. Nous retrouvons ce 

modèle auprès des constructeurs automobiles. Pourtant, une absence de réflexion sur le partage des 

usages et de l͛iŶtƌoduĐtioŶ de l͛ĠĐoeffiĐieŶĐe fait Ƌue Ŷous eŶ soŵŵes eŶĐoƌe au stade d͛un 

marketing de niche. L͛Ġtude stƌatĠgiƋue de la ĐoŶstƌuĐtioŶ de l͛offƌe pouƌ la commercialisation de 

l͛usage est garante de son succès. MalgƌĠ des dĠǀeloppeŵeŶts pƌoŵetteuƌs, il Ŷ͛eŶ deŵeuƌe pas 
moins des limites qui freinent les investissements dans ce modèle économique. 

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

Le modèle PSS présente des limites car il n'inclut pas nécessairement une internalisation des 

responsabilités et des coûts des déchets par les acteurs économiques. Si ce modèle interpelle les 

décideurs publics comme privés sur sa faisabilité et son acceptation par les individus, il existe des 

retombées environnementales potentielles mais elles ne sont pas chiffrées à ce jour (Mont, 2002). 

Pour améliorer les performances environnementales, les produits doivent être écoconçus pour 

favoriser la distribution et la maintenance rapide et peu onéreuse des matériels mis en location. Les 

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

pour répondre auǆ Đƌitğƌes d͛uŶe ĠĐoŶoŵie ĐiƌĐulaiƌe. “aŶs le ƌespeĐt de ces contraintes productives, 

il semble diffiĐile d͛eŶǀisageƌ des effets sur l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt. Ce ŵodğle pƌĠseŶte des iŶtĠƌġts pouƌ 
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développer le Đhiffƌe d͛affaiƌes et le portefeuille de clients, sous Đouǀeƌt d͛ĠǀeŶtuelles externalités 

positives. 

Loƌs de la ŵise eŶ œuǀƌe de l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ à destiŶatioŶ des ŵaƌĐhĠs 
professionnels, le client devient captif car il est dépendant de son fournisseur de prestations, afin de 

ďĠŶĠfiĐieƌ d͛uŶ service de qualité, aloƌs Ƌue pouƌ les ŵaƌĐhĠs gƌaŶd puďliĐ, le lieŶ à l͛eŶtƌepƌise de 
location est plus ténu, parfois même opportuniste, et dépendant des facteurs situationnels. Certains, 

Đoŵŵe la pƌoǆiŵitĠ de l͛offƌe, la pƌĠseŶĐe de biens à louer ou a coŶtƌaƌio la pĠŶuƌie ;d͛oďjets à loueƌ 
ou de place pour le restituer), la possibilité de coŶstƌuĐtioŶ d͛uŶ parcours inter-mobilité pour le 

tƌaŶspoƌt ;tƌaiŶ, ǀoituƌe, ǀĠloͿ soŶt autaŶt de faĐteuƌs de ĐoŶtiŶgeŶĐe Ƌui ŵodifieŶt l͛adhĠsioŶ à la 
loĐatioŶ de l͛usage.  

Ce modèle soulève des problèmes, eŶ pƌeŵieƌ lieu, ĐoŵŵeƌĐialiseƌ l͛usage ƌestƌeiŶt la ǀeŶte de 
produits finis. Or, le marketing crée volontairement une obsolescence programmée en diminuant la 

durée de vie des biens, ce qui stimule mécaniquement la demande. En second lieu, la multiplication 

des temps de location crée une usure qui diminue la durée de vie du matériel. Néanmoins, une 

utilisation accrue des matériels mis en location requiert un renouvellement plus fréquent. De plus, 

l͛alloŶgeŵeŶt de la durée de vie est susceptible de fƌeiŶeƌ l͛iŶŶoǀatioŶ. 

Les principales interrogations ĐoŶĐeƌŶaŶt Đe ŵodğle soŶt la pƌoďaďle appliĐatioŶ à l͛eŶseŵďle des 
marchés (grand public et professionnel), et de la ďoŶŶe ǀoloŶtĠ de l͛État à le promouvoir. En effet, 

les usages ne sont pas affectés d͛uŶe diŵeŶsioŶ ĠŵotioŶŶelle ou d͛uŶe ƌepƌĠseŶtatioŶ soĐiale foƌte 
comme la marque ou les produits. L͛haďitude du paƌtage s͛iŶsĐƌit daŶs les ǀaleuƌs et la Đultuƌe d͛uŶe 
société. Certains pays, comme la Suède, sont moins attachés au matérialisme individualiste. L͛État a 

uŶ ƌôle pƌĠpoŶdĠƌaŶt à joueƌ pouƌ faǀoƌiseƌ l͛adhĠsioŶ à l͛usage eŶ iŶĐitaŶt les iŶdiǀidus à ŵodifieƌ 
leurs habitudes de consommation grâce à des infrastructures de proximité. Il peut employer des 

politiques répƌessiǀes Đoŵŵe liŵiteƌ l͛aĐĐğs au ĐeŶtƌe-ville en véhicule individuel par un paiement de 

taxes (Mont et Emtairah, 2006).  

EŶ dĠfiŶitiǀe, l͛adhĠsioŶ à Đe Ŷouǀeau ŵodğle ĠĐoŶoŵiƋue eŶ faǀeuƌ de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt ƌepose suƌ 
la capacité des individus à accepter le ĐhaŶgeŵeŶt d͛aĐĐğs à l͛offƌe. L͛aĐĐeptatioŶ des 
ĐoŶsoŵŵateuƌs est iŶĐeƌtaiŶe, et des iŵpaĐts positifs soŶt ĠgaleŵeŶt possiďles suƌ l͛eŵpƌeiŶte 
écologique. EŶ effet, de Ŷoŵďƌeuses Ġtudes oŶt ŵoŶtƌĠ Ƌue le paƌtage de l͛usage des ďieŶs Ŷ͛a pas 
systématiqueŵeŶt d͛iŵpaĐt suƌ l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt Đaƌ aujouƌd͛hui Đes pƌojets se ĐoŶĐeŶtƌeŶt suƌtout 
sur des ŵaƌĐhĠs de ŶiĐhe Đoŵŵe l͛autopartage (Mont, 2002). L͛ĠǀolutioŶ du ĐoŵpoƌteŵeŶt du 
consommateur suppose parfois une modification des normes et des valeurs proposées par les 

institutions afin de l͛eŶĐouƌageƌ à iŶtĠgƌeƌ daǀaŶtage d͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ daŶs sa dĠĐisioŶ d͛aĐhat 
(Mont et Power, 2010). Pour encourager les parties prenantes à la transaction de service, des 

incitations législatives sont fondamentales. Un partenariat public et privé est garant de la 

commercialisation des usages.  

A la suite de Đes dĠǀeloppeŵeŶts thĠoƌiƋues, l͛iŶtĠƌġt ŵaŶagĠƌial de l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ 
est déjà vérifié auprès des entreprises comme Michelin, avec son service Fleet Solutions, ou Xerox. 

Nous allons découvrir son développement dans le marché des affaires. 
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͵.ʹ. Commercialiser l’usage, un modèle apporteur d’affaires pour les entreprises ? 

Coŵŵe la pƌopƌiĠtĠ du ďieŶ ƌeste Đelle de l͛offƌeuƌ, il est ŶĠĐessaiƌe d͛eŶǀisageƌ Ƌu͛il soit durable, 

dotĠ d͛uŶe ƋualitĠ Ƌui peƌduƌe et à moindres frais de maintenance, afin de satisfaire le client le plus 

longtemps possible, en lui vendant des utilités (Lauriol, 2007). Ce ŵodğle s͛appuie suƌ des stƌatĠgies 
de services développées par Walter Stahel (1997 et 2006) in Mont (2004, p. 7). Ce dernier les 

détermine dans un univers industriel : « l͛ĠĐoŶoŵie de foŶĐtioŶŶalitĠ est doŶĐ plus duƌaďle, ou 
dĠŵatĠƌialisĠe Ƌue l͛ĠĐoŶoŵie aĐtuelle, Ƌui se ĐoŶĐeŶtƌe suƌ la pƌoduĐtioŶ Đoŵŵe pƌiŶĐipal ŵoǇeŶ 
de création de richesse et de flux de ressources ». Paƌ ĐoŶsĠƋueŶt, il dĠsigŶe l͛oƌieŶtatioŶ stƌatĠgiƋue 
qui suit : ǀeŶdƌe uŶ seƌǀiĐe plutôt Ƌu͛uŶ ďieŶ d͛ĠƋuipeŵeŶt. Il pƌĠĐise les oďjeĐtifs eŶ teƌŵes de 
duƌaďilitĠ afiŶ de ĐƌĠeƌ uŶe ǀaleuƌ d͛usage la plus ĐoŶsĠquente et la plus longue possible pour limiter 

la ĐoŶsoŵŵatioŶ de ƌessouƌĐes ;eŶ ĠŶeƌgie et eŶ ŵatĠƌielsͿ. Pouƌ l͛eŶtƌepƌise, il s͛agit de deǀeŶiƌ 
compétitive tout en améliorant sa rentabilité. 

L͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ suggère des espérances de retombées attractives, surtout en période 

de Đƌise ĠĐoŶoŵiƋue Đaƌ elles soŶt susĐeptiďles d͛ġtƌe des ƌelais de ĐƌoissaŶĐe. On peut envisager 

uŶe ĐƌĠatioŶ de ƌiĐhesses gƌâĐe à la ǀeŶte d͛utilitĠs et uŶe ƌĠduĐtioŶ des Đoûts de ƌeǀieŶt en gérant 

plus efficacement les stocks de capitaux existants, tout en allongeant la durée de vie des 

immobilisations. Les échanges, au lieu de passer par les traditionnelles ventes de produit, se 

ĐoŶstƌuiseŶt suƌ des ǀeŶtes d͛utilitĠs. Et, ƋuaŶd ďieŶ ŵġŵe les ƌelatioŶs fouƌŶisseuƌs-clients sont 

habituellement conflictuelles, désormais les objectifs des deux parties deviennent convergents. 

ChaĐuŶ a iŶtĠƌġt à optiŵiseƌ le ĐǇĐle de ǀie des ďieŶs afiŶ d͛augŵeŶteƌ la fouƌŶituƌe d͛utilitĠs. DaŶs 
l͛aĐtuel Đadƌe de ƌaƌĠfaĐtioŶ des ressources naturelles et d͛aĐĐƌoisseŵeŶt de leuƌ Đoût, Đette 
conception devient congruente avec les attentes des différentes parties prenantes à la transaction.  

EŶ ƌĠsuŵĠ, l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ est uŶ ĐhaŶgeŵeŶt de ŵode de ƌĠŵuŶĠƌation pour les 

entreprises. Leurs ressources financières provienŶeŶt de la loĐatioŶ de l͛usage, au lieu de 

l͛aĐƋuisitioŶ du ďieŶ paƌ les ĐlieŶts. Le tƌaŶsfeƌt de pƌopƌiĠtĠ est iŶeǆistaŶt. Le ĐoŶsoŵŵateuƌ loue 
l͛usage afiŶ d͛eŶ ƌetiƌeƌ des ďĠŶĠfiĐes lors de soŶ utilisatioŶ. L͛eŶtƌepƌise ƌeĐheƌĐhe uŶ découplage 

de ses profits, en allongeant et en optimisant les durées de location tout en minimisant les 

ƌessouƌĐes ŵatĠƌielles et l͛ĠŶeƌgie pouƌ Đe faiƌe. 

La loĐatioŶ de l͛usage s͛iŶsĐƌit daŶs le Đadƌe de la “DL (Service Dominant Logic). Ce nouveau 

paradigme présente désormais les services en un « Service » sur lequel reposent toutes les activités 

de l͛eŶtƌepƌise. “i d͛oƌdiŶaiƌe le ƌôle stƌatĠgiƋue du fouƌŶisseuƌ est de ŵaiŶteŶiƌ la ǀaleuƌ de la 
relation client en cƌĠaŶt des pƌoĐessus à l͛aide des aĐtiǀitĠs de seƌǀiĐes, dĠsoƌŵais les pƌoduits 
deŵeuƌeŶt le soĐle de l͛offƌe de seƌǀiĐe ;Vaƌgo et LusĐh, ϮϬϬϰͿ. La participation à la production du 

service, selon les ressourĐes appoƌtĠes paƌ l͛eŶtƌepƌise, et la prestation globale font vivre aux 

consommateurs une expérience chargée de sens.  

͵.͵. Une vision plurielle de la location de l’usage : de l’économie de la fonctionnalité à la 
SDL  
 

La SDL (Service Dominant Logic) trouve ses racines dans le marketing des services. Ses auteurs Vargo 

et Lusch (2004) nous montrent comment les transactions, essentiellement construites sur le bien 

tangible, ne sont en fait que la commercialisation des utilités attachées à celui-ci. 
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L͛appƌoĐhe initiale par les biens (GDL, Good Dominant Logic) se centre sur la logique 

transactionnelle. Toute tƌaŶsaĐtioŶ ŵaƌĐhaŶde s͛Ġtaďlit au seiŶ d͛uŶe ƌelatioŶ eŶtƌe deuǆ ou 
plusieuƌs pƌotagoŶistes suƌ uŶ ŵaƌĐhĠ ;  le ďieŶ taŶgiďle ĐoŶstitue le Đœuƌ de l͛offƌe et les seƌǀiĐes eŶ 
sont les périphériques. Désormais, la SDL comprend une offre élargie, pour et en collaboration avec 

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

Auparavant, le modèle transactionnel donnait la priorité à la production, la commercialisation ne 

venait qu͛eŶ second. Le mot Service, comme il est défini par les auteurs Vargo et Lusch, s͛eŶteŶd 
daǀaŶtage Đoŵŵe uŶ pƌoĐessus de pƌoduĐtioŶ ĐoŵŵuŶ eŶtƌe l͛eŶtƌepƌise et le ĐlieŶt. Les aĐheteuƌs 
sont intégrés dans ce processus et considérés comme des parties prenantes et pensantes. Donc, ils 

deviennent des collaborateurs, co-constructeurs de la valeur. En effet, « le client est toujours un co-

créateur de valeur » (Lusch et Vargo, 2006, p. ϮϴϰͿ. L͛iŶteƌaĐtiǀitĠ loƌs de la pƌoduĐtioŶ du seƌǀiĐe 
permet au client de collaborer et de construire son expérience s͛il le dĠsiƌe. Les consommateurs sont 

des co-créateurs grâce aux échanges, ŶoŶ plus au seiŶ d͛uŶe offƌe iŵposĠe, de foƌŵe ǀeƌtiĐale, ŵais 
sous la forme de réseaux dans lesquels les clients échangent et constituent à leur tour de nouveaux 

réseaux. Nous retrouvons un schéma identique à celui de la firme en réseau, avec les parties 

pƌeŶaŶtes Đoŵŵe paƌteŶaiƌes de l͛eŶtƌepƌise. 

La SDL propose un modèle où la création de valeur pour le client se construit grâce à des ressources 

opérantes (operant ressources) constituées par des savoirs (knowledge), des savoir-faire (skills), une 

expertise (expertise), des capacités (capacity) intégrées dans le processus par les parties prenantes à 

la relation marchande : les entreprises et les consommateurs (Vargo et Lusch, 2008). Le 

consommateur se sert des ressources opératoires (operand resources) mises à sa disposition, comme 

la ŵise eŶ sĐğŶe de l͛eǆpĠƌieŶĐe du seƌǀiĐe, le seƌǀisĐğŶe, et les ďieŶs taŶgiďles suppoƌts de l͛offre de 

biens en partage, ainsi que des ressources opérantes (operant resources) pour mobiliser les procédés 

ŵis à sa dispositioŶ paƌ l͛eŶtƌepƌise. 

Les acheteurs emploient leurs ressources operant, leuƌs ĐapaĐitĠs à s͛iŶǀestiƌ daŶs la pƌoduĐtioŶ et 
l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ Ƌu͛ils ĐhoisisseŶt de doŶŶeƌ à l͛eǆpĠƌieŶĐe pƌoposĠe. Ces ressources operant sont des 

ƌessouƌĐes Đultuƌelles attaĐhĠes à leuƌ ideŶtitĠ et à leuƌs gƌoupes de paiƌs ou d͛appaƌteŶaŶĐes ; en 

ĐoŶsĠƋueŶĐe, l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ Ƌu͛ils foŶt des ƌessouƌĐes operand dĠliǀƌĠes paƌ l͛eŶtƌepƌise ŵodifie la 
ĐoŶstƌuĐtioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe de la loĐatioŶ de l͛usage et leuƌ satisfaĐtioŶ. L͛eŶtƌepƌise a la ĐapaĐitĠ de 
déployer ses ressources operand en lien avec les ressources culturelles des clients pour construire sa 

stratégie commerciale. En apportant des ressources de diverses natures à partir desquelles le 

consommateur renforce son identité culturelle, les liens créés ne sont plus uniquement marchands 

mais bâtis sur une reconnaissance identitaire (Arnould, 2007b). Cette proximité identitaire attache le 

ĐlieŶt à l͛eŶtƌepƌise gƌâĐe à uŶ ƌappƌoĐheŵeŶt eŶtƌe le positioŶŶeŵeŶt ǀoulu de l͛eŶseigŶe et les 
valeurs culturelles du client (Bergadaà et Del Bucchia, 2009). Ces ressources ont plusieurs 

dispositions, celles de fournir des desseiŶs ĠĐoŶoŵiƋues, d͛autƌes utopiques en réponse à des idéaux 

de ǀie, puis ludiƋues eŶ ƌeĐheƌĐhe d͛eǆpĠƌieŶĐe, voire temporelles (Arnould, 2005). Elles rapprochent 

ĐultuƌelleŵeŶt le ĐlieŶt à l͛eŶtƌepƌise. La loĐatioŶ de l͛usage est ĐoŵŵeƌĐialisĠe en employant un 

positioŶŶeŵeŶt Ƌui s͛iŶsĐƌit daŶs deuǆ ǀolets Đultuƌels, ĠĐoŶoŵiƋues et ĠĐoĐitoǇeŶs, et eǆposĠs 
comme tels par les décideurs. En choisissant cet habillage culturel, ces dimensions s͛appƌoĐheŶt de 
ĐeƌtaiŶs ĠlĠŵeŶts de la pƌoduĐtioŶ de l͛eǆpĠƌience avec ses dimensions instrumentales, hédoniques, 

sociales et altruistes. En réalité, les ressources proposées se concrétisent en un serviscène 

eǆpĠƌieŶtiel ĠĐoĐitoǇeŶ. Il est susĐeptiďle d͛attiƌeƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs Ƌui recherchent une valeur 
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perçue construite sur des bénéfices attachés aux attributs épistémiques et sociaux, renforcée par 

l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue jugĠe ĠĐoŶoŵiƋue et altƌuiste. DoŶĐ, le ĐlieŶt eŶ ƌetiƌe uŶe ǀaleuƌ Ƌui ĐoŶtƌiďue à 
construire son identité culturelle grâce aux ressources fournies paƌ l͛eŶtƌepƌise. Cependant, il 

deŵeuƌe paƌfois uŶ ĠĐaƌt eŶtƌe Đe Ƌu͛il atteŶd de l͛offƌe et la ǀaleuƌ peƌçue construite sur les 

attƌiďuts et l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue. 

La pression des échanges interactifs amplifie la communication initialisée par le marketing. Le web 

Ϯ.Ϭ Đollaďoƌatif ƌedoŶŶe à l͛aĐheteuƌ uŶe plaĐe pƌĠpoŶdĠƌaŶte daŶs la ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶe offƌe 
peƌsoŶŶalisĠe où la ǀaleuƌ de l͛ĠĐhaŶge, basée initialement sur la transaction, est désormais 

dépassée. La logique dominante de service est une co-création de valeur, sachant que le client 

dispose à sa guise de ses ressources operant Ƌu͛il ŵoďilise ou pas, pour construire une expérience de 

loĐatioŶ de l͛usage, aǀeĐ en partie les ressources operand fouƌŶies paƌ l͛eŶtƌepƌise. 

Elle entraîne une individualisatioŶ de l͛offƌe gƌâĐe à uŶe appƌoĐhe plus peƌsoŶŶalisĠe de la ƌĠpoŶse 
auǆ ďesoiŶs. EŶ dĠfiŶitiǀe, la ǀaleuƌ Ŷ͛est pas uŶiƋueŵeŶt Đelle du ďieŶ ŵais daǀaŶtage Đelle des 
usages. Cette coproduction dans le Đadƌe de l͛ageŶĐe du ĐoŶsoŵŵateuƌ ;AƌŶould, ϮϬϬϱͿ, gƌâĐe auǆ 
ressources operant, et operand  doŶŶĠes paƌ l͛eŶtƌepƌise, foŶt Ƌue l͛aĐheteuƌ les ĐoŵďiŶe pouƌ Đo-

créer son expérience. 

͵.Ͷ. Comment la location de l’usage participe à la construction identitaire du 
consommateur ? 

L͛ĠĐoŶoŵie de foŶĐtioŶŶalitĠ ƌeŵet eŶ Đause l͛attaĐheŵeŶt des ĐoŶsoŵŵateuƌs auǆ oďjets aĐƋuis. 
DaŶs le Đadƌe des ŵaƌĐhĠs gƌaŶd puďliĐ, elle ďute suƌ l͛attaĐheŵeŶt des ĐoŶsoŵŵateuƌs à la 
propriété et, éventuellement, au ŵoiŶdƌe ƌespeĐt à l͛Ġgaƌd de ďieŶs qui ne leur appartiennent pas. 

L͛uŶ des appoƌts de l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ au ŵaƌketiŶg est l͛eŶƌiĐhisseŵent du discours 

des entreprises. Elles oŶt dĠsoƌŵais la possiďilitĠ de s͛appƌopƌieƌ lĠgitiŵeŵeŶt le ŵessage 

écocitoyen Đaƌ uŶe offƌe de loĐatioŶ de l͛usage ƌĠǀğle uŶe espĠƌaŶĐe d͛iŵpaĐts positifs suƌ 
l͛eŵpƌeiŶte ĠĐologiƋue. La pƌoteĐtioŶ de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt, le ŶoŶ ŵaƌĐhaŶd, s͛eŶĐastƌe saŶs les 
relations marchandes et sert même de support de message de communication. Toutefois, certaines 

ƌĠsistaŶĐes appaƌaisseŶt à l͛eŶĐoŶtƌe de Đette proposition, pas toujouƌs suiǀie d͛aĐtes, et dĠtouƌŶĠe 
au pƌofit d͛uŶ eŶĐouƌageŵeŶt à ĐoŶsoŵŵeƌ toujouƌs plus ;‘ĠŵǇ, ϮϬϭϭͿ. Les ĐoŶsoŵŵateuƌs, sous 
contrainte budgétaire, cherchent à optiŵiseƌ leuƌs dĠpeŶses. CeƌtaiŶs s͛eŶgageŶt daŶs l͛aĐhat ŵaliŶ-

radin eŶ Ƌuġte de ďoŶŶes affaiƌes, d͛autres dans des achats plus écoresponsables. Pour autant, 

ĐoŶsoŵŵeƌ l͛usage peut ƌĠpoŶdƌe à ĐeƌtaiŶes de Đes atteŶtes. Cet aǀaŶtage ĠĐoŶoŵiƋue, ĐoŵďiŶé 

avec des conséquences positives environnementales et soutenu par un accès facilité grâce à Internet, 

Ŷous ƌassuƌe suƌ sa pĠƌeŶŶitĠ. L͛ĠĐoŶoŵie de foŶĐtioŶŶalitĠ a dĠjà suffisaŵŵeŶt d͛eǆeŵples 
d͛appliĐatioŶs eŶ ŵaƌĐhĠ gƌaŶd puďliĐ pouƌ Ŷe plus ġtƌe seulement un concept théorique. 

L͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ dĠǀeloppe uŶe diŵeŶsioŶ altƌuiste Đaƌ elle faǀoƌise poteŶtielleŵeŶt 
une réduction des externalités négatives et présentées comme telles par les entreprises en charge de 

commercialiser la location de l͛usage. Elle possğde des ǀeƌtus ĠĐoŶoŵiƋues Đaƌ loueƌ l͛usage peut 
faiƌe diŵiŶueƌ ses dĠpeŶses, tout eŶ liŵitaŶt l͛eŵpƌeiŶte ĠĐologiƋue. NotaŵŵeŶt, la paƌtiĐipatioŶ à 
la production du service, autodirigée où le client devient un assistant marketing opérationnel, 

contribue à la réalisation identitaire du consommateur (Bonnemaizon et al., 2012). Cette 

paƌtiĐipatioŶ autodiƌigĠe lui pƌoĐuƌe des ďĠŶĠfiĐes iŶtƌiŶsğƋues et altƌuistes Đaƌ il a l͛iŵpƌessioŶ de 
réaliser une bonne action à destination de la planète en polluant moins. En utilisant des ressources 
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oƌdiŶaiƌes fouƌŶies paƌ l͛eŶtƌepƌise, il se ĐoŶstƌuit uŶe eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ et uŶ seƌǀiĐe suƌ 
mesure, qui colle à ses besoins de mobilité par exemple. Et, dans le même temps, il a  le sentiment 

de contribuer à une action à vocation plus écocitoyenne. En ce sens, la loĐatioŶ de l͛usage sert de 

ŵoǇeŶ d͛eǆpƌessioŶ ideŶtitaiƌe. L͛appoƌt des ƌessouƌĐes opĠƌaŶtes ;les ĐoŶŶaissaŶĐes, l͛eǆpeƌtise, les 
savoir-faire) du client dans la construction du service rejoint en partie les développements de la SDL 

;Vaƌgo et LusĐh, ϮϬϬϴͿ. Et la loĐatioŶ de l͛usage ŵoŶtƌe la possiďilitĠ, d͛uŶe part de construire son 

expérience et, d͛autƌe paƌt, de paƌtiĐipeƌ à uŶe foƌŵe de Đultuƌe de ĐoŶsoŵŵatioŶ de l͛usage. Cette 

dernière, plus Đollaďoƌatiǀe, s͛iŶscrit dans le courant de pensée de la CCT (Consumer Culture Theory). 

L͛implication du consommateur dans la création de valeur pour lui-même s͛iŶsĐƌit daŶs les 
développements théoriques de la CCT. Les clients contribuent, par leur coproduction, à la 

personnalisation ou l͛iŶdiǀidualisatioŶ d͛uŶ ŵoŶde ou de leuƌ pƌopƌe uŶiǀeƌs ;Fiƌat et VeŶdkatesh, 
1995).  

L͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ pƌĠseŶte des ĐaƌaĐtĠƌistiƋues Ƌui ĐoƌƌoďoƌeŶt ĐeƌtaiŶs poiŶts de la 
SDL (Service Dominant Logic). Si la teŶdaŶĐe ĠĐoŶoŵiƋue d͛aloƌs est à la teƌtiaƌisatioŶ de l͛ĠĐoŶoŵie, 
dominée par le Service, là le produit (bien tangible) reste un support de la transaction. Dans ce cadre, 

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

Synthèse du premier chapitre 

Ce Đhapitƌe Ŷous ĠĐlaiƌe suƌ l͛iŶtĠƌġt aĐadĠŵiƋue de l͛Ġtude des biens en partage. Déjà en 1998, aux 

Pays Bas, Meijkaŵp s͛iŶtĠƌesse au sujet daŶs le Đadƌe de la ŵoďilitĠ, aiŶsi Ƌu͛à la ŵotiǀatioŶ des 
iŶdiǀidus pouƌ le paƌtage de l͛usage d͛uŶ ďieŶ. L͛iŶǀestigatioŶ daŶs Đe seĐteuƌ seƌt de fil ĐoŶduĐteuƌ à 
la dĠfiŶitioŶ de Đe Ƌu͛est uŶ ďieŶ eŶ paƌtage et suƌtout de Đe Ƌu͛il Ŷ͛est pas.  

o Les biens en partage soŶt le fƌuit de la tƌaŶsfoƌŵatioŶ d͛uŶe offƌe de seƌǀiĐe 
tƌaditioŶŶelle, l͛offƌe de ďiens matériels (tangibles) qui favorise l͛alloŶgeŵeŶt de la 
durée de vie du bien, eŶ Ŷe ĐoŵŵeƌĐialisaŶt Ƌue l͛usage, pouƌ uŶ teŵps dĠteƌŵiŶĠ 
et selon les besoins du consommateur. Cette proposition profite de valeurs 

écocitoyennes, en référence à l͛ĠĐoŶoŵie de la fonctionnalité, et elle a la capacité de 

répondre à une quête de sens du consommateur. 

o La loĐatioŶ pƌĠseŶte des ƌisƋues peƌçus de diǀeƌses Ŷatuƌes doŶt les ĐlieŶts Ŷ͛oŶt pas 
toujours conscience, mais une expérience de même nature vécue antérieurement 

limite en partie ces freins.  

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

pouƌ les uŶs paƌ uŶe ƌeĐheƌĐhe de pƌatiĐitĠ d͛aĐĐğs à la loĐatioŶ, sǇŵďoliƋues et ĠĐoĐitoǇeŶŶes pouƌ 
les autres en allongeaŶt la duƌĠe de ǀie des pƌoduits, ǀoiƌe uŶe ǀaleuƌ de sigŶe pouƌ la loĐatioŶ d͛uŶe 
œuǀƌe d͛aƌt ou d͛uŶ aĐĐessoiƌe de luǆe. L͛iŶtƌoduĐtioŶ d͛outils iŶteƌaĐtifs fluidifie l͛aĐĐğs à l͛offƌe, 
tout en favorisant la participation du client et des autres parties prenantes au processus. Cette 

iŵpliĐatioŶ daŶs l͛ĠlaďoƌatioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe ƌeŶfoƌĐe l͛adhĠsioŶ et lğǀe ĐeƌtaiŶs fƌeiŶs, ŵalgƌĠ un 

attachement à la possession qui perdure. 
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Conclusion du premier chapitre 
 

A la fin de ce premier chapitre, nous pouvons dire Ƌue le plus souǀeŶt l͛atteŶtioŶ du ĐoŶsoŵŵateuƌ 
se foĐalise suƌ les aǀaŶtages oƌgaŶisatioŶŶels de la loĐatioŶ de l͛usage. Ils aŵĠlioƌeŶt l͛aĐĐessiďilitĠ à 
l͛offƌe ;IŶteƌŶet, rapidité de réservation et de rendu du bien en partage) tout en permettant au 

consommateur de profiter des bénéfices attachés aux attributs. Les caractéristiques intrinsèques du 

ďieŶ ŵis eŶ paƌtage soŶt ƌelĠguĠes à uŶ Ŷiǀeau seĐoŶdaiƌe. D͛uŶ poiŶt de ǀue ĠĐoŶoŵiƋue, et seloŶ 
la Ŷatuƌe des ďieŶs, loueƌ l͛usage est paƌfois plus oŶĠƌeuǆ Ƌue la possession. En effet, le prix cumulé 

des loĐatioŶs dĠpasse le pƌiǆ d͛aĐƋuisitioŶ du ďieŶ. PouƌtaŶt, l͛usage spoƌadiƋue possğde des 

bénéfices économiques, épistémiques et situationnels. Ces nombreux attraits séduisent les 

ĐoŶsoŵŵateuƌs d͛aujouƌd͛hui. Cette offre, en référence à l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ, aƌďoƌe des 
dispositions écocitoyennes. La location présente un intérêt certain dans la mesure où elle procure les 

ŵġŵes utilitĠs Ƌue la possessioŶ. “i l͛oďsolesĐeŶĐe ƌapide est eŶ paƌtie pƌogƌaŵŵée par les offreurs 

pour accroître les ventes, la location allonge la durée de vie des produits, même si, dans le cas de 

ďieŶs eŶ paƌtage, l͛usuƌe est plus ĐoŶsĠƋueŶte paƌ uŶe optiŵisatioŶ de l͛utilisatioŶ. L͛alloŶgeŵeŶt de 
la durée de vie des produits par la location peut limiter les excès d'une civilisation du tout jetable, 

ĐƌĠatƌiĐe d͛eǆteƌŶalitĠs ŶĠgatiǀes. Les ŵaƌĐhĠs gƌaŶd puďliĐ ǀoieŶt se ŵultiplieƌ la pƌĠseŶĐe d͛aĐteuƌs 
Ƌui pƌoposeŶt des ďieŶs eŶ paƌtage sous Đouǀeƌt d͛uŶ haďillage eǆpĠƌieŶtiel à dominante altruiste et 

ĠĐoŶoŵiƋue. Les ĐlieŶts s͛iŶǀiteŶt au pƌoĐessus de pƌoduĐtioŶ de la loĐatioŶ de l͛usage, et oƌgaŶiseŶt 
les ressources culturelles mises à leur disposition par les offreurs. Lors de la rencontre de service 

dénommée « moment de vérité », cette interaction crée une relation durable dans le cas où aucun 

alĠa Ŷe ǀieŶt dĠtĠƌioƌeƌ l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue. Des lieŶs et uŶ attaĐheŵeŶt ideŶtitaiƌe soŶt susĐeptiďles 
de se développer à l͛Ġgaƌd des ǀaleuƌs écocitoyennes Ƌue ƌeǀġt l͛offƌe. Ils répondent à la quête 

identitaire du ĐoŶsoŵŵateuƌ d͛aloƌs, uŶ hǇpeƌĐoŶsoŵŵateuƌ Ƌui souffƌe au ƋuotidieŶ d͛uŶ ǀide 
existentiel. Toutefois, ce modèle peine à dépasser les freins liés aux valeurs matérialistes et au 

paƌtage de l͛usage eŶtƌe plusieuƌs ĐlieŶts. DĠsoƌŵais, nous allons expliquer comment le client vit 

l͛eǆpĠƌieŶĐe de la loĐatioŶ de l͛usage, et ĐoŵŵeŶt elle a ŵatiğƌe à Ŷouƌƌiƌ les desseiŶs foŶĐtioŶŶels 
et altruistes de chacun. 
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Chapitre 2.  Le rôle de la valeur perçue et de l’expérience vécue dans la 
location de l’usage  
 

La loĐatioŶ de l͛usage des ďieŶs eŶ paƌtage est une expérience de consommation proposée par 

l͛eŶtƌepƌise et Đo-construite par le consommateur avec les moyens mis à sa disposition ; elle requiert 

des effoƌts d͛aŶtiĐipatioŶ et d͛oƌgaŶisatioŶ. Ce soŶt des saĐƌifiĐes Ƌui doiǀeŶt être équilibrés par une 

valeur supérieure (Zeithaml, 1988). L͛aĐĐğs au seƌǀiĐe se ĐaƌaĐtérise par un risque perçu pour le 

client, surtout dans le Đas d͛uŶe pƌeŵière expérience. La ĐoŵŵuŶiĐatioŶ, eŶ s͛appuǇaŶt suƌ les 
attributs de croyance comme les valeurs altruistes, a la faĐultĠ d͛eŶĐouƌageƌ le ĐoŶsoŵŵateuƌ à 
privilégier une offre reconnue comme plus écocitoyenne. 

CoŶsoŵŵeƌ l͛usage est uŶ ŵoǇeŶ de ƌĠpoŶdƌe à la quête de sens dans sa consommation tout en 

satisfaisaŶt ses ďesoiŶs ƋuotidieŶs. L͛expérience de cette location présente des dimensions 

fonctionnelles mais aussi altruistes, hédoniques ou sociales. L͛iŶteƌaĐtioŶ aǀeĐ les ƌessouƌĐes 
pƌoposĠes paƌ l͛eŶtƌepƌise en référence avec la SDL (Service Dominant Logic), et avec les valeurs 

propres à chacun des consommateurs, va générer une valeur perçue. Se centrer uniquement sur 

l͛aĐte d͛aĐhat et la ǀaleuƌ d͛usage est doŶĐ tƌop ƌĠduĐteuƌ daŶs l͛aŶalǇse du ĐoŵpoƌteŵeŶt du 

ĐoŶsoŵŵateuƌ loƌs de la loĐatioŶ de l͛usage. Il est ŶĠĐessaiƌe d͛ideŶtifieƌ les ǀaleuƌs Ƌui ŵodifieŶt 
son comportement : la ǀaleuƌ d͛usage et la ǀaleuƌ doŶŶĠe à l͛eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ 
ĐoŶstitueŶt la ǀaleuƌ gloďale peƌçue du seƌǀiĐe. L͛eǆpĠƌieŶĐe de consommation évaluée ex post 

iŶflueŶĐe la dĠĐisioŶ futuƌe de loueƌ uŶ ďieŶ eŶ paƌtage. Les diǀeƌses diŵeŶsioŶs Ƌu͛elle ƌeǀġt soŶt 
alors des indicateurs managériaux précieux pour les décideurs qui tentent de renforcer leur 

positionnement avec ces valeurs altruistes et instrumentales.  

L͛uŶ des tƌaits ĐaƌaĐtĠƌistiƋues de l͛appƌoĐhe eǆpĠƌieŶtielle est le fait Ƌue le ĐoŶsoŵŵateuƌ Ŷe se 
contente pas de consommer seul, de détruire le bien ou le service, mais qu'il participe à la 

pƌoduĐtioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe. Le ĐoŶsoŵŵateuƌ est à la ƌeĐheƌĐhe d͛eǆpĠƌieŶĐes Ƌue lui pƌoĐuƌeŶt 
l͛iŶteƌaĐtioŶ aǀeĐ les pƌoduits et les seƌǀiĐes Ƌu͛il ĐoŶsoŵŵe. Pƌas ;ϭϵϵϵͿ, daŶs soŶ aƌtiĐle iŶtitulĠ « 
Les paradoxes du marketing », définit comme une tendance lourde du marketing, le passage du 

ĐogŶitif à l͛affeĐtif. Ce Đadƌe de ƌĠfĠƌeŶĐe, poƌtĠ paƌ le ŵaƌketiŶg eǆpĠƌieŶtiel, tƌaduit uŶe Ŷouǀelle 
oƌieŶtatioŶ. Il pose le pƌiŶĐipe Ƌue pouƌ ĐoŵpƌeŶdƌe le ĐoŶsoŵŵateuƌ, il faut s͛attaĐheƌ à 
comprendre Đe Ƌui, pouƌ lui, fait seŶs daŶs l͛oďjet ĐoŶsoŵŵĠ ;‘ĠŵǇ, ϮϬϬϳͿ. Le ŵaƌketiŶg 
eǆpĠƌieŶtiel ƌeŵet eŶ Đause la ƌatioŶalitĠ des ĐoŶsoŵŵateuƌs, pouƌ ĠteŶdƌe l͛Ġtude du 
comportement à des dimensions plus psychologiques, sociologiques, ethnologiques et 

anthropologiques (Pras, 2012). La sensibilité écoresponsable peut servir à se démarquer socialement 

parlant et elle se traduit en un comportement en adéquation avec les valeurs de chacun. En phase 

avec les ǀaleuƌs ĠĐoĐitoǇeŶŶes de l͛offƌe de l͛eŶtƌepƌise, elle ƌeŶfoƌĐe dğs loƌs l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue et 
elle nourrit la construction identitaire ; aiŶsi, elle aide à la pƌise de dĠĐisioŶ de loueƌ l͛usage. Il 
deǀieŶt ŶĠĐessaiƌe de ĐoŵpƌeŶdƌe le ĐoŵpoƌteŵeŶt de ĐoŶsoŵŵatioŶ de l͛usage au-delà de sa 

finalité utilitaire et maŶagĠƌiale, et d͛iŶǀestigueƌ ses diǀeƌs aspeĐts soĐiologiƋues et psǇĐhologiƋues. 

Dans un premier point de ce chapitre, nous allons montrer comment la valeur est perçue par le 

ĐoŶsoŵŵateuƌ loƌs de la loĐatioŶ de l͛usage. Nous teŶtoŶs de Đoŵpƌendre comment la sensibilité 

écoresponsable et l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue oŶt la possiďilitĠ de l͛eŶƌiĐhiƌ ; puis, nous détaillons les moyens 

de mesure existants, les unidimensionnels comme les multidimensionnels. Ensuite, dans un 

deuxième point, comme les développements expérientiels vont au-delà de la consommation, nous 
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voyons ĐoŵŵeŶt l͛eǆpĠƌieŶĐe a vocation à modifier la construction identitaire de chacun. En effet, la 

loĐatioŶ de l͛usage aĐĐoƌde auǆ ĐlieŶts des espaĐes de disĐussioŶs, de ƌĠsistaŶĐes et de 
réinterprétation de l͛offƌe d͛eǆpĠƌieŶĐe pƌoposĠe. 

ͳ. Expérience de consommation de l’usage : la valeur perçue du point de vue 
du consommateur  

La quête de sens conduit le consommateur à privilégier des offres plus écocitoyennes. La sensibilité 

écoresponsable influence sa décisioŶ de ĐoŶsoŵŵeƌ la loĐatioŶ de l͛usage des ďieŶs. UŶe ǀaleuƌ est 
uŶe ĐƌoǇaŶĐe foŶdaŵeŶtale aǇaŶt tƌait à la façoŶ doŶt oŶ doit agiƌ afiŶ d͛atteiŶdƌe les ďuts Ƌue l͛oŶ 
juge iŵpoƌtaŶts eŶ taŶt Ƌu͛iŶdiǀidu. L͛approche par les valeurs de chacun s͛est dĠǀeloppée aux États-

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

ĐoƌƌespoŶdaŶt à uŶ ďut fiŶal auƋuel l͛iŶdiǀidu peut pƌĠteŶdƌe daŶs sa ǀie, elles soŶt des ďuts daŶs 
l͛eǆisteŶĐe. Les ǀaleuƌs iŶstƌuŵeŶtales ƌeŶǀoieŶt à des ŵoǇeŶs d͛agiƌ et à des façoŶs d͛ġtƌe, Đe soŶt 
les ŵoǇeŶs ŵis eŶ œuǀƌe pouƌ paƌǀeŶiƌ à ses fiŶs.  

L͛aŶalǇse des ĐhaîŶes ŵoǇeŶs-fins, appelée aussi chaînage cognitif (Gutman, 1982),  a été adaptée au 

comportement du consommateur. Elle permet de comprendre les structures cognitives associées à 

l͛aĐhat d͛uŶ ďieŶ ou d͛uŶ seƌǀiĐe ou ďieŶ eŶĐoƌe d͛uŶe ŵaƌƋue. Les pƌofessioŶŶels eŵploieŶt Đette 
ŵĠthode pouƌ ŵettƌe eŶ ĠǀideŶĐe les lieŶs Ƌui eǆisteŶt eŶtƌe les attƌiďuts de l͛offƌe, les 
conséquences, et des valeurs instrumentales et finales. Les liens entre les attributs et les 

conséquences attendues par les consommateurs sont identifiés. Puis, les conséquences sont 

rattachées aux valeurs. Initialement, une chaîne établit le lien entre trois niveaux : les attributs, les 

conséquences et les valeurs. Une distinction plus fine est réalisée en subdivisant les attributs et les 

conséquences en deux niveaux intermédiaires. Les attributs se divisent entre, en premier lieu, des 

attributs concrets, ce sont des éléments spécifiƋues d͛ĠǀaluatioŶ d͛uŶ pƌoduit, Đ'est-à-dire des 

caractéristiques incontournables permettant de décrire un produit comme son nom, son prix ou son 

lieu d͛aĐhat,  et, en second lieu, des attributs abstraits qui sont des moyens plus subjectifs 

d͛ĠǀaluatioŶ ƌelatifs à l͛appƌĠĐiatioŶ peƌsoŶŶelle de ĐhaƋue iŶdiǀidu. Les ĐoŶsĠƋueŶĐes soŶt de deuǆ 
Ŷatuƌes, l͛uŶe foŶĐtioŶŶelle Ƌui pƌoǀieŶt diƌeĐteŵeŶt de l͛usage du ďieŶ et l͛autƌe 
psychosociologique. Les conséquences sont dites psychologiques (comment je le ressens ?) ou 

soĐiales ;ĐoŵŵeŶt d͛autƌes le ƌesseŶteŶt autouƌ de ŵoi ?Ϳ.  

Pour chaque individu, les valeurs donnent du sens à ses actes ; elles sont instrumentales, et se 

ĐoŶĐƌĠtiseŶt eŶ des ĐoŵpoƌteŵeŶts et des ŵaŶiğƌes d͛ġtƌe ou d͛agiƌ pouƌ atteiŶdƌe des ǀaleuƌs 

terminales. Les valeurs terminales représentent les ďuts de l͛eǆisteŶĐe, elles soŶt des oďjeĐtifs 
individuels ou sociaux (les fins). De manière plus détaillée, les valeurs instrumentales comportent le 

seŶs des ƌespoŶsaďilitĠs, la ŵaîtƌise de soi, l͛iŶdĠpeŶdaŶĐe d͛espƌit, l͛hoŶŶġtetĠ, l͛ouǀeƌtuƌe d͛espƌit, 
le courage, pour Ŷ͛eŶ Điteƌ Ƌue ƋuelƋues-unes en lien avec une quête de sens. Les valeurs terminales, 

Đoŵŵe le ďoŶheuƌ, le seŶtiŵeŶt d͛aĐĐoŵplisseŵeŶt, l͛ĠgalitĠ, la liďeƌtĠ, l͛haƌŵoŶie iŶtĠƌieuƌe, la 
sagesse, le ƌespeĐt de soi, la ƌeĐoŶŶaissaŶĐe soĐiale soŶt à l͛iŵage de Đe Ƌue le ĐoŶsoŵŵateuƌ 
hypermoderne affectionne pour renforcer sa construction identitaire, sans se départir de son 

hyperconsommation au quotidien. Comme ses achats et ses possessions participent aussi à cette 

ĐoŶstƌuĐtioŶ, dĠĐideƌ de ĐoŶsoŵŵeƌ l͛usage des ďieŶs eŶ paƌtage est uŶ ŵoǇeŶ de ƌĠpoŶdƌe à Đes 
valeurs terminales. En effet, le positionnement écocitoyen de cette offre est susceptible de nourrir 

des desseins identitaires en résonance avec des valeurs altruistes, sociales, hédoniques ou 



Chapitƌe Ϯ. Le ƌôle de la valeuƌ peƌçue et de l’eǆpĠƌieŶĐe vĠĐue daŶs la loĐatioŶ de l’usage 

50 
 

iŶstƌuŵeŶtales. PouƌtaŶt, Đette distiŶĐtioŶ eŶ plusieuƌs Ŷiǀeauǆ d͛aďstƌaĐtioŶ des ǀaleuƌs teƌŵiŶales 
et iŶstƌuŵeŶtales est thĠoƌiƋue Đoŵŵe l͛utilisatioŶ des ĐhaîŶages  ŵoǇeŶs-fins. Les frontières au 

seiŶ d͛uŶe ŵġŵe ĐatĠgoƌie ;les attƌiďuts aďstƌaits et ĐoŶĐƌetsͿ ou eŶtƌe les ĐatĠgoƌies ;les 
conséquences psychosociologiques et les valeurs instrumentales) peuvent être floues, voire 

suďjeĐtiǀes seloŶ l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ doŶŶĠe paƌ l͛aŶalǇste ;Valette-Florence, Ferrandi et Roehrich, 

2003).  

Aussi, il seŵďle peƌtiŶeŶt de teŶteƌ de ĐoŵpƌeŶdƌe Đe Ƌui fait seŶs daŶs la loĐatioŶ de l͛usage. Est-ce 

que la valeur provient des bénéfices liés aux attributs du bien en partage, et/ou est-ce que la valeur a 

pouƌ souƌĐe l͛expérience vécue en interaction avec la prestation globale ?   

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

ĐlieŶt, la ǀaleuƌ d͛usage et la ǀaleuƌ de l͛eǆpĠƌieŶĐe, pouƌ teƌŵiŶeƌ aǀeĐ la ǀaleuƌ gloďale perçue. 

Puis, Ŷous dĠǀeloppoŶs les ŵodes d͛ĠǀaluatioŶ, et Ŷous teƌŵiŶoŶs paƌ uŶe appliĐatioŶ de Đes 
approches théoriques au secteur des services. 

1.1. Valeur perçue de l’expérience de consommation et valeur de la location de l’usage   
 

La loĐatioŶ de l͛usage, face à des ressources orchestrées eŶ uŶe pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe (le 

serviscène) se situe à la ĐƌoisĠe de deuǆ ĐouƌaŶts,  “DL et CCT. Il s͛agit de ĐoŵpƌeŶdƌe ĐoŵŵeŶt la 

valeur anticipée et la valeur donnée aux expériences vécues poussent  le consommateur à adopter la 

loĐatioŶ de l͛usage, à s͛iŵŵeƌgeƌ daŶs l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue, et à la transformer en une expérience 

marquante susceptible de contribuer à sa construction identitaire. 

ͷ.ͷ.ͷ. Location de l’usage et expérience, une consommation chargée de sens qui s’insère au 
cœur de deux courants de pensée, CCT et SDL 

Le courant de la CCT (Consumer Culture Theory) explore depuis deux décennies le comportement des 

consommateurs. Les auteurs Arnould et Thomson (2005) exposent la consommation dans des 

dimensions socioculturelle, eǆpĠƌieŶtielle, sǇŵďoliƋue et idĠologiƋue. La CCT s͛est ĐoŶstƌuite autouƌ 
de références théoriques qui font appel à un ensemble de relatioŶs et d͛iŶteƌaĐtioŶs eŶtƌe le marché, 

les actions des consommateurs et les significations culturelles accordées à la consommation dans son 

ensemble (Arnould et Thompson, 2005, p. 868). Les dimensions sociétales de la consommation sont 

ainsi intégrées au sein des décisions marketing. La CCT se définit comme un champ interdisciplinaire 

qui comprend des approches et des perspectives interprétatives, ainsi que des critiques du 

comportement du consommateur (Belk et Sherry, 2007). Nous y trouvons la plupart des sciences 

humaines mises à contribution pour mieux saisir les évolutions de la consommation : l͛ĠĐoŶoŵie, la 
psychologie, la sociologie et l͛aŶthƌopologie. Au dĠďut des aŶŶĠes ϴϬ, l͛ĠŵeƌgeŶĐe de la Consumer 

Culture Theory  a paƌtiĐipĠ à l͛ĠlaƌgisseŵeŶt du Đhaŵp des ƌeĐheƌĐhes en vue de construire une 

connaissance plus approfondie du consommateur, tout en s͛appuǇaŶt sur des éléments 

socioculturels, expérientiels, symboliques et tribaux de la consommation (Arnould et Thompson, 

2005).  

Le courant interprétatif de la CCT est considéré auprès de la communauté des chercheurs comme 

une marque académique au même titre que la SDL (Cova, Ford et Salle, 2009). En fait, il s͛agit de 
ĐoŵpƌeŶdƌe et d͛appƌĠheŶdeƌ les sigŶifiĐatioŶs Ƌue le ĐoŶsoŵŵateuƌ doŶŶe à ses eǆpĠƌieŶĐes de 
consommation. Désormais, consommer ne se réduit pas à la destruction des utilités procurées par 
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une offre de biens et de services et de ses conséquences hédoniques. Elle contribue à la construction 

identitaire de chacun. La compréhension du processus de location de l͛usage s͛eŶteŶd à la ĐƌoisĠe de 
deux courants de pensée dominants en marketing : SDL et CCT.  

La SDL (Service Dominant Logic) va au-delà de la définition économique des services et de 

l͛iŵpoƌtaŶĐe du secteur tertiaire au sein de notre économie. L͛eŶtƌepƌise pouƌǀoit eŶ ƌessouƌĐes le 

client qui désormais construit son expérience de consommation avec ses propres compétences et en 

réponse à ses besoins. L͛eŶtƌepƌise ŵet à dispositioŶ des ƌessouƌĐes doŶt les ĠlĠŵeŶts du seƌǀisĐğŶe. 
Les consommateurs soŶt ƋualifiĠs d͛iŶtĠgƌateuƌs de ƌessouƌĐes puisƋu͛ils ŵetteŶt à pƌofit leuƌs 
propres compétences, des matériels, des produits et des services. L͛aĐheteuƌ, grâce à sa créativité et 

son activité de partage avec les autres parties prenantes au processus (clients, partenaires), 

contribue à la création de valeur mais aussi à la construction de l͛eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ ; il 

devient « collaboratif » ;‘ĠŵǇ, ϮϬϭϭͿ. La pƌopositioŶ d͛uŶe stƌatĠgie eǆpĠƌieŶtielle laisse eŶǀisageƌ 
aux offreurs une création de valeur, comme un moyen de se différencier des offres concurrentes 

(Roederer, 2012c).  

Cette proposition d͛eǆpĠƌieŶĐe de loĐatioŶ de l͛usage s͛iŶtğgƌe à la CCT dans sa volonté de construire 

une expérience pour soi, de nature intrinsèque. Elle se ƌappƌoĐhe de l͛iŶdiǀidualisŵe paƌ cette 

opportunité de choisir ou non de paƌtiĐipeƌ à l͛eǆpĠƌieŶĐe proposée. Parfois le contexte social de 

l͛eǆpĠƌieŶĐe eŶlğǀe le liďƌe aƌďitƌe de l͛iŶdiǀidu. La contribution du client à la création de valeur 

globale perçue en fait uŶ aĐteuƌ du pƌoĐessus. Il Ŷ͛est plus uŶ iŶdiǀidu subissant les diktats des 

marques, et sans faire un rejet systématique de la consommation car les firmes depuis très 

longtemps modèlent les goûts des consommateurs et contribuent à la construction de culture de 

consommation (Holt, 2002). Cette expérience lie le ĐlieŶt à l͛eŶtƌepƌise Đaƌ elle est unique et non 

reproductible et elle est pƌopƌe à ĐhaĐuŶ. L͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue paƌ le loĐataiƌe d͛uŶ ŵatĠƌiel de 
ďƌiĐolage, d͛uŶ « deux roues » ou d͛uŶ ǀĠhiĐule eŶ autopaƌtage, ĐoŶçoit uŶ lieŶ uŶiƋue aǀeĐ l͛offƌeuƌ 
qui sera pérenne, si la satisfaction est rĠelle. DaŶs le Đadƌe de la “DL, l͛attaĐheŵeŶt Ŷe se ĐoŶstƌuit 
pas sur le bien et sa destruction mais sur les usages et les expériences de consommation vécues 

grâce à ce support matériel (Cova et Salle, 2008). 

1.1.2. Proposition par l’entreprise des ressources nécessaires à la construction de  

l’expérience du client de la location de l’usage 

Il existe plusieuƌs façoŶs d͛oƌĐhestƌeƌ les ƌessouƌĐes appoƌtĠes, en référence à la SDL, pour former 

uŶe pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe ĠĐocitoyenne. Elles se concrétisent en un serviscène écocitoyen dans le 

Đadƌe de la loĐatioŶ de l͛usage de ďieŶs eŶ paƌtage. Puis, seloŶ le degƌĠ d͛iŶteƌǀeŶtioŶ du ĐlieŶt daŶs 
l͛eǆpĠƌieŶĐe, elles s͛eŶgageŶt en trois directions.  

- EŶ pƌeŵieƌ lieu, Ŷous tƌouǀoŶs les eǆpĠƌieŶĐes à l͛iŶitiatiǀe du consommateur (consumer 

driven) daŶs des uŶiǀeƌs où l͛eŶtƌepƌise Ŷ͛iŶteƌǀieŶt pas, le ĐoŶsoŵŵateuƌ est liďƌe. 
L͛autoŶoŵie laissĠe est ĐoŶsĠƋueŶte, le ĐlieŶt oƌgaŶise soŶ eǆpĠƌieŶĐe daŶs des uŶiǀeƌs 
attaĐhĠs à la sphğƌe pƌiǀĠe et ŶoŶ ĐoŶtƌôlĠs paƌ l͛eŶtƌeprise. 

- EŶ seĐoŶd lieu, des eǆpĠƌieŶĐes pilotĠes ĐoŶjoiŶteŵeŶt paƌ le ĐlieŶt et l͛eŶtƌepƌise (co 

driven), les offƌeuƌs dĠliǀƌeŶt des ŵoǇeŶs gƌâĐe au seƌǀisĐğŶe pouƌ ĐoŶstƌuiƌe l͛eǆpĠƌieŶĐe. 
Le client, ĐoŶjoiŶteŵeŶt aǀeĐ l͛eŶtƌepƌise et eŶ iŶteƌaĐtioŶ aǀeĐ les ĠlĠŵeŶts fouƌŶis, est 
actif dans le pƌoĐessus de pƌoduĐtioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe. Il s͛agit d͛uŶe foƌŵe de ƌĠĐupĠƌatioŶ 
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de l͛iŵpliĐatioŶ du ĐoŶsoŵŵateuƌ daŶs la pƌoduĐtioŶ Ƌui, d͛uŶe part limite les risques perçus 

et, d͛autƌe paƌt, améliore la satisfaction (Cova et Dalli, 2009). Ces tâches correspondent à un 

tƌaǀail iŵŵatĠƌiel Ƌue le ĐlieŶt iŶtğgƌe daŶs l͛eǆpĠƌieŶĐe de la pƌestatioŶ de seƌǀiĐe Ƌu͛il Đo-

construit. Ce travail, dans le cadre de la SDL, est critiqué par certains auteurs. Ils en parlent 

Đoŵŵe d͛uŶ dĠǀeloppeŵeŶt idǇlliƋue de la ƌelatioŶ ŵaƌĐhaŶde eŶtƌe le ĐlieŶt et le 
fournisseur et où les protagonistes vivent en  harmonie (Cova et Dalli, 2009). Or, dans la 

réalité, cette ultime phase de la coŶstƌuĐtioŶ de la ǀaleuƌ et de l͛eǆpĠƌieŶĐe seŵďle ġtƌe 
daǀaŶtage uŶe ƌĠpoŶse pouƌ aĐĐƌoîtƌe l͛iŵpliĐatioŶ de l͛aĐheteuƌ. Elle l͛eŶgage ǀeƌs uŶe 
consommation plus « collaborative » afin de lui laisser un espace de création et de liberté, 

pour Ƌu͛il se seŶte moins manipulé par les entreprises, sans toutefois y gagner en avantage 

économique. 

 

- En dernier lieu, les expériences dirigées par les organisations (company driven), les 

consommateurs sont immergés dans des contextes thématisés, voir hyper réels et gérés en 

totalitĠ paƌ les dĠĐideuƌs. CeƌtaiŶs ĐoŶteǆtes ďĠŶĠfiĐieŶt d͛uŶ suppoƌt liĠ à l͛hǇpeƌ ƌĠalitĠ 
comme les magasins à forte dimension expérientielle ou bien encore les parcs touristiques 

de loisirs (Carù et Cova, 2007, p. 13).  

 

Ce ĐoŶtiŶuuŵ illustƌe l͛Ġtendue des expériences envisageables. Cependant, les frontières entre 

celles-Đi soŶt tĠŶues, et Ŷous Ŷe ƌetieŶdƌoŶs Ƌue Đelle Ƌui ĐoƌƌespoŶd à l͛offƌe de loĐatioŶ de l͛usage, 
et qui revêt la forme co driven. La construction et la pƌoduĐtioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe de loĐatioŶ 
supposent des moyens. Ils sont le bien tangible, socle de la prestation, accompagné des ressources 

humaines et/ou des matériels informatiques pour réserver, prendre et restituer le bien, ainsi que 

l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt qui comprend tous les éléments nécessaires à la prestation dont le serviscène. 

L͛espaĐe de liďeƌtĠ oĐtƌoǇĠ auǆ ĐlieŶts est fiŶaleŵeŶt ďalisĠ pouƌ assuƌeƌ uŶe ŵeilleuƌe tƌaçaďilitĠ de 
la prestation de service et limiter les écarts comportementaux préjudiciaďles à l͛eǆpĠƌieŶĐe. Cette 
dernière ne doit pas être en décalage avec la quête de sens du consommateur, à finalité identitaire 

daŶs le Đadƌe de la loĐatioŶ de l͛usage. Nous alloŶs eǆpliƋueƌ l͛iŵpoƌtaŶĐe de l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue daŶs 
la valeur perçue globale pouƌ le ĐoŶsoŵŵateuƌ, et soŶ ƌôle loƌs de la dĠĐisioŶ de loueƌ l͛usage. 

ͳ.ʹ. De la valeur d’échange à la valeur globale perçue, quel est le rôle de l’expérience de 
consommation ? 

La valeur globale perçue correspond à la ǀaleuƌ d͛usage à laƋuelle s͛ajoute la valeur donnée à 

l͛eǆpĠƌieŶĐe ex post ; dans ces paragraphes, nous allons expliquer sa formation et son évaluation au 

regard de la loĐatioŶ de l͛usage. Puis, Ŷous eǆpliƋuoŶs l͛iŵpoƌtaŶĐe Ƌue ƌeǀġt l͛eǆpĠƌieŶĐe dans la 

valeur globale perçue, sachant que pouƌ la ǀaleuƌ d͛usage de la loĐatioŶ de ďieŶ eŶ paƌtage, l͛oďjet 
d͛ĠǀaluatioŶ est l͛usage du pƌoduit aloƌs Ƌue pouƌ la ǀaleuƌ eǆpĠƌieŶtielle, l͛oďjet ĠǀaluĠ est 
l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue. 

ͷ.͸.ͷ. La valeur d’usage et la valeur perçue de la location de l’usage 

Pour les ĐoŶsoŵŵateuƌs, l͛aĐte d͛aĐhat Ŷ͛est pas ĐoŶsidĠƌĠ Đoŵŵe uŶe fiŶ eŶ soi ŵais plutôt Đoŵŵe 
un moyen pour atteindre des finalités qui lui sont propres, et génératrices de satisfaction (Smith, 

1996). L͛aŶalǇse du pƌoĐessus d͛aĐhat de pƌoduit et de ŵaƌƋues a toujours donné une place de choix 

auǆ aspeĐts ĐogŶitifs ;ƌeĐoŶŶaissaŶĐe, ĠǀaluatioŶ, satisfaĐtioŶ, fidĠlitĠͿ du pƌoĐessus d͛aĐhat, eŶ 
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délaissant la partie affective et symbolique. PouƌtaŶt, le ĐoŶsoŵŵateuƌ Ŷ͛atteŶd pas seulement des 

bénéfices utilitaires ŵais aussi d͛autƌes, affeĐtifs, esthĠtiƋues, ĠpistĠŵiƋues, soĐiauǆ, holistiƋues, 
situationnels et hédoniques. Dans toute pƌise de dĠĐisioŶ d͛aĐhat se tƌouǀeŶt deuǆ diŵeŶsioŶs : l͛uŶe 
cognitive dans laquelle le consommateur recherche des données informationnelles pour l͛aideƌ à sa 
prise de dĠĐisioŶ et l͛autƌe, affective, Ƌui teŶd ǀeƌs uŶe ƌeĐheƌĐhe d͛eǆpĠƌieŶĐe ;Filseƌ, ϮϬϬϳͿ.  

EŶ ƌepƌeŶaŶt les dĠfiŶitioŶs de Auƌieƌ, Eǀƌaƌd et N͛Goala, ;ϮϬϬϰͿ p. Ϯ, Ŷous pouǀoŶs dĠfiŶiƌ la valeur 

d͛ĠĐhaŶge comme celle correspoŶdaŶt à la ǀaleuƌ gloďale de l͛utilitĠ d͛uŶ ďieŶ, Ƌui s͛eŶteŶd pƌoduit-

service ; elle s͛iŶsĐƌit daŶs uŶe peƌspeĐtiǀe d͛ĠĐhaŶge aloƌs Ƌue la ǀaleuƌ d͛usage ĐoƌƌespoŶd à la 

valeur donnée par le client, elle comprend les expériences de possessions et de consommation.  

La ǀaleuƌ d͛ĠĐhaŶge pƌoǀieŶt de la capacité du client à faire une évaluation coûts perçus-bénéfices 

seloŶ uŶ pƌoĐessus d͛ĠǀaluatioŶ ĐoŶstƌuit suƌ des ĠlĠŵeŶts ĐogŶitifs et ƌatioŶŶels, elle s͛Ġǀalue eǆ 
ante. Toutefois, l͛ĠǀaluatioŶ s͛eŶteŶd de manière binaire et elle ne tient pas compte de 

l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt d͛aĐhat Ŷi des faĐteuƌs situatioŶŶels Ƌui oŶt uŶe iŵpoƌtaŶĐe ĐoŶsĠƋueŶte daŶs 
l͛ĠǀaluatioŶ de la loĐatioŶ de l͛usage. UŶe appƌoĐhe plus ŵaŶagĠƌiale Ƌualifie la ǀaleuƌ Đoŵŵe uŶ 
attrait résultant d͛uŶe évaluation faite par le client des attributs du bien et des performances du 

produit (Woodruff, 1997).  

La ǀaleuƌ d͛ĠĐhaŶge se définit Đoŵŵe l͛ĠǀaluatioŶ gloďale de l͛utilitĠ d͛uŶe offƌe ;)eithaŵl, ϭϵϴϴ et 
Lai, 1995). Cette valeur correspond à une acĐeptioŶ ĠĐoŶoŵiƋue, ƋualifiĠe d͛utilitaƌiste. Les ĠŵotioŶs 
comme les attributs du produit sont évalués selon le même principe, des bénéfices sont comparés 

aux sacrifices monétaires, donc le tout est ŵoŶĠtisĠ. La ǀaleuƌ d͛ĠĐhaŶge seƌt d͛heuƌistiƋue 
décisionŶelle loƌs d͛aĐhats. Oƌ, il seŵďle diffiĐile d͛Ġǀalueƌ et de ŵoŶĠtiseƌ des ĠŵotioŶs peƌçues et 
des ǀaleuƌs Đoŵŵe l͛ĠthiƋue ou l͛hĠdoŶisŵe.  

La ǀaleuƌ d͛usage est uŶe ǀaloƌisatioŶ eǆ post, de Ŷatuƌe plutôt ĐogŶitiǀe de l͛usage du ďieŶ eŶ 
partage. Il est possiďle Ƌu͛elle Ŷe se ĐoŶĐƌĠtise pas eŶ uŶe eǆpĠƌieŶĐe ŵaƌƋuaŶte. Elle s͛Ġǀalue eǆ 
post Đaƌ elle ĐoƌƌespoŶd à l͛utilisatioŶ du ďieŶ. Elle est définie comme « une préférence relative 

Đoŵpaƌatiǀe, peƌsoŶŶelle et situatioŶŶelle ĐaƌaĐtĠƌisaŶt l͛eǆpĠƌieŶĐe d͛uŶ sujet en interaction avec 

un objet » (Holbrook 1999, 2006). Elle dépend des facteurs situationnels et des valeurs personnelles 

du ĐlieŶt. “oŶ ĠǀaluatioŶ ƌeƋuieƌt des ŵodğles d͛ĠǀaluatioŶ ŵultidiŵeŶsioŶŶelle Đoŵŵe Đelui de 
Holbrook. 

1.2.2. Plusieurs modèles d’évaluation de la valeur globale perçue  
 

Plusieuƌs ŵodğles d͛ĠǀaluatioŶ de la ǀaleuƌ peƌçue soŶt pƌoposĠs paƌ des ĐheƌĐheuƌs eŶ ŵaƌketiŶg. 
Les uns, unidimensionnels, comparent les sacrifices et les bénéfices attachés aux attributs. D͛autƌes, 
multidimensionnels, mêlent les dimensions instrumentales, hédoniques, sociales et altruistes pour 

expliquer la valeur globale perçue. Ceux qui sont dotés de plusieurs approches de la dimension de 

l͛eǆpĠƌieŶĐe de la ĐoŶsoŵŵatioŶ présentent un intérêt managérial certain, Đaƌ ils pƌofiteŶt d͛uŶe 

acception plus vaste. Ils informent le décideur sur les potentialités de développement de stratégies à 

dominante expérientielle. 

Loƌs d͛uŶ tƌaǀail ĐoŶsĠƋueŶt eŶ ǀue de Đlaƌifieƌ les diǀeƌs ĐoŶĐepts de la ǀaleuƌ, Rivière (2007 et 

2009) distiŶgue, d͛uŶe paƌt, les appƌoĐhes tƌaditioŶŶelles de la ǀaleuƌ peƌçue aǀeĐ les ŶotioŶs 
usuelles de ǀaleuƌ d͛aĐhat et de ǀaleuƌ de ĐoŶsoŵŵatioŶ attaĐhĠes auǆ attƌiďuts de l͛offƌe, et, 



Chapitƌe Ϯ. Le ƌôle de la valeuƌ peƌçue et de l’eǆpĠƌieŶĐe vĠĐue daŶs la loĐatioŶ de l’usage 

54 
 

d͛autƌe paƌt, des appƌoĐhes pluƌidiŵeŶsioŶŶelles Ƌue Ŷous tƌouǀoŶs dans des modèles intégrateurs 

tel Ƌue Đelui d͛Auƌieƌ, Eǀƌaƌd et N͛Goala ;ϮϬϬϰͿ.  

Suivant un angle unidimensionnel, la valeur est estimée grâce à une comparaison des bénéfices 

escomptés et des sacrifices perçus. Elle se traduit en termes de bénéfices fonctionnels, sociaux, 

affectifs, épistémiques, esthétiques, hédoniques, situationnels et holistiques. Les bénéfices retirés 

soŶt des peƌĐeptioŶs Ƌui pƌoǀieŶŶeŶt taŶt du ŵoŵeŶt de l͛aĐƋuisitioŶ Ƌue de l͛aĐtiǀitĠ ŵġŵe de 
consommation (Lai, 1995). Néanmoins, dans une approche plus cognitiviste, la valeur perçue est une 

comparaison rationnelle entre les sacrifices et les bénéfices perçus par le consommateur (Zeithaml, 

1988), qui correspond à un construit unidimensionnel.  

Cependant, pour évaluer la valeur gloďale peƌçue de la loĐatioŶ de l͛usage, un modèle 

pluridimensionnel fournit une analyse plus approfondie. En effet, il va au-delà des seules dimensions 

utilitaires eŶ lieŶ aǀeĐ les attƌiďuts de l͛offƌe. Il comprend un ensemble de valeurs données à 

l͛eǆpĠrience de consommation susceptible de modifier la valeur globale perçue. A l͛origine, les 

ǀaleuƌs doŶŶĠes à l͛eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ soŶt de plusieurs natures : utilitaire, hédonique, 

symbolique et spirituelle, ou en lien avec une stimulation cognitive ou expérientielle (Aurier et 

Passebois, 2002 p. 47).  

La pƌopositioŶ d͛uŶ cadre intégrateur de la valeur perçue semble plus adéquate car il la définit dans 

un champ plus large qui comprend la notion de possession (Aurier, Eǀƌaƌd et N͛Goala, ϮϬϬϰͿ. Le client 

évalue les attributs tangibles (les biens) et les intangibles (les services). Ils participent à la 

ĐoŶstƌuĐtioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe. Le ǀĠĐu eǆpĠƌieŶtiel s͛Ġǀalue eŶ foŶĐtioŶ des autres et pour les autres 

(Auƌieƌ, Eǀƌaƌd et N͛Goala, 2004). Afin de mieux saisir le moment de formation de la valeur, nous 

proposons un tableau récapitulatif en fonction des étapes de la prestation globale de la location de 

l͛usage. 
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Tableau n° 5 : Formation de la valeur perçue du point de vue du consommateur lors de la location de 

l͛usage. 

 

 

Étapes de la 

construction de la 

prestation globale 

de location de 

l’usage 

Avant : recherche des 

alternatives, contrôle 

qualité, choix, réservation, 

paiement 

Pendant (accès au bien 

en partage, prise en 

main, utilisations du 

matériel) 

Après (restitution du bien, 

contrôle qualité, rendu de la 

caution) 

 

Valeuƌ d’ĠĐhaŶge 

 

 

Valeur anticipée 

Évaluation coûts-bénéfices 

en fonction des attributs 

tangibles et intangibles 

;seƌǀisĐğŶeͿ de l͛offƌe.  

L͛offƌe ƌĠpoŶd auǆ atteŶtes 
du consommateur 

Valeur jugée de 

manière satisfaisante si 

elle répond aux attentes 

et surtout aux besoins 

du consommateur  

(fonctionnels), lors de 

l͛utilisatioŶ du ďieŶ eŶ 
partage 

Évaluation de la prestation 

selon les bénéfices retirés ; 

et comparaison avec les 

sacrifices financiers et autres 

freins (partage, matérialisme) 

Il eǆiste uŶe ǀaleuƌ d͛ĠĐhaŶge 
ex post. 

 

Valeur donnée à 

l’eǆpĠƌieŶĐe 

ou valeur de 

consommation 

 

 

Valeuƌ d’usage 

 

Appel à l͛eǆpĠƌieŶĐe passĠe 
comme repère. Comme les 

expériences passées sont 

cumulatives, le souvenir  

sert donc à anticiper 

l͛eǆpĠƌieŶĐe à ǀeŶiƌ.  

Elle est un élément de la 

prise de décision. 

Il existe une valeur 

aŶtiĐipĠe de l͛eǆpĠƌieŶĐe 
attendue 

Expérience vécue 

subjective : jugée 

hétérogène car elle est  

dépendante de 

l͛iŶteƌaĐtioŶ  peƌsoŶŶe-

objet.  

ÉǀaluatioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe 
selon valeurs instrumentales, 

hédoniques, sociales, 

altruistes.  

Elle est mémorisée.  

Si la valeur est  altruiste,  

renforcement  potentiel de la 

construction identitaire. 

 

Valeur globale 

perçue 

 

 

 

 

Valeur globale perçue 

dĠpeŶd de l͛eǆpĠƌieŶĐe 
mémorisée lors de 

précédentes  interactions 

personne-objet. 

 

 

La valeur globale perçue 

provient de la valeur 

d͛usage du ďieŶ eŶ 
partage et de 

l͛eǆpĠƌieŶĐe de 
consommation de la 

loĐatioŶ de l͛usage  

Elle bonifie la valeur perçue 

globale et favorise le rachat.  

“i l͛eǆpĠƌieŶĐe est 
satisfaisante,  elle participe à 

la construction du souvenir. 

“i l͛eǆpĠƌieŶĐe est dĠĐeǀaŶte, 
elle amoindrit la valeur 

globale perçue 
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Nous ĐoŶsidĠƌoŶs la ǀaleuƌ peƌçue au Đœuƌ d͛uŶ pƌoĐessus. EŶ effet, l͛eǆpĠƌieŶĐe ĐoƌƌespoŶd à 
l͛iŶteƌaĐtioŶ du ĐlieŶt et de l͛offƌeuƌ, loƌs du pƌoĐessus de ĐoŶĐeptioŶ, d͛usage et de ĐoŶsoŵŵatioŶ 
de la location (Rivière et Mencarelli, 2012). La ǀaleuƌ de l͛eǆpĠƌieŶĐe seƌt de dĠĐleŶĐheuƌ d͛aĐhat eŶ 
références aux expériences passées qui affectent positivement les souvenirs et auxquels fait 

ƌĠfĠƌeŶĐe le ĐoŶsoŵŵateuƌ, eŶ ĐoŵplĠŵeŶt de la ǀaleuƌ d͛usage aŶtiĐipĠe. Et ŵġŵe si Ŷous Ŷ͛aǀoŶs 
pas détaillé avec quelle intensité elle modifie la valeur globale perçue considérée ex post, il nous a 

semblé intéressant de voir ex ante si la sensibilité écoresponsable modifie la ǀaleuƌ de l͛eǆpĠƌieŶĐe 
et, par conséquent, la valeur globale perçue, par un rapprochement des valeurs propres à chaque 

iŶdiǀidu à Đelles pƌoposĠes paƌ l͛offƌe écocitoyenne des entreprises. Loƌs d͛uŶe pƌiŵo aĐĐessioŶ à la 
loĐatioŶ de l͛usage, Ŷous pouǀoŶs peŶseƌ Ƌue les aŶtĠĐĠdeŶts à la dĠĐisioŶ, eŶ l͛aďseŶĐe 
d͛eǆpĠƌieŶĐe passĠe ou de souǀeŶiƌ de l͛eǆpĠƌieŶĐe, soŶt les ǀaleuƌs et haďitudes de consommation 

transmises par la socialisation. Nous traiterons ce point dans le quatrième chapitre, et nous 

expliquerons le processus des transmissions de valeurs et habitudes de consommation.  

ͷ.͸.͹. Présentation de l’importance de l’expérience dans la construction de la valeur perçue  

L͛eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ est uŶ ĐoŶĐept dĠfiŶi et eŶƌiĐhi suite à de Ŷoŵďƌeuǆ appoƌts 
académiques. La valeur de consommation, investiguée par de nombreux chercheurs comme 

Holbrook (1996, 1999 et 2006), demeure un apport majeur,  elle est définie comme « une préférence 

relative ĐaƌaĐtĠƌisaŶt l͛eǆpĠƌieŶĐe d͛uŶ sujet eŶ iŶteƌaĐtioŶ aǀeĐ uŶ oďjet » (Holbrook, 1996, p. 138). 

HistoƌiƋueŵeŶt, les tƌaǀauǆ de Holďƌook et HiƌsĐhŵaŶ ;ϭϵϴϮͿ eŶ soŶt à l͛oƌigiŶe. L͛eǆpĠƌieŶĐe 
s͛iŶsĐƌit en trois champs : la ƌeĐheƌĐhe d͛eǆpĠƌieŶĐe daŶs l͛iŵagiŶaiƌe ;fantasiesͿ, l͛hĠdoŶisŵe ;fun) 

et les émotions (feelings). L͛iŵagiŶaiƌe ĐoŵpƌeŶd les ƌġǀes, les dĠsiƌs iŶĐoŶsĐieŶts et l͛iŵagiŶatioŶ. 
L͛hĠdoŶisŵe se ĐoŶĐƌĠtise eŶ aĐtiǀitĠs ludiƋues ou esthĠtiƋues. Les ĠŵotioŶs ĐoƌƌespoŶdeŶt auǆ 
sentiments de haine, de colère, de peur, de joie, de surprise et de tristesse. La valeur pour le client 

ne provient pas uŶiƋueŵeŶt de l͛aĐhat, Ƌui, eŶ soi, peut ġtƌe ĐoŶsidĠƌĠ Đoŵŵe uŶ oďjet d͛eǆpĠƌieŶĐe 
d͛aĐhat, ŵais de l͛eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ daŶs uŶe pƌĠfĠƌeŶĐe ƌelatiǀe eŶ iŶteƌaĐtioŶ aǀeĐ 
l͛offƌe. Les auteuƌs Holbrook et Hirschman (1982) thĠoƌiseŶt l͛eǆpérience de consommation tel un  

« Ġtat suďjeĐtif de ĐoŶsĐieŶĐe aĐĐoŵpagŶĠ d͛uŶe ǀaƌiĠtĠ de sigŶifiĐatioŶs sǇŵďoliƋues, de ƌĠpoŶses 
hédonistes et de critères esthétiques »2. L͛uŶ des tƌaits les plus ĐaƌaĐtĠƌistiƋues de l͛appƌoĐhe 
expérientielle est le fait que le consommateur ne se contente pas de consommer, de détruire les 

utilités procurées par le bien ou le service. Le client participe à la production du service, une 

eǆpĠƌieŶĐe ĐhaƌgĠe de seŶs, eŶ iŶteƌaĐtioŶ aǀeĐ les ƌessouƌĐes dĠliǀƌĠes paƌ l͛eŶtƌepƌise. Désormais, 

nous soŵŵes passĠs d͛uŶe appƌoĐhe ĐogŶitiǀe du ĐoŵpoƌteŵeŶt du ĐoŶsoŵŵateuƌ, dans laquelle la 

valeur est liée aux attributs du produit (Lai, 1995), à une, plus affective, attachée à des expériences 

diversement vécues. « L͛eǆpĠƌieŶĐe fait appel à la sphère cognitive et à celle affective. Elle résulte de 

l͛iŶteƌaĐtioŶ peƌsoŶŶe-objet-situatioŶ et elle dĠpasse le Đadƌe de la dĠĐisioŶ d͛aĐhat pouƌ pƌeŶdƌe eŶ 
compte les états psychologiques post-transactionnels et notamment la valeur perçue » (Filser, 2002, 

p. 15). La valeur perçue par le consommateur s͛iŶsĐƌit daŶs le paƌadigŵe P.O.S (Punj et Stewart, 

1983). Elle ĐoƌƌespoŶd à l͛interaction entre le consommateur (P, Personne) et les caractéristiques de 

l͛offƌe (O, Objet), dans une situation (S) qui montre des caractéristiques hétérogènes. 

                                                           
2 Holbrook et Hirshman (1982), p. 132. 
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L͛eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ est un vécu personnel et subjectif du consommateur, souvent chargé 

émotionnellement (Holbrook et Hirschman, 1982). La valeur pouƌ le ĐlieŶt pƌoǀieŶt de l͛eǆpĠƌieŶĐe 
ĐƌĠĠe loƌs de l͛iŶteƌaĐtioŶ peƌsonne-objet-situation. Elle correspond à la rencontre entre un sujet, le 

consommateur, et un objet, par exemple un vélo ou une voiture en partage dans une situation ou un 

ĐoŶteǆte. Cette iŶteƌaĐtioŶ eŶtƌe l͛oďjet et le sujet s͛eŶteŶd Đoŵŵe Đoŵpaƌatiǀe Đaƌ le client 

confronte les divers objets à sa disposition, personnelle car elle est hétérogène et propre à chacun, 

et dĠpeŶdaŶte de la situatioŶ où s͛effeĐtue l͛iŶteƌaĐtioŶ.   

La valeur pour le client suppose une hiérarchie des préférences conséquentes aux situations 

spĠĐifiƋues de ĐoŶsoŵŵatioŶ de ĐhaĐuŶ. Ces pƌĠfĠƌeŶĐes soŶt le Đœuƌ de la ĐoŶsoŵŵatioŶ des 
eǆpĠƌieŶĐes, elles ĐƌĠeŶt de la ǀaleuƌ pouƌ le ĐlieŶt. EŶ effet, l͛offƌe, Ƌui s͛eŶteŶd iĐi pƌoduits-services, 

fournit des expériences dotées de valeurs en interaction avec le client. Elle est qualifiée de subjective 

Đaƌ elle dĠpeŶd du ĐoŶteǆte de la ĐoŶsoŵŵatioŶ, les faĐteuƌs situatioŶŶels, et Ƌu͛elle ƌĠsulte de 
l͛iŶteƌaĐtioŶ d͛uŶe peƌsoŶŶe, (le consommateur), d͛uŶ oďjet (un bien tangible mis en partage) et 

d͛uŶe situatioŶ de ĐoŶsoŵŵatioŶ. L͛appƌĠĐiatioŶ de l͛expérience dépend largement de la perception 

de l͛iŶdiǀidu, Ƌui ƌĠsulte de Đette iŶteƌaĐtioŶ. DaŶs le Đadƌe du seƌǀiĐe, le ĐlieŶt est toujouƌs aĐtif 
selon les ressources mises à sa disposition par l͛eŶtƌepƌise et les espaĐes de liďeƌtĠ laissĠs paƌ 
l͛offƌeuƌ daŶs la pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe. Il est producteur de sa propre expérience.  

Les différentes expériences vécues par le consommateur se cumulent. Elles  s͛iŶsĐƌiǀeŶt dans un 

processus cumulatif qui affecte positivement ou négativement les expériences à venir, et par 

conséquent les décisions futures d͛aĐhat du ĐoŶsoŵŵateuƌ loƌs de la loĐatioŶ de l͛usage. 
L͛expérience vécue est personnelle et subjective. Elle peut être agréable en soi (intrinsèque) comme 

agƌĠaďle pouƌ Đe Ƌu͛elle a peƌŵis de vivre (extrinsèque). Ainsi, louer un bien en partage comme une 

voiture électrique est une expérience intrinsèquement agréable pour le client car il profite de la 

nouveauté de la motorisation, et extrinsèquement caƌ elle peƌŵet de liǀƌeƌ l͛iŵage d͛uŶ iŶdiǀidu plus 
avant-gaƌdiste daŶs ses goûts. C͛est pouƌƋuoi, seule la ǀaleuƌ gloďale peƌçue doŶt l͛eǆpĠƌieŶĐe ex 

post fait paƌtie, est susĐeptiďle d͛appoƌteƌ des ƌepğƌes ŵaŶagĠƌiauǆ pouƌ faĐiliteƌ le positioŶŶeŵeŶt, 
ce point sera développé ultérieurement au cinquième chapitre.  

L͛eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ ǀĠĐue pƌĠseŶte de Ŷoŵďƌeuses dĠfiŶitioŶs aĐadĠŵiƋues. L͛uŶe est 
présentée par Filser (2002) p. 14, comme « l͛eŶseŵďle des ĐoŶsĠƋueŶĐes positiǀes et ŶĠgatiǀes Ƌue 
l͛iŶdividu ƌetiƌe de l͛usage d͛uŶ ďieŶ ou d͛uŶ seƌǀiĐe ». L͛eǆpĠƌieŶĐe  ǀĠĐue de ĐoŶsoŵŵatioŶ est eŶ 
ŵesuƌe de susĐiteƌ des ĠŵotioŶs paƌfois ĐoŶtƌaiƌes à Đelles ǀoulues paƌ l͛eŶtƌepƌise et à Đelles 
attendues par le client. Nous pouvons en conclure que les expériences passées ne sont pas toujours 

gƌatifiaŶtes pouƌ le ĐlieŶt. EŶ Đe Ƌui ĐoŶĐeƌŶe la loĐatioŶ de l͛usage, elle ĐoŵpƌeŶd des diŵeŶsioŶs 
utilitaiƌes et d͛autƌes eǆpĠƌieŶtielles. 

DaŶs le Đadƌe de l͛offƌe de la loĐatioŶ de l͛usage, la pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe fait partie intégrante de 

l͛offƌe Đoŵŵe le seƌǀisĐğŶe. Ce deƌŶieƌ eŵploie tous les moyens pour mettre à disposition des 

ressources néĐessaiƌes à la ĐoŶstƌuĐtioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe. L͛eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ bonifie la 

valeur globale perçue de la prestation.  Elle peut l͛aŵoiŶdƌiƌ eŶ foŶĐtioŶ du ǀĠĐu eǆpĠƌieŶtiel du 
ĐlieŶt eŶ iŶteƌaĐtioŶ aǀeĐ l͛oďjet, et des faĐteuƌs situatioŶŶels se déroule de manière décevante.
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VoiĐi le pƌoĐessus de ĐoŶstƌuĐtioŶ de la ǀaleuƌ gloďale peƌçue pouƌ le ĐlieŶt de la loĐatioŶ de l͛usage : 

 

Illustration n° 1 : Valeuƌ gloďale peƌçue de la loĐatioŶ d l͛usage 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La ǀaleuƌ gloďale peƌçue daŶs les seƌǀiĐes ĐoƌƌespoŶd à l͛ĠǀaluatioŶ gloďale Ƌue le Đonsommateur 

fait de l͛usage des pƌoduits daŶs le ĐoŶteǆte de ĐoŶsoŵŵatioŶ. Elle dépend des attributs du produit 

dans un sens rapport qualité prix, et de la qualité des produits, auǆƋuels s͛ajouteŶt les éléments du 

serviscène. Paƌ ĐoŶsĠƋueŶt, la ǀaleuƌ gloďale peƌçue de la loĐatioŶ de l͛usage paƌ le ĐlieŶt eŶ 
situatioŶ d͛aĐhat est ďoŶifiée ou non, paƌ l͛eǆpĠƌieŶĐe évaluée ex post. 

1.3. Typologie de la valeur de l’expérience et illustration dans le secteur des services 
 

EŶ pƌeŵieƌ lieu, Ŷous pƌoposoŶs uŶe eǆpliĐatioŶ des diŵeŶsioŶs de la ǀaleuƌ Ƌui s͛appliƋueŶt à 
l͛eǆpĠƌieŶĐe de consommation dans le modèle multidimensionnel de Holbrook (1996, 1999, 2006) ; 

et, eŶ seĐoŶd lieu, Ŷous ǀoǇoŶs l͛appliĐatioŶ daŶs le seĐteuƌ des seƌǀiĐes, paƌ aŶalogie aǀeĐ l͛oďjet de 
Ŷotƌe Ġtude, la loĐatioŶ de l͛usage. 

1.3.1. Explication des dimensions qui qualifient la valeur 

 

La ǀaleuƌ doŶŶĠe à l͛eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ est pƌĠseŶtĠe au seiŶ d͛uŶe tǇpologie, ƌĠalisĠe paƌ 
Holbrook (1996, 1999, 2006). Elle structure, grâce à trois dimensions clés, intrinsèque-extrinsèque, 

actif-réactif et intrinsèque-extrinsèque, les différentes sources de valorisation des expériences 

vécues par le consommateur :  
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- Le caractère extrinsèque ou intrinsèque de la valeur : l͛eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ 
produit de la valeuƌ jugĠe eǆtƌiŶsğƋue ƋuaŶd l͛oďjet de la ĐoŶsoŵŵatioŶ ;pƌoduits, ďieŶs eŶ 
paƌtage, seƌǀiĐesͿ est Đhoisi pouƌ soŶ utilitĠ et Ƌu͛il a la ĐapaĐitĠ de peƌŵettƌe d͛atteiŶdƌe des 
oďjeĐtifs fiǆĠs. L͛eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ gĠŶğƌe uŶe ǀaleuƌ iŶtƌiŶsğƋue ƋuaŶd l͛oďjet 
ou l͛aĐte est appƌĠĐiĠ pouƌ lui-même, comme une fin en soi, telle une expérience ludique. La 

loĐatioŶ de l͛usage pƌĠseŶte uŶe ǀaleuƌ eǆtƌiŶsğƋue Đaƌ elle est uŶ ŵoǇeŶ dotĠ d͛uŶe 
dimension symbolique (signe), par exemple en roulant avec un véhicule à motorisation 

électrique, et intrinsèque car pour certains automobilistes elle devient une expérience 

hédonique. 

 

 

- Les caractères actifs ou réactifs de la valeur : la valeur est active quand elle suppose une 

aĐtioŶ de la paƌt de l͛iŶdiǀidu, ŵeŶtale ou phǇsique, sur un bien tangible ou intangible. Elle 

pƌoǀieŶt d͛uŶe aĐtioŶ des ĐlieŶts aǀeĐ ou suƌ des pƌoduits loƌs de l͛eǆpĠƌieŶĐe de 
consommation, par exemple la valeur de coŶsoŵŵatioŶ d͛uŶ tƌajet eŶ ǀĠlopartage sera dite 

active lorsque le client enfourche le vélo et effectue un trajet. A contrario, la valeur est dite 

ƌĠaĐtiǀe loƌsƋu͛elle est le fƌuit de l͛effet pƌoduit paƌ l͛oďjet, le pƌoduit de l͛eǆpĠƌieŶĐe de 
ĐoŶsoŵŵatioŶ ou d͛aĐhat, suƌ le ĐoŶsoŵŵateuƌ. Elle est la ƌĠsultaŶte de l͛adŵiƌatioŶ ou de 
l͛appƌĠhension vis-à-vis uŶ pƌoduit, le ĐlieŶt ƌĠpoŶd de ŵaŶiğƌe passiǀe à l͛offƌe ; ainsi, louer 

uŶe œuǀƌe d͛aƌt ĐoŶstitue uŶe ǀaleuƌ ƌĠaĐtiǀe Đaƌ le passioŶŶĠ d͛aƌt se ĐoŶteŶteƌa de 
l͛adŵiƌeƌ. 
 

 

- L’oƌieŶtatioŶ veƌs soi ou veƌs les autƌes : la valeur est orientée ǀeƌs soi ƋuaŶd l͛eǆpĠƌieŶĐe 
de consommation est prioritairement destinée à son propre plaisir, égoïste et 

indépendamment du contexte social. Elle est orientée vers les autres et la société, lorsque 

les achats ou la consommation créent de la  valeur pour soi et aussi pour les autres qui 

appaƌtieŶŶeŶt au ŵiĐƌo eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt ;faŵille, Đollğgues…Ϳ, au ŵĠso ou ŵaĐƌo 
eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt ;la plaŶğte, la Ŷatuƌe, l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt, la soĐiĠtĠ eŶ gĠŶĠƌalͿ. Elle est uŶ 
support de la relation sociale. Ces dimensions de la valeur renvoient au contexte social. 

 

En combinant ces trois critères, la taxiŶoŵie pƌoposĠe peƌŵet d͛ideŶtifieƌ huit diŵeŶsioŶs doŶŶĠes à 
la ǀaleuƌ pouƌ Ƌualifieƌ l͛eǆpĠƌieŶĐe de la ĐoŶsoŵŵatioŶ. Nous l͛eǆpliƋuoŶs, eŶ lieŶ aǀeĐ l͛oďjet de 
notre recherche, la loĐatioŶ de l͛usage de ďieŶs eŶ paƌtage. 

 

Tableau n° 6  (A et B) : ClassifiĐatioŶ des diŵeŶsioŶs de la ǀaleuƌ de l͛eǆpĠƌieŶĐe 

Source : adaptation de Holbrook (1996) p. 139. 

 

 

 

 



Chapitƌe Ϯ. Le ƌôle de la valeuƌ peƌçue et de l’eǆpĠƌieŶĐe vĠĐue daŶs la loĐatioŶ de l’usage 

60 
 

Tableau 6 

(A) 
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L’effiĐieŶĐe (commodité, praticité, 

justesse, convivialité) 

La ǀaleuƌ pƌoǀieŶt de l͛utilisatioŶ 
aĐtiǀe du pƌoduit ou de l͛eǆpĠƌieŶĐe 
de consommation considérée comme 

un moyen de réaliser un objectif 

peƌsoŶŶel. L͛effiĐieŶĐe est ĠǀaluĠe 
grâce à la comparaison du prix à la 

qualité de la location des biens 

proposés en partage. Communément 

appelé rapport qualité/prix. 

Par exemple : le client compare le prix 

d͛uŶ tƌajet eŶ autopartage à celui 

d͛uŶ taǆi. 
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Le jeu (drôle, divertissement, fantaisie, 

ludique, hasard, loterie, transgression). 

La valeur correspondante provient de la 

ŵaŶipulatioŶ aĐtiǀe de l͛offƌe ŵise à 
disposition du client, elle est vue comme 

une source de plaisir pour le client. 

AiŶsi, l͛utilisatioŶ d͛uŶ ǀĠlo eŶ paƌtage est  
considérée comme un divertissement car 

le trajet est plus agréable à vivre que 

prendre le métro pour circuler en ville. 
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L’eǆĐelleŶĐe (qualité, efficacité, 

potentialité).  

Elle se base sur les potentialités 

offertes par le concept de location, et 

l͛effiĐaĐitĠ,  daŶs le ďut de ƌĠaliseƌ uŶ 
oďjeĐtif peƌsoŶŶel. L͛eǆĐelleŶĐe de la 
ĐoŶsoŵŵatioŶ d͛uŶ ďieŶ eŶ paƌtage 
doit faire bénéficier aux clients des 

potentialités davantage que des 

performances vérifiables, et 

réellement utilisées. Le concept de 

loĐatioŶ, Ŷous paƌloŶs iĐi de l͛offƌe 
globale, met en scène des ressources 

ou fonctionnalités grâce au 

serviscène. Pourtant, elles ne sont pas 

forcément  employées par le client 

aloƌs Ƌu͛elles foŶt paƌtie des 
potentialités. 
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L’esthĠtiƋue (beauté, sensualité)  

 

L͛esthĠtiƋue pƌoǀieŶt d͛uŶe appƌĠĐiatioŶ 
peƌsoŶŶelle et passiǀe d͛uŶ oďjet, là Đe 
sont les qualités esthétiques, de design et 

de beauté qui sont mises en avant par la 

consommation. 

La loĐatioŶ d͛uŶe œuǀƌe d͛aƌt ĐoƌƌespoŶd 
à ce cas de figure. Les plaisirs esthétiques  

et hédoniques de cette expérience sont 

issus d͛uŶe ĐoŶsoŵŵatioŶ et de  
l͛appƌĠĐiation individuelle du moment 

ǀĠĐu  eŶ iŶteƌaĐtioŶ aǀeĐ l͛œuǀƌe. 
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Tableau 6 

(B) 
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Le statut (succès, management de 

l͛iŵpƌessioŶ, de soŶ iŵageͿ.  

Il  invoque le fait que le client emploie 

sa consommation et sa manière de 

consommer pour satisfaire des fins 

oƌieŶtĠes ǀeƌs autƌui, Đ͛est-à-dire 

comme un moyen de communication 

et de construction de son identité. 

Loueƌ l͛usage d͛uŶ ǀĠhiĐule de luǆe ou 
d͛uŶ saĐ gƌiffĠ d͛uŶe ŵaƌƋue 

prestigieuse facilite la communication 

de l͛iŵage d͛uŶ autƌe “oi. 
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L’ĠthiƋue (justice, moralité, vertu).  

Les notions de justice, morale et de vertu 

s͛iŶǀiteŶt daŶs Đette eǆpĠƌieŶĐe de 
consommation.  

L͛eǆpĠƌieŶĐe est uŶe justifiĐatioŶ de ses 

actes en prenant en compte les 

conséquences sur autrui : « la vertu est sa 

propre récompense ».  Acheter des 

produits issus du commerce équitable, ou 

dans une AMAP rentre dans ce champ. La 

location de biens en partage, en 

référence aux postulats de l͛économie de 

la fonctionnalité, où la consommation de 

l͛usage s͛eŶǀisage comme un moyen de 

liŵiteƌ l͛aĐĐğs auǆ ƌessouƌĐes Ŷatuƌelles, 
répond à ce qualificatif éthique. 
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L’estiŵe (réputation, matérialisme, 

possessions).  

Consommer offre la possibilité 

d͛aĐƋuĠƌiƌ des ďieŶs Ƌui ŵodifieŶt 
l͛iŵage Ƌue les autƌes oŶt de Ŷous. 
L͛attaĐheŵeŶt auǆ ďieŶs ou le 
matérialisme correspond à cette 

diŵeŶsioŶ. La possessioŶ d͛uŶe 

voiture de marque prestigieuse revêt 

une dimension ostentatoire et a un 

iŵpaĐt suƌ l͛iŵage dĠliǀƌĠe auǆ 
autres. 

En ce qui concerne la location de 

l͛usage, l͛estiŵe est, soit uŶ fƌeiŶ Đaƌ 
certains individus préfèrent être 

l͛uŶiƋue pƌopƌiĠtaiƌe du ďieŶ, soit la 

location reste invisible au regard des 

autres, par exemple la location avec 

optioŶ d͛aĐhat daŶs le seĐteuƌ 
automobile.  Dans ce dernier cas, elle 

produit les mêmes effets sur autrui 

que la possession.  
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La spiritualité (foi, extase, sacré, magie).  

L͛eǆpĠƌieŶĐe spiƌituelle ĐoŵpƌeŶd des 
ƌeĐheƌĐhes d͛iŶtĠƌioƌitĠ, de ĐoŶŶaissaŶĐe 
de soi, de dépassement de soi, de 

sagesse, de transcendance. Elle est une 

posture de quête intérieure. Le 

consommateur, grâce à ses achats, 

accède à une expérience qui lui permet 

de se transformer lui-même. Sachant que 

la spiƌitualitĠ est la ƌĠsultaŶte d͛uŶ 
ĠǀğŶeŵeŶt Ƌui touĐhe l͛iŶdiǀidu saŶs Ƌu͛il 
manipule un objet (physiquement ou 

ŵeŶtaleŵeŶtͿ, elle s͛effeĐtue daŶs 
l͛ĠĐhaŶge ou eŶ ƌepli suƌ soi-même 

(Camus et Poulain, 2008). 

Cette dimension fait que la 

consommation est orientée vers les 

autres. De nombreux achats sont 

effeĐtuĠs eŶ ƌespeĐt d͛autƌui. Elle ƌeǀġt 
une valeur instrumentale pour atteindre 

des desseins  attachés à la sagesse ou à 

un mieux-être pour soi et pour les autres, 

ǀoiƌe eŶǀeƌs l͛huŵaŶitĠ toute eŶtiğƌe. 
Loueƌ l͛usage ĐoŶtƌiďue à ƌĠduiƌe 
poteŶtielleŵeŶt l͛eŵpƌeiŶte ĠĐologiƋue.   
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GloďaleŵeŶt, l͛aŶalǇse de cette notion de valeur perçue ex post, eŶ ĐoŶsidĠƌaŶt Ƌu͛il s͛agit de la  
valeuƌ des eǆpĠƌieŶĐes passĠes, eŶ ƌĠfĠƌeŶĐe au souǀeŶiƌ, Ŷous doŶŶe l͛oppoƌtuŶitĠ de nous 

interroger sur sa dimension prédictive de louer à Ŷouǀeau l͛usage comparativement à la valeur liée à 

l͛aĐhat du pƌoduit. Afin de mieux saisir les finalités de ces dimensions de la valeur, une application 

Ŷous iŶstƌuit suƌ l͛opĠƌatioŶŶalisatioŶ d͛uŶ ŵodğle ŵultidiŵeŶsioŶŶel  daŶs le seĐteuƌ des seƌǀiĐes. 

1.3.2. Application dans le secteur des services  

Cette typologie nous invite à mieux comprendre les facteurs susceptibles de participer à la formation 

de la ǀaleuƌ gloďale peƌçue pouƌ les ĐlieŶts. PouƌtaŶt, eŵploǇeƌ l͛eŶseŵďle de Đes diŵeŶsioŶs ƌeste 
une gageure lors de la commercialisation de la locatioŶ de l͛usage afiŶ d͛eŶ tiƌeƌ des aǀaŶtages 
concurrentiels. Tous les consommateurs ne sont pas prêts à adhérer à la pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe de 
l͛eŶtƌepƌise. Ce ĐoŶstat est d͛autaŶt plus iŵpoƌtaŶt Ƌue l͛eǆpĠƌieŶĐe est ĐoŶtiŶgeŶte à la situatioŶ et 
au sujet Ƌui s͛iŶǀiteŶt loƌs de l͛iŶteƌaĐtioŶ aǀeĐ l͛offƌe ;taŶgiďles, le ďieŶ eŶ paƌtage, et iŶtaŶgiďles, la 
pƌestatioŶ de seƌǀiĐe daŶs le Đas de la loĐatioŶ de l͛usageͿ. L͛hĠtĠƌogĠŶĠitĠ affeĐte l͛eǆpĠƌieŶĐe et 
rend difficile toute généralisation des résultats dans ce cadre ; pourtant, elle donne des pistes pour 

bâtir un positionnement en phase avec les demandes des consommateurs (Roederer, 2012c). 

Dans le secteur des services, la ǀaleuƌ de l͛eǆpĠƌieŶĐe a été investiguée par Sánchez-Fernández, 

Iniesta-Bonillo et Holbrook (2009). L͛Ġtude est ƌĠalisĠe daŶs uŶ ƌestauƌaŶt ǀĠgĠtaƌieŶ aupƌğs d͛uŶ 
ĠĐhaŶtilloŶ ǀaƌiĠ. Il s͛agit de ĐaƌaĐtĠƌiseƌ les diŵeŶsioŶs de la ǀaleuƌ d͛uŶe ĐoŶsoŵŵatioŶ 
expérientielle, la restauration, qui présente des éléments tangibles et intangibles. Un test 

ŵultidiŵeŶsioŶŶel a seƌǀi à l͛ĠǀaluatioŶ, et siǆ des huit diŵeŶsioŶs de Holďƌook ont été utilisées. 

Elles sont : l͛effiĐieŶĐe, la ƋualitĠ, la ǀaleuƌ soĐiale, le jeu, l͛esthĠtiƋue et les ǀaleuƌs altƌuistes. Ces 
deƌŶiğƌes ƌegƌoupaieŶt l͛ĠthiƋue et la spiritualité. Il en résulte que dans le contexte de services, ces 

diŵeŶsioŶs jeu et esthĠtiƋue soŶt les plus pƌĠgŶaŶtes, les ƌessouƌĐes à pƌiǀilĠgieƌ soŶt l͛atŵosphğƌe 
du point de vente (décoration, musique, éclairage). Aussi, la conception des services doit intégrer des 

dimensions affectives et hédoniques car elles sont prioritaires dans la demande des clients. La valeur 

altruiste est un profond réflecteur identitaire, elle contribue à servir au positionnement de 

l͛eŶtƌepƌise daŶs Đe Đadƌe ĠĐoĐitoǇeŶ des services.  

Hoƌŵis Đette Ġtude, l͛altƌuisŵe a peu ĠtĠ iŶǀestiguĠ paƌ le ŵoŶde aĐadĠŵiƋue au contraire des 

diŵeŶsioŶs hĠdoŶiƋues et iŶstƌuŵeŶtales. Mġŵe si Ŷous Ŷ͛aǀoŶs pas isolĠ soŶ iŵpoƌtaŶĐe daŶs la 
dĠĐisioŶ de loĐatioŶ de l͛usage, il s͛aǀğƌe Ƌue l͛altƌuisme, dimension privilégiée par le positionnement 

ĠĐoĐitoǇeŶ de l͛offƌe, ĐoŶtƌiďue à Ŷouƌƌiƌ la Ƌuġte de seŶs de ĐhaĐuŶ et Ƌu͛il participe à la 

construction identitaire des individus.  

Toutefois, cette recherche dans le secteur de la restauration est limitée à un seul service et dans un 

seĐteuƌ pƌĠĐis. L͛iŵpoƌtaŶĐe des effets de la situatioŶ, loƌs de l͛iŶteƌaĐtioŶ aǀeĐ la peƌsoŶŶe, ƌejoiŶt 
certains éléments des facteurs situationnels de Belk (1975). La perspective interactionniste dans le 

service se traduit par une hétérogénéité des résultats propres à chaque personne. 

MĠthodologiƋueŵeŶt, l͛iŶteƌaĐtioŶ peƌsoŶŶe-oďjet faǀoƌise la suďjeĐtiǀitĠ de l͛ĠǀaluatioŶ de la 
prestation de service (Sánchez-Fernández, Iniesta-Bonillo et Holbrook, 2009). Pourtant, cette 

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

ĐoŶsoŵŵatioŶ de seƌǀiĐe dotĠe d͛uŶe diŵeŶsioŶ ĠĐoƌespoŶsaďle. Diǀeƌses recherches ont été 

effectuées sur les autƌes diŵeŶsioŶs de l͛eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ. Mais, pouƌ la plupart, elles 

ont été réalisées par rapport au produit, aveĐ Đoŵŵe pƌioƌitĠs, l͛ĠǀaluatioŶ de la ƋualitĠ et la 
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satisfaĐtioŶ des ĐlieŶts. D͛ailleuƌs, elles ne sont pas un inventaire exhaustif des valeurs à donner à 

l͛eǆpĠƌieŶĐe de la ĐoŶsoŵŵatioŶ. Quelques diffiĐultĠs ƋuaŶt à l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ de la ǀaleuƌ doŶŶĠe à 
l͛eǆpĠƌieŶĐe sont apparues lors d͛études 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 

distiŶgueƌ le ŵoŵeŶt où le ĐoŶsoŵŵateuƌ ŵaŶipule l͛oďjet (Badot, 2001 ; Sirieix et Filser, 2003). De 

plus, la valeur doit être contextualisée pour en saisir toutes les finalités. Des chevauchements entre 

les diŵeŶsioŶs de la ǀaleuƌ ŵetteŶt eŶ eǆeƌgue des diffiĐultĠs d͛iŶteƌpƌĠtatioŶ. Certaines dimensions 

Đoŵŵe l͛effiĐieŶĐe et l͛eǆĐelleŶĐe oŶt des seŶs tƌğs pƌoĐhes, leuƌs pƌoǆiŵitĠs loƌs de l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ 
les rendent difficiles à employer dans une mise en perspective avec des résultats issus du terrain. 

L͛altƌuisŵe, Ƌui ƌegƌoupe l͛ĠthiƋue et la spiƌitualitĠ, souffre du peu de mesures empiriques. Certaines 

recherches les regroupent pour simplifier la classification, mais, étudiées séparément, elles 

deŵeuƌeŶt peu Ŷoŵďƌeuses ;Caŵus et PoulaiŶ, ϮϬϬϴͿ. L͛iŶtĠƌġt poƌtĠ à la consommation de la 

loĐatioŶ de l͛usage est justifié par des valeurs altruistes et parfois égoïstes. Nous pouvons nous 

demander si la véritable préoccupation du client Ŷ͛est pas plutôt égocentrée, et ŵoiŶs altƌuiste Ƌu͛il 
ne le laisse croire à ses pairs loƌs d͛aĐhats ƋualifiĠs d͛ĠĐoresponsables. Cependant, comme le souligne 

“ŵith ;ϭϵϵϲͿ, l͛ĠthiƋue, Đoŵpƌise daŶs la diŵeŶsioŶ de l͛altƌuisŵe, montre une difficulté à 

l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ. EŶ effet, elle se ĐoŶçoit eŶǀeƌs soi, et pouƌ autaŶt les dĠĐisioŶs de loueƌ l͛usage oŶt 
des conséquences envers les autres, et pas toujours perceptibles au ƌegaƌd d͛autƌui. Cette difficile 

distiŶĐtioŶ ƌeŶd dĠliĐate l͛eŵploi de Đette ǀaleuƌ doŶŶĠe à l͛eǆpĠƌieŶce. 

SǇŶthğse des ŵodğles d’ĠvaluatioŶ de la valeuƌ gƌâĐe à des appƌoĐhes ŵultidiŵeŶsioŶŶelles 

 

Pour conclure avec les modèles d͛ĠǀaluatioŶ de la ǀaleuƌ gloďale peƌçue, Ŷous les avons réunis selon 

les auteurs et les apports à la construction de la valeur pour le consommateur.  

Tableau n° 7 : “ǇŶthğse des ŵodğles d͛ĠǀaluatioŶ de la ǀaleuƌ 

Source : adaptĠ d͛Auƌieƌ, Eǀƌaƌd et N͛Goala ;ϮϬϬϰͿ. 

Tableau 7 Orientation vers soi Orientation vers les autres Non classées 

Auteurs Intrinsèque Extrinsèque Intrinsèque Extrinsèque  

Lai (1995) Hédonique, 

Affectif 

Esthétique 

Fonctionnel, 

Utilitaire 

Epistémique 

Social 

 

 

 

Holistique 

Situationnel ou 

conditionnel 

Logistique 

Holbrook 

(1996, 1999, 

2006) 

Jeu amusement 

Esthétique 

Efficience 

Excellence 

Ethique 

Spiritualité 

Statut 

Estime 

 

 

 

Aurier, 

Evrard et 

N’Goala 
(2004) 

Hédonique, plaisir, 

amusement, 

stimulation 

expérientielle 

Instrumentale 

(utilitaire, 

connaissance) 

 

Spirituelle 

Pratique sociale 

 

Communication 

(expression de 

soi, lien social) 
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La ǀaleuƌ est la ƌĠsultaŶte de l͛interaction entre le client (personne) et ses besoins, ses attentes pour 

certaines écoresponsables et ses propres valeurs, aǀeĐ l͛offƌe (le bien en partage et la location de son 

usage) dans un contexte situationnel. AiŶsi, Ŷous ĐoŵpƌeŶoŶs Ƌue l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue est 
déterminante dans la formation de la valeur globale perçue. Evaluée ex post, elle sert de référence 

lors de la prise de décision future de loueƌ l͛usage. “oŶ hĠtĠƌogĠŶĠitĠ la ƌeŶd diffiĐile à Ġǀalueƌ et 
seul un modèle qui comprend des valeurs altruistes a la capacité de servir à notre recherche. Malgré 

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

ƌĠfĠƌeŶĐes daŶs le Đadƌe d͛uŶe offƌe dotĠe d͛uŶ seƌǀisĐğŶe eǆpĠƌieŶtiel ĠĐoĐitoǇeŶ. Le ŵodğle 
ŵultidiŵeŶsioŶŶel ŵesuƌe la ǀaleuƌ Ƌu͛eŶ doŶŶeŶt les ĐlieŶts. PouƌtaŶt, ĐeƌtaiŶs ĐoŶsoŵŵateuƌs 
émettent des résistances face à cet habillage eǆpĠƌieŶtiel, ou l͛iŶteƌpƌğteŶt diffĠƌeŵŵeŶt. Nous 
allons expliquer les agissements de ces consommateurs dans la deuxième partie de ce chapitre. 

2. Comment le consommateur interprète-t-il  l’expérience pour construire 
son propre espace identitaire ?  

L͛eǆpĠƌieŶĐe s͛eŶteŶd Đoŵŵe uŶe Ƌuġte de seŶs pouƌ les iŶdiǀidus. Et les consommateurs ne sont 

pas tous pƌġts à aĐĐepteƌ les ƌessouƌĐes pƌoposĠes paƌ l͛eŶtƌepƌise pouƌ ĐoŶstƌuiƌe uŶe expérience. 

CeƌtaiŶs ĠŵetteŶt des ƌĠsistaŶĐes, d͛autƌes s͛appƌopƌieŶt Đes moyens pour se créer leur propre 

culture de consoŵŵatioŶ, et d͛autƌes enfin en profitent pour vivre un autre Soi. Aussi, Đoŵŵe l͛offƌe 
de loĐatioŶ de l͛usage est pƌoposĠe Đoŵŵe uŶe eǆpĠƌieŶĐe ĠĐoĐitoǇeŶŶe, ĐoŵŵeŶt les ĐlieŶts 
s͛appƌopƌieŶt, ďƌiĐoleŶt ou ƌéinterprètent-ils cette proposition ?  

2.1. Bricolage et appropriation des espaces de libertés offerts par l’expérience 

Le consommateur, dans son quotidien, intègre des stratégies et des tactiques en vue de détourner 

les offres des entreprises. Nous y trouvons, par exemple, des individus producteurs de nouveaux 

savoir-faiƌe, Ƌui ŵaŶipuleŶt l͛offƌe et deǀieŶŶeŶt les aĐteuƌs de leuƌ pƌopƌe Đultuƌe de 
consommation. Pour De Certeau ;ϭϵϵϬͿ, l͛oďjet Ŷ͛est ƌieŶ. Il dĠpeŶd de soŶ iŶteƌaĐtioŶ aǀeĐ l͛usageƌ 
(Heilbrunn, 2005). L͛appƌopƌiatioŶ de l͛usage, de l͛oďjet, fait Ƌu͛il peut deǀeŶiƌ uŶe paƌtie du Soi. 

Concrètement, le client s͛aƌƌaŶge plutôt pouƌ l͛aĐĐoƌdeƌ à soŶ ĠthiƋue, ou à ses ǀaleuƌs altƌuistes3. 

Les clients donnent, grâce à ce bricolage identitaire, du sens à leur consommation. Consommer 

l͛usage ĐoƌƌespoŶd à Đet effet.  

Les ŵodes d͛appƌopƌiatioŶ de l͛offƌe pƌoposĠe paƌ les oƌgaŶisatioŶs se ĐoŶĐƌĠtiseŶt paƌfois eŶ des 
détournements. Le bricolage, ainsi pratiqué, est une modification des fonctions premières assignées 

à l͛oďjet possĠdĠ, au seiŶ d͛uŶ espaĐe de ĐƌĠatiǀitĠ, Ƌue l͛eǆpĠƌieŶĐe de la loĐatioŶ de l͛usage lui 

octroie. En fait, le consommateur, avec les ressources délivrées paƌ l͛eŶtƌepƌise, Đherche à donner du 

sens à un système produits-services-situation. Le ĐoŶsoŵŵateuƌ s͛eŵploie à faiƌe sieŶne l͛offƌe. 

La ĐoŶsoŵŵatioŶ de l͛usage s͛iŶsĐƌit daŶs des diŵeŶsioŶs ǀaloƌisaŶtes auǆ Ǉeuǆ du gƌoupe de paiƌs. 
Dans le même temps, elle répond à des fins autaŶt ĠthiƋues Ƌu͛ĠĐoŶoŵiƋues, soĐiales ou 
hédoniques plus valorisantes et ĐoŶstƌuĐtiǀes de l͛iŵage de “oi. Cette consommation nourrit 

l͛eǆpƌessioŶ de “oi, l͛iŶdiǀidu liďğƌe du seŶs Ƌu͛il Đhoisit de doŶŶeƌ à la ĐoŵďiŶaisoŶ des moyens mis 

à sa disposition lors de la construction de la pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe.  

                                                           
3
 « Le bricolage est la ĐƌĠatioŶ d͛uŶ oďjet de seŶs paƌ la ƌĠoƌgaŶisatioŶ sigŶifiaŶte de ƌelatioŶs eŶtƌe des 

éléments précontraints » nous dit Heibrunn (2005) p. 114. 
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Les ŵaƌƋues et les pƌoduits gĠŶĠƌateuƌs d͛uŶe appaƌteŶaŶĐe ideŶtitaiƌe foƌte l͛oŶt ďieŶ Đoŵpƌis en 

créant des espaces de liberté, sciemment avancés par la proposition expérientielle pour entretenir 

une bonne qualité relationnelle avec le client. NĠaŶŵoiŶs, seul l͛iŶdiǀidu dĠĐide de la destiŶĠe Ƌu͛il 
donne à l͛oďjet ou à l͛offƌe. Le bricolage est quotidien, dans un espace identitaire en perpétuelle 

mouvance, au gré des attentions que lui concède le consommateur. 

Nous pouǀoŶs peŶseƌ Ƌue le ďƌiĐolage est uŶe autƌe foƌŵe d͛aĐtioŶ des iŶdiǀidus, pas ǀƌaiŵeŶt eŶ 
ƌĠsistaŶĐe, ŵais Ƌui s͛aƌƌaŶgent plutôt des stratégies expérientielles, pour se créer un propre espace 

de construction identitaire. Holt (2002) a d͛ailleuƌs pƌĠĐisĠ Ƌue le ŵaƌketiŶg s͛eŵploie à ƌĠutiliseƌ 
Đette iŶǀeŶtiǀitĠ. L͛oƌigiŶe eŶ est uŶe paƌtie des ĐoŶtestatioŶs et des ƌĠsistaŶĐes à la toute-puissance 

de la soĐiĠtĠ ŵaƌĐhaŶde. Les ĐlieŶts eŵploieŶt les Ŷoƌŵes fouƌŶies paƌ l͛uŶiǀeƌs ŵaƌĐhaŶd. UŶ des 

exemples les plus notoires est la commercialisation par la grande distribution des produits Bio et 

labellisés éthiques (Özçaglar-Toulouse, 2008a). Certains consommateurs trouvent là une source 

d͛appƌoǀisioŶŶeŵeŶt eŶƌiĐhie eŶ « sens », même si dans le même temps elle répond à des intérêts 

financiers très éloignés du partage équitable des ressources entre les parties prenantes. 

Finalement, pendant plusieurs décennies, le consommateur était face à une relation marchande 

ǀeƌtiĐale où l͛offƌe s͛iŵposait à lui par ses dimensions utilitaires et sociales. Désormais, son pouvoir 

se tƌaduit paƌ des ƌĠaĐtioŶs, des ƌĠsistaŶĐes faĐe à Đes haďillages de l͛offƌe, eŶ dĠĐalage aǀeĐ ses  
atteŶtes, et il s͛iŵpose daŶs uŶe ƌelatioŶ hoƌizoŶtale. La ŵultipliĐatioŶ des ĠĐhaŶges eŶtƌe les 
individus crée un pouvoir qui ƌĠduit d͛autaŶt Đelui des fiƌŵes, ŵġŵe si les eŶtƌepƌises se 
réapproprient ces actions pour modifier leurs stratégies de différenciation (Holt, 2002). 

ʹ.ʹ. Location de l’usage : des bénéfices qui participent à la construction identitaire 

Une offre de service positionnée comme écocitoyenne a la capacité de produire des bénéfices de 

deux natures, individuels et publics, grâce aux ressources proposées paƌ l͛eŶtƌepƌise. Ceux qui sont 

individuels sont attachés à des bénéfices égoïstes et relèvent des dimensions de statut, de sécurité 

ou d͛hĠdoŶisŵe de la ǀaleuƌ. Ceux qui sont publics sont producteurs de valeur plus désintéressée ou 

altruiste au sens de Holbrook. Ils sont daǀaŶtage dĠĐoŶŶeĐtĠs de l͛iŶtĠƌġt peƌsoŶŶel au pƌofit d͛uŶe 
mise en exergue de valeurs plus universalistes comme la préservation de notre planète (Thøgersen, 

2011).  

Les bénéfices publics soŶt eŶ ŵesuƌe de supplaŶteƌ l͛iŶtĠƌġt iŶdiǀiduel daŶs Đe Đas. “i pouƌ Holďƌook 
les ďĠŶĠfiĐes iŶdiǀiduels soŶt oƌieŶtĠs ǀeƌs soi, les ďĠŶĠfiĐes puďliĐs s͛attaĐheŶt à la ǀaleuƌ oƌieŶtĠe 
ǀeƌs les autƌes. La ǀaleuƌ de l͛eǆpĠƌieŶĐe est oƌieŶtĠe ǀeƌs soi daŶs le cadre du service pour répondre 

à des besoins plus personnels et le consommateur perçoit des bénéfices individuels. A contrario, 

quand la valeur est orientée vers les autres, les conséquences de sa consommation sont en rapport 

avec autrui, et dans une acceptioŶ plus ǀaste, aǀeĐ l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt soĐiĠtale, la plaŶğte.  

Les ĐoŵpoƌteŵeŶts eŶ faǀeuƌ de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt sont devenus, au fil du temps, des normes sociales 

Ƌui s͛iŵposeŶt auǆ iŶdiǀidus ;FĠloŶŶeau et BeĐkeƌ, ϮϬϬϴͿ. CepeŶdaŶt, ces normes écocitoyennes 

renforcent la sensibilité des individus à d͛ĠǀeŶtuelles conséquences négatives sur leur 

environnement. Les règles ne contribuent pas à modifier substantiellement leur comportement à 

long terme. L͛adhĠsioŶ à Đes Ŷoƌŵes soĐiales est Đapable de renforcer le concept de Soi, et de 

participer à la construction identitaire de chacun. Comme le client saisit cette opportunité de 

montrer son adhésion par une voloŶtĠ d͛appaƌteŶaŶĐe au gƌoupe, et ŵġŵe si Đes actes relèvent 
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davantage de la désirabilité soĐiale Ƌue de l͛engagement écoresponsable, elle s͛appƌoĐhe d͛uŶe 
valeur sociale (Holbrook, 1996).  

L͛eǆpĠƌieŶĐe de la loĐatioŶ de l͛usage dĠliǀƌe d͛autƌes ďĠŶĠfiĐes, ŵoiŶs attaĐhĠs au positioŶŶeŵeŶt 
ĠĐoĐitoǇeŶ de l͛offƌe ŵais daǀaŶtage à la ǀaleuƌ de sigŶe des oďjets. Louer un bien en partage 

permet de vivre un autre Soi, de paraître sans avoir. De nombreuses offres répondent à ces valeurs 

sociales, qui traduisent un statut sans être propriétaire. Nous y trouvons les biens mis en location 

appartenant au secteur du luxe, les œuǀƌes d͛aƌt, les ǀĠhiĐules, les aĐĐessoiƌes et les ďijouǆ. La 
loĐatioŶ de l͛usage ĠteŶd Đette pƌatiƋue au ŵaƌĐhĠ gƌaŶd puďliĐ. Les ĐoŶsĠƋueŶĐes soĐiales soŶt 
identiques. 

2.3. L’expérience du service de location de l’usage : l’émergence d’un Autre moi ?  

L͛iŶtĠƌġt de loueƌ est une possiďle ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶe autƌe ideŶtitĠ, à l͛iŶstaƌ de la loĐatioŶ d͛oďjets 
de luǆe. Qui est Đapaďle de diƌe si l͛oďjet est la pƌopƌiĠtĠ ou ďieŶ le fƌuit d͛une location temporaire, 

pouƌ s͛illustƌeƌ au seiŶ d͛uŶ gƌoupe, loƌs d͛uŶe soiƌĠe ŵoŶdaiŶe ? Louer est une nouvelle forme de 

ĐoŶsoŵŵatioŶ Ƌui s͛haďille d͛osteŶtatioŶ Đaƌ il est dĠsoƌŵais possiďle d͛aǀoiƌ et d͛ġtƌe, saŶs 
possession.  “i l͛oŶ dĠfiŶit l͛eǆpĠƌieŶĐe d͛uŶ autƌe ŵoi Đoŵŵe : « uŶ ŵoŵeŶt duƌaŶt leƋuel l͛iŶdiǀidu 
est ploŶgĠ daŶs uŶ uŶiǀeƌs ƌĠel ou iŵagiŶaiƌe diffĠƌeŶt de soŶ ƋuotidieŶ, lui peƌŵettaŶt d͛eǆploƌeƌ 
uŶe autƌe ŵaŶiğƌe d͛ġtƌe et de ƌĠagiƌ » (Dampérat, Drago et Larivet, 2002, p. 27), ce concept est 

intéressant à appréhender lors de la location de produits qualifiés de luxueux. Louer ces biens est 

une expérience de consommation où la situation et l͛oďjet ĐoŶtƌiďueŶt à faire vivre un moment hors 

de son cadre habituel. Le ĐoŶsoŵŵateuƌ ǀit uŶ autƌe ŵoi. Pouƌ aĐĐĠdeƌ à Đette foƌŵe d͛eǆpĠƌieŶĐe, 
l͛iŶdiǀidu s͛ideŶtifie à une autre personne tout en en ayant la sensation de vivre comme elle. De 

ŵġŵe, uŶ iŶdiǀidu dotĠ d͛uŶ Đapital Đultuƌel faiďle, ŵais eŶ possessioŶ de ƌessouƌĐes fiŶaŶĐiğƌes 
suffisaŶtes, peut loueƌ uŶe œuǀƌe d͛aƌt pouƌ sa ǀaleuƌ de sigŶe. Il est possible de s͛iŵŵeƌgeƌ daŶs uŶ 
milieu social différent du ŵilieu d͛appaƌteŶaŶĐe avec la location d͛uŶ ǀĠhiĐule de prestige. Le 

moment vécu sera inoubliable. Cette situatioŶ faǀoƌise l͛ĠŵeƌgeŶĐe d͛uŶ autƌe “oi, diffĠƌeŶt, plus 
ludique, plus téméraire, globalement plus hédonique. Elle révèle une autre part du Soi, parfois ignoré 

de l͛iŶdiǀidu lui-même. Cependant, cette expérience est dépendante de certains facteurs 

situationnels tels Ƌue l͛environnement physique et social (Belk, 1975). 

L͛offƌe de loĐatioŶ aiŶsi pƌoposĠe par les entreprises est une opportunité de vivre un autre Soi. Elle 

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

partage. Ils concernent tous les objets luxueux bien Ƌu͛uŶe eǆteŶsioŶ à d͛autƌes seĐteuƌs soit 
envisageable. Les possessions ont la capacité de caractériser les individus entre eux et de les affilier 

au groupe. L͛eǆpĠƌieŶĐe peut gĠŶĠƌeƌ des ƌelatioŶs diffĠrentes aux objets possédés. La location a la 

possibilité de donner des valeurs hédoniques et altruistes à sa ĐoŶsoŵŵatioŶ. La ǀaleuƌ Ƌue l͛oŶ 
oĐtƌoie auǆ oďjets possĠdĠs Ŷ͛est Ƌu͛uŶe illusioŶ ĐoŶstƌuite suƌ la ǀaleuƌ des oďjets possĠdĠs. Le fait 
de louer, par exemple, uŶe œuǀƌe d͛aƌt procure une expérience aussi riche en esthétisme lors de la 

contemplation au musée Ƌu͛eŶ ĠtaŶt le pƌopƌiĠtaiƌe eǆĐlusif (Chen, 2009). De plus, l͛eǆpĠƌieŶĐe 

peƌŵet d͛aŵeŶdeƌ soŶ Đapital Đultuƌel.  
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2.4. Expériences et résistances  

Le consommateur attend une expérience de consommation plus authentique, car, si elle est trop 

éloignée de ses préoccupations identitaires et écoresponsables, elle est susĐeptiďle d͛Ġǀeilleƌ des 
résistances. 

La  prise en Đoŵpte des ĐoŵpĠteŶĐes des ĐlieŶts loƌs de la pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe teŶd à ŵodifieƌ 

la mouvance habituelle dans laquelle le consommateur subit l͛offƌe daǀaŶtage Ƌu͛il Ŷe la Đhoisit. Lui 
doŶŶeƌ l͛oppoƌtuŶitĠ de ĐoŶstruire en partie son expérience en accord avec ses attentes, et dans une 

volonté de construction identitaire, peut limiter les résistances envers le marketing en général (Badot 

et Coǀa, ϮϬϬϴͿ. EŶ effet, la ƌĠsistaŶĐe de l͛iŶdiǀidu Ŷ͛est pas foƌĐĠŵeŶt le ƌeflet d͛uŶ eŶgageŵeŶt 
politique. Il est paƌfois le fƌuit d͛uŶ comportement de client ordinaire averti qui ne supporte pas, ou 

plus, d͛ġtƌe iŶĐoŵpƌis. Toutefois, il participe à l͛ĠlaďoƌatioŶ de soŶ paƌĐouƌs de loĐatioŶ de l͛usage 
grâce à l͛iŶstauƌatioŶ d͛uŶe ŵultitude de ŵoǇeŶs iŶfoƌŵatisĠs, et daŶs le Đadƌe d͛uŶ ŵaƌketiŶg 
collaboratif (Cova et Cova, 2009). Il Ŷ͛eŶ deŵeuƌe pas ŵoins en demande de lien social dans sa 

ƌelatioŶ aǀeĐ l͛eŶtƌepƌise eŶ Đas de dĠfaillaŶĐe du sǇstğŵe. L͛eŶtƌepƌise trouve là une autre source 

d͛iŵpliĐatioŶ, le ŵoǇeŶ de le fidĠliseƌ et de ĐoŶstƌuiƌe aǀeĐ lui uŶ lieŶ Đaptif. 

L͛iŵŵeƌsioŶ au Đœuƌ de l͛eǆpĠƌieŶĐe de loĐatioŶ de l͛usage passe paƌ uŶe paƌtiĐipatioŶ aĐtiǀe à la 
pƌoduĐtioŶ de sa pƌopƌe eǆpĠƌieŶĐe. Le ĐoŶsoŵŵateuƌ deǀieŶt le Đœuƌ de la ĐoŵŵeƌĐialisatioŶ de 
l͛usage. “a paƌtiĐipatioŶ ƌeŶd l͛appƌopƌiatioŶ de soŶ eǆpĠƌieŶĐe ƌĠelle et eŶ iŵŵeƌsioŶ, iĐi elle prend 

uŶe foƌŵe tƌğs utilitaƌiste. Les eŶtƌepƌises oŶt dĠjà dĠpassĠ le stade de la pƌopositioŶ de l͛offƌe ďieŶ-

service.  

La ƌĠsistaŶĐe à l͛expérience proposée trouve ses origines dans des actions envers le marché. Elle 

dépend du rapport habituel du client avec le système marchand. Son hostilité envers celui-ci le 

ĐoŶduit à s͛ĠĐaƌteƌ paƌ pƌiŶĐipe de la pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe insufflée par les marketers. Les 

consommateurs qui résistent sous cette forme sont reconnus par certains chercheurs comme des 

décroissants (Robert-Demontrond, 2011), ou comme des participants à des formes de résistance plus 

ordinaires au marché (Roux, 2007b).  

 

Pourtant, les entreprises eŶǀisageŶt, au Ŷiǀeau stƌatĠgiƋue, de pƌoposeƌ la loĐatioŶ de l͛usage pour 

répondre à la demande latente de frugalité, d͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ ou de reconnaissance sociale. Les 

économies monétaires répondent à des besoins de diminuer sa consommation en respect de 

croyances écologistes et idéologiques : nous parlons ici de la simplicité volontaire. Cependant, 

l͛attaĐheŵeŶt à la possession du bien freine l͛adhĠsioŶ à la loĐatioŶ de l͛usage, même si notre 

ĐoŶsoŵŵatioŶ pƌeŶd ses souƌĐes au seiŶ d͛uŶ ŵaƌketiŶg Ƌui a fait de Ŷos ǀaleuƌs uŶ « matérialisme 

de bon aloi » (Bergadaà, 2006a, p. 95). Il faut constater que les stratégies commerciales ont agi en ce 

sens.  

Certains individus refusent de vivre ce moment expérientiel, trop aménagé à leur goût (company 

driven). La pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe Ŷe les sĠduit pas, voire les rebute. Ils ont des comportements de 

résistance. Dès lors, ils voient là le moyen de se bricoler leur propre culture de consommation. Le 

comportement du consommateur présente d͛autƌes attentes chargées de sens, d͛ĠŵotioŶs ǀƌaies, et 
paƌtagĠes aǀeĐ autƌui. C͛est peut-être un retour sur un passé non fabriqué par le marché, là où un 

marketing plus collaboratif est susceptible de créer du lien social. 
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Synthèse du deuxième chapitre 

La loĐatioŶ de l͛usage avec son positionnement écocitoyen propose des ressources, dont le 

serviscène, pour faire vivre au consommateur une expérience chargée de sens. Cette offre est 

susceptible de répondre à ses besoins, ses attentes écoresponsables et ses valeurs qui donnent un 

sens à sa vie. 

Les ressources proposées par les entreprises permettent au consommateur de vivre une expérience. 

Mais il est liďƌe de la Ŷatuƌe de l͛eǆpĠƌieŶĐe Ƌu͛il ǀa ǀiǀƌe, soit daŶs sa façoŶ d͛utiliseƌ ou ŶoŶ les 
ressources, ƌelatiǀeŵeŶt auǆ espaĐes de liďeƌtĠ laissĠs paƌ l͛eŶtƌepƌise, soit en fonction de critères 

indépendants de l͛offƌe comme le contexte social, les dispositions personnelles, ses besoins et ses 

motivations. Face à une offre positionnée sur des valeurs écocitoyennes, les ressources fournies par 

l͛eŶtƌepƌise, eŶ iŶteƌaĐtioŶ aǀeĐ les ǀaleuƌs de l͛iŶdiǀidu, contribuent à amplifier la valeur globale 

perçue par chacun lors de sa consommation et à pérenniser les décisions futures de louer. 

Nous Ŷous iŶtĠƌessoŶs à l͛iŶflueŶĐe de la ǀaleuƌ doŶŶĠe à uŶe ou plusieuƌs eǆpĠƌieŶĐes aŶtĠƌieuƌes 
de location sur la décision de l͛adoptioŶ de l͛usage. Nous Ŷous seƌǀoŶs du souǀeŶiƌ de l͛eǆpĠƌieŶĐe 
plus Ƌue du ǀĠĐu ;plutôt aŶĐƌĠ daŶs l͛iŵŵĠdiatetĠͿ de l͛eǆpĠƌieŶĐe. 

La valeur globale perçue en marketing est définie comme la ĐoŵďiŶaisoŶ d͛uŶe ĠǀaluatioŶ par le 

consommateur de l͛utilitĠ d͛uŶ pƌoduit ou d͛uŶ seƌǀiĐe ďasĠe suƌ les peƌĐeptioŶs de Đe Ƌui est ƌeçu et 
donné, et d͛uŶe ĠǀaluatioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe vécue. DaŶs la loĐatioŶ de l͛usage, les souƌĐes de la ǀaleuƌ 
gloďale peƌçue soŶt ŵultiples. EŶ pƌeŵieƌ lieu, l͛iŶteƌaĐtioŶ aǀeĐ les attƌiďuts de l͛oďjet eŶ loĐatioŶ 
ĐƌĠe uŶe ǀaleuƌ d͛ĠĐhaŶge. EŶ second lieu, cette première approche de valeur se combine dans 

l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue. Elle est la ƌĠsultaŶte de l͛iŶteƌaĐtioŶ du ĐlieŶt aǀeĐ le ďieŶ eŶ paƌtage loƌs d͛uŶe 
situation choisie par lui comme le choix du matériel, du trajet, des lieux de prise et de restitution de 

l͛oďjet, eŶ dĠfiŶitiǀe les faĐteuƌs situatioŶŶels. DaŶs uŶe appƌoĐhe ŵultidiŵeŶsioŶŶelle de Đette 
valeur, nous utilisons la taxinomie de Holbrook qui comprend des valeurs altruistes, hédoniques, 

instrumentales et sociales (Sánchez-Fernández, Iniesta-Bonillo et Holbrook, 2009). Dans un contexte 

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

représentatives et constructives de la valeur pour le consommateur. Dans la loĐatioŶ de l͛usage, Ŷous 
nous interrogeons sur le fait de savoir si l͛ĠthiƋue et la spiƌitualitĠ, dimensions intrinsèques, sont plus 

prégnantes dans la valeur globale perçue. Comme nous le voyons dans le prochain chapitre, la 

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

loueƌ l͛usage. 

Conclusion du deuxième chapitre 

Pouƌ ĐoŶĐluƌe, Ŷous pouǀoŶs diƌe Ƌue l͛eǆpĠƌieŶĐe de la location de l͛usage, daŶs le Đas de biens en 

partage, se distingue grâce à son habillage expérientiel écocitoyen. Le consommateur y voit une offre 

chargée de sens. Les entreprises intègrent les dimensions altruistes pour légitimer une stratégie de 

différenciation. Un habillage expérientiel teiŶtĠ d͛uŶ soupçoŶ d͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ Ŷe suffit pas, à lui 
seul, à convaincre le ĐoŶsoŵŵateuƌ aǀeƌti, suƌtout s͛il est eŶ dĠĐalage aǀeĐ les ǀaleuƌs pƌopƌes à 
chaque individu. Au quotidien, les ĐoŶsoŵŵateuƌs iŶteƌpƌğteŶt l͛offƌe des eŶtƌepƌises. Ils se 
bricolent des espaces et des cultures de consommation propres à nourrir leur identité. Ils ont des 

logiques de consommation différenciées. Au niveau managérial, ils sont des segments hétérogènes 
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et des cibles à géométrie variable Ƌu͛il deǀieŶt judiĐieuǆ de tƌaŶsformer en clients ou en citoyens, 

seloŶ les tǇpes d͛oƌgaŶisatioŶs Ƌui ĐoŵŵeƌĐialiseŶt l͛usage.  

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

commercialiser auprès des individus les plus sensibles aux discours écocitoyens. Aussi, nous allons 

inventorier les causes et les conséquences de ces réactions afin de mieux comprendre le 

ĐoŵpoƌteŵeŶt de loĐatioŶ de l͛usage. UŶe ŵeilleuƌe ĐoŶŶaissaŶĐe de Đes fƌeiŶs et de Đes 
détournements est nécessaire à la mise en place de stratégies de différenciation expérientielle, pour 

certaines construites sur des valeurs altruistes. Nous alloŶs dĠtailleƌ plus eŶ aǀaŶt l͛iŵpoƌtaŶĐe de la 
seŶsiďilitĠ ĠĐoƌespoŶsaďle daŶs la dĠĐisioŶ de loueƌ l͛usage, et la façon dont il est possible de définir 

la ŶotioŶ d͛ĠĐoƌespoŶsaďilitĠ eŶ sĐieŶĐes de gestioŶ.  
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Chapitre 3. La sensibilité écoresponsable : en quoi peut-elle modifier  
la valeur donnée à la location de l’usage ?  

Depuis plusieurs chapitres, nous avons évoqué la sensibilité écoresponsable, en précisant son 

influence possible suƌ l͛eǆpĠƌieŶĐe et la ǀaleuƌ gloďale peƌçue, Ŷous Ŷ͛en avons pas donné de 

définition précise. Ce chapitre vise à définir ce concept et à le rattacher aux différents champs 

théoriques le concernant. 

La sensibilité est l͛aptitude à s͛Ġŵouǀoiƌ, à Ġpƌouǀeƌ des seŶtiŵeŶts d͛huŵaŶitĠ, de ĐoŵpassioŶ 
envers autrui. Elle peut être la manifestation de cette aptitude (Dictionnaire Larousse). Elle est la 

disposition à porter un intérêt profond à ƋuelƋu͛uŶ ou ƋuelƋue Đhose, paƌ eǆeŵple Ŷous ĠǀoƋuoŶs la 
seŶsiďilitĠ eŶǀeƌs l͛esthĠtiƋue d͛uŶe œuǀƌe d͛aƌt ou à l͛Ġgaƌd du malheur des autres. Nous retenons 

Ƌu͛elle est la pƌopƌiĠtĠ d͛uŶ iŶdiǀidu à ƌĠagiƌ d͛uŶe façoŶ adĠƋuate auǆ ŵodifiĐatioŶs du ŵilieu daŶs 
lequel il évolue (Dictionnaire Le Robert). Comme nous la rapprochons du préfixe éco, elle prend deux 

sens susĐeptiďles d͛ġtƌe complémentaires. Si le pƌĠfiǆe ĠĐo ĐoƌƌespoŶd à l͛ĠĐoŶoŵie, le ĐlieŶt seƌa 
sensible à des discours en lien avec les bénéfices financiers procurés par les attributs fonctionnels de 

l͛offƌe. “i ĠĐo s͛eŶteŶd Đoŵŵe Ġcologie, ce seront des valeurs écocitoyennes de l͛offƌe qui feront 

réagir les consommateurs, car elles sont censées répondre à leurs valeurs altruistes. La location de 

l͛usage est susĐeptiďle de ƌĠpoŶdƌe auǆ deuǆ ǀolets ĠĐologiƋue et ĠĐoŶoŵiƋue, ŵais Đela dĠpeŶd de 
la volonté d͛eŶgageŵeŶt et de ƌespoŶsaďilitĠ de ĐhaĐuŶ loƌs de ses aĐhats. 

Un comportement dit responsable se traduit par « des actes volontaires situés dans la sphère de la 

consommation réalisés suite à la prise de conscience de conséquences jugées négatives de la 

consommation sur le monde extérieur » (Özçaglar-Toulouse, 2009, p. ϱͿ. DaŶs le Đadƌe d͛uŶe 
consommation qualifiée de responsable, les individus cherchent à donner du sens à leurs actes 

d͛aĐhat, ils s͛iŵpliƋueŶt foƌteŵeŶt daŶs leuƌ attitude. D͛uŶe manière générale, trois stratégies 

caractérisent cette consommation : la cohésion avec le marché, le retrait ou la mobilisation. La 

cohésion correspond au fait de conserver les mêmes pratiques de consommation tout en minimisant 

les conséquences négatives, par exemple en privilégiant les produits équitables. La stratégie de 

retrait du marché encourage la suppression de certains types de consommation ou un usage optimal 

des pƌoduits et seƌǀiĐes. L͛oďjeĐtif est de ƌĠduiƌe les eǆteƌŶalitĠs ŶĠgatiǀes telles que la location de 

bien en partage (par exemple loueƌ uŶ VĠliď͛). Quant à la stratégie de mobilisation sur le marché, il 

s͛agit d͛aĐtioŶs ŵilitaŶtes à l'encontre des firmes ayant une responsabilité sociale défaillante. 

Dans un premier temps, nous définirons la sensibilité. Elle est uŶ seŶtiŵeŶt pƌoĐhe de l͛eŵpathie car 

elle tient compte des perceptions de chacun face à des phénomènes extérieures, des stimuli.  L͛ĠĐo 
responsabilité est une expression polysémique ; elle nous guide vers deux notions. En premier lieu, 

comme  éco est un préfixe « valise », il délivre des sens approchants mais variables selon le contexte. 

En second lieu,  la responsabilité a été largement investiguée en marketing. Elle guide l͛iŶdiǀidu ǀeƌs 
des agissements plus éthiques au quotidien. Nous définirons le consommateur responsable, ses 

pratiques de consommation, pour les unes en résistance envers le marché, pour les autres plus 

idéologiques comme la simplicité volontaire. 
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1. La sensibilité favorise-elle un comportement plus responsable et plus 
économe ? 

La sensibilité dépend des perceptions de chacun face à des éléments qui agissent à son encontre. Ces 

contenus peuvent être de nature physique (la chaleur, le froid), sociale ou de nature morale. Ce sont 

Đes ĐoŶteŶus ŵoƌauǆ Ƌui Ŷous iŶtĠƌesseŶt daŶs l͛oďjet de Ŷotƌe ƌeĐheƌĐhe. EŶ effet, eŶ Ǉ ajoutaŶt le 
préfixe éco, la sensibilité écoresponsable aura un sens différent et dépendant du sens donné au 

préfixe éco auquel elle se rapporte. 

En premier lieu, nous allons envisager le terme de sensibilité dans divers contextes de 

consommation. Ce mot est employé en sciences de gestion dans des situations diverses et des études 

l͛oŶt dĠfiŶi dans les cadres de la promotion des ventes, des prix, du développement durable. Ce sont 

des ƌepğƌes aĐadĠŵiƋues pouƌ pƌĠĐiseƌ le seŶs Ƌue Ŷous lui doŶŶoŶs daŶs Ŷotƌe ĐoŶteǆte d͛Ġtude. Et 
par analogie avec ces recherches, nous définissons la sensibilité écoresponsable. Puis, en second lieu, 

Đoŵŵe le pƌĠfiǆe ĠĐo ĐoŶteǆtualise le seŶs doŶŶĠ à la ƌespoŶsaďilitĠ, Ŷous ĐhoisissoŶs l͛ĠĐoŶoŵie et 
l͛ĠĐologie pouƌ dĠteƌŵiŶeƌ Ŷotƌe appƌoĐhe. EŶfiŶ, Ŷous teƌŵiŶoŶs aǀeĐ la ƌespoŶsaďilitĠ. Nous 
utilisons une typologie des actes écoresponsables pour qualifier les consommateurs les plus engagés. 

1.1. Une sensibilité qui varie selon les contextes de consommation 

Pouƌ appƌĠheŶdeƌ Đe Ƌu͛est, daŶs Ŷotƌe Đas, la seŶsiďilitĠ, Ŷous alloŶs d͛aďoƌd Ŷous peŶĐheƌ suƌ les 
ƌeĐheƌĐhes Ƌui oŶt utilisĠ Đette ǀaƌiaďle ŵais eŶ l͛appliƋuaŶt à d͛autƌes ĐoŶteǆtes. Coŵŵe la 
seŶsiďilitĠ ĐoƌƌespoŶd à la ĐapaĐitĠ d͛uŶ ĐoŶsoŵŵateuƌ à ƌĠagir de manière adaptée aux 

ŵodifiĐatioŶs de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt, Ŷous alloŶs ǀoiƌ Ƌue, seloŶ les ĐoŶteǆtes, les ƌĠaĐtioŶs soŶt 
diverses. La sensibilité est une variable individuelle, ce qui signifie que les consommateurs ont la 

capacité de répondre différemment à un stimulus ;uŶe ǀaƌiaďle iŶteƌǀeŶaŶte, paƌ eǆeŵple l͛aŶŶoŶĐe 
d͛uŶ pƌiǆ pƌoŵotioŶŶelͿ.  

Dans le cadre de la promotion des ventes, la sensibilité est interprétée comme une attitude, elle est 

une variable intervenante et non une réponse à une action marketing (Froloff, 1992). La sensibilité à 

la pƌoŵotioŶ est uŶe iŶĐliŶaisoŶ à ƌĠagiƌ à l͛offƌe, Đ͛est uŶe ǀaƌiaďle iŶdiǀiduelle Ƌui tƌaduit 
l͛iŶflueŶĐe de la pƌoŵotioŶ suƌ le ĐoŶsoŵŵateuƌ, au Ŷiǀeau de ses pƌoĐessus ĐogŶitifs et 
décisionnels, selon une offre pƌĠĐise et uŶe oĐĐasioŶ d͛aĐhat ;Fƌoloff, ϭϵϵϮͿ. DaŶs uŶ ĐoŶteǆte de 
magasinage ordinaire, cette sensibilité à la promotion favorise la fréquentation de certains points de 

ǀeŶte, si elle est ĐoŶjuguĠe à des ďƌoĐhuƌes pƌoŵotioŶŶelles et à la possessioŶ d͛uŶ moyen de 

locomotion (Daoud et Kammoun, 2012). Dans un univers fort différent par son positionnement, le 

luxe, la sensibilité au prix dépend de la valeur ajoutée symbolique affective et émotionnelle 

Ƌu͛appoƌteŶt les ŵaƌƋues de pƌestige au ĐoŶsoŵŵateuƌ ;‘ouǆ, 2009).  

EŶ Đe Ƌui ĐoŶĐeƌŶe le ĐoŶteǆte ĠĐologiƋue de l͛offƌe, la seŶsiďilitĠ est assiŵilĠe à uŶe pƌĠoĐĐupatioŶ 
à l͛Ġgaƌd de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt ou de la soĐiĠtĠ. Elle est ĐoŶsidĠƌĠe Đoŵŵe uŶ dĠĐleŶĐheuƌ poteŶtiel 
du comportement écoresponsable (Binninger et Robert, 2008). Le comportement écologique et la 

pƌĠoĐĐupatioŶ pouƌ l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt soŶt liĠs ;Zaiem, 2005). La sensibilité écologique devient une 

ǀaƌiaďle ŵĠdiatƌiĐe eŶtƌe les ĐoŶŶaissaŶĐes des pƌoďlğŵes liĠs à l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt et l͛adoptioŶ d͛uŶ 
comportemeŶt ĠĐologiƋue. Elle est dĠfiŶie gƌâĐe au degƌĠ d͛atteŶtioŶ Ƌu͛uŶe peƌsoŶŶe attaĐhe auǆ 
ƋuestioŶs ĠĐologiƋues. Elle ĐoŵpƌeŶd, eŶtƌe autƌes, les ƌĠaĐtioŶs affeĐtiǀes Ƌu͛il Ġpƌouǀe faĐe à la 
ƌaƌĠfaĐtioŶ des ƌessouƌĐes Ŷatuƌelles, à la pollutioŶ, à l͛offƌe de pƌoduits ĠĐologiƋues. L͛utilisatioŶ des 



Chapitre 3. La sensibilité écoresponsable : en quoi peut-elle ŵodifieƌ la valeuƌ doŶŶĠe à la loĐatioŶ de l’usage ? 

73 
 

ǀolets de la PPE ;PƌĠoĐĐupatioŶ Pouƌ l͛EŶǀiƌoŶŶeŵeŶt, GiaŶŶelloŶi, ϭϵϵϴͿ soit la ĐoŶŶaissaŶĐe de 
l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt, la seŶsiďilitĠ ĠĐologiƋue et le ĐoŵpoƌteŵeŶt ĠĐologiƋue, pƌĠĐise Đette seŶsiďilitĠ 
écologique. Un lien eǆiste eŶtƌe les tƌois et la pƌĠoĐĐupatioŶ pouƌ l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt ĐoŵpƌeŶd tƌois 
ĐoŵposaŶtes de l͛attitude : cognitive, affective et conative (Zaiem, 2005). Ainsi, les individus qui 

fréquentent la grande distribution, pratiquent des activités associatives et Ƌui s͛iŶfoƌŵeŶt grâce à 

des revues scientifiques, adoptent plus volontiers un comportement écologique. La préoccupation 

pour l'environnement du consommateur dans le secteur des services (Robinot et Giannelloni, 2009) 

s͛appƌoĐhe d͛uŶe ĐoŶsoŵŵation plus respectueuse de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt. EŶ effet, elle ƌeĐoŶŶaît des 
ŵoǇeŶs pouƌ liŵiteƌ les eǆteƌŶalitĠs ŶĠgatiǀes Ƌui soŶt la ĐoŶsĠƋueŶĐe d͛uŶe aĐtiǀitĠ aĐĐƌue de 
consommation. 

En définitive, par analogie aux définitions données, la sensibilité est une variable individuelle, et un 

antécédent du comportement au niveau des processus décisionnels et cognitifs (Froloff, 1992). Dans 

un registre écologique, elle est la variable médiatrice entre la connaissance des problèmes liés à 

l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt et l͛adoptioŶ d͛un comportement écologique (Zaiem, 2005). Et, par analogie avec le 

seĐteuƌ du luǆe, Ŷous ajoutoŶs Ƌu͛elle dĠpeŶd de la ǀaleuƌ ajoutĠe sǇŵďoliƋue Ƌu͛appoƌte uŶe offƌe 

positioŶŶĠe Đoŵŵe ĠĐoĐitoǇeŶŶe. Loƌs de la loĐatioŶ de l͛usage, Ŷous ĐoŶsidĠƌoŶs Ƌue la seŶsiďilité 

est uŶ aŶtĠĐĠdeŶt à l͛eǆpĠƌieŶĐe, elle est susĐeptiďle de ƌeŶfoƌĐeƌ ĐeƌtaiŶes de ses diŵeŶsioŶs 
Đoŵŵe l͛altƌuisŵe, et d͛augŵeŶteƌ la ǀaleuƌ gloďale peƌçue, au seiŶ de l͛heuƌistiƋue dĠĐisioŶŶelle. 

1.2. Eco, un préfixe polysémique : économie ou écologie  

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

laŶgage ĐoŵŵuŶ, il est à l͛oƌigiŶe de la foƌŵatioŶ des ŵots Đoŵŵe ĠĐoŶoŵie et ĠĐologie. Nous 
retrouvons ce pƌĠfiǆe ĠĐo pouƌ foƌŵeƌ des ŶĠologisŵes liĠs à l͛eŶǀironnement tels l͛écomobilité, 

l͛écocitoyenneté, l͛écoconception, et l͛ĠĐoĐoŶstƌuĐtioŶ. Ce sont des mots employés usuellement 

dans le contexte de notre recherche. Dans une acception plus vaste et moins précise, les termes 

durable ou responsable s͛eǆpƌiŵeŶt en lien avec éco, en référence avec un des volets du 

développement durable, l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶtal. Les trois dimensions du développement durable sont 

l͛ĠĐoŶoŵiƋue, le soĐial et l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶtal. Nous allons détailler le sens donné à la sensibilité dans 

un environnement économique, puis dans une approche écologique. 

1.2.1. Eco comme économie  

EĐo peut s͛eŶteŶdƌe comme économie, ce Ƌui ĐoƌƌespoŶd à l͛aƌt de ŵiŶiŵiseƌ les dĠpeŶses dans la 

gestion de ses revenus. Le résultat de ces actions est de faire des économies ou d͛épargner. Il s͛agit 
de ďieŶ gĠƌeƌ taŶt ses ƌessouƌĐes fiŶaŶĐiğƌes Ƌue soŶ foǇeƌ. Nous diƌoŶs d͛uŶ ĐoŶsoŵŵateuƌ Ƌu͛il est 
économe quand il dépense avec mesure et réflexion, avec parcimonie parfois. Il modère sa 

consommation et il peut opter pour une ǀie dotĠe d͛uŶe ĐeƌtaiŶe soďƌiĠtĠ ou aǀeĐ fƌugalitĠ. DaŶs sa 
foƌŵe plus aĐĐeŶtuĠe, Ŷous paƌleƌoŶs de ƌadiŶeƌie et, à l͛eǆtƌġŵe, d͛aǀaƌiĐe. Pouƌ ĠpaƌgŶeƌ, 
l͛iŶdiǀidu ĠĐoŶoŵe Ġǀite les gaspillages et les dĠpeŶses jugĠes iŶutiles. 

Quelle que soit la période vécue, mais plus particulièrement en temps de crise, les individus tentent 

de maintenir leur pouǀoiƌ d͛aĐhat. Les entreprises, au travers de leurs offres et en vertu de leur 

politique de communication, cherchent à rassurer les clients et à les convaincre Ƌu͛ils sont capables 

de les pƌotĠgeƌ ĐoŶtƌe l͛eǆĐlusioŶ ĐoŶjoŶĐtuƌelle ou stƌuĐtuƌelle de la ĐoŶsommation (Bertrandias et 

Lapeyre, 2009). En période de crise, les personnes les plus ordinaires dans leurs achats rejoignent 
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les plus écoresponsables vers une diminution des acquisitions tout en privilégiant celles à faibles 

coûts. Néanmoins, faire des économies se traduit aussi par une consommation responsable. Les 

valeurs mises en avant sont plus valorisantes que les termes de radinerie ou de frugalité (Alami et al., 

ϮϬϭϬͿ. La ƌadiŶeƌie ĐoƌƌespoŶd à uŶe foƌŵe attĠŶuĠe de l͛aǀaƌiĐe, saĐhaŶt Ƌue l͛aǀaƌe ŵet eŶ 
avant  le matérialisme comme valeur terminale dans sa vie. Toutefois, le consommateur radin 

d͛aujouƌd͛hui se ĐoŶjugue aǀeĐ ŵaliŶ. Il est aǀisĠ et pƌofite des opportunités commerciales pour 

optiŵiseƌ ses ƌessouƌĐes. La fƌugalitĠ s͛eŶteŶd Đoŵŵe le Đhoiǆ de la soďƌiĠtĠ daŶs sa ĐoŶsoŵŵatioŶ 
afin de vivre mieux, alors que la simplicité volontaire est une forme de résistance au marché, comme 

nous le verrons plus en avant dans ce chapitre.  

La siŵpliĐitĠ ǀoloŶtaiƌe ƌĠpoŶd à la fƌugalitĠ Đhoisie eŶ ǀeƌtu d͛uŶ ŵieuǆ-être tant moral que 

physiologique. Nous parlons de frugalité subie quand ce sont des choix de consommation qui 

s͛iŶsĐƌiǀeŶt daŶs uŶ ďudget ĐoŶtƌaiŶt pour des raisons économiques, financières ou sociales.  

Ainsi, au niveau du secteur des transports, les dépenses des ménages ont augmenté de 1960 à 2006 

et soŶt passĠes de ϭϬ,ϵ % à ϭϳ,Ϯ % de leuƌ ďudget. D͛uŶe ŵaŶiğƌe gĠŶĠƌale, les dĠpeŶses ĐoŶtƌaiŶtes 
pour le ĐoŶsoŵŵateuƌ se soŶt aĐĐƌues. Il est daŶs l͛oďligatioŶ de ŵodifieƌ ses haďitudes de 
ĐoŶsoŵŵatioŶ pouƌ ŵaiŶteŶiƌ soŶ pouǀoiƌ d͛aĐhat. Les pƌatiƋues plus ĠĐoŶoŵes soŶt légions et sont 

valorisées, quand bien même un amalgame est parfois réalisé entre la nécessité de faire des 

économies et une attitude écoresponsable. UŶ ĐeƌtaiŶ Ŷoŵďƌe d͛iŶdiǀidus justifie des pratiques de 

ƌestƌiĐtioŶ de leuƌs aĐhats paƌ l͛ĠĐoƌespoŶsaďilitĠ, attitude plus valorisante aux yeux des autres. Et, 

bien que les consommateurs soient pƌġts à loueƌ l͛usage au lieu de la possessioŶ, ils ƌesteŶt eŶĐoƌe 
peu Ŷoŵďƌeuǆ à passeƌ à l͛aĐte. Il semble Ƌue l͛iŶsuffisaŶĐe de l͛offƌe et l͛aďseŶĐe de Đelle-ci à 

pƌoǆiŵitĠ eŶ liŵiteŶt l͛aĐĐğs. La ŵultipliĐatioŶ d͛offƌes gĠoloĐalisĠes eŶ ligŶe ;)ilok, ELoue…Ϳ, et de 
magasins physiques proposant à la location leurs matériels de bricolage, nous instruit sur le fait que 

nous sommes face à une consommation désormais émergente, et non plus anecdotique (Etude 

OBSOCO, 2012). 

Pourtant, supporter des sacrifices monétaires plus ĐoŶsĠƋueŶts loƌs de l͛aĐĐğs à uŶe offƌe 
ĠĐoĐitoǇeŶŶe Ŷ͛est pas toujouƌs ďieŶ aĐĐeptĠ. Il est iŵpoƌtaŶt d͛eŶ ǀĠƌifieƌ l͛iŶĐideŶĐe suƌ la dĠĐisioŶ 
de loueƌ  l͛usage. En effet, si la loĐatioŶ de l͛usage a la ĐapaĐitĠ de répondre à des expériences 

altruistes, elle répond aussi à des valeurs instrumentales, hédoniques et sociales. Comme dans 

ĐeƌtaiŶs Đas, la loĐatioŶ est plus oŶĠƌeuse Ƌue l͛aĐƋuisitioŶ du ďieŶ, les sacrifices financiers sont plus 

ĐoŶsĠƋueŶts Ƌue les ďĠŶĠfiĐes. D͛autƌes ƌĠfĠƌeŶĐes, Đoŵŵe la ǀaleuƌ ĠĐoĐitoǇeŶŶe de l͛offƌe, 
tentent de modifier ce choix.  

1.2.2. Eco comme écologie 

Le préfixe éco est assoĐiĠ à uŶ seŶs plus haďituel d͛écologie, qui correspond aux  moyens mis en 

œuǀƌe pour pƌĠseƌǀeƌ l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt des effets Ŷéfastes des aĐtiǀitĠs huŵaiŶes. Il s͛eŶteŶd pour 

écologique, au sens de ce qui a le moins d͛effets ŶĠgatifs suƌ l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt. Plusieuƌs ŵots 
comportant éco dĠsigŶeŶt des ġtƌes ou des Đhoses doŶt les effets suƌ l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt soŶt 
moindres, par exemple l͛écoproduĐtioŶ, l͛ĠĐoŵobilité, l͛écoconstruction.  L͛ĠĐopƌoduĐtioŶ ƌepƌeŶd la 
diŵiŶutioŶ des efflueŶts daŶs l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt, eŶǀisagĠ eŶ aŵoŶt loƌs de l͛ĠĐoĐoŶĐeptioŶ de l͛offƌe, 

pour répondre à l͛ĠĐoefficience d͛uŶ pƌoduit. L͛ĠĐoŵoďiliďitĠ est la ŵise en place, en milieu urbain, 

de modes de déplacement moins polluants, comme les transports en commun, le vélopartage.  
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Quant à l͛écocitoyen, il est un individu qui pense aux autres, eŶ ƌespeĐt de l͛iŶtĠƌġt gĠŶĠƌal, ainsi 

Ƌu͛auǆ ĐoŶsĠƋueŶĐes de ses activités sur la société eŶ gĠŶĠƌal. L͛écocitoyenneté est envisagée dans 

un sens étendu à la citoyenneté, en respect d͛autƌui et de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt.  
 

Au niveau managérial, l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ tƌaduit un positionnement en respect de normes et valeurs 

liées à la citoyenneté. Les conséquences de ses actes, en vertu de l͛iŶtĠƌġt général, ont des effets sur 

l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt. Ce positionnement est en lien avec la RSE (Responsabilité Sociétale des Entreprises) 

de l͛eŶtƌepƌise, siŶoŶ Đe Ŷ͛est Ƌu͛uŶ siŵple haďillage de l͛offƌe. Oƌ, dans le cas où les décideurs 

cherchent à se positionner sur les vertus ĠĐologiƋues de l͛offƌe sans fondements réels, nous 

paƌleƌoŶs d͛ĠĐoďlaŶĐhieŵeŶt. L͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ a la ĐapaĐitĠ d͛entrer en résonance avec la sensibilité 

écoresponsable du consommateur afiŶ d͛eŶĐouƌageƌ la location de l͛usage. Dans le cadre de 

l'adhésion à la location de biens en partage, le consommateur doit arbitrer entre son intérêt 

personnel, la responsabilité envers soi, et les conséquences enveƌs les autƌes, Đ͛est à diƌe l͛ĠthiƋue. 
La location de l͛usage possède en partie une dimension écocitoǇeŶŶe seloŶ le tǇpe d͛offƌe, eŶ 
ƌĠfĠƌeŶĐe auǆ postulats de l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ. 

En résumé, la sensibilité selon le contexte économique et/ou écologique agit différemment sur le 

compoƌteŵeŶt d͛aĐhat de la loĐatioŶ de l͛usage. Le ĐlieŶt seŶsiďle à l͛ĠĐologie agiƌa de ŵaŶiğƌe plus 
responsable envers lui ou autrui, alors que celui qui est plus sensible aux économies y verra un 

moyen de réduire ses dépenses. Ce sont ces développements que nous allons découvrir dans la suite 

de nos propos. 

2. La consommation responsable : est-ce un moyen d’expression et de 
construction identitaire ? 

 

Historiquement,  un  consommateur écoresponsable était défini comme un individu ayant adopté un 

comportement d'achat cohérent avec la conservation des écosystèmes (Kinnear, Taylor et Ahmed, 

1974). Il est d͛aďoƌd uŶ client ou un usager qui se sert de sa consommation pour faire entendre son 

avis aux autres et aux institutions.  Mais ces actes peuvent avoir des motivations égocentrées comme 

l͛hĠdoŶisŵe ou l͛ĠthiƋue. Il est à la fois citoyen et consommateur (Özçaglar-Toulouse, 2008a). Pour 

résoudre les affres eǆisteŶtiels Ƌu͛il suppoƌte au sein de notre société, sachant que son mal être 

trouve ses sources au sein des éléments socioéconomiques, environnementaux ou politiques, l͛aĐhat 
devient uŶ ŵoǇeŶ d͛action. Dès lors, il en dispose à sa guise. Sa responsabilité en fait un individu qui 

peŶse ses aĐtes d͛aĐhat eŶ ƌespeĐt des autƌes ou de soi, selon ses motivations et les contextes de 

consommation. Consommer responsable est une voie qui mène à une réponse possible à une quête 

de seŶs, et l͛ĠthiƋue s͛iŶǀite daŶs Đe ĐheŵiŶeŵeŶt ideŶtitaiƌe. Dğs loƌs, Ŷous pƌĠĐisoŶs la ŶotioŶ 
d͛ĠthiƋue et soŶ iŶflueŶĐe loƌs des pƌises de dĠĐisioŶ d͛aĐhat. 

ʹ.ͳ. Le consommateur en quête de sens et d’identité, agit-il en respect des autres ou de 
lui-même ? 

Le consommateur n'est qu'une facette de l'individu. Il est aussi citoyen, inquiet de l'environnement 

et de l'avenir de la planète, salarié confronté au licenciement et au chômage, croyant... (Rémy, 

2007). Il est deǀeŶu adepte d͛une consommation utilitaire et individualiste, qui remplace le 

militantisme des premières heures. La résistance aux pouvoirs du marché s͛inscrit désormais dans 
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l͛aĐtion individuelle, permise par la cohésion ou la sortie du marché avec des ƌefus d͛aĐheter certains 

produits. 

Louer l͛usage peut dğs loƌs paƌaîtƌe Đoŵŵe uŶ aĐte oppoƌtuŶiste ou ďieŶ Đoŵŵe le ƌĠǀĠlateuƌ d͛uŶ 
profond changement. Si, pour Lipovetsky (2006), le coŶsoŵŵateuƌ Ŷ͛est pas eŶĐoƌe pƌġt à 
abandonner son hyperconsommation, il est en quête de sens dans sa vie. Au sein de notre société 

hǇpeƌŵodeƌŶe, l͛iŶdiǀidu est ŵulti-appartenant à divers groupes de pairs. Les consommateurs  

adhèrent aux propositions expérientielles des entreprises, d͛autƌes « bricolent », voire rejettent ces 

propositions. Le client interagit avec les systèmes de consommation que lui procurent les firmes, la 

grande distribution, les marques. Il se construit une identité à leur contact. Hétérogène, changeante, 

l͛ideŶtitĠ est fluĐtuaŶte au gƌĠ de ses huŵeuƌs, de ses eŶǀies et de ses dĠsiƌs d͛appaƌteŶaŶĐe. Notre 

consommateur est uŶ ġtƌe pluƌiel, eŶ Ƌuġte d͛uŶe ideŶtitĠ foƌte ŵais à gĠoŵĠtƌie variable selon les 

facteurs situationnels et les évolutions sociĠtales. Pouƌ Đe faiƌe, il s͛iŶǀeŶte des ƌôles pouƌ s͛adapteƌ : 

il bricole, il devient un opportuniste au sein de la société de consommation et profite de ses 

bienfaits, ainsi que du bien-être Ƌu͛elle lui laisse espĠƌeƌ.  

Les valeurs altruistes (Holďƌook, ϮϬϬϲͿ, ĐoŵpƌeŶŶeŶt l͛ĠthiƋue et la spiƌitualitĠ. La spiƌitualitĠ est uŶe 
ǀaleuƌ appƌoĐhaŶte de l͛ĠthiƋue ŵais elle s͛attaĐhe à des desseiŶs plus ŵǇstiƋues et uŶiǀeƌsalistes 
que nous trouvons dans une volonté de sauver la planète ; elle se rapproche du volet 

environnemental du développement durable. Il est possible que les valeurs altruistes entrainent une 

quête de sens mais au sens de Holbrook (2006), nous retrouvons des chevauchements déjà évoqués 

daŶs le seŶs doŶŶĠ auǆ diffĠƌeŶtes diŵeŶsioŶs de l͛eǆpĠƌieŶĐe. EŶ effet, au seiŶ de sa tǇpologie, 
l͛ĠthiƋue s͛eŶteŶd Đoŵŵe oƌieŶtĠe ǀeƌs les autƌes, et le ĐoŶsoŵŵateuƌ est aĐtif donc il emploie ses 

achats pour agir eŶǀeƌs des Đauses Ƌu͛il juge ƌespoŶsaďles.  

La spiƌitualitĠ, diŵeŶsioŶ ƌĠaĐtiǀe, agit suƌ l͛iŶdiǀidu. DaŶs l͛eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ, il est 
ƌĠaĐtif et daǀaŶtage daŶs l͛aĐĐeptatioŶ d͛ĠlĠŵeŶts suďjeĐtifs. Ces deƌŶieƌs l͛eŵŵğŶeŶt ǀeƌs uŶe 
réflexion sur le Soi profond et contribuent à la construction de références identitaires en lien avec 

des ĐƌoǇaŶĐes. L͛ideŶtitĠ de ĐhaĐuŶ est la ĐoŶsĐieŶĐe Ƌue l͛oŶ a de soi-même et, par la 

reconnaissance des autres, de Đe Ƌue l'oŶ est, de soŶ Moi. L͛ideŶtitĠ peƌmet à chacun de percevoir ce 

qu'il a d'unique, c'est-à-dire son individualité au seiŶ d͛uŶ gƌoupe. La seŶsiďilitĠ ĠĐoƌespoŶsaďle a la 
capacité de traduire le vrai Soi, qui nous instruit sur la capacité du consommateur à modifier son 

ĐoŵpoƌteŵeŶt d͛aĐhat eŶ connaissance de cause. 

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

Les ǀaleuƌs, Đoŵŵe la ƌeĐheƌĐhe d͛uŶ ŵieuǆ-ġtƌe, d͛uŶ ŵieuǆ ǀiǀƌe eŶseŵďle, soŶt pƌĠgŶaŶtes  
aujouƌd͛hui. L'éthique est une recherche de sens ; pourtant, en tant que valeur altruiste, elle a 

vocation à répondre à une quête de sens. 

L͛iŶdiǀidu s͛iŶteƌƌoge suƌ le seŶs de ses dĠĐisioŶs d͛aĐhat et de ses aĐtes eŶ gĠŶĠƌal au Đouƌs de sa 
vie. L'éthique possède une dimension subjective, elle traite du "bon" et du "mauvais", considérés 

comme des valeurs relatives. Elle varie en fonction des situations, des personnes et des habitudes de 

chacun. L'éthique traite de situations singulières, concrètes, poƌtĠes paƌ uŶe histoiƌe. L͛iŶteƌpƌĠtatioŶ 
des significations de ces situations se comprend à un moment donné et dans un contexte spécifique. 

C'est pouƌƋuoi  loƌsƋue l͛ĠthiƋue est iŶtĠgƌĠe daŶs uŶe pƌise de dĠĐisioŶ, il Ŷ'Ǉ a jaŵais de réponse 

préétablie. A chaque situation correspond une réponse spécifique. Quant à la morale, elle est 
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l͛eŶseŵďle des ƌğgles de ĐoŶduite et de ǀaleuƌs auǆƋuelles uŶ individu se soumet "librement". 

Toutefois, un grand nombre de ces ǀaleuƌs soŶt la ƌĠsultaŶte d͛uŶe tƌaŶsŵissioŶ intergénérationnelle 

paƌ la faŵille, l͛ĠĐole, la soĐiĠtĠ, la ƌeligion, et aussi au contact des groupes de pairs. Elles varient en 

fonction de celles qui sont en vigueur au sein d'un groupe ou d'une société dans lesquels le 

consommateur vit ou auprès desquels il trouve des références identitaires. Les valeurs sont des 

principes et des pratiques concrètes d'action qui encadrent les actes au quotidien. 

En fait, la morale est un ensemble de règles, de normes qui encadrent le bien vivre au sein d'une 

société alors que l'éthique correspond à un ensemble de pratiques respectables, de comportements 

acceptables ou non par le groupe et paƌ l͛iŶdiǀidu. Les liens, entre ces valeurs éthiques et morales et 

les choix de consommation, sont nombreux. Ils influencent  le comportement des consommateurs et 

dictent certains de leurs actes.  

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

La prise de décision du consommateur responsable est une réponse à un dilemme, il s͛agit de 

substituer la location de l'usage à l'acquisition du bien. Cette décision permet de réduire 

potentiellement la consoŵŵatioŶ de ƌessouƌĐes Ŷatuƌelles, ďieŶ Ƌue d͛autƌes ďĠŶĠfiĐes doŶt Đeuǆ 
économiques jouent un rôle conséquent. EŶ effet, loueƌ l͛usage revêt pour le consommateur des 

dimensions altruistes, économiques et sociales. EŶ pƌĠseŶĐe d͛uŶe offƌe de ďieŶs eŶ partage, les 

messages véhiculent un discours écocitoyen, les consommateurs sont confrontés à une prise de 

décision éthique. Depuis plusieurs décennies, les entreprises deviennent moins des « producteurs de 

produits » que des « courtiers en signification ». Elles imposent à la société leur propre système de 

valeurs éthiques et esthétiques, auquel les consommateurs adhèrent de manière consciente ou non 

;KleiŶ, ϮϬϬϭͿ. Les ĐoŶsoŵŵateuƌs, faĐe à l͛aďoŶdaŶĐe des messages et à la volonté des firmes de les 

persuader du bien-fondé de leurs stratégies, ne restent pas systématiquement inactifs (Desjeux, 

ϮϬϬϲͿ. EŶtƌe ǀaleuƌs sǇŵďoliƋues et iŶstƌuŵeŶtales Ƌui aŶiŵeŶt leuƌs dĠĐisioŶs d͛aĐhat, les clients 

s͛iŶǀiteŶt au Đœuƌ d͛uŶe lĠgitiŵatioŶ de l͛offƌe, et s͛oĐtƌoieŶt des moments chargés altruisme, là où 

l͛eŶtƌepƌise fait une proposition eǆpĠƌieŶtielle dotĠe d͛uŶ haďillage ĠĐoĐitoǇeŶ. “i haďituelleŵeŶt, eŶ 
marketing, les clients sont immergés dans un réenchantement de l͛offƌe ĐoŶstƌuit suƌ les diŵeŶsioŶs 
hĠdoŶiƋues de l͛eǆpĠƌieŶĐe (Badot et Cova, 2003), la loĐatioŶ de l͛usage emploie les dimensions 

altruistes pour positionner son offre et la légitimer auprès des cibles.  

En résumé, nous pouvons dire que la location de l͛usage apparaît aux yeux du consommateur comme 

uŶe Ŷouǀelle foƌŵe d͛aƌďitƌage. Comme nous avons défini en introduction de ce chapitre la 

sensibilité écoresponsable, il peut désormais faire des choix entre son intérêt personnel, la 

responsabilité envers soi et les conséquences de ses choix de consommation envers les autres. Il doit 

peser la dimension éthique de ses actes. Introduire la notion de responsabilité dans la location de 

l͛usage, Đ͛est se rapprocher de l͛ĠĐoĐitoyenneté. En effet, il s͛agit de pƌeŶdƌe en compte les 

ĐoŶsĠƋueŶĐes de ses aĐtes d͛aĐhat eŶǀeƌs autƌui et eŶǀeƌs la société en général. Mais, ces 

engagements se traduisent par des actes au quotidien que nous présentons dans une taxinomie ; 

ensuite, nous tentons de rapprocher la simplicité volontaiƌe de la loĐatioŶ de l͛usage afiŶ de ǀĠƌifieƌ 
si elle ƌĠpoŶd auǆ ŵġŵes fiŶalitĠs taŶt ĠĐoŶoŵiƋues Ƌu͛ĠĐologiƋues. 
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͵. Comment se concrétise l’engagement écoresponsable des 
consommateurs face au pouvoir du marché ? 

La loĐatioŶ de  l͛usage est une expérience de consommation susceptible de répondre à une quête de 

sens tout en procurant à l͛iŶdiǀidu des eǆpĠƌieŶĐes ƋualifiĠes d͛ĠthiƋues, ǀoiƌe de spiƌituelles. 
Néanmoins, la pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe paƌ les eŶtƌepƌises ƌeŶĐoŶtƌe des oppositioŶs auprès des 

clients. Certains consommateurs se contentent de pratiquer des formes limitées de résistance, 

d͛autƌes de bricoler au quotidien (Sitz, ϮϬϬϴͿ. Les plus eŶgagĠs ƌefuseŶt de ǀiǀƌe l͛eǆpĠƌieŶĐe 
proposée par les marketers car ils la jugent contraire à leurs idéaux, Đ͛est le Đas des décroissants 

(Robert-Demontrond, 2011). En résistance envers le marché, ils limitent leur consommation de 

ressources naturelles ou allongent la durée de vie des biens (Özçaglar-Toulouse, 2009). De manière 

générale, trois stratégies caractérisent une consommation plus responsable : la cohésion avec le 

ŵaƌĐhĠ, le ƌetƌait ou la ŵoďilisatioŶ. Nous soŵŵes pƌoĐhes de l͛aŶalǇse d͛HiƌsĐhŵaŶ daŶs soŶ 
ouvrage : « Exit, Voice, and Loyalty, Défection et prise de parole (2011) ».  

3.1. Présentation d’une taxinomie des pratiques écoresponsables des consommateurs  
 

La sensibilité écoresponsable encourage les consommateurs à adopter des comportements de 

consommation responsable, et ils se traduisent par des actes. Une présentation de ces pratiques, 

grâce à une taxinomie établie en fonction du sens donné par le consommateur aux choix de 

consommation, nous explique les orientations comportementales des individus. Ces actes sont les 

ĐoŶsĠƋueŶĐes d͛uŶ engagement qui, au fil du temps et des eǆpĠƌieŶĐes ǀĠĐues paƌ l͛iŶdiǀidu, évolue. 

Cette ĐlassifiĐatioŶ Ŷous iŶstƌuit suƌ la pƌise de dĠĐisioŶ daŶs le Đadƌe d͛uŶe ĐoŶsoŵŵatioŶ plus 
écoresponsable (Özçaglar-Toulouse, 2011) :  

 La consommation responsable comme acte libératoire : les consommateurs critiquent la 

soĐiĠtĠ de ĐoŶsoŵŵatioŶ Ƌu͛ils suďisseŶt, ils ǀiǀeŶt le sǇstğŵe aĐtuel comme une aliénation. 

Ils sont en quête de sens et de congruence entre leurs achats et leurs identités. L͛iŶdiǀidu  
ƌĠsiste à l͛attƌait des ŵiƌages ĐoŶsoŵŵatoiƌes, Đ͛est-à-dire des discours qui laissent à penser 

Ƌu͛aĐheteƌ et possĠdeƌ ƌĠpoŶdeŶt à tous leurs maux existentiels. Pourtant, pour le client, il 

est diffiĐile d͛aƌďitƌeƌ eŶtƌe le ĐoŶtƌôle et la ŵaîtƌise de sa pƌopƌe ĐoŶsoŵŵatioŶ et d͛autƌes 
causes comme la qualité. Ainsi, consommer participe à la construction identitaire, le client 

Ŷ͛est plus uŶ oďjet, ŵais uŶ sujet Ƌui agit eŶ ĐoŶsĠƋueŶĐe de soŶ ĠthiƋue peƌsoŶŶelle.  
 

 La consommation responsable comme acte politique : les individus se plaignent de la norme 

sociale d͛aujouƌd͛hui où les ġtƌes huŵaiŶs Ŷe ǀiǀeŶt Ƌu͛aǀeĐ la société marchande comme 

repère idéologique. Par conséquent, ils ĐoŶdaŵŶeŶt l͛eǆĐlusioŶ de ĐeƌtaiŶs de Đes ŵoŶdes. 
Ils s͛eŵploieŶt à useƌ de leuƌ pouǀoiƌ d͛aĐhat Đoŵŵe d͛uŶ ŵoǇeŶ d͛eǆpƌessioŶ au pƌofit 
d͛uŶe ŵiŶoƌitĠ et d͛uŶe ĠǀeŶtuelle tƌaŶsfoƌŵatioŶ soĐiale. Leuƌ appaƌteŶaŶĐe à des gƌoupes 
formels comme des associations, des partis politiques en font des acteurs à part entière de 

Ŷotƌe soĐiĠtĠ. Le fait de se ƌegƌoupeƌ autouƌ d͛idĠauǆ ĐoŵŵuŶs ƌeŶfoƌĐe l͛appaƌteŶaŶĐe à 
des groupes porteurs de projets sociaux. Il contribue à faire bénéficier les individus d͛uŶe 
ƌeĐoŶŶaissaŶĐe d͛autƌui. 
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 La consommation comme acte moral : iĐi l͛iŶdiǀidu se ĐoŶfoƌŵe à la ŵoƌale Ƌui s͛iŵpose à lui 
et qui est véhiculée par les normes sociales propres à chaque culture. Il lui semble que faire 

uŶ Đhoiǆ loƌs de ses aĐhats s͛iŵpose eŶ ĐoŶsidĠƌatioŶ d͛uŶ idĠal de ǀie plus ƌespeĐtueuǆ des 
autres, voire plus juste. Toutefois, ces actes, d͛uŶe paƌt, s͛iŶsĐƌiǀeŶt dans une logique 

défaitiste Đaƌ ils oŶt peu ou pas d͛effets et, d͛autƌe paƌt, ils sont une réponse à la quête de 

seŶs et d͛altƌuisŵe Đaƌ Đes aĐtioŶs soŶt ĐoŶgƌueŶtes aǀeĐ leuƌs ĐƌoǇaŶĐes ;ƌeligieuses, 
politiques …..Ϳ. 

Ainsi, consommer est un profond révélateur de soi, il traduit des engagements qui dépassent la 

ƌoutiŶe d͛aĐhat. “aĐhaŶt Ƌue les ďieŶs soŶt uŶe passeƌelle eŶtƌe soi et les autƌes, les aĐtes oŶt aussi 
la capaĐitĠ d͛iŶĐluƌe ou d͛eǆĐluƌe. CoŶsoŵŵeƌ l͛usage possğde Đette ĐapaĐitĠ d͛iŶĐlusioŶ ou 
d͛eǆĐlusioŶ au seiŶ du gƌoupe ; en effet,  selon le bien en partage Đhoisi, suppoƌt de la loĐatioŶ, Đ͛est 
une façon de sortir du marché en diminuant la consommation de produits par un allongement de 

leur duƌĠe de ǀie. Et, le paƌtage de l͛usage a, Đoŵŵe la laǀeƌie ĐoŵŵuŶe d͛autƌefois, la faculté 

d͛appoƌteƌ du lieŶ soĐial. Paƌ ĐoŶsĠƋueŶt, Đhoisiƌ de ĐoŶsoŵŵeƌ l͛usage ƌĠpoŶd aussi à des foƌŵes 
de résistances envers le marché, sous la forme de la défection. 

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

Cette voie, la simplicité volontaire, est choisie par les consommateurs dans la cadre de la stratégie de 

sortie du marché. D͛ailleuƌs, comme la mobilisation, ces choix de vie sont peu étudiés par les 

chercheurs en marketing, alors que la fidélité, eŶ pƌiǀilĠgiaŶt l͛aĐhat de pƌoduits plus ĠthiƋues, a été 

largement investiguée. La sensibilité écoresponsable est un antécédent à un comportement 

résistant. Pourtant, elle a vocation à renforcer les refus des consommateurs et leur construction 

ideŶtitaiƌe. Paƌfois, l͛adoptioŶ d͛uŶe siŵpliĐitĠ ǀoloŶtaiƌe, saĐhaŶt Ƌu͛elle ƌĠpoŶd à uŶe diŵiŶutioŶ 
de ses achats, est en phase avec la dimension économique de la sensibilité écoresponsable. Pourtant, 

nous pouvons nous interroger sur le fait de saǀoiƌ si la loĐatioŶ de l͛usage est uŶe foƌŵe de siŵpliĐitĠ 
volontaire. 

͹.͸.ͷ. Pourquoi s’engager dans une démarche de simplicité volontaire ? 

Choisir la simplicité volontaire comme mode de vie, Đ͛est pƌeŶdƌe uŶe ĐeƌtaiŶe distaŶĐe ŵoƌale 

(éthique, philosophique, religieuse) avec la possession des biens et le matérialisme en général. Pour 

l͛iŶdiǀidu, il s͛agit d͛eŶǀisageƌ de ƌĠoƌgaŶiseƌ sa ǀie eŶ ĐoŶsidĠƌatioŶ de Đes postulats ;Cheƌrier, 

ϮϬϬϵͿ. C͛est un courant social qui comprend des individus motivés par une diminution de leur 

consommation ou une simplification volontaire de certains aspects de leur vie quotidienne. Ces 

principes se concrétisent à travers leur mode de vie, en une limitation de leurs achats de biens de 

consommation et de possessions durables. Pour les consommateurs ayant choisi la simplicité 

volontaire, il semble que la maîtrise de leurs dĠsiƌs d͛aĐƋuisitioŶ ĐoŶstitue uŶ ŵoǇeŶ d͛appƌoĐheƌ 
plus facilement une qualité de vie en adéquation avec des valeurs finales, comme le fait d͛Ġpƌouǀeƌ 

un sentiment de bonheur plus conséquent dans la vie (Boujbel et d'Astous, 2012).  

 Notƌe soĐiĠtĠ de l͛aǀoiƌ et du paƌaîtƌe est ŵise à ŵal paƌ les iŶƋuiĠtudes faĐe à uŶ aǀeŶiƌ tƌğs 
anxiogène et, comme nous dit Roux (2009) : « on est passé en ƋuelƋues aŶŶĠes d͛uŶe gĠŶĠƌatioŶ du 
paƌaîtƌe, de l͛ideŶtifiĐatioŶ à uŶ gƌoupe au tƌaǀeƌs de Đodes ǀisiďles, à Đelle de l͛ġtƌe, d͛uŶe ƌeĐheƌĐhe 
de seŶs, d͛autheŶtiĐitĠ et d͛ĠŵotioŶs ». En effet, la simplicité volontaire contribue à la congruence 
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du Soi et de son mode de vie. Majoritairement, les individus choisissent de limiter leur 

consommation car ils pensent que le bien-être ne dépend pas exclusivement des acquisitions. Pour 

des clients plus aisés, la satisfaction personnelle est attachée aux possessions pourvoyeuses de 

ďĠŶĠfiĐes soĐiauǆ et de sigŶe d͛appaƌteŶaŶĐe. La réduction du volume acheté contraint le 

consommateur à modifier ses modes de vie. Louer l͛usage est uŶ des ŵoǇeŶs pouƌ Ǉ ƌĠpoŶdƌe. AiŶsi, 
partager l͛usage de la ǀoituƌe ou eŶĐoƌe pƌiǀilégier les transports en commun sont des actes prisés 

par les adeptes de la simplicité volontaire (Shaw et Newholm, 2002).  

͹.͸.͸. Location de l’usage et simplicité volontaire : ont-elles des desseins communs ? 

DaŶs uŶ ĐoŶtiŶuuŵ et seloŶ leuƌ degƌĠ d͛iŵpliĐatioŶ (Etzioni, 1998), nous trouvons un classement 

des individus qui adoptent la simplicité volontaire. Il y a ceux qui modifient seulement une partie de 

leur vie en travaillant moins pour vivre plus intensément auprès de leur famille, par exemple. Ce sont 

les downshifters. Puis, les strongsimplifiers changent délibérément de mode de vie, passant du stress 

à une vie plus paisible, en privilégiant une activité professionnelle en adéquation avec leurs valeurs. 

Enfin, les holistic simplifiers bouleversent de nombreux éléments constitutifs de leur mode de vie : 

travail, lieu de vie. Certains urbains, notamment, deviennent campagnards. Ainsi, ces 

consommateurs sont autant des ƌuƌauǆ Ƌui pƌiǀilĠgieŶt l͛autopƌoduĐtioŶ eŶ ǀue d͛uŶe autosuffisaŶĐe 
alimentaire que des citadins (Craig-Lees et Hill, 2002). La simplicité volontaire est une réponse active 

à une idéologique déclarée de vouloir changer le monde en vertu de sa propre éthique (Shaw et 

Neǁholŵ, ϮϬϬϮͿ. DaŶs l͛eŶseŵďle, leuƌs ŵotiǀatioŶs soŶt de ǀiǀƌe de manière plus heureuse, en 

respect des autres, tout en adoptant une attitude écoresponsable. Non seulement ils changent de 

mode de vie, mais ils tentent de vivre en harmonie avec une nouvelle philosophie en respect de 

valeurs qui leur sont propres. Nous y trouvons des iŶdiǀidus adeptes d͛uŶ ŵode de ǀie Ƌui ƌeƋuieƌt le 
moins de contraintes matérielles et organisationnelles. Ils sont locataires de leur voiture, partagent 

leur logement ou leur lave-linge avec leurs voisins et privilégient les transports en commun. Ils 

pratiquent le covoiturage pour aller travailler. Le lien social est prégnant dans leur démarche, 

conjugué à une quête de sens. De plus, ne pas être propriétaire présente un avantage coût non 

négligeable.  

Par conséquent, nous pouvons dire que la simplicité volontaire est considérée comme un choix de 

consommation plus économique et responsable. La loĐatioŶ de l͛usage est uŶ ŵoǇeŶ de ƌĠpoŶdƌe à 
Đette siŵpliĐitĠ ǀoloŶtaiƌe Đoŵŵe les adeptes du VĠliď͛ le foŶt eŶ zoŶe uƌďaiŶe. Ces adhĠƌeŶts du 
vélopartage choisisseŶt de Ŷe pas possĠdeƌ de ǀoituƌe, d͛utiliseƌ la multi-mobilité pour se déplacer. 

D͛uŶ poiŶt de ǀue idĠologiƋue, la dĠĐisioŶ de loueƌ s͛eŶteŶd Đoŵŵe uŶe liŵitatioŶ poteŶtielle des 
eǆteƌŶalitĠs ŶĠgatiǀes. PouƌtaŶt, ĐeƌtaiŶes ǀoiǆ s͛ĠlğǀeŶt ƋuaŶt à l͛utilisation des voitures à 

motorisation électrique car le rechargement des batteries requiert des énergies non renouvelables.  

Selon les contextes, la simplicité volontaire est une forme de résistance individuelle ou collective. 

Toujours en référence à une limitation volontaire de leur consommation, les acheteurs ont la 

possibilité de choisir, pour des raisons plus politiques, la décroissance. La différence entre les deux 

approches comportementales est difficile à appréhender. En effet, dans tous les cas, il s͛agit de 

diminuer ses achats (Shaw et Newholm, 2002). Cependant, la dĠĐƌoissaŶĐe est d͛aďoƌd uŶe ƌĠpoŶse 
à une perception plus centrée sur soi, voire égoïste, envers une société de consommation de masse 

qui véhicule des logiques productivistes. Elle s͛iŶsĐƌit dans une démarche idéologique et politique.  
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Synthèse du troisième chapitre 

La sensibilité écoresponsable renforce les situations de résistance des consommateurs. La 

ƌespoŶsaďilitĠ daŶs sa ĐoŶsoŵŵatioŶ s͛eŶteŶd seloŶ le degƌĠ d͛eŶgageŵeŶt de ĐhaĐuŶ. Ainsi, la 

cohésion correspond au fait de conserver les mêmes pratiques de consommation tout en minimisant 

les conséquences négatives. La stratégie de retrait du marché encourage l͛usage optimal des produits 

et services Đoŵŵe la loĐatioŶ d͛uŶ ďieŶ eŶ paƌtage. L͛oďjeĐtif est de ƌĠduire les externalités 

négatives. QuaŶt à la stƌatĠgie de ŵoďilisatioŶ suƌ le ŵaƌĐhĠ, il s͛agit d͛aĐtions militantes à l'encontre 

des entreprises qui ont une responsabilité sociale défaillante (Özçaglar-Toulouse, 2009). Pourtant la 

respoŶsaďilitĠ s͛eŶteŶd pƌioƌitaiƌeŵeŶt eŶǀeƌs soi et ses pƌoĐhes. Paƌfois, les ǀaleuƌs altƌuistes soŶt 
tƌğs ĠloigŶĠes des pƌĠoĐĐupatioŶs pouƌ l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt, de l͛iŶtĠƌġt des autƌes et du ƌespeĐt de 
l͛ĠthiƋue daŶs le ŵoŶde ŵaƌĐhaŶd. L͛ĠthiƋue ĐoƌƌespoŶd à ce qui est juste, morale et respectueux 

des autƌes Đoŵŵe de soi. Elle s͛iŶǀite daŶs le ǀolet ĠĐologiƋueŵeŶt ƌespoŶsaďle de la seŶsiďilitĠ. 
CoŶjuguĠe aǀeĐ l͛ĠĐoŶoŵie, elle ƌeŶfoƌĐe la Ƌuġte de sens à laquelle pourvoit l͛offƌe de la loĐatioŶ de 
l͛usage, positioŶŶĠe Đoŵŵe uŶe offƌe ĠĐoĐitoǇeŶŶe paƌ l͛eŶtƌepƌise.  

Conclusion du troisième chapitre 

La sensibilité écoresponsable est donc une variable individuelle, propre à chacun. Elle est un 

aŶtĠĐĠdeŶt à l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue paƌ le ĐoŶsoŵŵateuƌ loƌs de la loĐatioŶ de l͛usage. Elle a la ĐapaĐitĠ 
à ƌeŶfoƌĐeƌ la ǀaleuƌ gloďale peƌçue de l͛offƌe si le ĐlieŶt juge le positioŶŶeŵeŶt ĠĐoĐitoǇeŶ eŶ 
ƌĠsoŶaŶĐe aǀeĐ ses atteŶtes ĠĐoƌespoŶsaďles. Elle eŵŵğŶe les ĐoŶsoŵŵateuƌs ǀeƌs d͛autƌes Đhoiǆ 
de consommation comme la locatioŶ Ƌui ƌĠpoŶd à des ŵotiǀatioŶs taŶt ĠĐoŶoŵiƋues Ƌu͛altƌuistes. 
PouƌtaŶt, uŶ fƌeiŶ ĐoŶsidĠƌaďle liŵite l͛aĐĐğs à Đette offƌe, le ŵatĠƌialisŵe. Nous alloŶs Ġtudieƌ 
ĐoŵŵeŶt se tƌaduiseŶt les ƌĠtiĐeŶĐes des ĐlieŶts, et teŶteƌ de ĐoŵpƌeŶdƌe pouƌƋuoi l͛attaĐheŵent à 

la possession perdure au fil du temps. 
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Chapitre 4.  Le matérialisme, principal frein à la location de l’usage ? 

Consommer, Đ͛est pƌeŶdƌe conscience que l'on vit dans une société de consommation et parfois 

même le déplorer, d'un point de vue humain sinon strictement moral, à la ǀue de l͛iƌƌatioŶalitĠ de 
ĐeƌtaiŶs de Ŷos aĐhats. L͛hǇpeƌĐoŶsoŵŵatioŶ Ŷ͛est pas pƌġte à s͛aƌƌġteƌ, le sǇŵďolisŵe des oďjets, la 
ŶĠĐessitĠ de possĠdeƌ pouƌ se pƌĠŵuŶiƌ d͛uŶ aǀeŶiƌ iŶĐeƌtaiŶ soŶt autaŶt d͛ĠlĠŵeŶts Ƌui plaideŶt eŶ 
la faǀeuƌ d͛uŶe ĐoŶsoŵŵatioŶ diffiĐile à ŵaîtriser. Cependant, en se détachant de certaines 

possessions, par extrapolation à ĐeƌtaiŶes haďitudes de possĠdeƌ, d͛aĐheteƌ, sǇŵďolisaŶt uŶ aŶĐieŶ 
ŵoi Đhez le ĐoŶsoŵŵateuƌ, l͛iŶdiǀidu espère se dégager du passé et des souǀeŶiƌs Ƌui s͛Ǉ ƌattaĐheŶt 
(Schultz-Kleine S.E., Kleine III R.E. et Allen C.T., 1995, p.8). Ce processus dépend du bien et de 

l͛iŵpoƌtaŶĐe sǇŵďoliƋue Ƌue l͛iŶdiǀidu lui aĐĐoƌde. La ĐoŶsoŵŵatioŶ peut se ĐoŶĐeǀoiƌ « comme un 

ensemble de pratiques identitaires par lesquelles les individus manipulent et échangent du sens et 

des valeurs, en deçà de la dimension fonctionnelle attachée aux biens et services » (Heilbrunn, 2005, 

p. 21). 

Comme le matérialisme se définit par l͛iŵpoƌtaŶĐe Ƌu͛aĐĐoƌde uŶe peƌsoŶŶe à la possessioŶ d͛oďjets 
matériels, il est aussi une manière de vivre, et un état d͛espƌit Ƌui s͛oƌieŶte ǀeƌs la Ƌuġte de 
satisfaĐtioŶs ŵatĠƌielles. DaŶs uŶ seŶs ĐoŵŵuŶ, Đ͛est la pƌopeŶsioŶ des iŶdiǀidus à ǀaloƌiseƌ les 
possessions et les biens matériels car ils y voient le moyen de se réaliser. Les possessions sont une 

finalité dans la vie de certains. Elles ont le pouvoir de répondre à la ƌeĐheƌĐhe d͛uŶ sentiment de 

bonheur. DaŶs Ŷotƌe soĐiĠtĠ de l͛aǀoiƌ, paƌaîtƌe deǀieŶt uŶ ĐoŵpoƌteŵeŶt stƌatĠgiƋue de 
consommation, envisagé paƌ de Ŷoŵďƌeuǆ iŶdiǀidus, tel uŶ leuƌƌe pouƌ s͛affiƌŵeƌ ou s͛identifier 

aupƌğs de ses paiƌs. CepeŶdaŶt, l͛ġtƌe et la Ƌuġte de seŶs Ŷe soŶt pas aŶtiŶoŵiƋues. La pensée 

huŵaiŶe Ŷ͛est pas si ŵaŶiĐhĠeŶŶe Ƌue le laissent à penser certains auteurs sur le sens donné aux 

biens. Le matérialisme est uŶ ŵode d͛eǆpƌessioŶ de soi et du Soi qui doit être envisagé au sens large 

et contextualisé.  

Les valeurs matérialistes sont les ŵaŶifestatioŶs phǇsiƋues ou ŵoƌales de l͛attaĐheŵeŶt auǆ ďieŶs ou 
auǆ possessioŶs. “eloŶ les ĐoŶteǆtes et les pƌoduits, elles soŶt susĐeptiďles d͛ġtƌe des fƌeiŶs à l͛aĐĐğs 
de la location de ďieŶs eŶ paƌtage. Elles peƌŵetteŶt d͛ġtƌe et d͛aǀoiƌ pouƌ paƌaîtƌe aupƌğs des autƌes, 
aloƌs Ƌue la loĐatioŶ de l͛usage adŵet d͛ġtƌe et de paƌaîtƌe, saŶs foƌĐĠŵeŶt aǀoiƌ au seŶs de 
possĠdeƌ l͛eǆĐlusiǀitĠ de la pƌopƌiĠtĠ. Pourtant, les consommateurs qualifiés de matérialistes sont 

ŵoiŶs eŶĐliŶs à adopteƌ la loĐatioŶ de l͛usage, l͛attaĐheŵeŶt auǆ possessioŶs est souǀeŶt aǀaŶĐĠ 
Đoŵŵe uŶ fƌeiŶ. A l͛iŶǀeƌse, le dĠtaĐheŵeŶt Ŷe faǀoƌise pas toujouƌs la loĐatioŶ au lieu de la 
possession. Les représentations sociales que procurent les objets modifient parfois ces approches.   

Pour mieux compƌeŶdƌe eŶ Ƌuoi le ŵatĠƌialisŵe liŵite l͛aĐĐğs à la loĐatioŶ de l͛usage, en premier 

lieu, nous expliquons ce que sont les valeurs matérialistes. Pour certains consommateurs, elles sont 

des valeurs terminales dans leur vie. Avoir le sens de la propriété se perpétue au fil du temps, des 

cultures, et elles sont une fin en soi. A contrario, accepter le paƌtage de l͛usage d͛uŶ ďieŶ s͛eŶteŶd 
comme un détaĐheŵeŶt. Il suppose uŶe ĐapaĐitĠ de ĐhaĐuŶ à se liďĠƌeƌ de l͛eǆĐlusiǀitĠ de la 
possession, même pour un temps court. Le détachement entraîne des comportements qui incitent à 

la loĐatioŶ de l͛usage, que nous alloŶs pƌĠseŶteƌ eŶ seĐoŶd lieu. L͛hoŵŵe Ŷ͛a Ƌu͛uŶ liďƌe aƌďitƌe 
limité. Il est dépendant du contexte sociologique dans lequel il vit, de sa culture de consommation, et 

des haďitudes d͛aĐhat tƌaŶsŵises loƌs de la soĐialisatioŶ pƌiŵaiƌe. PouƌtaŶt, il s͛ĠŵaŶĐipe paƌfois des 
diktats du pouvoir marchand coŵŵe Ŷous l͛aǀoŶs iŶdiƋuĠ pƌĠĐĠdeŵŵeŶt eŶ ĠǀoƋuaŶt les aĐtes de 
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résistance. Aussi, en troisième lieu, dans une approche plus sociologique, nous cherchons à 

comprendre comment les possessions participent à la construction identitaire de chacun, à 

l͛eǆpƌession de soi grâce aux représentations sociales. Ces dernières revêtent une importance 

ĐeƌtaiŶe loƌs de la pƌise de dĠĐisioŶ de loueƌ l͛usage. Les parcours de consommation des individus 

sont dépendants des habitudes prises au sein des familles, comme le choix de certaines enseignes ou 

de ŵaƌƋues pouƌ des pƌoduits. Pouƌ ĐeƌtaiŶs iŶdiǀidus, les possessioŶs s͛eŶteŶdeŶt Đoŵŵe uŶe 
réponse au besoin de transmettre des objets à ses descendants. Nous envisageons, en dernier lieu, la 

manière dont les habitudes de consommation, telle la frugalité ou le sens des économies, sont 

transmises entre mère et fille par exemple. 

ͳ. L’attachement aux biens, l’explication de certains freins lors de la 
location de l’usage 

Nous allons expliquer quel sens et quelle importance le consommateur donne au matérialisme, et les 

conséquences Ƌui s͛eŶsuiǀeŶt pouƌ ses dĠĐisioŶs d͛aĐhat. Chaque individu a une trajectoire de vie 

distincte. Selon la période dans laquelle il se situe, les choix et le parcours de consommation varient 

en fonction du statut social, des ressources et du genre. Et, eŶ ƌegaƌd de l͛attaĐheŵeŶt auǆ 
possessioŶs, Đes doŶŶĠes faǀoƌiseŶt ou ŶoŶ la dĠĐisioŶ de loueƌ l͛usage. 

1.1. Les valeurs matérialistes : un trait de caractère ou une valeur qui modifie le 
comportement du client lors de la location de l’usage ?  

Certains débats théoriques sur le matérialisme sont fondamentaux. Ils ont été développés dans la 

littérature en comportement du consommateur par Belk (1983, 1984, 1985, 1988) et Richins et 

Dawson (1992). Ces derniers ont teŶtĠ de foƌŵaliseƌ l͛attaĐheŵeŶt auǆ ďieŶs gƌâĐe à des ĠĐhelles de 
mesure, afin de créer des typologies dans lesquelles les consommateurs sont distingués selon leur 

degré de matérialisme. Pour l͛auteuƌ Belk (1988), les possessions de chacun sont une extension de 

Soi car nous les considérons comme faisant partie de nous-mêmes. L͛auteuƌ Richins (1994) met en 

eǆeƌgue deuǆ tǇpes d͛iŶdiǀidus : les plus matérialistes qui sont attachés à des biens utilitaires 

ƌĠpoŶdaŶt à uŶe Ƌuġte d͛osteŶtatioŶ et ǀaloƌisaŶt leur statut social, et les moins matérialistes qui 

ĐhoisisseŶt des oďjets assoĐiĠs à l͛hĠdoŶisŵe Đaƌ ils ĐoŶtƌiďueŶt à tisseƌ des lieŶs soĐiauǆ. 

L'analyse de Belk (1983) expose le matérialisme comme un ensemble de traits de personnalité, qui 

pƌoǀieŶt d͛uŶ pƌoĐessus de soĐialisatioŶ ou d͛aĐĐultuƌatioŶ. Des dĠǀeloppeŵeŶts ultĠƌieuƌs soŶt uŶ 
appƌofoŶdisseŵeŶt de l͛iŵpoƌtaŶĐe de la ǀaloƌisatioŶ du “oi gƌâĐe auǆ possessioŶs et au lieŶ soĐial, 
au sein des groupes de pairs (Belk, 1984, 1988 et 2010).  

Si le matérialisme est défini comme l͛iŵpoƌtaŶĐe doŶŶĠe paƌ uŶ ĐoŶsommateur aux possessions 

d͛oďjets, Belk l͛eǆpose Đoŵŵe uŶ eŶseŵďle de tƌaits de peƌsoŶŶalitĠ, aloƌs Ƌue les auteurs Richins et 

Dawson (1992) l'apprécient comme une valeur. En fait, une valeur est ce qui guide l'adaptation de 

l'être humain aux circonstances particulières de son environnement. Posséder peut être une valeur 

terminale, pour les personnes qui placent la possession des biens comme une fin en soi ; cet 

attachement aux possessions a la capacité de répondre à une recherche de bonheur et de bien-être 

peƌsoŶŶel daŶs sa ǀie. PouƌtaŶt, ŵalgƌĠ l͛assouǀisseŵeŶt des Ŷoŵďƌeuǆ ďesoiŶs iŶdiǀiduels, la 
pƌioƌitĠ doŶŶĠe au ŵatĠƌialisŵe Ŷe ƌĠpoŶd pas toujouƌs à la Ƌuġte de seŶs Đaƌ l͛iŶdiǀidu atteŶd 
d͛autƌes ǀaleurs. Dès lors, la possession de biens pour les individus les plus matérialistes répond à 

des buts personnels qui déterminent leur style de vie. En fait, le degré de matérialisme dépend, 
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d͛uŶe paƌt des ďieŶs possĠdĠs eŶ ǀue d'atteiŶdƌe des oďjeĐtifs intrinsğƋues et, d͛autƌe paƌt, des 

moyens qui correspondent à leur style de vie. L͛échelle de mesure du ŵatĠƌialisŵe, à l͛iŶitiatiǀe de 
Richins et Dawson (1992), comprend trois finalités données au matérialisme : tout d͛aďoƌd, la 

centralité qui caractérise l'importance que le consommateur accorde aux biens et à leurs 

possessions, puis le bonheur comme une finalité ou comment les possessions matérielles conduisent 

au bien-être; enfin, le succès qui correspond à la capacité des biens matériels à conduire à une 

réussite sociale.  

Dans un sens commun, les individus qualifiés de matérialistes sont attachés aux possessions. Nous 

entendons attachement dans le sens de ce qui lie intellectuellement ou moralement une personne à 

des oďjets. C͛est le goût ou l͛iŶtĠƌġt d͛uŶe personne pour des biens, qui est considéré comme un 

seŶtiŵeŶt. L͛attaĐheŵeŶt eŶ ŵaƌketiŶg est uŶe ǀaƌiaďle affeĐtiǀe Ƌui Ŷe ĐoƌƌespoŶd pas à la 
ĐoŶĐeptioŶ Ƌue Ŷous utilisoŶs iĐi. Notƌe dĠďat est ĐiƌĐoŶsĐƌit à l͛iŶtĠƌġt poƌtĠ paƌ la peƌsoŶŶe auǆ 
biens dans lesƋuels elle iŶtğgƌe de l͛affeĐt, Đoŵŵe uŶe ǀoituƌe ou uŶe ŵaisoŶ. L͛attaĐheŵeŶt auǆ 
possessions revient à exprimer le matérialisme de ŵaŶiğƌe plus ĐoŶĐƌğte. L͛attaĐheŵeŶt auǆ ďieŶs 
est un frein. Toutefois, à l͛Ġgaƌd de la loĐatioŶ de l͛usage, Ŷous Ŷous iŶterrogeons sur les capacités 

des ĐlieŶts à paƌtageƌ l͛usage et suƌ la ŶĠĐessitĠ de se dĠtaĐheƌ de la pƌopƌiĠtĠ des oďjets. 

 Le détachement est uŶ ĐoŵpoƌteŵeŶt Ƌui peut ġtƌe dĠsiŶtĠƌessĠ, ou uŶ ƌesseŶti d͛uŶ attaĐheŵeŶt 
moindre aux personnes ou aux matériels. L͛iŶdiǀidu est daŶs le ƌeŶoŶĐeŵeŶt, l͛aďaŶdoŶ, le 
désintéressement, voire la désaffection pour les biens. Nous dirons que le détachement est la 

ĐapaĐitĠ de ƌeŶoŶĐeƌ, pouƌ uŶ teŵps plus ou ŵoiŶs loŶg, à l͛usage eǆĐlusif d͛uŶ ďieŶ. Il est possiďle 
de rencontrer des cas de désintérêt et de désaffection lors de choix de consommation plus 

idéologiques, comme la simplicité volontaire précédemment évoquée. 

Les valeurs matérialistes dépendent du rapport personne-oďjet et de la pĠƌiode de l͛histoiƌe de la ǀie 
auxquelles elles se ƌattaĐheŶt. C͛est pouƌƋuoi les Đadeauǆ et les doŶs oĐtƌoǇĠs à ses aŵis, à ses 
descendants ou ascendants, sont de profonds révélateurs de la période de vie vécue par la personne 

(Schultz-Kleine, Kleine et Allen, 1995). Le matérialisme se concrétise différemment selon le genre. Par 

définition, les personnes qui sont les plus matérialistes choisissent une certaine forme de sécurité 

financière. Les résultats de l'étude de Richins et Dawson (1992) précisent qu'il n'y a pas 

d'appréciation significative selon le genre dans le matérialisŵe. L͛hoŵŵe ou la feŵŵe pƌĠseŶte les 

mêmes caractéristiques (Banerjee et McKeage, 1994). Il est utile de nuancer ce propos, car le genre 

féminin, daŶs uŶe ǀoloŶtĠ d͛eǆpƌessioŶ de soi, achète davantage d͛oďjets symboliques. Le modèle 

masculin donne la pƌioƌitĠ à l͛iŵpulsioŶ daŶs ses acquisitions, surtout pour les produits destinés aux 

loisirs. Ces aĐhats plus iŵpulsifs s͛eŶteŶdeŶt Đoŵŵe uŶe ǀaleuƌ ƌepƌĠseŶtatiǀe de son activité. 

Néanmoins, dans tous les cas, l͛iŶdividu recherche, par le biais des objets possédés, à se rapprocher 

de l͛idĠal de Soi, même si cela se traduit par des achats différents selon le genre (Dittmar, Beattie et 

Friese, 1995). 

Les oďjets possĠdĠs foŶt paƌtie de l͛identité de chacun, ils sont utilisés de manière symbolique et 

produisent du sens au ƌegaƌd des autƌes. L͛objet possède une fonctioŶ d͛iŶtĠgƌatioŶ au gƌoupe et de 

distinction. Les biens détenus servent de faire-valoir au sein du groupe et ils favorisent la 

ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶe classification à travers les objets. Dans notre société, l'hyperconsommation 

conserve une place prépondérante au sein de certains groupes d'individus (Lipovetzky, 2006). Nous 

pouvons nous interroger sur le fait de savoir si consommer davantage contribue vraiment à 
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construire une estime de soi et à bénéficier d'une certaine satisfaction dans sa vie, tout en cherchant 

à atteindre le bonheur. Si nos choix de consommation modifient la perception des autres, ils nous 

aident à construire notre identité sociale et à mieux choisir la conception de nous-même.  

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

Les iŶdiǀidus attaĐhĠs auǆ oďjets, et daŶs lesƋuels ils s͛iŶǀestisseŶt taŶt fiŶaŶĐièrement que 

psychologiquement, sont dits ŵatĠƌialistes. Le degƌĠ d͛attaĐheŵeŶt à Đes ďieŶs seƌt à entretenir leur 

concept de Soi, paƌtie iŶtĠgƌaŶte de l͛ideŶtitĠ de ĐhaĐuŶ. Les travaux de Belk (1984, 1985, 1988) 

s͛iŶtĠƌesseŶt auǆ aŶtĠĐĠdeŶts et auǆ ĐoŶsĠƋueŶĐes du ŵatĠƌialisŵe. 

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

Belk définit le matérialisme comme « l͛iŵpoƌtaŶĐe Ƌu͛uŶ ĐoŶsoŵŵateuƌ attaĐhe auǆ possessioŶs 
matérielles. Au niveau le plus élevé du matérialisme, les possessions occupent une place centrale 

dans la ǀie d͛uŶe peƌsoŶŶe et ǀoŶt ġtƌe souƌĐe de satisfaĐtioŶ ou d͛iŶsatisfaĐtioŶ daŶs la ǀie » (Belk, 

1984). Les propriétaires emploient leurs biens pour communiquer leur statut aux autres, définir et 

ŵoŶtƌeƌ à Ƌuels gƌoupes ils s͛appaƌeŶteŶt et, ďieŶ sûƌ, pouƌ se qualifier eux-mêmes. Dans leurs 

discours, les possessifs comme « ma », « mon », « mes », « notre » sont des révélateurs de 

l͛iŵpoƌtaŶĐe de la ǀaleuƌ Ƌu͛ils aĐĐoƌdeŶt à leuƌs ďieŶs, telle uŶe paƌtie d͛euǆ-mêmes. 

Des développements ultérieurs des travaux de Belk (1985) valident une échelle du matérialisme et 

proposent trois traits de personnalité.  

- L'envie : l'individu cherche à ressembler aux autres, voire à appartenir à un groupe de pairs 

car ils sont un modèle pour lui.  

- La possessivité : il craint tout paƌtiĐuliğƌeŵeŶt le ǀol ou la peƌte de ses oďjets Ƌu͛il ĐoŶsidğƌe 
comme une extension de lui-même.  

- La non générosité : en lien avec le partage des objets, ici le consommateur n'aime pas 

partager l'usage avec d'autres personnes.  

Les aĐhats offƌeŶt l͛oĐĐasion de se construire une identité et une expression du Soi profond. Les 

objets sont considérés comme une extension du Soi, si psychologiquement les personnes s'y 

investissent. L͛auteuƌ Ŷous confirme: we are what we have... this may be the most basic and powerful 

fact of consumer behavior (Belk, 1988, p. 160). Dès lors, considérer les objets comme une extension 

du Soi est uŶ aŶĐƌage thĠoƌiƋue Ƌui Ŷous aide à l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ des paƌĐouƌs de ĐoŶsoŵŵatioŶ de 

chacun. Ces repères théoriques sont autant d͛iŶdiĐes pouƌ ŵieuǆ saisiƌ les ƌessorts qui motivent les 

dĠĐisioŶs de loueƌ l͛usage. Coŵŵe Ŷous l͛aǀoŶs dĠjà ĠǀoƋuĠ, uŶ pƌofoŶd attaĐheŵeŶt auǆ oďjets eŶ 
fƌeiŶe l͛aĐĐğs. PouƌtaŶt, loueƌ oĐtƌoie auǆ loĐataiƌes la possiďilitĠ d͛ġtƌe uŶ autƌe. Paƌ eǆeŵple, lors 

de la loĐatioŶ de l͛usage d͛uŶ ďieŶ de luǆe, le ĐoŶsoŵŵateuƌ dĠliǀƌe à autƌui uŶe iŵage de “oi pƌoĐhe 
de l͛osteŶtatioŶ. 

Si le concept de Soi est la composante cognitive du Soi, l'estime de Soi en est la composante 

affective. La présentation de Soi devient l'aspect comportemental du Soi. En conséquence, l'estime 

de Soi est un aspect positif et affectif du concept du Soi. De ce fait, une personne qui a peu d'estime 

d'elle-même craint de ne pas réussir, et contourne le plus souvent les difficultés pour éviter les 

échecs. Ses choix sont motivés par la peuƌ de l͛ĠĐheĐ. Le ƌisƋue peƌçu daŶs la dĠĐisioŶ d͛aĐhat seƌa 
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appƌĠheŶdĠ d͛uŶe ŵaŶiğƌe plus seŶsiďle Ƌue Đhez d͛autƌes iŶdiǀidus, et Đela suppose de mettre en 

place des moyens ĐoŵŵeƌĐiauǆ pouƌ ƌassuƌeƌ l͛iŶdiǀidu.  

Néanmoins, certains objets sont essentiels pour édifier un statut au sein de la société ; en ce sens, ils 

sont considérés comme une extension de soi-même donc une partie du Soi étendu. Les objets ont un 

rôle transitionnel entre le passé et le présent, ou bien encore entre le travail et la vie de famille (Tian 

et Belk, 2005). Concrètement, l͛attaĐheŵeŶt au passĠ se traduit paƌ l͛aĐƋuisitioŶ d͛oďjets Ƌui seƌvent 

de lien entre la période passée et le temps présent. Ces acquisitions possèdent une connotation 

nostalgique et expriment le statut de l'individu dans la société.  

Les objets ont uŶe ǀaleuƌ sǇŵďoliƋue et seƌǀeŶt de ŵaƌƋueuƌ soĐial Đoŵŵe daŶs le Đas d͛aĐƋuisitioŶ 
de ĐeƌtaiŶes ŵaƌƋues d͛oƌdiŶateuƌ, de ǀoituƌe (Belk, 1988). Ils sont autant de possessions matérielles 

nécessaires pour prouver aux autres son eǆisteŶĐe eŶ taŶt Ƌu͛aĐteuƌ soĐial. L͛eǆpositioŶ de Đes 
artifices procure aux individus une différenciation selon le genre, l͛osteŶtatioŶ, et selon 

l͛appaƌteŶaŶĐe Đultuƌelle Ƌu͛ils ƌeǀeŶdiƋueŶt. Ainsi, les principales causes qui contribuent à 

transformer les biens comme des extensions du Soi soŶt l͛eŶǀie d'appaƌteŶiƌ à uŶ gƌoupe, de 
s͛iŶtĠgƌeƌ et de teŶteƌ de ƌesseŵďleƌ à ses ŵeŵďƌes.  

“eloŶ Belk ;ϭϵϴϴͿ la sĠpaƌatioŶ ou la peƌte de l͛oďjet auƋuel on est attaché est vécue comme une 

Ġpƌeuǀe doulouƌeuse, uŶe souffƌaŶĐe paƌfois iŶsuƌŵoŶtaďle Đoŵŵe la peƌte d͛uŶ pƌoĐhe. Paƌ 
exemple, se priver de voiture au profit de la location est, pour certains automobilistes, un supplice 

assimilé à une privatioŶ d͛uŶe paƌtie de “oi. Ainsi, pour ces raisons-là, le détachement peut 

constituer une motivation à l͛adoptioŶ de la location de l͛usage.  

ͷ.͸.͸. Possessions et pouvoir d’intégration selon Belk  

“i la possessioŶ aide à la ĐoŶstƌuĐtioŶ de l͛ideŶtitĠ de l͛iŶdividu, les acquisitions forment un tout avec 

l͛hoŵŵe et projettent une image aux membres du groupe de pairs et à son entourage. Cette 

ƌepƌĠseŶtatioŶ ƌĠpoŶd à uŶe foƌŵe d͛estiŵe de soi pƌofoŶde ƌeŶǀoǇĠe paƌ l͛aĐĐeptatioŶ des autƌes 
au sein de leur groupe. Plusieurs niveaux du Soi étendu sont caractérisés, en partant des objets 

usuels du ƋuotidieŶ jusƋu'auǆ lieuǆ et ďieŶs Ƌui ĐoŶfoƌteŶt le seŶtiŵeŶt d͛iŶtĠgration dans 

l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt de ĐhaĐuŶ. Premièrement, au niveau individuel, les individus considèrent de 

nombreux objets personnels dans leur définition du Soi, par exemple les voitures, les vêtements. 

Puis, au niveau familial, le Soi étendu comprend le lieu de vie, c'est-à-dire principalement la maison 

et ses composantes comme les meubles. La demeure s͛apparente au foyer, tel un lieu de 

rassemblement familial des membres qui la ĐoŵposeŶt. L͛haďitatioŶ a uŶe plaĐe sǇŵďoliƋue daŶs 
l͛espƌit de ĐhaĐuŶ, elle est au Đœuƌ de l'ideŶtitĠ. Ensuite, à un niveau communautaire, chacun pour 

se définir prend un point d'ancrage géographique, c'est-à-dire sa région, sa ville, sa nation 

d͛appaƌteŶaŶĐe. Cela se tƌaduit paƌ un fort seŶtiŵeŶt d͛attaĐheŵeŶt à soŶ ideŶtitĠ ƌĠgioŶale, Ƌui est 
aussi une extension du Soi. Enfin, au niveau du groupe, quand l'être humain appartient à une 

ĐoŵŵuŶautĠ, l͛iŶdiǀidu la considère comme une partie de Soi, par exemple militer dans une 

association, s'engager en politique, pratiquer un sport au sein d'un club sportif. Nous pouvons même 

parler ici de sous-culture car les membres du groupe ont des valeurs, des croyances et des rites 

communs. 

Ces différents niveaux de traduction de l͛eǆteŶsioŶ du “oi ĐoŶfiƌŵeŶt Ƌue le “oi ĠteŶdu possède de 

nombreuses facettes qui nous décrivent. L͛ġtƌe huŵaiŶ se ĐoŶstƌuit gƌâĐe à ses possessioŶs, le Soi 
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s͛ĠteŶd aux objets qui représentent ce que nous sommes et dépasse la ŶotioŶ d͛aǀoiƌ. “i Ŷous 
considérons les biens comme faisant partie de “oi eŶ taŶt Ƌu͛eǆteŶsioŶ, la possession devient 

désorŵais uŶe foŶĐtioŶ de l͛ġtƌe. Paƌ eǆeŵple, le “oi s͛ĠteŶd aux collections, qui sont des moyens de 

valorisation. La dĠĐouǀeƌte paƌ l͛iŶdiǀidu du timbre rare le ƌeŶd uŶiƋue auǆ Ǉeuǆ d͛autƌui. De plus, les 

richesses monétaires, et les animaux domestiques, possédant parfois des caractéristiques communes 

avec leurs maîtres, sont eux aussi autaŶt d͛eǆteŶsioŶs de “oi. Et la souffƌaŶĐe de la peƌte d͛uŶ oďjet 
est parfois assimilée à la métaphore de l͛aŵputatioŶ telle la ŵutilatioŶ d͛uŶ ŵeŵďƌe du Đoƌps. 

Les pƌoĐessus d͛appƌopƌiatioŶ, doŶĐ d͛iŶĐoƌpoƌatioŶ des possessioŶs daŶs le Soi, sont l͛aĐhat et le 
ĐoŶtƌôle de l͛oďjet aĐƋuis, le Đadeau, la ĐƌĠatioŶ. La contamination des objets en fait partie. Lors de la 

loĐatioŶ de l͛usage, une des difficultés des consommateurs est de s͛appƌopƌieƌ un matériel qui a été 

utilisé par autrui, surtout pour des oďjets sǇŵďoliƋues ou ƌeleǀaŶt de l͛iŶtiŵe Đoŵŵe les ǀġteŵeŶts. 

La ĐƌaiŶte d͛uŶe foƌŵe de ĐoŶtaŵiŶatioŶ loƌs de l͛aĐĐğs à l͛offƌe est susceptible de freiner cette 

démarche. 

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

Les personnes matérialistes vouent un attachement conséquent aux possessions. Le matérialisme 

comme objectif central à leur vie ne se traduit pas réellement par un sentiment accru de bonheur 

(Belk, 1988 ; Richins et Dawson, 1992). Si la recherche de lien social est susceptible de créer du 

bonheur ou, du moins, un mieux-être, Belk (1984, 1985) précise qu'il n'y a pas une corrélation 

positive entre le bonheur et l'importance du matérialisme, alors que Richins et Dawson (1992) font le 

même constat entre la satisfaction dans la vie en général et les valeurs matérialistes. Le matérialisme 

pourrait laisser espérer un ressenti hédoniste dans le fait de posséder. La quête inassouvie de 

possessioŶs Ŷe suffit pas à Đoŵďleƌ l͛aďseŶĐe de ďoŶheuƌ et de satisfaction dans l͛eǆisteŶĐe. Elle 

procure parfois un sentiment de pouvoir et de domination sur les biens et, par extension, sur autrui. 

Toutefois, Đes seŶtiŵeŶts tƌğs ĠgoĐeŶtƌĠs de satisfaĐtioŶ dĠpasseŶt le plaisiƌ et l͛eǆpĠƌieŶĐe 
hédonique de possession (Burroughs et Rindfleisch, 2002). Par conséquent, leur quête de sens dans 

la vie Ŷe se liŵite pas à l͛hĠdoŶisŵe ŵais s͛ĠteŶd à la prise de contrôle des objets. En ce sens, nous 

rejoignons les approches de Bourdieu dans lesquelles le capital, économique comme culturel, 

garantissent un pouvoir de domination au sein des classes sociales.  

Les valeurs attachées aux possessions sont plus solidement corrélées avec le pouvoir qu'avec 

l͛hĠdoŶisŵe. Dès lors, le matérialisme ne se limite pas à la poursuite égoïste d'autosatisfaction 

Đoŵŵe l͛ĠǀoƋue Belk (1985). Il se concrétise en une sorte de pouvoir sur le monde des objets 

matériels. Ce ĐoŶtƌôle s͛ĠteŶd à autrui si nous les considérons comme une extension de Soi au sens 

de Belk. Toutefois, l͛hǇpeƌĐoŶsoŵŵatioŶ, la ĐeŶtƌalitĠ des peƌĐeptioŶs attaĐhĠes auǆ possessioŶs, 

demeure pƌĠgŶaŶte ŵalgƌĠ la ŵoŶtĠe d͛autƌes ǀaleuƌs de Ŷatuƌe plus soĐiĠtale et sociale. La prise en 

compte des modifications et risques environnementaux, conjuguée à uŶe ƌeleĐtuƌe de l͛adage 
« j͛aĐhğte doŶĐ je suis », fait que certaiŶs ĐoŶsoŵŵateuƌs s͛oƌieŶteŶt vers une sous-culture, la 

simplicité volontaire. Il s͛agit de diŵinuer volontairement sa consommation en partant du fait que 

l͛aƌgeŶt et les possessioŶs Ŷe ƌeŶdeŶt pas foƌĐĠŵeŶt plus heureux. Les consommateurs cherchent à 

donner un autre sens à leur vie, en respectant davantage les ressources naturelles à leur disposition. 

L͛identité de ce groupe culturel, pour faire partager son idéal, a vu sa mobilisation se développer en 

partie grâce aux réseaux sociaux. L͛iŶteƌaĐtioŶ eŶtƌe les ŵeŵďƌes peƌŵet de ĐƌĠeƌ uŶe ideŶtité 
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composée de croyances et de valeurs communes (Cherrier et Murray, 2002). En effet, consommer 

Ŷ͛est pas l͛uŶiƋue seŶs à doŶŶeƌ à sa ǀie et, ƋuaŶd ďieŶ ŵġŵe l͛osteŶtatioŶ des plus aisĠs 
Ŷ͛hǇpŶotise plus les autres classes sociales, certains moins soumis aux modes, sont désormais en 

résistance. En fait, la simplicité volontaire est une des formes possibles de détachement face aux 

possessions, mais nous verrons aussi la frugalité. PouƌtaŶt, la loĐatioŶ de l͛usage suďit le fait Ƌue le 
consommateur qualifié de matérialiste justifie son refus de louer de l͛usage paƌ uŶe pƌĠfĠƌeŶĐe pouƌ 
la pleine propriété. Par conséquent,  nous cherchons à voir si son pendant, le détachement, agit en 

faǀeuƌ de la loĐatioŶ de l͛usage de ďieŶs eŶ paƌtage.  

ʹ.  Détachement et partage en faveur de la location de l’usage 

Pour mieux saisir les ressorts qui motivent le détachement, saĐhaŶt Ƌu͛il peut ġtƌe l͛uŶe des 
ĐoŶditioŶs à l͛adoptioŶ de la loĐatioŶ de l͛usage, nous tentons de ǀoiƌ si le paƌtage de l͛usage d͛uŶ 
bien est un choix de consommation frugale. Se détacher des possessions est une décision parfois 

nourrie par une volonté plus idéologique comme la simplicité volontaire. Enfin, nous nous 

demandons si ce moindre attachement aux possessions conduit à davantage de bonheur. 

2.1. Détachement et diminution de ses achats : comment la location de l’usage s’inscrit 
dans une logique de frugalité ? 

Alors que le matérialisme place les possessions comme le but pƌiŶĐipal de l͛eǆisteŶĐe, la frugalité 

correspond à un mode de vie qui reflète le caractère discipliné de la consommation. Elle met en 

exergue l͛aspeĐt ƌatioŶŶel daŶs les dĠĐisioŶs d͛aĐhat. Le consommateur fait une utilisation 

ingénieuse de ses acquisitions et optimise ses produits et services en évitant la fatuité. Il privilégie 

l͛alloŶgeŵeŶt de la duƌĠe de ǀie des biens tout en liŵitaŶt l͛eǆĐğs d͛aĐhats. NĠaŶŵoiŶs, la fƌugalitĠ 
Ŷ͛eŵpġĐhe pas ĐeƌtaiŶs ĐoŶsoŵŵateuƌs d͛ġtƌe attaĐhĠs auǆ possessioŶs pouƌ ĐeƌtaiŶs ďieŶs Ƌu͛ils 
jugent plus économiques en regard du coût de la location, telle une maison par exemple, ou pour 

lesquels ils ont une forte attirance (Holt, 2002). 

Le consommateur frugal se caractérise par une connaissance approfondie de la valeur des biens, de 

leurs usages possibles et de leur prix. Dans son approche psychologique, la frugalité est parfois vécue 

comme une forme de sacrifice, la traduction en est uŶ ƌefus d͛aĐhats iŵpulsifs et Đoŵpulsifs. 
Toutefois, le fƌugal Ŷ͛est pas ĐeŶtƌĠ suƌ lui-même, il est égocentrique mais modérément. La frugalité 

est un antécédent à la décision d͛aĐhat et elle conditionne le choix du consommateur.  Celui-ci  est 

d͛aďoƌd un calculateur, il cherche à maximiser les usages en fonction de ses ressources. 

Empiriquement, le frugal se caractérise par une moindre sensibilité à l'influence interpersonnelle, 

aux valeurs matérialistes et à la compulsion lors de ses achats. Il a une conscience plus aigüe des prix 

et de la valeur des biens et services offerts. Il est moins influencé par le personnel de service et les 

facteurs situationnels. En outre, selon les phases du cycle de sa vie, certains éléments modifient la 

forme prise par la frugalité, Đoŵŵe la peƌte de l͛eŵploi, la diŵiŶutioŶ de ƌeǀeŶus à la ƌetƌaite, 
l͛augŵeŶtatioŶ du Ŷoŵďƌe de peƌsoŶŶes au foǇeƌ aǀeĐ la ǀeŶue d͛uŶ eŶfaŶt ;LastoǀiĐka et al., ϭϵϵϵͿ. 
Là, Ŷous pouǀoŶs passeƌ d͛uŶe frugalité choisie à une frugalité subie. 

La frugalité présente une attitude de retenue dans les achats, et une limitation volontaire de 

l͛aĐƋuisitioŶ de ďieŶs. Or, cela peut créer une insatisfaction, voire un mal-être, et une non 

congruence eŶtƌe l͛eǆpƌession de Soi et de ses choix de consommation. Consommer davantage 

suppose de travailler davantage pour financer ses dépenses, et d͛eŵprunter pour acheter encore 
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daǀaŶtage. L͛iŶdiǀidu se soustƌait auǆ liens sociaux auprès de sa famille, de ses amis, et des activités 

associatives et spirituelles. Ce cercle vicieux du « je tƌaǀaille plus, j͛eŵpƌuŶte daǀaŶtage » pour payer 

des biens est opéré aux dépens d͛uŶ ĠƋuiliďƌe soĐial et d͛uŶ ďieŶ-être familial.  

Au niveau comportemental, la frugalité se traduit par des empêchements à jeter ses objets et des 

accumulations de biens (Guillard, Dion et Sabri, 2011). En effet, ils peuvent servir ou resservir un jour. 

“ouligŶoŶs Ƌue l͛alloŶgeŵeŶt de la duƌĠe de ǀie des ďieŶs est uŶe stƌatĠgie adoptĠe paƌ les fƌugauǆ. 
Ils y voient là une manière de conjuguer dépenses quotidiennes et épargne. Cette forme de 

ĐoŶsoŵŵatioŶ plus ĠĐoŶoŵe s͛iŶsğƌe daŶs uŶe vision à plus long terme. D͛ailleuƌs, la loĐatioŶ de 
l͛usage ƌĠpliƋue Đe ŵodğle eŶ alloŶgeaŶt la duƌĠe de ǀie des ďieŶs paƌ uŶe ŵultipliĐatioŶ d͛usages 
ǀeŶdus. CepeŶdaŶt, les desseiŶs soŶt d͛uŶe paƌt plus ĠĐoŶoŵiƋues et, d͛autƌe paƌt, plus ĠĐologiƋues. 
L͛oďjeĐtif est la liŵitatioŶ de la destƌuĐtioŶ des ƌessouƌĐes Ŷatuƌelles. 

Dans une acception encore plus restreinte de la consommation, il y a l͛aǀaƌiĐe. Ce comportement se 

traduit par un refus de dépenser. Cette action de privation de la dimension hédonique de la 

ĐoŶsoŵŵatioŶ se tƌaduit paƌ des douleuƌs psǇĐhologiƋues ĐoŶsĠƋueŶtes. L͛aǀaƌe ǀit les dĠpeŶses 
comme une douleur. Cependant, l͛aǀaƌe considère les valeurs matérialistes comme une valeur 

terminale dans sa vie. Dans un continuum, nous avons d͛uŶe paƌt l͛aǀaƌe et, d͛autƌe paƌt, soŶ 
contraire, le prodigue qui dépense de façon excessive et sans compter. Cependant, les résultats 

d͛uŶe étude dans un contexte nord-aŵĠƌiĐaiŶ pƌĠĐise Ƌue la faĐilitĠ d͛aĐĐğs au ĐƌĠdit liŵite la 
souffrance ressentie par les plus prodigues et par les avares lors de leurs dépenses (Rick, Cryder et 

Loewenstein, 2008). L͛aǀaƌe tƌouǀe eŶ la loĐatioŶ de l͛usage uŶe opportunité de dépenser moins 

loƌsƋue l͛aǀaŶtage Đoût est eŶ faǀeuƌ de la ŶoŶ possessioŶ.   

Pour les plus réticents à dépenser, garder ses objets est une manière de se prémunir contre les aléas 

du lendemain. L͛aŶǆiĠtĠ faĐe à l͛aǀeŶiƌ se traduit par une attitude négative face au futur. Ce 

sentiment nous aide à mieux comprendre la prudence de certains individus face à la prise de risque 

et leur embarras à se dégager de la matérialité. Ils peinent à dépasser ces blocages dans le cas 

d͛aĐhats de Ŷouǀeauǆ pƌoduits ou lors de l͛adoptioŶ de Ŷouǀeauǆ ŵoǇeŶs de ĐoŶsoŵŵatioŶ Đoŵŵe 
la location au lieu de la possession (Urien, 2002). 

Finalement, la limitation volontaire de consommation de biens et de services correspond, en partie, à 

un comportement écoresponsable. Le paƌtage de l͛usage est uŶe ƌĠpoŶse à des ďesoiŶs ideŶtifiĠs 
d͛ĠĐoŶoŵies et il se concrétise par une attitude plus restrictive face à la possession. Partager a la 

capacité de répondre à d͛autƌes pƌojets plus idĠologiƋues comme l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ pouƌ laƋuelle 

consommer moins contribue à limiter le gaspillage. L͛adoptioŶ d͛uŶ ĐoŵpoƌteŵeŶt de partage se 

trouve déjà dans certaines offres institutionnelles comme les bibliothèques, les ludothèques et les 

artothèques. Toutefois, est-ce que les motivations des usagers sont toujours plus écoresponsables ? 

ʹ.ʹ. Acceptation du partage de l’usage d’un bien et conséquences économiques pour le 
consommateur   

Pour les plus matérialistes, la possession est un but en soi, et elle est uŶ ŵoǇeŶ d͛aĐƋuĠƌiƌ des oďjets, 
au ĐoŶtƌaiƌe de l͛aǀaƌiĐe. ètƌe aǀaƌe ĐoƌƌespoŶd au fait de ĐolleĐtioŶŶeƌ l͛aƌgeŶt et de lui 
accorder une ǀaleuƌ saĐƌĠe. La fƌugalitĠ ƌelğǀe plutôt d͛uŶ ĐoŵpoƌteŵeŶt ĠĐoŶoŵe où le 
consommateur emploie mieux ses ressources à court terme, pour financer des projets 

d͛iŶǀestisseŵeŶts à loŶg teƌŵe.  
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Consommer la loĐatioŶ de l͛usage des biens en partage répond à certains besoins d͛ĠĐoŶoŵies, mais 

tous les consommateurs ne revendiquent pas une responsabilité écocitoyenne pour expliquer leur 

choix de consoŵŵeƌ l͛usage. NĠaŶŵoiŶs, l͛oppoƌtuŶiste, qui se rapproche du consommateur qualifié 

de malin, profite de ces offres (Delacroix, Guillard et Darpy, 2011). Dès lors, celles-ci présentent à 

court terme des bénéfices fonctionnels, conditionnels, holistiques, voire épistémiques, avec des 

innovations commercialisées sous cette forme. Partager est aussi un moyen de diminuer sa 

consommation pour les individus qui pratiquent la simplicité volontaire dans leur vie quotidienne 

(Cherrier, 20ϬϵͿ. D͛ailleuƌs, pour Belk (2010) il y a trois formes de comportements chez les individus : 

le doŶ, le paƌtage et l͛ĠĐhaŶge eŶtƌe peƌsoŶŶes. AiŶsi, le paƌtage est une mise en commun non 

ƌĠĐipƌoƋue des ƌessouƌĐes Ƌui pƌoǀieŶŶeŶt d͛uŶe possessioŶ ĐoŵŵuŶe auǆ utilisateurs.  

Cette possession commune des biens est un moyen de réduire les achats par les utilisateurs, dans la 

ŵesuƌe où elle diŵiŶue l͛aĐhat d͛oďjets et le gaspillage. Le paƌtage est la ŵise eŶ ĐoŵŵuŶ de 
ressources pour satisfaire des besoins, sans qu͛uŶe ƌĠĐipƌoĐitĠ soit ŶĠĐessaiƌe eŶtƌe les usageƌs du 
service comme dans une ludothğƋue. EŶ fait, le paƌtage est uŶ des ŵoǇeŶs d͛ĠĐoŶoŵiseƌ de l͛aƌgeŶt. 
Une étude auprès d͛usageƌs de ludothğƋue ƌĠǀğle Ƌue les ŵotiǀatioŶs altƌuistes Ŷe soŶt pas seules à 
enĐouƌageƌ le paƌtage, ŵais d͛autƌes, Đoŵŵe l͛ĠĐoŶoŵie et la fƌugalitĠ, soŶt pƌisĠes paƌ les usagers 

(Ozanne et Ballantine, 2010). Les institutions proposent, déjà depuis de nombreuses années, des 

services comme les bibliothèques, les ludothèques. Nous pouvons nous interroger sur le fait de 

saǀoiƌ si, loƌsƋue Ŷous ĠǀoƋuoŶs le positioŶŶeŵeŶt de la loĐatioŶ de l͛usage, Ŷous Ŷe soŵŵes pas 
faĐe à uŶ haďillage plus ĠĐoĐitoǇeŶ, dĠjà laƌgeŵeŶt diffusĠ daŶs l͛offƌe de seƌǀiĐes paƌ les 
iŶstitutioŶs. Le ďut est d͛eŶjôler une partie de la population en quête de sens dans sa consommation. 

Pour répondre à ces motivations attachées à la frugalité, les entreprises proposent des biens qui 

profitent des bienfaits fonctionnels, et dans le même temps qui légitiment une attitude plus 

écoresponsable.  

Le fait de pouǀoiƌ paƌaîtƌe saŶs aǀoiƌ, et ġtƌe saŶs aǀoiƌ, est l͛apaŶage de la loĐatioŶ de l͛usage. EŶ 
effet, les représentations sociales délivrent du sens à autrui en fonction des biens en notre 

possessioŶ, Ƌu͛ils soieŶt louĠs ou Ŷon. La volonté de paraître pour se distinguer, se différencier, 

s͛iŶtĠgƌeƌ ou doŵiŶeƌ est uŶe foƌte ŵotiǀatioŶ pƌopƌe à l͛iŶdiǀidu Ƌui est susĐeptiďle de lui faiƌe 
dépasser son statut de consommateur qualifié de matérialiste. 

L͛attaĐhement aux possessions, comme la voiture, présente une dominante affective. Le partage de 

la location de l͛usage oblige le consommateur à supporter des sacrifices de nature organisationnelle 

(Clochard, Bardot et Desjeux, 2009). Les dimensions instrumentales de la consommation, conjuguées 

à l͛oďteŶtioŶ d͛ĠĐoŶoŵies, soŶt Đapaďles de sĠduiƌe le ĐlieŶt d͛aujouƌd͛hui. NĠaŶŵoiŶs, de 
Ŷoŵďƌeuǆ fƌeiŶs liŵiteŶt l͛aĐĐğs à l͛usage Đoŵŵe l͛attaĐheŵeŶt à la pƌopƌiété, tant du point de vue 

de l͛eǆteŶsioŶ de “oi, Ƌue du Soi étendu à la famille. Le contexte et les facteurs situationnels sont 

Đapaďles d͛eŶĐouƌageƌ à pƌiǀilĠgieƌ l͛usage, de ŵġŵe Ƌue des ǀaleuƌs altƌuistes.  

Cependant, tous ne sont pas prêts à abandonneƌ l͛eǆĐlusiǀitĠ d͛uŶe possessioŶ pouƌ Ŷ͛aĐheteƌ Ƌu͛uŶ 
usage temporaire. Certains risques, comme la pénurie, la contamination pour des objets plus 

sǇŵďoliƋues, fƌeiŶeŶt l͛adhĠsioŶ à la foŶĐtioŶŶalitĠ du ďieŶ. Toutefois, paƌtageƌ l͛usage des oďjets 
est susceptible de créer du lien social et de diminuer ses dépenses. 



Chapitre 4. Le matérialisme, principal frein à la locatioŶ de l’usage ? 

92 
 

ʹ.͵. Détachement, partage de l’usage et création de lien social  

Le partage peut être une réponse à notre société très individualiste dans laquelle de nombreux 

iŶdiǀidus dĠploƌeŶt l͛aďseŶĐe de lien social. La quête de sens dans sa consommation peut se traduire 

par des achats engagés, pour lesquels l'on peut retrouver ses racines, par exemple à travers l'achat 

de produits dans une AMAP (Dubuisson-Quellier, 2009), ou bien encore dans la production de ses 

pƌopƌes lĠguŵes daŶs uŶ jaƌdiŶ ĐolleĐtif. Aujouƌd͛hui, les iŶstitutioŶs ŵetteŶt à dispositioŶ des teƌƌes 
et ĐheƌĐheŶt à ƌeĐƌĠeƌ du lieŶ au seiŶ des ǀilles, tout eŶ seŶsiďilisaŶt l͛iŶdiǀidu au ƌespeĐt de l͛autƌe 
et de son environnement. Globalement, une volonté de vivre mieux, voire de vivre mieux ensemble, 

se développe au sein des populations en quête de responsabilité. Dans certaines cités, les jardins 

collectifs sont remis au goût du jour, ils trouvent leur origine dans les jardins ouvriers des cités 

minières et industrielles du dix-neuvième siècle. Les terres sont mises à disposition des citoyens par 

les collectivités locales. Ici, la seule volonté de produire des légumes est insuffisante à expliquer le 

phénomène. En effet, les politiques, les travailleurs sociaux ont repris ce concept à leur compte pour 

recréer du lien social entre les habitants avec une logique d'aménagement du territoire de façon à ce 

que le bien, ici un jardin, devienne une extension du Soi profond (Belk, 1988). Il aide à créer des 

espaces agréables à vivre et à partager un bonheur Ŷouƌƌi paƌ la ĐoŵŵuŶautĠ. L͛apaiseŵeŶt gĠŶĠƌĠ 
par les cinq sens au contact de la terre paƌtiĐipe à l͛iŶtĠgƌatioŶ des iŶdiǀidus à tƌaǀeƌs l͛eǆpĠƌieŶĐe du 
partage. Une forme de pratique sociale y voit le jour, elle se ƌappƌoĐhe de l͛iŶtĠgƌatioŶ au gƌoupe à 
l͛aide de pƌatiƋues ĐoŵŵuŶes ;Holt, ϭϵϵϱͿ. Toutefois, Đe paƌtage des fƌuits d͛uŶ teƌƌitoiƌe ƌelğǀe 
daǀaŶtage de la ĐƌĠatioŶ de lieŶs au seiŶ de populatioŶs Ƌue d͛uŶe dĠĐisioŶ de ǀiǀƌe uŶe foƌŵe de 

frugalité respectueuse de l'environnement. Néanmoins, ce partage intergénérationnel conduit à 

répondre à des besoins frugaux. 

La dimension communautaire de cette forme de consommation limite la demande des 

consommateurs tout en créant du lien social (Belk, 2010). Consommer un bien en partage peut, dans 

certains secteurs, générer une communauté, en prenant pour exemple le covoiturage. Pourtant, la 

dĠĐisioŶ d͛aĐhat de la loĐatioŶ ĠtaŶt plutôt iŶdiǀidualiste, l͛eǆpĠƌieŶĐe paƌtagĠe est ƌestƌeiŶte. Elle se 
limite au moment de la prise ou du rendu du bien loué. Les biens en partage sont peu constructifs de 

liens, a priori, ŵais ils peuǀeŶt deǀeŶiƌ uŶ sujet d͛ĠĐhaŶge ĐoŵŵuŶautaiƌe eŶtƌe ǀoisiŶs, aŵis, 
ŵeŵďƌes de la faŵille et ƌĠseauǆ soĐiauǆ. Il est possiďle de l͛eŶǀisager dans un marketing 

Đollaďoƌatif, Đaƌ Đ͛est uŶ ŵoǇeŶ de ĐƌĠeƌ du lieŶ soĐial gƌâĐe à la diŵeŶsioŶ ĐoŵŵuŶautaiƌe de 
l͛oƌgaŶisatioŶ de la ŵise à dispositioŶ des ďieŶs eŶ loĐatioŶ.  

En résumé, la frugalité répond à une volonté de réduire ses possessions pour des raisons 

écoresponsables en prenant le pƌĠfiǆe ĠĐo daŶs le seŶs d͛ĠĐoŶoŵies. Les ĐoŶsĠƋueŶĐes soŶt paƌfois 
écologiques car diminuer ses achats contribue à respecter les ressources environnementales. Dans sa 

forme plus idéologique, la simplicité volontaire répond à des motivations tant altruistes 

Ƌu͛ĠĐoŶoŵiƋues. “e dĠtaĐheƌ des possessioŶs, Đ͛est aĐĐepteƌ de paƌtageƌ. Oƌ, des ƌĠpoŶses 
iŶstitutioŶŶelles pƌoposeŶt depuis loŶgteŵps la loĐatioŶ de l͛usage de jouets, de liǀƌes, ĐoŶjuguĠe à 
une volonté de créer du lien social. Dans le secteur marchand, le consommateur découvre une offre 

écocitoyenne qui possède des bénéfices fonctionnels et sociaux. Pourtant, les représentations 

soĐiales agisseŶt elles aussi suƌ l͛aĐĐeptatioŶ ou le ƌefus de la loĐatioŶ de l͛usage. 
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3. Représentations sociales et location de l’usage : une possible 
participation à la construction identitaire de chacun ? 

Afin de mieux saisir le sens donné à l͛attaĐheŵeŶt auǆ possessioŶs, Ŷous pƌĠseŶtons, dans une 

première partie et selon les périodes économiques, la valeur de signe véhiculée par les biens. Puis, 

nous envisageons les moyens de distinction et de différenciation que les possessions transmettent au 

sein des groupes, car ce sont des éléments fluctuants seloŶ la Đultuƌe d͛appaƌteŶaŶĐe du 
consommateur. L͛iŶdiǀidu ŵatĠƌialiste s'attache, par ailleurs, à des pratiques d'intégration sociale qui 

s͛iŶsĐƌiǀeŶt daŶs l'expérience même de la consommation, et nous en détaillerons les diverses 

approches. 

Le sens donné au symbolisme provient de la perception et d͛uŶe iŶteƌpƌĠtatioŶ d͛autƌui. Il Ŷ͛est pas 
totalement inhérent au bien. La possession reflète la culture de consommation dans laquelle le 

consommateur évolue. C͛est uŶ ŵaƌƋueuƌ du teŵps, de ses haďitudes et ƌituels de possessioŶ et de 
dépossession, loƌs du tƌaŶsfeƌt d͛uŶ oďjet à uŶ autƌe usageƌ paƌ eǆeŵple. “i Ŷos Đhoiǆ de 
ĐoŶsoŵŵatioŶ ŵodifieŶt la peƌĐeptioŶ d͛autƌui, ils oŶt la ĐapaĐitĠ à déterminer la conception de soi-

même et de notre identité sociale (Solomon, Tissier-Desbordes et Heilbrunn, ϮϬϬϱͿ. D͛ailleuƌs, il est 
possible que les possessioŶs soieŶt uŶe paƌtie de soi ŵais pas totaleŵeŶt l͛iŵage de soi, seuleŵeŶt 
des artefacts (Schultz-Kleine S.E., Kleine III R.E. et Allen C.T., 1995). Ainsi, même si Veblen reste le 

pğƌe foŶdateuƌ de l͛iŶteƌprétation des relations personne-objet, le sens culturel donné aux objets a 

de nombreuses autres propriétés. Il sert à catégoriser les individus et à les distiŶgueƌ seloŶ l͛âge, le 
geŶƌe ou l͛appaƌteŶaŶĐe à une classe sociale (Mc Craken, 1986). Les biens sont de profonds 

ƌĠǀĠlateuƌs des sigŶes d͛appaƌteŶaŶĐe à une culture ou à un groupe, et aussi des moyens de se 

distinguer. Le symbolisme se définit Đoŵŵe la ĐapaĐitĠ d͛uŶ oďjet à tƌaduiƌe « par des signes » des 

styles de vie. Posséder est un moyen de se distinguer des autres, en affirmant un certain pouvoir 

dans une stratégie de domination des classes, ou de différenciation auprès de ses pairs (Bourdieu, 

1979). 

Dans un premier temps, dans une approche sociologique de la consommation, nous interprétons les 

déǀeloppeŵeŶts des auteuƌs ĐlassiƋues Đoŵŵe VeďleŶ et l͛osteŶtatioŶ, Baudƌillaƌd et la ǀaleuƌ sigŶe 
des oďjets pouƌ eǆpliƋueƌ les foŶĐtioŶs doŶŶĠes auǆ possessioŶs paƌ l͛iŶdiǀidu. Puis, l͛appƌoĐhe de 
Bouƌdieu Ŷous eŶtƌaîŶe ǀeƌs la ŶotioŶ de pouǀoiƌ et d͛assimilation au sein des groupes de pairs. Nous 

teƌŵiŶoŶs paƌ l͛iŶtĠgƌatioŶ eǆpliƋuĠe daŶs ƌegistƌe plus eǆpĠƌieŶtiel de la ĐoŶsoŵŵatioŶ. 

3.1. Distinction, pouvoir et différenciation   

Les travaux en sociologie de la consommation initiés par Veblen (1899), proposent une approche de 

la ĐoŶsoŵŵatioŶ osteŶtatoiƌe. D͛uŶe ŵaŶiğƌe plus gĠŶĠƌale, les soĐiologues ĐoŶsidğƌeŶt Ƌue Đe 
phĠŶoŵğŶe ƌĠsulte d͛uŶ pƌoĐessus ŶoŶ seuleŵeŶt ĠĐoŶoŵiƋue, ŵais aussi soĐial et psǇĐhologiƋue.  

͹.ͷ.ͷ. L’effet d’imitation ou effet Veblen  

Dès le dix-neuvième siècle, Thorstein Veblen démontre, dans son ouvrage « La Théorie de la Classe 

de Loisirs », Ƌue ĐeƌtaiŶs gƌoupes soĐiauǆ oĐĐupaieŶt dĠjà uŶe plaĐe paƌtiĐuliğƌe daŶs l͛ĠĐhelle du 

prestige social. Leur ŵode de ǀie aiŶsi Ƌue leuƌs loisiƌs ĐoŶstituaieŶt uŶ ŵodğle pouƌ d͛autƌes 
groupes au sein de la société. Aujouƌd͛hui eŶĐoƌe, Ŷous ƌeŵaƌƋuoŶs Ƌu͛à paƌtiƌ du ĐoŵpoƌteŵeŶt de 
certains groupes les plus en vue, un ensemble d͛ĠlĠŵeŶts véhiculent des goûts et modes repris par 
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une partie de la population. Ces repères sont starifiés grâce aux médias comme la télévision, le 

ĐiŶĠŵa, ou eŶĐoƌe tƌaŶsŵis loƌs d͛aĐtiǀitĠs de loisiƌs des ĐatĠgoƌies soĐiales supĠƌieuƌes. Par 

conséquent, il se ĐƌĠe uŶ effet d͛iŵitatioŶ Ƌui s͛iŶsĐƌit eŶtƌe les gƌoupes soĐiauǆ : les catégories 

aisées sont copiées par la majorité des autres classes. Louer certains produits issus du secteur du luxe 

contribue à paraître sans avoir, sans acquérir le bien, ainsi est-il possible de simuler la possession. La 

loĐatioŶ de l͛usage laŶĐe des ŵodes de ĐoŶsoŵŵatioŶ, laƌgeŵeŶt suiǀies paƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs eŶ 
Ƌuġte d͛ideŶtitĠ et de ƌeĐoŶŶaissaŶĐe soĐiale. 

Une diffusion progressive de certains modes de vie s͛iŶsĐƌit daŶs Đe Đadƌe, et le phénomène de la 

mode et Đelui d͛aĐĐĠlĠƌatioŶ de la ĐoŶsoŵŵatioŶ s͛eǆpliƋuent ainsi. Des produits nouveaux sont 

adoptés par une petite minorité, qui se distingue, et plus ou moins rapidement imitée par la 

ŵajoƌitĠ. Dğs l͛aƌƌiǀĠe de Ŷouǀeauǆ ďieŶs, les consommateurs les délaissent au profit de ceux plus 

récents. Une étude sur le territoire nord-américain révèle les mêmes moyens de transmissions en 

usaŶt de leadeƌs d͛opiŶioŶs et relayés par les médias qui transmettent des styles, valeurs et 

attitudes, ĠlĠŵeŶts ĐoŶstitutifs d͛uŶe Đulture de consommation (Mc Craken, 1986), par exemple les 

vêtements portés ou objets utilisés par des personnalités. La loĐatioŶ de l͛usage offƌe des ďĠŶĠfiĐes 
épistémiques. L͛oppoƌtuŶitĠ d͛essaǇeƌ de Ŷouǀeauǆ ŵodğles de ǀoituƌes à ŵotoƌisatioŶ ĠleĐtƌiƋue 
ou hybride sont des arguments avancés par les entreprises. 

Dans une période plus contemporaine, Baudrillard souligne « Ƌu͛oŶ Ŷe ĐoŶsoŵŵe jaŵais l͛oďjet eŶ 
soi ;daŶs sa ǀaleuƌ d͛usageͿ - on manipule toujours les objets (au sens le plus large) comme signes qui 

vous distinguent soit en vous affiliant à votre propre groupe pris comme référence, soit en vous 

démarquant de votre groupe par référence à un groupe de statut supérieur » (Baudrillard, 1970, p. 

ϳϵͿ. La soĐiĠtĠ de ĐoŶsoŵŵatioŶ seƌt de Đadƌe pouƌ dĠŵoŶtƌeƌ l͛iŵpoƌtaŶĐe de la ǀaleuƌ sǇŵďoliƋue 
donnée aux biens et à ses possessions. Elle offre aux individus la possibilité de se distinguer avec une 

volonté de domination. “oŶ aŶalǇse, s͛iŶspiƌaŶt d͛aďoƌd des tƌaǀauǆ de Baƌthes, ƌeste ĐepeŶdaŶt uŶe 
analyse relevant de la théorie marxiste, où le système capitaliste a la possibilité de se reproduire 

gƌâĐe à l͛aƌgeŶt et au ƌôle sigŶificatif octroyé aux marchandises. Le cadre choisi pour cette définition 

se réfère aux premiers travaux sur la consommation. Depuis, la consommation est sortie de cette 

conception purement fonctionnelle pour devenir, selon Baudrillard (1970), « une activité de 

pƌoduĐtioŶ de sigŶifiĐatioŶ et uŶ Đhaŵp d͛ĠĐhaŶges sǇŵďoliƋues », Đ͛est-à-dire que le 

ĐoŶsoŵŵateuƌ Ŷe ĐoŶsoŵŵe plus des pƌoduits pouƌ Đe Ƌu͛ils soŶt ŵais pour le sens donné et la 

symbolique de ces biens. Les ĐoŶsoŵŵateuƌs, eŶ louaŶt l͛usage, s͛oĐtƌoient un pouvoir 

supplémentaire de paraître, et les bénéfices sociaux véhiculent du sens pour autrui. 

3.1.2. Distinction et domination 

L͛approche bourdieusienne de la consommation trouve certaines racines dans le schéma de 

doŵiŶatioŶ ŵaƌǆiste. L͛ouǀƌage « La distinction » (Bourdieu, ϭϵϳϵͿ ƌepƌeŶd les ĐoŶĐepts d͛haďitus et 

les pratiques des agents, aiŶsi Ƌue leuƌs ƌepƌĠseŶtatioŶs au Đœuƌ de la soĐiĠtĠ de ĐoŶsoŵŵatioŶ. Il 
introduit la notion de styles de vie et de leur systématicité. La consommation y apparaît comme un 

ƌĠsultat de l͛iŶteƌaĐtioŶ eŶtƌe l͛iŶdiǀidu et l͛haďitus, Ƌui est ĐoŶstituĠ de l͛eŶseŵďle des dispositioŶs, 
sĐhğŵes d͛aĐtioŶ ou de peƌĐeptioŶ Ƌue l͛iŶdiǀidu aĐƋuieƌt à travers son expérience sociale tout au 

long du processus de socialisation. De par sa trajectoire sociale, toute personne incorpore lentement 

un ensemble de manières de peŶseƌ, de seŶtiƌ et d͛agiƌ, qui se montrent durables au fil des ans. La 

soĐialisatioŶ est uŶ eŶseŵďle de ŵĠĐaŶisŵes paƌ lesƋuels l͛iŶdiǀidu fait l͛appƌeŶtissage des ƌappoƌts 
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sociaux dans lesquels les êtres assimilent les normes, les valeurs et les croyances de la collectivité. 

Les agents possèdent des ressources, capitalisables et utilisables, qui sont divisées en quatre formes 

de capital. En premier lieu, le capital économique regroupe l͛eŶseŵďle des ďieŶs ĠĐoŶoŵiƋues 
comme le revenu, le patrimoine et les biens matériels. Puis le capital culturel correspond à un 

ensemble de qualifications intellectuelles provenant du système scolaire ou transmises par la famille. 

Le capital culturel prend trois formes : l͛aisaŶĐe Đoƌpoƌelle, la possessioŶ d͛œuǀƌes d͛aƌt, d͛ouǀƌages, 
de titres ou les diplômes scolaires. Ensuite, le Đapital soĐial est l͛eŶseŵďle des ƌelatioŶs soĐiales de 
l͛iŶdividu dont les origines sont un travail de sociabilité entre pairs. Enfin, le capital symbolique 

correspond aux rituels, comme le protocole, Ƌui ĐoŶfğƌeŶt à l͛hoŵŵe une reconnaissance de la 

possession des trois autres formes de capital.  

Au Đœuƌ de Ŷotƌe soĐiĠtĠ, les ĐoŶsoŵŵateuƌs oŶt ĐhaĐuŶ uŶe plaĐe soĐiale, celle-ci dépend du 

ǀoluŵe ŵais aussi de la stƌuĐtuƌe de leuƌ Đapital, seloŶ uŶe douďle logiƋue. L͛uŶe Đoŵpƌend une 

hiérarchie verticale selon le volume de capital économique ou culturel. Elle se concrétise en une 

verticalisation du pouvoir, tant économique que culturel, entre les individus. Les plus démunis, 

comme les ouvriers, se situeŶt eŶ ďas de l͛ĠĐhelle alors que les professions libérales se situent au 

soŵŵet. La seĐoŶde distiŶĐtioŶ ǀaƌie seloŶ la stƌuĐtuƌe du Đapital  et  l͛iŵpoƌtaŶĐe des deuǆ espğĐes 
de Đapital daŶs le ǀoluŵe gloďal de leuƌ Đapital. EŶ Đe seŶs, il s͛agit d͛uŶe diffĠƌeŶĐiatioŶ seĐoŶdaiƌe 
qui rend compte de clivages internes aux groupes : un individu est au même niveau hiérarchique 

daŶs la diŵeŶsioŶ ǀeƌtiĐale de la ĐlassifiĐatioŶ soĐiale Ƌu͛uŶ autƌe, ŵais il peut posséder davantage 

de Đapital Đultuƌel Ƌu͛ĠĐoŶoŵiƋue et iŶǀeƌseŵeŶt. NotaŵŵeŶt,  uŶ Đhef d͛eŶtƌepƌise est ŵieuǆ dotĠ 
en capital ĠĐoŶoŵiƋue Ƌu͛uŶ iŶtelleĐtuel qui, lui, ďĠŶĠfiĐie d͛uŶ Đapital Đultuƌel plus ĐoŶsĠƋueŶt et 
valorisant au sein de son niveau social. EŶ ĐoŶsĠƋueŶĐe, la loĐatioŶ de l͛usage d͛uŶe œuǀƌe d͛aƌt 
dans une artothèque ďoŶifie le Đapital Đultuƌel du ĐoŶsoŵŵateuƌ saŶs Ƌu͛il eŵploie soŶ Đapital 
ĠĐoŶoŵiƋue pouƌ l͛aĐƋuĠƌiƌ.  

La ŵoďilitĠ soĐiale au seiŶ des Đlasses soĐiales dĠpeŶd de la ƌepƌoduĐtioŶ de l͛oƌdƌe soĐial et des 
stƌatĠgies des iŶdiǀidus pouƌ ĐoŶseƌǀeƌ ou s͛appƌoprier le capital sous les formes précitées. 

Toutefois, l͛ĠǀolutioŶ daŶs la hiĠƌaƌĐhie soĐiale dĠpeŶd de l͛haďitus Ƌui ĐoƌƌespoŶd auǆ dispositioŶs 
acquises lors du processus de socialisation, d͛où le ĐoŶĐept d͛haďitus de Đlasse, défini comme « le 

principe unificateur et générateur des pratiques », et « la forme incorporée de la condition de classe 

et des ĐoŶditioŶŶeŵeŶts Ƌu͛elle iŵpose » (Bourdieu, 1979, p. 112). Ce processus de socialisation 

ĐoƌƌespoŶd à l͛iŶtĠƌioƌisatioŶ des ǀaleuƌs doŶŶĠes à la ĐoŶsoŵŵation, à la possession, à la 

transmission, de soƌte Ƌue l͛haďitus dĠpeŶd de Đes pƌĠƌeƋuis. Il seƌt à ĐoŶstƌuiƌe l͛haďitus pƌiŵaiƌe et 
seĐoŶdaiƌe. Les sĐhğŵes iŶduits loƌs de la ǀie eŶ faŵille ĐoŶstitueŶt l͛haďitus primaire. Ce sont ceux 

aĐƋuis duƌaŶt l͛eŶfaŶĐe Ƌui peƌduƌeŶt à l͛âge adulte. Au Đouƌs de la ǀie, il se greffe des acquisitions. 

L͛haďitus seĐoŶdaiƌe est pƌiŶĐipaleŵeŶt Ŷouƌƌi paƌ l͛ĠĐole. L͛haďitus, ĠlĠŵeŶt ĐeŶtƌal des iŶdiǀidus, 
nous apporte une compréhension des antécédents des comportements de consommation, selon les 

étapes du cycle de vie et en fonction de l͛appaƌteŶaŶĐe soĐiale. L͛haďitus, pƌopƌe à ĐhaĐuŶ, Ŷ͛est pas 
figé, il est en perpétuel construction ou reconstruction à la suite d͛ĠǀğŶeŵeŶts Ƌui ŵodifieŶt de 
manière conjoncturelle et structurelle le fil d͛uŶe ǀie. La transmission intergénérationnelle des 

haďitudes de ĐoŶsoŵŵatioŶ et d͛attaĐheŵeŶt auǆ possessioŶs peƌduƌe eŶ foŶĐtioŶ de 
l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt Đultuƌel de ĐhaĐuŶ. L͛haďitus pƌiŵaiƌe doŶŶe des haďitudes de fƌugalitĠ ou, au 
contraire, de prodigalitĠ, l͛iŶdiǀidu dĠpeŶse saŶs Đoŵpteƌ. L͛haďitus seĐoŶdaiƌe, et ŶotaŵŵeŶt 
l͛eŶseigŶeŵeŶt, seŶsiďilise les plus jeuŶes à pƌatiƋueƌ des gestes ĠĐoĐitoǇeŶs.  
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La soĐialisatioŶ s͛iŶsĐƌit daŶs deuǆ Đadƌes thĠoƌiƋues. L͛uŶ est uŶe appƌoĐhe holiste dans laquelle les 

iŶdiǀidus Ŷe soŶt Ƌue des ƌĠĐepteuƌs des Ŷoƌŵes et ǀaleuƌs iŵposĠes paƌ la soĐiĠtĠ. L͛autƌe, daŶs 
leƋuel s͛iŶsĐƌit Ŷotƌe ƌeĐheƌĐhe, est l͛iŶdiǀidualisŵe ŵĠthodologiƋue pour lequel l͛hoŵŵe ĐoŶsidğƌe 
les normes et valeurs comme des choix à sa disposition. Il ĐoŶseƌǀe uŶe ŵaƌge de ŵaŶœuǀƌe pouƌ 
s͛iŶsĐƌiƌe daŶs un rôle social. Le consommateur cherche à optimiser les utilités ou usages offerts par 

ses possessioŶs. “es stƌatĠgies soĐiales soŶt ƌatioŶŶelles et s͛ĠteŶdeŶt aux divers champs de la 

consommation. 

Nous pouǀoŶs eŶ dĠduiƌe Ƌu͛uŶe paƌtie de Ŷos trajectoires de consommation fait référence à ces 

ŵodğles iŶtĠgƌĠs paƌ l͛haďitus. Ces dispositioŶs soŶt à l͛oƌigiŶe des pƌatiƋues futuƌes de 
ĐoŶsoŵŵatioŶ et des Đhaŵps d͛aĐtioŶ Ƌue l͛iŶdiǀidu Đhoisit pour exprimer son appartenance sociale. 

Bourdieu introduit la notion de styles de vie et de leur systématicité. La consommation y apparaît dès 

lors comme le ƌĠsultat de l͛iŶteƌaĐtioŶ eŶtƌe l͛haďitus pƌoǀeŶaŶt du Đapital Đultuƌel et des Đhaŵps 
d͛aĐtioŶ ; il précise l͛iŶflueŶĐe des Đlasses doŵiŶaŶtes suƌ les Đlasses populaiƌes. “ouligŶoŶs Ƌue, 

paƌŵi les diffĠƌeŶtes foƌŵes de Đapital, Đ͛est le Đapital ĠĐoŶoŵiƋue et le Đapital Đultuƌel Ƌui 
fournissent les critères de différenciation les plus pertinents pour construire l͛espaĐe soĐial de Ŷotƌe 

soĐiĠtĠ. D͛ailleuƌs, les oĐĐasioŶs de les ŵettƌe eŶ sĐğŶe daŶs « La distinction » sont nombreuses : le 

code vestimentaire, la décoration intérieure, le tourisme, les loisirs, le sport, la cuisine, etc. La culture 

permet aux individus de mener des stratégies de distinction envers les membres des autres classes : 

« les biens se convertissent en signes distinctifs ». Ainsi, « une classe est définie par son être-perçu 

autant que par son être, par sa consommation […] autant que par sa position dans les rapports de 

production ».  

Si les ďieŶs soŶt les pƌofoŶds ƌĠǀĠlateuƌs de l͛ideŶtitĠ des possesseuƌs, l͛appƌoĐhe de VeďleŶ est 
insuffisante à expliquer toutes les facettes qui composent la notion de possession des biens, comme 

celle de Bouƌdieu d͛ailleuƌs. Il seŵďleƌait Ƌue Đe soient les classes sociales supérieures qui aient 

l͛iŶitiatiǀe de l͛iŶŶoǀatioŶ et du laŶĐeŵeŶt de Ŷouǀelles ŵodes. Oƌ, daŶs la ƌĠalité, certains leaders 

d͛opiŶioŶ oŶt pouƌ oƌigiŶe d͛autƌes Đlasses soĐiales ŵoiŶs pƌestigieuses. De plus, le pouvoir des 

médias et Đelui des leadeƌs d͛opiŶioŶ contribuent à véhiculer des valeurs symboliques aux attributs 

fonctionnels des biens commercialisés, l͛eŶseŵďle faĐilitaŶt la ĐoŶstƌuĐtioŶ du Soi (Mc Cracken 

1986).  

L͛eǆpĠƌieŶĐe de Đonsommation de certains biens ou services fait vivre aux individus des moments de 

paƌtage ĠŵotioŶŶels, et elle paƌtiĐipe à l͛iŶtĠgƌatioŶ ou à la distiŶĐtioŶ de ĐhaĐuŶ au seiŶ d͛uŶ 
groupe. 

3.2. Expérience hédoniste et pouvoir d’intégration  

En sciences de gestion, la consommation comme vecteur de significations culturelles, la distinction et 

l͛iŶtĠgƌatioŶ dĠǀeloppĠes gƌâĐe aux achats, oŶt ĠtĠ ĠtudiĠes paƌ Holt ;ϭϵϵϱͿ. Apƌğs uŶe Ġtude d͛uŶe 
durée de deux années d͛uŶ seƌǀiĐe Đultuƌel, le ŵatĐh de base-ball, et l͛oďseƌǀatioŶ de ƋuaƌaŶte-trois 

matchs aux Etats-Unis, il en a déduit que les consommateurs donnent une valeur aux objets pour des 

raisons différentes. Ils les utilisent pour atteindre des fins qui leur sont propres, plutôt que comme 

des moyens. Ce qui leur importe, Đ͛est daǀaŶtage Đe Ƌue les autƌes oŶt Đoŵŵe peƌĐeptioŶ d͛euǆ-

mêmes.  
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La particularité des individus matérialistes est qu'ils sont centrés sur l'objet. Les moins matérialistes 

accordent une importance mineure aux possessions et sont davantage centrés sur les actions. Le 

matérialiste peƌçoit la ǀaleuƌ daŶs le ďieŶ plutôt Ƌue daŶs l͛eǆpĠƌieŶĐe et les iŶteƌaĐtioŶs aǀeĐ 
autrui ; nous parlons aussi d͛eǆpĠƌieŶĐe de possessioŶ loƌs d͛appƌopƌiatioŶ, de peƌsonnalisation, de 

customisation de certains objets. Les significations et les finalités constituent une typologie du 

comportement de consommation des spectateurs assistant à ces matchs de base-ball, présentée en 

quatre dimensions : 

- la consommation comme expérience, il s͛agit des ƌĠaĐtioŶs subjectives et émotionnelles des 

individus par rapport aux objets comme comprendre le jeu, découvrir comment les scores 

soŶt Ġtaďlis, et appƌĠĐieƌ les ĐapaĐitĠs phǇsiƋues des joueuƌs. Il s͛agit de dĠĐƌǇpteƌ le seŶs 
donné aux objets et d͛eŶ dĠduiƌe uŶe iŶterprétation. 

 

- la consommation comme jeu, le consommateur prend part à une expérience commune, il 

fusioŶŶe soŶ aĐtiǀitĠ aǀeĐ Đelle d͛uŶ gƌoupe et soutient ǀeƌďaleŵeŶt l'ĠƋuipe. Il s͛agit iĐi de 
paƌtageƌ l͛eǆpĠƌieŶĐe du jeu et de profiter de son caractère ludique. 

 

- la consommation comme intégration, le ĐoŶsoŵŵateuƌ assiŵile l͛oďjet Đoŵŵe ĠtaŶt uŶ 
élément constitutif de son identité, nous sommes pƌoĐhes de l͛oďjet eǆteŶsioŶ de “oi (Belk, 

1988). Revêtir le maillot du club pour le soutenir ou encore se déplacer dans un stade au lieu 

de regarder le match à la télévision sont autant d'initiatives qui facilitent l'intégration. 

 

- la consommation comme classification, les ĐoŶsoŵŵateuƌs utiliseŶt l͛oďjet pouƌ se 
positionner par rapport aux autres, soit par distinction, soit par affiliation aux groupes de  

pairs. Les supporters achètent fréquemment des objets de collection. Ces derniers 

participent au souvenir de l͛eǆpĠƌieŶĐe et rappellent les moments vécus lors des matchs. 

Dans une autre acception, ils prouvent au regard des autres leur soutien au club.  

 

Ainsi, Holt nous offre, dans un registre plus expérientiel, une démonstration des notions 

sociologiques précédemment évoquées. Une consommation matérialiste relève davantage de la 

diŵeŶsioŶ de l͛iŶtĠgƌatioŶ Ƌue de Đelle de l͛eǆpĠƌieŶĐe. EŶ effet, l͛oďjet seƌt de ŵoǇeŶ d͛iŶtĠgƌatioŶ 
ainsi que de lien entƌe le ĐoŶsoŵŵateuƌ et l͛oďjet. Les biens participent à se distinguer des autres et 

induisent une classification à travers les biens possédés. DaŶs la loĐatioŶ de l͛usage de bien en 

paƌtage, Ŷous soŵŵes daŶs uŶ Đadƌe siŵilaiƌe à l͛eǆpĠƌieŶĐe de seƌǀiĐe. Mais l͛eǆpĠƌieŶĐe dĠpeŶd de 
l͛usage d͛uŶ ďieŶ taŶgiďle et les ďesoiŶs à assouǀiƌ soŶt uŶ peu diffĠƌeŶts de Đeuǆ de l͛Ġtude de Holt 
;ϭϵϵϱͿ. Les loĐataiƌes de l͛usage Ŷ͛atteŶdeŶt pas foƌĐĠŵeŶt des ǀaleuƌs hĠdoŶiƋues de l͛eǆpĠƌieŶĐe 
vécue. Pourtant, louer un véhicule à motorisation électrique peut offrir des bénéfices hédoniques 

ĐoŶjuguĠs à d͛autƌes, soĐiauǆ et ĠpistĠŵiƋues.  

Pourtant, les objets non tangibles peuvent être achetés pour des raisons non matérialistes, et selon 

uŶe ǀoloŶtĠ d͛aƌďoƌeƌ uŶe foƌŵe de supĠƌioƌitĠ au sein du groupe auquel on appartient. Là, cette 

consommation est instrumentale et matérialiste. Par exemple, le speĐtateuƌ d͛uŶe eǆpositioŶ d͛uŶe 
galeƌie d͛aƌt est daŶs le Đadƌe d͛uŶe ĐoŶsoŵŵatioŶ diǀeƌtissaŶte et Đultuƌelle, il vit une expérience 

qui renforce sa position socio-culturelle ; là, il ne possède pas de biens tangibles. Toutefois, il 
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tƌaŶsŵet à ses paiƌs l͛iŵage d͛uŶ statut soĐial ĠleǀĠ de paƌ l͛aďoŶdance de son capital culturel. Les 

services, et plus particulièrement la loĐatioŶ de l͛usage de biens en partage, délivre une dimension 

signe à autrui, sans que le ĐlieŶt Ŷ͛ait ďesoiŶ de possĠdeƌ l͛eǆĐlusiǀitĠ de la pleine propriété du bien. 

Par conséquent, être matérialiste se concrétise de deux manières, d͛une part en achetant des biens 

qui, par leurs valeurs symboliques, traduisent le statut du propriétaire et, d͛autƌe paƌt, en 

ĐoŶsoŵŵaŶt uŶ seƌǀiĐe Đultuƌel ou ƌepƌĠseŶtatif d͛uŶe appaƌteŶaŶĐe soĐio-culturelle évidente aux 

Ǉeuǆ d͛autƌui. C͛est pouƌƋuoi l͛oďjet peut ġtƌe uŶe fiŶ eŶ soi pouƌ les plus attaĐhĠs à la possessioŶ 
afiŶ d͛affiƌŵer une position sociale, alors que les non matérialistes délivrent le même message en 

vivant des expériences de consommations attachées à des services, pour certains constitutifs du 

capital culturel. Seules les expériences et pratiques de consommation sont différentes, et la 

démarche est plus subtile pour les non matérialistes. 

En définitive, les possessions ont la capacité de transmettre des messages, des signes aux groupes de 

pairs. Elles nous servent à nous distinguer des autres, à nous affilier car nous partageons les mêmes 

valeurs communes, ou bien encore à traduire un pouvoir. Ce dernier peut être dû au capital 

économique, Đultuƌel ou soĐial. L͛iŶtĠgƌatioŶ au seiŶ d͛uŶ gƌoupe est ƌĠalisaďle eŶ paƌtageaŶt uŶe 
eǆpĠƌieŶĐe ĐoŵŵuŶe, eŶ iŶteƌaĐtioŶ aǀeĐ les ƌessouƌĐes ŵises à dispositioŶ paƌ l͛eŶtƌepƌise. La 
loĐatioŶ de l͛usage offƌe de Ŷoŵďƌeuses oppoƌtuŶitĠs saŶs possĠdeƌ.  

Les habitus, tant primaire que secondaire, peuvent prédisposer le consommateur à accepter de louer 

l͛usage et liŵiteŶt l͛iŶflueŶĐe du ŵatĠƌialisŵe. L͛attaĐheŵeŶt auǆ ďieŶs est paƌfois ŵotiǀĠ paƌ uŶe 
volonté de transmettre son patrimoine à ses descendants. Pourtant, des habitudes de consommation 

comme la frugalité, faire des économies ou le choix les marques, sont aussi les fruits de transmissions 

intergénérationnelles. 

4. La transmission des habitudes de consommation  

Les parcours de consommation des individus sont dépendants des habitudes prises au sein des 

familles, comme le choix de certaines enseignes ou de marques. La possession se conçoit comme la 

réponse au besoin de transmettre des objets à ses descendants. Les antécédents familiaux servent à 

véhiculeƌ des ǀaleuƌs taŶt liĠes à la possessioŶ Ƌu͛à leuƌ tƌaŶsŵissioŶ et à la ĐoŶsoŵŵatioŶ eŶ 
général. Posséder pour transmettre ses biens à ses descendants est largement plébiscité auprès des 

populations et quels que soient le style de vie ou la position au sein de la hiérarchie sociale. Nous 

allons, en un premier point, présenter les modalités de transmission des choix de consommation, 

puis, en un deuxième point, expliquer en Ƌuoi l͛attaĐheŵeŶt auǆ ďiens est justifié par une volonté de 

les transmettre. 

4.1. Transmission intergénérationnelle des choix de consommation 

La transmission des biens entre générations dépend du donneur et de la valeur accordée aux objets. 

EŶ effet, le doŶ eŶtƌe ŵğƌe et fille d͛uŶ ďieŶ de ŵaƌƋue seŵďle ƌeŶfoƌĐeƌ l͛attaĐheŵeŶt à la marque. 

Le ƌĠĐepteuƌ du Đadeau Ǉ ǀoit ŶoŶ seuleŵeŶt uŶ sigŶe de la ǀaleuƌ de l͛oďjet ŵais aussi les sǇŵďoles 
affeĐtifs Ƌui s͛Ǉ attaĐheŶt. Nous pouǀoŶs ĠteŶdƌe Đette appƌĠĐiatioŶ auǆ ďieŶs ŶoŶ ŵaƌƋuĠs, Đoŵŵe 
les bijoux, les meubles, certains objets particuliers de décoration. Comme, le plus souvent, ce don  

symbolise le lien intergénérationnel, il est transmis à des moments marquants de la vie comme 

l͛oďteŶtioŶ d͛uŶ diplôŵe, la ŶaissaŶĐe d͛uŶ eŶfaŶt. Il ƌeǀġt des diŵeŶsioŶs ŶostalgiƋues, Đe Ƌui lui 
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octroie une qualité de marqueur entre le passĠ et le pƌĠseŶt. “͛il est un objet de grande valeur, et de 

ŵaƌƋue, le doŶ eŶtƌe gĠŶĠƌatioŶs a uŶe foŶĐtioŶ de tƌaŶsŵissioŶ d͛uŶ attaĐheŵeŶt à la ŵaƌƋue. Il 

contribue à peƌpĠtueƌ l͛estiŵe et la fidĠlisatioŶ à l͛iŵage de la marque (Roux et Limerat, 2010). 

Si Bourdieu présente les objets et plus globalement l'activité de consommation comme dépendants 

de l͛appartenance sociale, ainsi le capital culturel est prépondérant pour déterminer la position 

sociale dans la hiérarchie, mais aussi de manière longitudinale au sein du même niveau social. En 

effet, souvent corrélé au capital social, il donne la possibilité de promouvoir une forme de 

domination sans avoir recours nécessairement  à la possession de biens tangibles (Moingeon, 1993). 

Transmettre des valeurs et habitudes de consommation s͛aĐĐoŵplit grâce à l͛haďitus pƌiŵaiƌe. 
D͛ailleuƌs, Đes Đoutuŵes, Đes sĐhğŵes iŶduits et ƌĠpliƋuĠs à l͛âge adulte, se concrétisent par des 

parcours de consommation identiques à ceux acquis durant l͛eŶfaŶĐe. L͛haďitus seĐoŶdaiƌe modifie 

quelque peu ces attitudes, mais globalement ces schèmes perdurent. Ce sont des éléments très 

utiles pour comprendre un parcours de consommation. Ils contribuent à nous éclairer sur les 

antécédents des valeurs matérialistes ainsi que sur l͛attaĐheŵeŶt à Đeƌtaines marques et enseignes 

de la grande distribution. 

Pour certains individus, les possessions ont une valeur symbolique car elles participent à un rituel de 

transmission qui se réalise entre ascendants et desĐeŶdaŶts, le plus fƌĠƋueŵŵeŶt loƌs d͛uŶ hĠƌitage. 
Toutefois, les valeurs et cultures de consommation ďĠŶĠfiĐieŶt d͛uŶ pƌoĐessus seŵďlaďle de 
diffusion entre les membres de la famille. Il concerne les habitudes de consommation et de 

magasinage. Louer un bien en partage dépend de la capacité des individus à se dégager de la 

possessioŶ au pƌofit de l͛usage. La pƌĠdispositioŶ à Ŷe plus ŵettƌe la possessioŶ des ďieŶs Đoŵŵe 
valeur essentielle dans leur existence constitue un changement de mentalité, de mode de vie et de 

comportement. Il est intéressant de se questionner sur l'iŶflueŶĐe de l͛haďitus pƌiŵaiƌe sur 

l͛adoptioŶ de Đe ŵode d͛aĐĐğs à l͛usage des ďieŶs. 

4.2. Posséder pour transmettre ses biens à ses descendants 

L'attachement aux biens Ŷ͛est pas l͛uŶiƋue ďesoiŶ de possĠdeƌ au ƋuotidieŶ, Đ͛est aussi une volonté 

de transmettre ses biens à la fin de sa vie. Il s͛agit là de transmission intergénérationnelle. Afin de se 

constituer un capital économique, dans une probable transmission à la fin de leur vie, les personnes 

non seulement accordent à leurs possessions une valeur symbolique mais, de surcroît, voient en elles 

l͛espoiƌ d͛une tƌaŶsŵissioŶ et d͛uŶ doŶ. L͛hĠƌitage s'effeĐtue eŶtƌe le doŶŶeuƌ, c'est-à-dire la 

personne qui possède le bien, et un receveur, généralement un ou plusieurs membres de la famille. 

Des personnes évoquent souvent les difficultés du partage à ce moment-là. Parfois, ils emploient cet 

aƌguŵeŶt pouƌ eǆpliƋueƌ leuƌ ǀoloŶtĠ de deŵeuƌeƌ loĐataiƌe de leuƌ logeŵeŶt au lieu d͛iŶǀestiƌ. 
Toutefois, comme les biens sont une extension du Soi profond, Đ͛est uŶe façoŶ de ƌeŶdƌe pĠƌeŶŶe le 
souǀeŶiƌ de soi Ƌue l͛oŶ ĐheƌĐhe à tƌaŶsŵettƌe à ses eŶfaŶts et petits-enfants. L'héritage joue ici un 

rôle transitionnel entre le passé et l'avenir mais également entre les générations d'une même 

famille. La dimension « sacrée » du bien reçu en héritage se traduit par une volonté de le conserver 

car il existe des liens affectifs qui le rattachent à la personne décédée. Parfois, le bien ainsi reçu est 

considéré comme un mémorial ; s͛eŶ dĠtaĐheƌ seƌait Đoŵŵe la suppƌessioŶ d͛uŶe paƌtie de soi, daŶs 
la mesure où nous considérons la famille comme faisant partie du Soi étendu (Belk, 1988). Nous 

pouǀoŶs Ǉ ǀoiƌ uŶe ǀoloŶtĠ de doŶŶeƌ pouƌ paƌtageƌ, d͛ailleuƌs de nombreux cadeaux offerts par les 

paƌeŶts à leuƌs eŶfaŶts possğdeŶt des pƌopƌiĠtĠs spĠĐifiƋues et sǇŵďoliƋues Ƌu͛ils souhaiteŶt 
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tƌaŶsŵettƌe. Ces oďjets foŶt paƌtie des ƌituels de l͛ĠĐhaŶge de Đadeauǆ ;MĐ CƌaĐkeŶ, ϭϵϴϲͿ. PouƌtaŶt, 
loƌs d͛oĐĐasioŶs plus festiǀes Đoŵŵe les fġtes de fiŶ d͛aŶŶĠe, et loƌs d͛anniversaires, nous sommes 

daŶs l͛atteŶte d͛uŶe ƌĠĐipƌoĐitĠ.  

En résumé, il semble que la notion de possession soit du ressort des choix individuels de 

consommation. La transmission familiale des valeurs culturelles et habitudes de consommation est 

pƌiŵoƌdiale Đaƌ Đ͛est uŶ des aŶtĠĐĠdeŶts à l͛adoptioŶ de Ŷouǀeauǆ comportements, de même que la 

Đultuƌe d͛appaƌteŶaŶĐe seƌt de ƌĠfĠƌeŶĐe loƌs du Đhoiǆ de la loĐatioŶ de l͛usage. En effet, les origines 

familiales et culturelles aideŶt  à la pƌise de dĠĐisioŶ daŶs le Đas d͛uŶ pƌiŵo eǆpĠƌieŶĐe de la loĐatioŶ 
de l͛usage, Đaƌ le souǀeŶiƌ de l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue est iŶeǆistaŶt.   

Synthèse du quatrième chapitre 

L͛attaĐheŵeŶt auǆ possessioŶs est uŶ fƌeiŶ à la loĐatioŶ de l͛usage. Le détachement, dont la frugalité, 

fait que les consommateurs voient en la location un moyen de dépenser moins et de bénéficier du 

même usage que le propriétaire exclusif du bien. Plus idéologique, la simplicitĠ ǀoloŶtaiƌe s͛iŶtĠƌesse 
daǀaŶtage auǆ diŵeŶsioŶs ĠĐoĐitoǇeŶŶes de l͛offƌe. Le paƌtage suppose d͛ġtƌe Đapaďle de se 
dĠtaĐheƌ du ďieŶ. Il ƌĠpoŶd, d͛uŶe paƌt, à des ĠĐoŶoŵies poteŶtielles et, d͛autƌe paƌt, à la ĐƌĠatioŶ de 
lien social entre les individus selon le contexte.  

PouƌtaŶt la loĐatioŶ de l͛usage offƌe de Ŷoŵďƌeuǆ aǀaŶtages ĐoŵpaƌĠs à la possessioŶ. D͛uŶ poiŶt de 
vue  économique, louer coûte moins cher que posséder selon les besoins (durée, nature du bien). Au 

niveau sociologique, le consommateur a l͛oppoƌtuŶitĠ de paƌaîtƌe saŶs aǀoiƌ ;Đ͛est-à-dire posséder 

saŶs ġtƌe pƌopƌiĠtaiƌeͿ. DaŶs les ĐoŶteǆtes de ĐoŶsoŵŵatioŶ où l͛osteŶtatioŶ et la ǀaleuƌ sigŶe soŶt 
prégnantes, tel le luxe, louer devient stratégique pour le consommateur. Dans le secteur de la 

moďilitĠ, loueƌ uŶ ǀĠhiĐule à ŵotoƌisatioŶ ĠleĐtƌiƋue est uŶ ŵoǇeŶ de s͛iŶtĠgƌeƌ et/ou de se 
distiŶgueƌ eŶ ƌĠfĠƌeŶĐe au positioŶŶeŵeŶt ĠĐoĐitoǇeŶ de l͛offƌe. AiŶsi, loueƌ peƌŵet d͛appaƌteŶiƌ à 
un groupe, une communauté plus écoresponsable dans ses choix de consommation, sans être 

foƌĐĠŵeŶt ĐaƌaĐtĠƌisĠ Đoŵŵe eŶgagĠ, tout eŶ ďĠŶĠfiĐiaŶt d͛uŶe eǆpĠƌieŶĐe ludiƋue ;Holt, ϭϵϵϱͿ.   

Notƌe soĐiĠtĠ iŶĐite à paƌaîtƌe, et aǀoiƌ Ŷ͛est dĠsoƌŵais plus ŶĠĐessaiƌe gƌâĐe auǆ ďĠŶĠfiĐes soĐiauǆ 
de la location de biens en partage. EŶ dĠfiŶitiǀe, les iŶdiǀidus ĐhoisisseŶt l͛aǀoiƌ à l͛ġtƌe Đaƌ ils peiŶeŶt 
à se libérer des entraves qui les attachent aux objets. Les possessions comblent un vide existentiel 

pƌopƌe à l͛hǇpeƌŵodeƌŶitĠ. Aujouƌd͛hui, pourquoi acheter quand on peut louer, la location est une 

proposition attractive surtout pour ses bénéfices épistémiques comme dans les nouvelles 

technologies où l͛oďsolesĐeŶĐe des biens est rapide.  

Conclusion du quatrième chapitre 

Nombreuses sont les raisons qui agissent sur la volonté première de posséder des biens, tant pour se 

pƌĠŵuŶiƌ de l͛aǀeŶiƌ, que pouƌ se ƌassuƌeƌ, se diffĠƌeŶĐieƌ ou s͛affilieƌ auǆ gƌoupes. Belk (1988) 

présente le matérialisme comme un trait de personnalité et nous dit que « nous sommes ce que nous 

avons ». L͛attachement aux possessions participe à la construction identitaire. Il est un frein à la 

loĐatioŶ de l͛usage et ƌeŶd diffiĐile l͛aĐĐğs à la loĐatioŶ pouƌ les plus matérialistes. Pourtant, être sans 

avoir, aux yeux des autres, est une possibilité que la location offre aux consommateurs. Dans notre 

soĐiĠtĠ du paƌaîtƌe, l͛osteŶtatioŶ a eŶĐoƌe uŶe plaĐe pƌĠpoŶdĠƌaŶte loƌs de la dĠĐisioŶ d͛aĐhat. Les 

possessions ne sont pas toujours une réponse à la quête du bonheur. Il se construit une tension 
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psychologique, associée à un moindre sentiment de bien-être, pour les individus les plus attachés aux 

objets (Burroughs et Rindfleisch, 2002). Ces matériels, tels des extensions du Soi, nous rappellent 

l͛iŵpoƌtaŶĐe de l͛appropriation, et de la dépossession des objets, étapes importantes dans la 

location de biens en partage. Certains consommateurs montrent parfois des réticences à louer des 

oďjets utilisĠs paƌ d͛autƌes. Le désir de posséder semble être une Ƌuġte d͛hĠdoŶisŵe au seiŶ de sa 
consommation, mais davantage pour assurer un pouvoir de contrôle sur les objets. L͛iŵpoƌtaŶĐe du 
processus de socialisation nous guide ǀeƌs de la tƌaŶsŵissioŶ des ǀaleuƌs eŶtƌe les ŵeŵďƌes d͛uŶ 
groupe. NĠaŶŵoiŶs, d͛autƌes aŶtĠĐĠdeŶts, Đoŵŵe les ŵodes d͛appƌopƌiatioŶ et de possessioŶ des 
objets, iŶflueŶĐeŶt le Đhoiǆ des iŶdiǀidus et leuƌ ĐapaĐitĠ à paƌtageƌ l͛usage d͛uŶ ďieŶ. L͛haďitus 
primaire dès le plus jeune âge, puis celui secondaire par le biais des institutions et de l͛eŶseigŶeŵent, 

seŶsiďiliseŶt les iŶdiǀidus à l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ. Ils les pƌĠdisposeŶt à aĐĐepteƌ les offƌes ĠĐoĐitoǇeŶŶes. 

Le positioŶŶeŵeŶt eǆpĠƌieŶtiel et ĠĐoĐitoǇeŶ de l͛offƌe de la loĐatioŶ de l͛usage est susĐeptiďle de 
faire dépasser les freins liés au matérialisme. Aussi, nous allons montrer comment les décideurs 

s͛eŵploieŶt à lĠgitiŵeƌ un service pour développer des expériences chargées de sens susceptibles de 

répondre aux valeurs écoresponsables du client. 
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Chapitre ͷ. Positionnement expérientiel de la location de l’usage : 
enjeux et risques 

Au Ŷiǀeau ŵaŶagĠƌial, la ŵise eŶ œuǀƌe d͛uŶe stƌatĠgie eǆpĠƌieŶtielle autouƌ de la loĐatioŶ de 
l͛usage est uŶe oppoƌtuŶitĠ stƌatĠgiƋue de diffĠƌeŶĐiatioŶ. Aujouƌd͛hui, de Ŷoŵďƌeuses eŶtƌepƌises 
cherchent des relais de croissance car la vente de biens peine à souteŶiƌ leuƌ Đhiffƌe d͛affaiƌes. 
Toutefois, l͛haďillage eǆpĠƌieŶtiel ĐoŶjuguĠ à l͛ĠĐoďlaŶĐhieŵeŶt peut ĐƌĠeƌ des ƌĠsistaŶĐes de la paƌt 
des individus. La prégnance des préoccupations managériales en faveur de la RSE, surtout dans les 

firmes, font que les politiƋues ĐoŵŵeƌĐiales s͛iŶsĐƌiǀeŶt eŶ Đe seŶs. La ŵultipliĐatioŶ d͛offƌes plus 
éthiques comme celles des AMAP (Association pour le MaiŶtieŶ d͛uŶe Agriculture Paysanne), des 

produits labellisés Bio, répondent à la quête de sens de certains consommateurs.  

Loueƌ l͛usage du ďieŶ est uŶ Đhoiǆ stƌatĠgiƋue iŵpoƌtaŶt Đaƌ il ƌeŵet eŶ Đause toute la ĐhaîŶe de 
ǀaleuƌ de l͛eŶtƌepƌise. Il s͛agit de ƌepeŶseƌ le pƌoĐessus de ŵise à dispositioŶ du ďieŶ eŶ aŵoŶt, 
surtout dans le cas de location de biens en partage comŵe le ǀĠlo ou l͛autopartage. L͛eŶtƌepƌise a la 
capacité de proposer cette offre en se positionnant suƌ l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ. La fiŶalitĠ est d͛eǆploiteƌ les 
attentes écoresponsaďles d͛uŶe ŶiĐhe de ĐlieŶtğle ; de plus, les bénéfices utilitaires ont la capacité de 

séduire des clients frugaux ou opportunistes. 

La construction de la stratégie de différenciation, ďasĠe suƌ des attƌiďuts taŶgiďles de l͛offƌe, peine 

parfois à convaincre. Intégrer des valeurs écocitoyennes au sein des messages de la stratégie de 

communiĐatioŶ est uŶe paƌade eŶ l͛aďseŶĐe de souƌĐe de « différenciation objective et tangible » 

(Trinquecoste, 2005). Pour dégager des avantages concurrentiels, l͛eŶtƌepƌise Đapitalise sur ses 

compétences et sur ses facteurs clés de succès. Lors de la commercialisatioŶ de l͛usage, la pƌoǆiŵitĠ 
et la faĐilitĠ d͛aĐĐğs à l͛offƌe soŶt dĠteƌŵiŶaŶtes. Un des facteurs clés de succès dans la location sera, 

par exemple, l͛eŵplaĐeŵeŶt où soŶt iŶstallĠes les ďoƌŶes d͛aĐĐğs au ǀĠlo ou à la voiture en partage. 

En général, ces lieux sont proches des autres moyens de mobilité afin de permettre au 

consommateur de construire un parcours complet : tƌaiŶ puis ǀoituƌe ou tƌaiŶ et ǀĠlo. D͛ailleuƌs, le 
partenariat entre des organisations publiques et privées a permis de déterminer des emplacements 

stratégiques pour assurer de meilleures accessibilités et visibilités auprès des clients potentiels, telle 

l͛eŶtƌepƌise DeĐauǆ à Paƌis. L͛oppoƌtuŶitĠ de ƌĠseƌǀeƌ en ligne grâce à un Smartphone ou un autre 

accès à Internet constitue un facteur clé de succès. L͛utilisatioŶ de ďoƌŶes iŶteƌaĐtiǀes fluidifie l͛aĐĐğs 
à l͛offƌe, saŶs peƌsoŶŶel de ĐoŶtaĐt. Il s͛agit pouƌ les dĠĐideuƌs de pƌoposeƌ uŶe offƌe « dont les 

ďĠŶĠfiĐes s͛adapteŶt eŶĐoƌe ŵieuǆ Ƌue les offƌes ĐoŶĐuƌƌeŶtes aux avantages recherchés par le 

segment visé » (Trinquecoste, 1999, p. 64). Il est nécessaire de replacer la stratégie dans un contexte 

de marché concurrentiel.  

CeƌtaiŶs segŵeŶts soŶt Đhoisis Đaƌ ils soŶt eŶ adĠƋuatioŶ aǀeĐ les attƌiďuts de l͛offƌe de l͛eŶtƌepƌise. 
La segŵeŶtatioŶ ƌĠǀğle l͛hĠtĠƌogĠŶĠitĠ du ŵaƌĐhĠ ;TƌiŶƋueĐoste, ϭϵϵϳͿ. Loƌs de la 

ĐoŵŵeƌĐialisatioŶ de l͛usage, les segŵeŶts soŶt hĠtĠƌogğŶes. En effet, certains consommateurs 

ƌeĐheƌĐheŶt des aǀaŶtages ĠĐoŶoŵiƋues, ĠpistĠŵiƋues, d͛autƌes des valeurs plus altruistes voire 

hédoniques, sociales ou environnementales sachant que celles-ci peuvent être altruistes ou, au 

contraire, très égocentrées.  
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Segmentation, ciblage et positionnement sont les bases stratégiques sur lesƋuelles s͛appuieŶt les 

ǀaƌiaďles d͛aĐtioŶs ĐoŵŵeƌĐiales. Ces politiƋues ƌespeĐteŶt l͛oƌieŶtatioŶ stƌatĠgiƋue de l͛eŶtƌepƌise 
et la communication transmet aux clients le positionnement voulu par les décideurs. Les politiques 

commerciales tƌaduiseŶt le positioŶŶeŵeŶt de l͛offre aux clients. Elles sont les éléments identifiés et 

perçus par les clients en termes de prix, produit, communication et modes de distribution. Il est 

important de ne pas confondre le positionnement stratégique avec la communication, qui est la 

façon de le tƌaŶsŵettƌe aupƌğs des Điďles. La ĐoŵŵuŶiĐatioŶ doit s͛eŶteŶdƌe au seŶs laƌge, Đaƌ oŶ 
ĐoŵŵuŶiƋue suƌ le seƌǀiĐe, suƌ soŶ pƌiǆ et suƌ sa distƌiďutioŶ. La peƌĐeptioŶ Ƌu͛eŶ oŶt les ageŶts 
eǆtĠƌieuƌs est paƌfois tƌoŵpeuse. D͛uŶ ĐôtĠ, la dĠĐisioŶ stƌatĠgiƋue est réfléchie en amont, lors du 

choix des segments à investir. D͛uŶ autƌe ĐôtĠ, la politiƋue de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ dĠpeŶd de la stƌatĠgie 
commerciale, elle est une de ses variables qui véhicule le positionnement auprès des 

consommateurs. Une possible assimilatioŶ des deuǆ pƌoǀieŶt de leuƌ peƌĐeptioŶ. D͛ailleuƌs, souǀeŶt 
est ĠǀoƋuĠe la ŶotioŶ de positioŶŶeŵeŶt ǀoulu paƌ l͛eŶtƌepƌise et de Đelui qui est perçu par la cible, 

les clients ou usagers ; or, un écart existe parfois entre les deux. Il est du devoir des décideurs de 

surmonter cet ĠĐueil sous peiŶe d͛ġtƌe dĠpassĠs par les concurrents, qui pratiquent un 

positionnement plus clair au regard des cibles. 

DaŶs le Đadƌe d͛uŶ poiŶt de ǀeŶte phǇsiƋue, le positioŶŶeŵeŶt a pouƌ oďjeĐtif de ĐoŵŵuŶiƋueƌ auǆ 
consommateurs la peƌsoŶŶalitĠ de l͛eŶseigŶe ;PoŶtieƌ, ϭϵϴϴͿ. Paƌ eǆteŶsioŶ, Ŷous pouvons imaginer 

Ƌue le ĐoŶĐept peut ġtƌe ĠteŶdu à la loĐatioŶ de l͛usage, saĐhaŶt Ƌu͛elle passe paƌfois paƌ uŶ poiŶt de 
vente et/ou, selon les produits, par un canal de vente en ligne. Le positionnement voulu est la 

ŵaŶiğƌe doŶt l͛eŶtƌepƌise souhaite Ƌue soŶ offƌe soit peƌçue paƌ le ĐoŶsoŵŵateuƌ. Le disĐouƌs 
publicitaire soutient la différenciation recherchée pour se démarquer de la concurrence dans la 

peƌĐeptioŶ Ƌu͛eŶ oŶt les ĐoŶsoŵŵateuƌs (Trinquecoste, 1997). Lors de la commercialisation de 

l͛offƌe de loĐatioŶ de l͛usage, Ŷous Ŷous appuǇoŶs suƌ plusieuƌs ǀolets pouƌ tƌaŶsŵettƌe le 

positionnement dont font partie, d͛uŶe paƌt, le peƌsoŶŶel de ĐoŶtaĐt si la ĐoŵŵeƌĐialisatioŶ de 
l͛usage utilise ce canal de distribution, et, d͛autƌe paƌt, la politiƋue de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ. Ils s͛insèrent 

dans le serviscène. Celui-ci ĐoŵpƌeŶd tous les ĠlĠŵeŶts ĐoŶstitutifs de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt phǇsiƋue de 
la ĐoŵŵeƌĐialisatioŶ de l͛offƌe de seƌǀiĐe. EŶ fait, l͛eŶseŵďle des composants du serviscène sert le 

positionnement, en admettant que cet haďillage de la loĐatioŶ de l͛usage s͛eŵploie à le rendre 

expérientiel et écocitoyen aux regards des consommateurs potentiels. 

DaŶs Đe Đhapitƌe, Ŷous pƌĠseŶtoŶs l͛iŶtĠƌġt ŵaŶagĠƌial d͛iŶsĐƌiƌe le positioŶŶeŵeŶt de l͛eŶtƌepƌise 
daŶs la ŵouǀaŶĐe de l͛ĠĐologiƋue et de l͛ĠĐoŶoŵiƋue. Puis, Ŷous eǆpliƋuoŶs l͛iŶtĠƌġt de dĠǀeloppeƌ 
uŶ ŵaƌketiŶg adaptĠ, eŶ usaŶt de Đe positioŶŶeŵeŶt. Il s͛agit de pƌoposeƌ des ƌessouƌĐes, 
orchestrées en un seƌǀisĐğŶe. La pƌoduĐtioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe ĐoŶsiste, non pas à simplement pourvoir 

en ressources le client, mais à les agencer, à les « théâtraliser » pouƌ Ƌu͛elles ǀĠhiĐuleŶt uŶ seŶs 
ĐoŶtƌôlĠ paƌ l͛eŶtƌepƌise afiŶ Ƌue le client privilégie cette expérience chargée de sens. Pourtant, cette 

stratégie présente des dangers lorsque les consommateurs résistent à cette offre. Nous allons 

détailler les causes de la résistance, puis ses manifestations. Enfin, nous exposons les réponses 

managériales à ces refus, car paƌfois elles soŶt à la souƌĐe d͛oppoƌtuŶitĠs d͛affaiƌes. 
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ͳ. Ancrages théoriques et managériaux de la location de l’usage : le 
positionnement écocitoyen s’appuie sur l’éthique et les postulats de 
l’économie de la fonctionnalité 

La loĐatioŶ de l͛usage s͛eǆpƌime en uŶ positioŶŶeŵeŶt ǀoulu de l͛eŶtƌepƌise, afiŶ de proposer des 

expériences pouvant être assimilées à des avantages concurrentiels. Les méthodes de segmentation 

et positioŶŶeŵeŶt ĐoŶduiseŶt l͛eŶtƌepƌise à se pƌĠŵuŶiƌ de la ĐoŶĐuƌƌeŶĐe paƌ uŶ Đhoiǆ de cibles.  

Toutefois, aujouƌd͛hui, l͛ĠthiƋue et la ƌespoŶsaďilité sociétale des entreprises (‘“EͿ s͛iŶǀitent dans le 

management des entreprises. Elles se traduisent par des préoccupations environnementales et des 

pratiques plus équitables tel le partage des profits entre les diverses parties prenantes à la 

transaction, au prorata de leur investissement, et en tenant compte des droits et obligations de 

ĐhaĐuŶ. CepeŶdaŶt, l͛ĠthiƋue Ŷe doit pas ġtƌe ĐoŶfoŶdue aǀeĐ la ŵoƌale, Ƌui se pƌĠoĐĐupe du ďieŶ et 
du mal, et se traduit par des interdictions de faire. Pour mieux comprendre le contexte et les enjeux 

de la stratégie expérientielle écoĐitoǇeŶŶe de l͛eŶtƌepƌise, Ŷous eǆposoŶs les aŶĐƌages thĠoƌiƋues suƌ 
lesƋuels s͛appuie le positioŶŶeŵeŶt. DaŶs uŶ pƌeŵieƌ teŵps, il s͛agit de l͛ĠthiƋue en lien avec la RSE. 

Puis, daŶs uŶ deuǆiğŵe teŵps, Ŷous ƌeǀeŶoŶs à l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ, pƌĠĐĠdeŵŵeŶt 
ĠǀoƋuĠe, pouƌ eǆpliƋueƌ l͛iŶtĠƌġt ĠĐoĐitoǇeŶ de la loĐatioŶ de l͛usage.  

ͳ.ͳ. Intégration de l’éthique dans les affaires : un renforcement de l’identité de 
l’entreprise et de son positionnement  

Nous pouvons nous interroger sur le fait de savoir si le positionnement écocitoyen dans les services 

est uŶe ǀisioŶ stƌatĠgiƋue peƌtiŶeŶte pouƌ dĠǀeloppeƌ la loĐatioŶ de l͛usage. Le marketing se sert du 

développement de la RSE pour légitimer sa communication éthique. La responsabilité sociale favorise 

uŶe pƌise de ĐoŶsĐieŶĐe ĠteŶdue à toute l͛oƌgaŶisatioŶ de l͛eŶtƌepƌise aiŶsi Ƌu͛uŶe iŶtĠgƌatioŶ de la 
responsabilité à tous les niveauǆ de dĠĐisioŶs, taŶt stƌatĠgiƋues Ƌu͛opĠƌatioŶŶelles ;BĠji-Bécheur et 

Bensebaa, 2009). Toutefois, un décalage conséquent existe parfois entre les discours et les pratiques, 

autrement dit entre une gestion intentionnelle et une gestion effective. La communication externe et 

la gestioŶ de l͛iŵage ĐoŶstitueŶt uŶ eŶjeu esseŶtiel, l͛utilisatioŶ de Đes disĐouƌs écocitoyens 

Ŷ͛iŵpliƋue pas ŶĠĐessaiƌeŵeŶt Ƌu͛ils soieŶt effeĐtiǀeŵeŶt ŵis eŶ œuǀƌe. Le client est sensible aux 

aĐtiǀitĠs de ‘“E de l͛eŶtƌepƌise ou de l͛eŶseigŶe Ƌu͛il fƌĠƋueŶte loƌs de ses aĐhats.  

La plupart des grandes entreprises ont adopté un code, soit formalisé comme des chartes éthiques, 

ou des règles de ďoŶŶe ĐoŶduite au seiŶ de l͛eŶtƌepƌise, soit tacite afin de rassurer le consommateur 

en délivrant une image externe responsable. Elles en attendent des retombées commerciales 

positiǀes. IŶtĠgƌeƌ daǀaŶtage d͛ĠthiƋue daŶs sa stƌatĠgie est uŶ faĐteuƌ de diffĠƌeŶĐiatioŶ susĐeptiďle 
de devenir un Facteur Clé de Succès (FCS). Soulignons que les clients sont davantage sensibilisés à 

des aĐtes de ŵaŶipulatioŶ, Ƌui pouƌƌaieŶt leuƌ laisseƌ à peŶseƌ Ƌue l͛eŶtƌepƌise possğde uŶe ĐeƌtaiŶe 
iŶtĠgƌitĠ ŵoƌale, aloƌs Ƌu͛il Ŷ͛eŶ est ƌieŶ daŶs la réalité (Gatfaoui et Lavorata, 2001). La déclinaison 

de Đe positioŶŶeŵeŶt plus ƌespoŶsaďle doit Ġǀiteƌ plusieuƌs ĠĐueils. L͛uŶ est l͛aŶgĠlisŵe, Đaƌ de 
nombreuses entreprises possèdent une charte éthique ou rédigent chaque année un rapport annuel 

suƌ le dĠǀeloppeŵeŶt duƌaďle. EŶ ƌĠalitĠ, peu d͛aĐtioŶs soŶt ƌĠelleŵeŶt ŵises eŶ œuǀƌe, tant du 

poiŶt de ǀue des salaƌiĠs Ƌu͛au Ŷiǀeau de l͛offƌe pƌoposĠe. Le plus souǀeŶt, il s͛agit de pƌiǀilĠgieƌ les 
pƌofits à Đouƌt teƌŵe, au lieu d͛uŶe ƌĠfleǆioŶ gloďale pouƌ eŶǀisageƌ des ƌetoŵďĠes 
environnementales à plus long terme. L͛autƌe ĠĐueil est le cynisme, puisque le créneau est porteur. 
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De noŵďƌeuses eŶtitĠs s͛eŶgouffƌeŶt daŶs Đette assiŵilatioŶ Đultuƌelle appoƌteuse d͛affaiƌes, Đaƌ elle 
est une réponse à la quête de sens des clients (Hetzel et Volle, 2003), si bien Ƌue l͛iŵage 

ĐoŵŵuŶiƋuĠe eŶ iŶtĠgƌaŶt daǀaŶtage d͛ĠthiƋue est peƌçue faǀoƌaďleŵeŶt paƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs. 

ͳ.ʹ. Un positionnement écocitoyen légitimé en regard de l’économie de la fonctionnalité  

L͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ s͛iŶsĐƌit daŶs uŶe ĠĐoŶoŵie de services. La valeur pour le 

consommateur trouve en partie ses origines dans les fonctionnalités associées au bien, objet 

pƌiŶĐipal de la tƌaŶsaĐtioŶ ŵaƌĐhaŶde. L͛iŶtĠƌġt eŶ est la possiďle « ĐustoŵisatioŶ » de l͛offƌe, pensée 

en termes de solutions individualisĠes. Pouƌ l͛eŶtƌepƌise, elle doŶŶe la possiďilitĠ de ĐƌĠeƌ de 
nouvelles boucles créatives de valeur, pour certaines innovantes grâce à la réutilisation, le recyclage 

et une possible revalorisation des matières engagées dans cette activité. Dans cette perspective, il 

s͛agit d͛optiŵiseƌ l͛utilisatioŶ de Đes ďieŶs et des utilitĠs Ƌui y sont associées, en créant une valeur 

d͛usage la plus duƌaďle possiďle, tout eŶ ŵiŶiŵisaŶt l͛utilisatioŶ des ƌessouƌĐes et des ŵatiğƌes 
engagées dans cette production (Lauƌiol, ϮϬϬϳͿ. Les ĐlieŶts, seloŶ la duƌĠe d͛utilisatioŶ et la 
fréquence des relations avec le fournisseur, s͛iŶsĐƌiǀeŶt daŶs uŶe ƌelatioŶ plus pĠƌeŶŶe. ChaĐuŶ des 
pƌotagoŶistes a iŶtĠƌġt à s͛assuƌeƌ de la ƋualitĠ du seƌǀiĐe eŶ ƌespeĐtaŶt les teƌŵes du ĐoŶtƌat : 

maintenance des matériels en location, politique tarifaire, suivi des clients en cas de défaillance.  

La loĐatioŶ de l͛usage Ŷe ĐoŶduit pas à l͛ĠĐhaŶge de dƌoits de pƌopƌiĠtĠ. Il s͛agit de pƌoposeƌ uŶe 
réponse globale auǆ atteŶtes du ĐlieŶt. L͛eŶtƌepƌise assuƌe l͛appƌoǀisioŶŶeŵeŶt et la ŵaiŶteŶaŶĐe du 
bien mis en location (Du Tertre, 2007). De plus, tout eŶ faǀoƌisaŶt le ŵaiŶtieŶ d͛uŶe ƌelatioŶ plus 
durable entre les acteurs, elle valorise une stratégie de fidélisation. L͛offƌe de loĐatioŶ de l͛usage, au 

regard de l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ, s͛iŶsĐƌit daŶs uŶe ƌelatioŶ ĐlieŶt daŶs laƋuelle la ĐoŶfiaŶce 

mutuelle devient déterminante lors de la transaction marchande (Zacklad, 2007). La dimension 

relationnelle est un outil managérial à la disposition des entreprises qui cherchent à développer une 

stratégie de fidélisation. La confiance est source de lien pérenne car elle limite la perception des 

risques perçus, surtout ceux qui sont gĠŶĠƌĠs paƌ l͛iŶtaŶgiďilitĠ du seƌǀiĐe. En cette période, le 

consommateur est incertain sur son avenir et, dans le cadre de l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ, Đ͛est 
une nouvelle manière de penser la création de valeur construite grâce au lien entreprise-client. Nous 

pouvons imaginer que ce lien social se bâtit aussi sur la consoŵŵatioŶ d͛uŶ usage eŶ ǀeƌtu d͛uŶe 
espérance de retombées environnementales. Ce lien alimente un attachement identitaire à 

l͛oƌgaŶisatioŶ qui promotionne une offre dotĠe d͛uŶ haďillage ĠĐocitoyen et grâce à laquelle le 

consommateur vit ce moment comme un révélateur de sa propre identité. Cette proximité 

ideŶtitaiƌe, daŶs le Đadƌe de la loĐatioŶ de l͛usage, est uŶ ĠlĠŵeŶt supplĠŵeŶtaiƌe à dispositioŶ des 
marketers pour attirer et maintenir du lien en vue de bâtir un marketing plus relationnel. Pour Moati 

et Corcos (2005), les politiques de rétention de la clientèle ou de fidélisation correspondent au 

passage de marchés transactionnels à des marchés relationnels.  

Ce ŵodğle, au ƌegaƌd des postulats de l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ, ĐoŶtƌaiŶt les décideurs à 

repenser la stratégie (ou les stratégies) non seulement productive mais aussi commerciale. La prise 

eŶ Đoŵpte des ŵotiǀatioŶs et des fƌeiŶs du ĐoŶsoŵŵateuƌ pouƌ la loĐatioŶ à l͛usage se tƌaduit paƌ 
des modifications substantielles dans le mix marketing à mettre en place. Voici, dans le tableau, les 

principaux points managériaux à repenser : 
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Tableau 8 : IŶtĠƌġts ŵaŶagĠƌiauǆ d͛uŶe offƌe de loĐatioŶ de l͛usage  
 

Questionnements managériaux sur 

l’iŶtĠƌġt d’uŶe offƌe de loĐatioŶ de 
bien en partage  

Point de vue managérial 

FiŶalitĠ de l͛offƌe  Relais de croissance  

Quelle est l͛eǆpĠƌieŶĐe gloďale 
d͛utilisatioŶ ? 

 Dimension expérientielle  

 Expérience coproduite 

 Dimension relationnelle   

Quels bénéfices fonctionnels et 

symboliques sont attendus? 

 Attributs du couple produit-service 

  

Relation à la possession : matérialisme 

(possessions, partage) 

 AĐtioŶs eŶ faǀeuƌ de l͛appƌopƌiatioŶ de l͛oďjet paƌtagĠ, 
rituels de nettoyage. 

Quelles valeurs perçues par le 

consommateur ? 

→ pouƌ soi = ďieŶ-être procuré par la 

possessioŶ eǆĐlusiǀe de l͛oďjet  

→ pouƌ les autƌes = ƌepƌĠseŶtatioŶs 
sociales grâce aux objets possédés 

 Mise en place de stratégies pour favoriser le partage des 

usages 

 

 Offre écocitoyenne contribue à favoriser une proximité 

identitaire 

  

Quelles sont les variables de la 

stratégie commerciale les mieux 

perçues par le client ? 

 

 

 Politique de communication : proximité identitaire grâce à 

l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ 

 

 Politique de  distribution : ŵultiĐaŶale pouƌ faĐiliteƌ l͛aĐĐğs et 
la ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶ paƌĐouƌs de ĐoŶsoŵŵatioŶ de l͛usage ; 

pƌioƌitĠ à la pƌoǆiŵitĠ et à l͛aĐĐessiďilitĠ à l͛offƌe  
 

 

 Politique de  prix : yield management et abonnements pour 

proposer des prix attractifs (comparaison avantages coût 

location /possession) 
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“i l͛ĠthiƋue s͛iŶǀite daŶs uŶ ŵaƌketiŶg plus ƌelatioŶŶel au seiŶ de la “DL et de l͛ĠĐoŶoŵie de la 
fonctionnalité, il est important de souligŶeƌ Ƌue Đ͛est aussi uŶ ŵoǇeŶ de fournir une image plus 

écocitoyenne dans les relations avec la clientèle.  

1.3. Éthique des entreprises et asymétrie d’information 

EŶ ĐoŶseƌǀaŶt le dƌoit de pƌopƌiĠtĠ et eŶ Ŷe ǀeŶdaŶt Ƌue les usages, l͛aǀaŶtage ĐƌĠĠ est uŶ flux de 

ƌessouƌĐes fiŶaŶĐiğƌes ĐoŶtiŶu, saŶs pouƌ autaŶt ĐoŶsidĠƌeƌ le ĐlieŶt Đoŵŵe Đaptif. Plutôt Ƌu͛uŶ 
appoƌt pĠĐuŶiaiƌe uŶiƋue loƌs de la ǀeŶte de l͛oďjet, uŶe ƌelatioŶ s͛Ġtaďlit loƌs de la ǀeŶte des usages 
et le lien devient plus durable. Des ĐoŶtaĐts ƌĠpĠtĠs agisseŶt eŶ faǀeuƌ d͛uŶe ƋualitĠ de seƌǀiĐe. Là, 
les ĐoŵpoƌteŵeŶts oppoƌtuŶistes et ĐoŶtƌaiƌes à l͛ĠthiƋue des fiƌŵes teŶdeŶt à s͛aŵeŶuiseƌ. Paƌ 
conséquent, les tricheries préjudiciables à la confiance se raréfient. Ces liens préparent les relations à 

venir. En capitalisant à long terme sur la fidélité des clients, le fournisseur évite les risques juridiques 

ĐaƌaĐtĠƌisaŶt des ĠĐhaŶges ĐoŶtƌaiƌes à l͛ĠthiƋue et Ƌui ŶuiseŶt à soŶ iŵage. De Đe fait, ses 
ƌessouƌĐes fiŶaŶĐiğƌes s͛eŶ tƌouǀeŶt améliorées. Finalement, les entreprises réduisent la volatilité 

des flux financiers en augmentant la fidélité des clients et ainsi préviennent les défaillances et les 

insatisfactions. Sachant que les actions contraires à l'éthique portent atteinte à leur réputation, les 

entreprises supportent moins de menaces. 

PouƌtaŶt, il est possiďle Ƌu͛uŶ loueuƌ, s͛il Ŷ͛assuƌe pas uŶe ǀĠƌifiĐatioŶ assidue du ďieŶ, ƌeŵette eŶ 
service du matériel qui connaît des anomalies de fonctionnement. Le client abusé eŶ igŶoƌe l͛oƌigine 

car le fournisseur a des informations dont l͛usageƌ ne dispose pas. Nous nous rapprochons de 

l͛asǇŵĠtƌie d͛iŶfoƌŵatioŶ (Akerlof, 1970). Ces poiŶts, la dĠfaillaŶĐe de suiǀi ou l͛iŶsuffisaŶĐe de 
contrôle lors du rendu des biens, aŵplifieŶt l͛hĠtĠƌogĠŶĠité de la qualité du service et ses 

ĐoŶsĠƋueŶĐes suƌ l͛eǆpĠƌieŶĐe. D͛ailleuƌs, ils soŶt fƌĠƋueŵŵeŶt ĠǀoƋuĠs paƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs. 
Cette asǇŵĠtƌie d͛iŶfoƌŵatioŶ ĐƌĠe uŶe iŶĐeƌtitude et uŶ ƌisƋue peƌçu supplĠŵeŶtaiƌe ƋuaŶt à la 
ƋualitĠ de l͛offƌe. Elle se ĐoŶĐƌĠtise paƌ des fƌeiŶs à l͛adhĠsioŶ de l͛usage et uŶe eǆpĠƌieŶĐe de 
consommation décevante au regard des attentes de la clientèle. Pour y reŵĠdieƌ, l͛eŶtƌepƌise 
renforce au niveau organisationnel les garanties et les contrôles qualité. Employer des discours 

rassurants, ĐoŶstƌuits suƌ les tĠŵoigŶages des usageƌs et suƌ l͛ĠthiƋue de la pƌofessioŶ, est 
pouƌǀoǇeuƌ d͛uŶe foƌŵe de ƌĠassuƌaŶĐe. La ĐoŵŵuŶiĐatioŶ, eŶ se ƌapprochant de la thématique 

écocitoyenne, installe une forme de  confiance, essentielle dans le Đas d͛iŶĐideŶt de seƌǀiĐe. À un 

niveau plus opérationnel, une Đhaƌte de paƌtage de l͛usage est ĐoŶstƌuite suƌ l͛ĠthiƋue du 
fouƌŶisseuƌ. Elle est susĐeptiďle d͛eŶĐadƌeƌ la pƌestatioŶ et Đ͛est uŶ ŵoǇeŶ de ĐoŶtƌaĐtualiseƌ les 
eŶgageŵeŶts de l͛eŶtƌepƌise eŶǀers ses clients. 

EŶ ƌĠsuŵĠ, les ƌessouƌĐes pƌoposĠes paƌ l͛eŶtƌepƌise eŶ ƌĠfĠƌeŶĐe à la “DL, ŵatĠƌialisĠes au ŵoǇeŶ 
du serviscène, emploient l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ afiŶ de ƌĠpoŶdƌe auǆ attentes de quête de sens des 

consommateurs. Bien souvent, il existe un écart conséquent entre les discours et les pratiques. La 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶ eǆteƌŶe et la gestioŶ de l͛iŵage ĐoŶstitueŶt des eŶjeuǆ esseŶtiels pouƌ les 
eŶtƌepƌises. L͛eŵploi de Đharte et autres déclarations écocitoyennes en respect de la RSE 

(Responsabilité Sociale de l'EŶtƌepƌiseͿ soŶt des pƌatiƋues haďituelles aujouƌd͛hui. PouƌtaŶt, Đes 
disĐouƌs Ŷ͛iŵpliƋueŶt pas ŶĠĐessaiƌeŵeŶt Ƌu͛elles soieŶt effeĐtiǀeŵeŶt ŵises eŶ œuǀƌe. D͛ailleuƌs, 
de nombreuses entités se contentent de verdir leur image grâce à leur politique de communication, 

Ŷous paƌloŶs iŶdiffĠƌeŵŵeŶt d͛ĠĐoďlaŶĐhieŵeŶt ou de greenwashing (Noteďeaƌt, ϮϬϬϵͿ. L͛haďillage 
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de la loĐatioŶ de l͛usage ƌepƌeŶd ces références aux valeurs écocitoyennes pour proposer une 

expérience chargée de sens, et nous allons en détailler les différents ancrages théoriques. 

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

Le seƌǀisĐğŶe a pouƌ oďjeĐtif de ŵettƌe eŶ aǀaŶt les diŵeŶsioŶs de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt du seƌǀiĐe de la 
loĐatioŶ de l͛usage. Il s͛appuie suƌ l͛haďillage ĠĐoĐitoǇeŶ et comprend la communication et le 

peƌsoŶŶel de ĐoŶtaĐt. La ĐoŵŵuŶiĐatioŶ s͛eŶteŶd au seŶs laƌge, puisque tous les éléments qui 

transmettent le positionnement aux consommateurs en font partie. Le consommateur, à qui 

l͛eŶtƌepƌise doŶŶe daǀaŶtage de pouǀoiƌ daŶs la ĐoŶstƌuĐtioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe, pƌofite de Đes espaĐes 
de liberté délivrés grâce aux ressources du serviscène. Dans un premier paragraphe, nous exposons 

le rôle du serviscène, un moyen de montrer le positionnement aux clients. Puis, dans un deuxième 

paragraphe, nous expliquons comment soŶt oƌgaŶisĠes Đes ƌessouƌĐes afiŶ Ƌu͛elles deǀieŶŶeŶt uŶe 
proposition expérientielle écocitoyenne aux yeux des consommateurs. Pour en finir, nous examinons 

l͛iŶtĠƌġt pouƌ l͛eŶtƌepƌise de la ŵise eŶ œuǀƌe d͛uŶe stƌatĠgie expérientielle.  

ʹ.ͳ. Présentation du rôle du serviscène comme vecteur de l’habillage écocitoyen 

Le ƌôle du seƌǀisĐğŶe est de faǀoƌiseƌ l͛appaƌitioŶ d͛effets positifs suƌ l͛eǆpĠƌieŶĐe du seƌǀiĐe. Il est 
esseŶtiel daŶs la pƌise de dĠĐisioŶ de la loĐatioŶ de l͛usage. EŶ effet, l͛offƌe Ŷe ƌĠpoŶd plus à des 
motivations uniquement utilitaires mais également hédoniques, sociales et altruistes. Le 

consommateur est en quête de sens, et parfois aussi de plaisir et de stimulation dans son expérience 

de service. L͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt phǇsiƋue se différencie du serviscène. Le pƌeŵieƌ s͛attaĐhe daǀaŶtage 
aux aspects phǇsiƋues de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt aloƌs Ƌue le seĐoŶd ĐoƌƌespoŶd à uŶe prestation de 

seƌǀiĐe doŶt l͛oďjet pƌiŶĐipal de l͛offƌe est intangible. Le serviscène constitue un vecteur des 

réactions émotionnelles et symboliques aptes à convaincre les clients dans le secteur des services. 

Les ƌisƋues peƌçus soŶt liĠs à l͛iŶtaŶgiďilitĠ, l͛hoŵogĠŶĠitĠ, l͛iŶsĠpaƌaďilitĠ. L͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt daŶs les 
services a la capacité de réduire la perception de ces risques.  Ainsi, le serviscène  se compose : 

 

- des effets de l͛atŵosphğƌe, intégrant les éléments perçus par les cinq sens (musique, 

parfums, senteurs, couleur, etc.). Ils rejoignent les leviers d͛aĐtioŶ du ŵaƌketiŶg seŶsoƌiel, 
 

- de l͛oƌgaŶisatioŶ spatiale des lieuǆ et de la foŶĐtioŶŶalitĠ pouƌ faĐiliteƌ l͛aĐĐğs auǆ ďieŶs eŶ 
paƌtage et la ƌestitutioŶ à la fiŶ de la pƌestatioŶ. Ces ĠlĠŵeŶts s͛eŶteŶdeŶt depuis la 
ƌĠseƌǀatioŶ suƌ les sites eŶ ligŶe, eŶ ageŶĐe ou gƌâĐe à des ďoƌŶes iŶteƌaĐtiǀes, jusƋu͛au 
rendu avec contrôle et restitution de la caution, 

 

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

pouƌ ǀĠhiĐuleƌ l͛iŵage de l͛oƌgaŶisatioŶ. Ils ĐoŶduiseŶt le ĐlieŶt à s͛oƌieŶteƌ pouƌ ǀiǀƌe daŶs 
des conditions optimales le déroulement de la prestation. Ainsi, dans la finalité de quête de 

seŶs et de positioŶŶeŵeŶt ĠĐoĐitoǇeŶ, Đ͛est pƌiŶĐipaleŵeŶt la diŵeŶsioŶ sǇŵďoliƋue Ƌui 
ĐaƌaĐtĠƌise l͛haďillage de l͛offƌe, paƌ eǆeŵple la potentialité de diminuer la pollution liée aux 

tƌaŶspoƌts eŶ usaŶt d͛uŶ ǀĠlopaƌtage au lieu de soŶ pƌopƌe ǀĠhiĐule.  
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- des ressources humaines, tant les personnels de contact que les autres clients ou la foule qui 

paƌfois s͛iŶǀiteŶt au seiŶ d͛uŶe ageŶĐe. La diŵeŶsioŶ huŵaiŶe ĐoŵpƌeŶd tous les oĐĐupaŶts 
(du service) composés du personnel en contact et des autres clients. Ces derniers influencent 

la peƌĐeptioŶ du seƌǀisĐğŶe. L͛appaƌeŶĐe du peƌsoŶŶel eŶ ĐoŶtaĐt et son comportement 

doŶŶeŶt uŶe atŵosphğƌe gĠŶĠƌale positiǀe ou ŶĠgatiǀe de la loĐatioŶ de l͛usage pƌoposĠe. 

Certains de ces éléments, Đoŵŵe les faĐteuƌs d͛aŵďiance, sociaux et de design, se rapprochent de 

deux éléments des facteurs situationnels de la classification initiale de Belk (1975). Le serviscène 

s͛eŶǀisage d͛uŶe ŵaŶiğƌe holistiƋue, Đ͛est-à-dire Ƌue les ĠlĠŵeŶts Ƌui le ĐoŵposeŶt Ŷe foŶt Ƌu͛uŶ et 
ils sont perçus comme tels paƌ les ĐlieŶts. L͛eŶtƌepƌise se Đhaƌge d͛hoŵogĠŶĠiseƌ les diǀeƌs ĠlĠŵeŶts 
du seƌǀisĐğŶe afiŶ Ƌue le positioŶŶeŵeŶt peƌçu soit eŶ ĐohĠƌeŶĐe aǀeĐ l͛offƌe ŵais aussi aǀeĐ la 
politique générale. Un seƌǀisĐğŶe ĐoŶstƌuit autouƌ de l͛ĠĐoĐitoǇeŶneté reprend les composantes de 

la RSE ; sinon, la ŶoŶ ĐoŶgƌueŶĐe ou uŶ dĠĐalage peuǀeŶt s͛installer dans les discours. Les clients sont 

attiƌĠs paƌ uŶ seƌǀisĐğŶe ĐoŶǀaiŶĐaŶt et ŶoŶ dĠstaďilisaŶt s͛il est tƌop eǆagĠƌĠ au ƌegaƌd de leuƌs 
attentes. Les messages perturbent la perception du positionnement. Cette distance entre les 

atteŶtes de seŶs et d͛ĠĐoƌespoŶsaďilitĠ des ĐlieŶts et la pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠhiĐulĠe paƌ le 
positioŶŶeŵeŶt ĠĐoĐitoǇeŶ de l͛eŶtƌepƌise Ŷe doit pas eǆisteƌ.  

2.1.1. La communication écocitoyenne et la transmission des valeurs de l’entreprise  

Lors de la vente de la loĐatioŶ de l͛usage, la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ǀĠhiĐule uŶ discours écocitoyen et 

parfois pro-environnemental ; par conséquent, les consommateurs sont confrontés à une forme de 

prise de décision éthique. Les entreprises intègrent, dans leurs discours de communication externe et 

interne, des valeurs universalistes comme l'éthique et la morale. Les valeurs éthiques se concrétisent 

en des normes. Les institutions mettent à disposition des entreprises de nombreuses normes 

écocitoyennes sur lesquelles elles construisent leurs messages pour commercialiser la location de 

l͛usage, sans toutefois y adhérer pleinement. Depuis plusieurs décennies, le climat éthique a une 

influence sur le comportement des vendeurs, et le personnel de contact renforce l͛attaĐheŵeŶt à 
l͛eŶtƌepƌise. EŶ taŶt Ƌu͛ageŶts de ĐoŶtaĐt, les ĐoŵŵeƌĐiauǆ ǀĠhiĐuleŶt Đes ǀaleuƌs aupƌğs de la 
ĐlieŶtğle. C͛est pouƌƋuoi ils soutieŶŶeŶt le positioŶŶeŵeŶt ǀoulu ;Laǀoƌata, ϮϬϬϵͿ. Les eŶtƌepƌises 
intègrent des valeurs universalistes au seiŶ de leuƌ stƌatĠgie Đaƌ Đ͛est uŶe façoŶ de faiƌe adhĠƌeƌ le 
ĐoŶsoŵŵateuƌ auǆ ǀaleuƌs de l͛eŶtƌepƌise. Il s͛agit de ĐƌĠeƌ uŶ lieŶ plus Ŷouƌƌi, gƌâĐe à des ǀaleuƌs 
altruistes et sociales, afin de favoriser un attachement identitaire.  

CoŵŵeƌĐialiseƌ l͛usage participe à la construction d'un lien durable bâti sur les interactions de 

service. Les valeurs mises en avant par le personnel de contact, et grâce aux éléments du serviscène, 

ƌeŶfoƌĐeŶt l'adhĠsioŶ à l͛ideŶtitĠ de l'eŶtƌepƌise. La ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ĐoŶstƌuite sur ces éléments rend 

le lieŶ eŶtƌe le ĐlieŶt et l͛eŶtƌepƌise plus pĠƌeŶŶe. Les ĐoŶsoŵŵateuƌs s'attaĐheŶt auǆ ǀaleuƌs 
transmises et deviennent fidèles. Ainsi, nous sommes en présence d'une stratégie de différenciation 

relationnelle durable. 

2.1.2. Attachement identitaire et légitimité morale 

La proximité identitaire est un outil de fidélisation à l'enseigne ou au point de vente. Les valeurs 

universalistes rapprochent le consommateur du point de vente (Bergadaà et Del Bucchia, 2009). La 

proximité matérialise la ƌelatioŶ Ƌu'eŶtƌetieŶt le ĐlieŶt aǀeĐ l͛oƌgaŶisatioŶ taŶt ŵaƌĐhaŶde 
Ƌu͛iŶstitutioŶŶelle, ďâtie suƌ les ǀaleuƌs tƌaŶsŵises. Nous Ǉ tƌouǀoŶs la diffusioŶ d͛uŶ espƌit de 
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paƌtage et le ƌespeĐt de l'eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt, autaŶt de poiŶts d͛aŶĐƌage pouƌ lĠgitiŵeƌ la 

communication externe et valider le positionnement écoĐitoǇeŶ daŶs l͛espƌit des ĐlieŶts. 
CoŵŵuŶiƋueƌ des iŶfoƌŵatioŶs suƌ les ǀaleuƌs ĐoŶstitutiǀes de l͛ideŶtitĠ est uŶ ŵoǇeŶ de dĠliǀƌeƌ à 
l͛eŶseŵďle des paƌties pƌeŶaŶtes uŶe ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ǀaloƌisaŶte. Les cibles de celle-ci sont externes 

(clients, fournisseurs, actionnaires). Donc, justifier le comportement écocitoyen aux yeux de tous 

relève de la légitimité morale (Debenedetti, 2011). Certains points de vente proposent aux clients de 

devenir adhérent, aŵďassadeuƌ de l͛eŶseigŶe ou signataire de charte.  

Aujouƌd͛hui, daŶs la loĐatioŶ de l͛usage, peu d͛eŶgageŵeŶts en ce sens ont été mis en place à 

destination des clients. Il serait opportun de sensibiliser les clients pour responsabiliser les usagers 

afin de réduire les dysfonctionnements liés aux incivilités. 

Il est plus facile pour les salariés de mobiliser ces valeurs lors du contact client, qui correspond à la 

communication du positionnement voulu. La communication écocitoyenne à destination des clients, 

pour être efficiente, doit se construire sur des arguments vérifiables et abuser des discours 

déclaratifs se ƌappƌoĐhe de l͛ĠĐoďlaŶĐhiement. 

La perception du consommateur de l͛usage de ďieŶs eŶ paƌtage s͛eǆpliƋue paƌ uŶe ǀoloŶtĠ d͛aĐhat 
d͛uŶe offƌe Đhaƌgée de sens. Elle se traduit, en général, paƌ uŶ supplĠŵeŶt d͛attaĐheŵeŶt eŶǀeƌs 
l͛eŶtƌepƌise. La ĐoŵŵeƌĐialisatioŶ de l͛usage paƌtiĐipe à la ĐoŶstƌuĐtioŶ d'un lien durable entre le 

ĐlieŶt et l͛offƌeuƌ. Il est ďâti sur des valeurs écoresponsables. Le positionnement perçu pérennise la 

ƌelatioŶ ŵaƌĐhaŶde. Il Ŷ͛est plus uŶiƋueŵeŶt ĐoŶstƌuit suƌ les attƌiďuts foŶĐtioŶŶels de l͛offƌe. 
DĠsoƌŵais, il ĐoŵpƌeŶd l͛ideŶtitĠ de l͛eŶtƌepƌise et la pƌopositioŶ eǆpĠƌieŶtielle. Par les espaces de 

liberté laissés au client daŶs la pƌopositioŶ eǆpĠƌieŶtielle, l͛eŶtƌepƌise Ŷe le ĐoŶtƌaiŶt pas à uŶe 
souŵissioŶ aǀeugle auǆ ǀaleuƌs de l͛eŶtƌepƌise.  

2.1.3. Le personnel de contact et le renforcement du positionnement  

Communiquer avec les clients suppose une adéquation des valeurs écocitoyennes avec la 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶ iŶteƌŶe ĐoŶstƌuite suƌ les ǀaleuƌs ideŶtitaiƌes de l͛eŶtƌepƌise. Les ĐlieŶts s͛atteŶdeŶt à 
des actes, à des preuves qui concrétisent les engagements écocitoyens ; il ne suffit plus de 

communiquer en référence à la politiƋue gĠŶĠƌale et à la ‘“E pouƌ ĐoŶǀaiŶĐƌe. L͛ĠthiƋue s͛iŶǀite daŶs 
la ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶ positioŶŶeŵeŶt ǀoulu ĠĐoĐitoǇeŶ et s͛iŶsğƌe en amont de la conception de 

l͛offƌe, depuis l͛ĠĐoĐoŶĐeptioŶ jusƋu͛à la distƌiďutioŶ. De plus, le positionnement dans les services 

passe, en partie, par le personnel de contact, sachant que les vendeurs sont, en général, une des 

sources d͛iŶfoƌŵatioŶ à laƋuelle se réfère le consommateur. Les salariés ont un rôle déterminant, ils 

contribuent à délivrer une prestation de qualité (Zarrouk-Karoui, 2007). En ce qui concerne la 

loĐatioŶ de l͛usage, loƌs d͛uŶe assistaŶĐe tĠlĠphoŶiƋue ou d͛uŶe aide pouƌ la dĠliǀƌaŶĐe d͛uŶ seƌǀiĐe 
eŶ ligŶe, la ƋualitĠ de la pƌestatioŶ est ďasĠe suƌ l͛effiĐaĐitĠ du peƌsoŶŶel et l͛aĐĐessiďilitĠ du seƌǀiĐe 
en ligne. Nous retrouvons ici les éléments qui contribuent à bâtir une expérience satisfaisante pour 

l͛aĐhat eŶ ligŶe : aĐĐessiďilitĠ au seƌǀiĐe, aide à la ĐoŵpƌĠheŶsioŶ, ƌapiditĠ d͛eǆĠĐutioŶ de la 
commande. La location de l͛usage ďĠŶĠfiĐie d͛uŶe distƌiďutioŶ hǇďƌide puisƋu͛elle ǀaƌie seloŶ les 
facteurs situationnels. Il existe le circuit monocanal traditionnel avec un point de vente physique, ou 

multicanal en ligne et physique, voire pure player ; on peut citer, par exemple, la commercialisation 

des usages de ǀĠlo et d͛auto eŶ paƌtage. La plupaƌt des eŶtƌepƌises Ƌui ĐoŵŵeƌĐialiseŶt l͛usage 
proposent uŶ seƌǀiĐe d͛assistaŶĐe eŶ ligŶe pouƌ aideƌ à la prise en main des matériels 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 manière de pƌĠseŶteƌ les ƌessouƌĐes pouƌ faǀoƌiseƌ l͛iŵŵeƌsioŶ 
du ĐoŶsoŵŵateuƌ daŶs l͛eǆpĠƌieŶĐe de la loĐatioŶ de l͛usage. L͛eŶtƌepƌise les oƌgaŶise afiŶ Ƌue le 
ĐlieŶt aĐĐepte l͛eǆpĠƌieŶĐe ĐhaƌgĠe de seŶs. Il s͛agit d͛offƌiƌ un serviscène doté de valeurs 

écoĐitoǇeŶŶes, eŶ phase aǀeĐ les atteŶtes ĠĐoƌespoŶsaďles des ĐlieŶts. L͛oďjeĐtif est uŶ haďillage 
susceptible de ƌeŶfoƌĐeƌ l͛ideŶtitĠ soĐiale de l͛iŶdiǀidu et d͛augŵeŶteƌ la ǀaleuƌ gloďale perçue. La 

proposition ainsi conçue ďĠŶĠfiĐie d͛uŶ contenu expérientiel dans laƋuel l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ s͛iŶǀite. La 
sensibilité écoƌespoŶsaďle aide à eŶƌiĐhiƌ l͛eǆpĠƌieŶĐe paƌ uŶe prédisposition à mieux saisir le sens 

donné aux ƌessouƌĐes. Il s͛agit de pƌoŵouǀoiƌ la diŵeŶsioŶ eǆpĠƌieŶtielle de l͛offƌe de la loĐatioŶ de 
l͛usage afiŶ Ƌu͛elle soit peƌçue Đoŵŵe uŶ aǀaŶtage ƌĠel pouƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs. NĠaŶŵoiŶs, la 
pƌopositioŶ d͛expérience par les organisations Ŷ͛est pas foƌĐĠŵeŶt aĐĐeptĠe. Elle peut ġtƌe ƌefusĠe 
ou réinterprétée si la stratégie de différenciation expérientielle peine à les convaincre. 

͸.͸.ͷ. La proposition d’expérience : comment présenter les ressources propices à 

l’immersion du consommateur ? 

Il est important de comprendre comment le client aborde le processus expérientiel de la location de 

l͛usage. EŶ effet, il s͛agit de lui eŶ faĐiliteƌ l͛aĐĐğs et de lui doŶŶeƌ les ŵoǇeŶs de ǀiǀƌe uŶ ŵoŵeŶt 
marquant. Les difficultés d͛aĐĐğs Đoŵŵe l͛aďseŶĐe d͛uŶe offƌe de ďieŶs à loueƌ à pƌoǆiŵitĠ, les 
craintes quant à leur indisponibilité, les difficultés de rendu et de dépôt en retour, sont autant de 

soucis organisationnels qui affectent irrémédiablement l͛iŶtĠƌġt poƌtĠ à Đette offƌe.  

L͛eǆpĠƌieŶĐe pƌoposĠe au ĐlieŶt suppose de sa paƌt des iŶǀestisseŵeŶts taŶt phǇsiƋues Ƌue ŵeŶtauǆ 
dans la construction de l͛eǆpĠƌieŶĐe de seƌǀiĐe. L͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue est rendue unique car elle 

dépend des émotions vécues au ŵoŵeŶt de l͛iŵŵeƌsioŶ. DaŶs le Đadƌe de l͛offƌe de la loĐatioŶ de 
l͛usage, des ĠŵotioŶs soŶt paƌtagĠes aǀeĐ les autƌes paƌties pƌeŶaŶtes à la servuction comme les 

clients et le personnel de contact ; ainsi, ces émotions conjuguées à l͛iŵŵeƌsioŶ de l͛iŶdiǀidu, font 

Ƌue l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue est uŶiƋue ;LadǁeiŶ, ϮϬϬϮͿ. 

Pour que le consommateur puisse vivre une expérience marquante, les ressources apportées par 

l͛offƌeuƌ doiǀeŶt faǀoƌiseƌ soŶ iŵŵeƌsioŶ daŶs le pƌoĐessus de ĐoŶsoŵŵatioŶ. Les oƌgaŶisatioŶs 
marchandes ou institutionnelles choisissent un cadre à l͛eǆpĠƌieŶĐe Ƌu͛elles souhaiteŶt fournir, et 

envisagent un habillage expérientiel afin de légitimer l͛offƌe. Les entreprises investissent des moyens 

conséquents pour créer un cadre à cette expérience. Il s͛appuie sur trois éléments : le décor, 

l͛iŶtƌigue et l͛aĐtioŶ, ils sont les variables de la ŵise eŶ sĐğŶe de l͛offƌe et ĐaƌaĐtĠƌiseŶt la 
thĠâtƌalisatioŶ ;Filseƌ, ϮϬϬϮͿ. PouƌtaŶt, daŶs l͛eǆpĠƌieŶĐe de Ƌuġte de seŶs, le ĐoŶsoŵŵateuƌ Ŷe 
cherche pas des artefacts, il s͛eŶgage pouƌ souteŶiƌ idĠologiƋueŵeŶt uŶe ĐƌĠatioŶ thĠâtƌale, ŵġŵe si 
les dĠĐoƌs, l͛iŶtƌigue et l͛aĐtioŶ Ŷe soŶt pas foƌĐĠŵeŶt siŶĐğƌes. Ainsi, la thĠâtƌalisatioŶ s͛appuie suƌ 
l͛hĠdoŶisŵe aloƌs Ƌue le seƌǀisĐğŶe est idĠologiƋue. 
 

Cela nous mène vers une différenciation où il s͛agit de ĐƌĠeƌ uŶ eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt où ǀa se vivre 

l͛eǆpĠƌieŶĐe et Ƌui seƌǀiƌa à dĠgageƌ des aǀaŶtages ĐoŶĐuƌƌeŶtiels ĐoŶsĠƋueŶts, gƌâĐe à uŶ 
positionnement en adéquation avec les attentes et valeurs de la Điďle. La ŵoďilisatioŶ d͛uŶe 

dimension altruiste et/ou environnementale est une stratégie de différenciation qui donne une 

iŵage plus ĠĐoĐitoǇeŶŶe à l͛offƌe, eŶ ƌegaƌd de l͛ĠthiƋue pƌoŵue paƌ la ‘“E et d͛uŶe ĠĐoĐoŶĐeptioŶ 
de l͛offƌe eŶ ƌĠfĠƌeŶĐe à l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ. L͛image correspond à un jugement de 
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ǀaleuƌ poƌtĠ paƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs suƌ uŶe eŶtƌepƌise, uŶ pƌoduit, uŶe offƌe. Elle s͛eŶteŶd Đoŵŵe 
uŶe ĐoŵďiŶaisoŶ de ǀaleuƌs ƌĠelles, d͛idĠes ƌeçues, de seŶtiŵeŶts affeĐtifs, d͛iŵpƌessioŶs oďjeĐtiǀes 
et/ou subjectives, conscientes et/ou inconscientes associées à une offre par les consommateurs. Elle 

s͛iŶsĐƌit daŶs uŶ ĐoŶteǆte laƌge où l͛offƌe est au Đœuƌ de l͛eŶtƌepƌise et de soŶ histoiƌe, Đoŵŵe uŶe 
source de communication (Lehu, 2004, p. 393). L͛iŵage est la personnalité de l͛offƌe et de 
l͛eŶtƌepƌise, Đe Ƌui lui peƌŵet de se diffĠƌeŶĐieƌ des ĐoŶĐuƌƌeŶts. 
 

CoŵŵeƌĐialiseƌ uŶe pƌestatioŶ de loĐatioŶ Ŷ͛a ƌieŶ d͛ĠĐoĐitoǇeŶ, seul uŶ haďillage intelligent possède 

la capacité à la rendre acceptable par les consommateurs, et plus particulièrement à ceux dotés 

d͛uŶe seŶsiďilitĠ ĠĐoƌespoŶsaďle. D͛ailleuƌs, les autƌes ĐlieŶts, ŵoiŶs affeĐtĠs paƌ l͛ĠĐologie ŵais 
daǀaŶtage paƌ l͛ĠĐoŶoŵie, sont susĐeptiďles de loueƌ l͛usage. Le serviscène a tendance à matérialiser 

ces valeurs grâce à un habillage adapté pour séduire. Il légitime l͛offƌe oƌdiŶaiƌe de seƌǀiĐe gƌâĐe auǆ 
dimensions altruistes et/ou environnementales, alors que ce sont  les dimensions hédonistes qui sont 

communément employées dans la distribution. L͛habillage peut être sincère ou travestir la réalité, 

selon la stratégie de différenciation expérientielle choisie par les décideurs. Nous nous interrogeons 

sur sa capacité à convaincre le client, et sur sa capacité à fournir au client une occasion légitime de 

nourrir son identité sociale sous Đouǀeƌt d͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ. Les dimensions éthiques et économiques 

ne sont pas antinomiques. Elles sont un positionnement qui répond à deux postulats.  En premier 

lieu, la loĐatioŶ de l͛usage est uŶe eǆpĠƌieŶĐe ĐhaƌgĠe de seŶs Đaƌ elle peut, Đoŵŵe l͛eŶǀisage 
l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ, ƌĠpoŶdƌe à des desseiŶs plus ĠĐoĐitoǇeŶs eŶ ƌestƌeigŶaŶt l͛aĐhat de 

produits. En second lieu, elle a ǀoĐatioŶ à ƌĠpoŶdƌe à des atteŶtes d͛ĠĐoŶoŵies Đaƌ, selon les 

situations de consommation, louer coûte moins cher que posséder le bien. 

͸.͸.͸. Le cadre de l’expérience de la location de l’usage 

La pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe passe paƌ uŶ haďillage eǆpĠƌieŶtiel de l͛offƌe de ďieŶs et de seƌǀiĐes 
(Filser, 2002). Nous parlons de proposition car le consommateur a la possibilité de profiter de 

certains espaces de libeƌtĠ dĠliǀƌĠs paƌ l͛eŶtƌepƌise, pouƌ réinterpréter, bricoler ou refuser 

l͛eǆpĠƌieŶĐe de la loĐatioŶ de l͛usage. Nous considérons que nous sommes dans une offre co driven, 

l͛eǆpĠƌieŶĐe est Đopƌoduite gƌâĐe auǆ pƌopositioŶs de l͛eŶtƌepƌise. 

L͛haďillage de la loĐatioŶ de l͛usage se ĐoŶĐƌĠtise paƌ uŶ asseŵďlage de l͛offƌe de prestation de  

service traditionnelle auquel s͛ajoute la ĐƌĠatioŶ d͛uŶ dĠĐoƌ et la pƌopositioŶ d͛uŶe iŶtƌigue. Il s͛agit 
de transformer la prestation en un moment de militantisme au cours duquel la sensibilité 

écoresponsable des consommateurs va être interpellée. Il en va différemment du secteur de la 

distribution pour lequel le moment doit être inoubliable et exceptionnel. Le récit est ce que raconte 

la prestation, entre valeurs utilitaristes et écocitoyennes. Louer un bien en partage répond à des 

motivations diverses. Voici les trois éléments : 

- le décor : il est la thĠâtƌalisatioŶ de l͛offƌe et la ŵise eŶ scène des moyens nécessaires mis à 

la disposition des clients. Il comprend des éléments tangibles, comme les lieux de prise en 

ŵaiŶ et de ƌestitutioŶ des ďieŶs sous la foƌŵe d͛aďƌis, de ďoƌŶes, de poiŶts de ǀeŶte 
physiques, et des éléments intangibles comme le site internet, les applications Smartphones 

qui assurent la réservation et la construction d͛uŶ parcours individualisé de consommation. 

D͛autƌes ĠlĠŵeŶts plus sǇŵďoliƋues se ƌetƌouǀeŶt daŶs l͛uŶiǀeƌs de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ. Ils 
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s͛appuieŶt suƌ l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ, la diŵeŶsioŶ hĠdoŶiƋue, holistiƋue et ĠpistĠŵiƋue de l͛offƌe 
telle que la voiture électrique dans le secteur de la mobilité.  

 

- l͛iŶtƌigue ĐoƌƌespoŶd à l͛histoiƌe ĐoŶstƌuite aǀeĐ Đette offƌe plus ƌespoŶsaďle eŶ lieŶ aǀeĐ 
l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt dans lequel elle assure un déploiement plus écocitoyen de ses attributs. 

Coŵŵe il s͛agit de paƌtiĐipeƌ à l͛iŶtĠƌġt gĠŶĠƌal et à la ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶ ŵieuǆ ǀiǀƌe 
eŶseŵďle, eŶ diŵiŶuaŶt l͛eŵpƌeiŶte ĠĐologiƋue, le sĐĠŶaƌio pƌoposĠ paƌ les offƌeuƌs ƌepƌeŶd 
tous les éléments ayant trait à cette thématique. La finalité est de faire imaginer au 

consommateur un monde meilleur voire mythique, sans pollution. La location est censée 

limiter les externalités négatives. 

 

- l͛aĐtioŶ ĐoƌƌespoŶd à l͛iŶteƌaĐtioŶ eŶtƌe les ĐlieŶts et l͛offƌe mise à leur disposition. 

L͛eǆpĠƌieŶĐe Ƌui eŶ ƌĠsulte et les ƌĠĐits de Đelle-ci, nous les retrouvons sur certains blogs ou 

dans les communiqués de presse des entreprises. Ils nous informent sur le sens donné par les 

aĐheteuƌs à leuƌ ƌeŶĐoŶtƌe de seƌǀiĐe. L͛action est reprise par les communiqués de presse, 

ǀĠhiĐulĠe paƌ les outils iŶteƌaĐtifs. Ces ĐoŵŵeŶtaiƌes oŶt deuǆ souƌĐes, d͛uŶe paƌt les 
entreprises ayant vocation à promouvoir le service et, d͛autƌe paƌt, les consommateurs qui 

confient leur enthousiasme ou leur désarroi devant les difficultés à prendre ou à restituer un 

objet en location.  

Cet habillage eǆpĠƌieŶtiel suppose d͛appoƌteƌ au ĐoŶsoŵŵateuƌ des ƌessouƌĐes pouƌ l͛aideƌ à sa 
construction identitaire. Le servicène écocitoyen les regroupe sous un habillage apte à répondre à 

Đette Ƌuġte de seŶs au seiŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe. 

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

La loĐatioŶ de l͛usage a pour objet, selon notre conception, une proposition expérientielle, tout en 

visant également des fins altruistes et environnementales, et d͛autƌes plus ĠĐoŶoŵiƋues. Dégager 

des aǀaŶtages ĐoŶĐuƌƌeŶtiels gƌâĐe à la diffĠƌeŶĐiatioŶ paƌ l͛eǆpĠƌieŶĐe pƌoposĠe est uŶ oďjeĐtif 
recherché par de nombreuses organisations marchandes ou non marchandes. Il peut ƌeleǀeƌ d͛uŶ 

véritable engagement écoĐitoǇeŶ ou d͛uŶ siŵple haďillage tel l͛ĠĐoďlaŶĐhiement. En reprenant les 

quatre variables du mix, Ŷous pƌoposoŶs uŶe appliĐatioŶ à la loĐatioŶ de l͛usage. Nous avons adapté 

le taďleau pƌoposĠ paƌ ‘oedeƌeƌ ;ϮϬϭϮďͿ afiŶ de ŵieuǆ dĠĐƌǇpteƌ l͛iŶtĠƌġt ŵaŶagĠƌial de Đes 
propositions.
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Tableau 9 : “tƌatĠgie eǆpĠƌieŶtielle de la loĐatioŶ de l͛usage 

Source : adaptation libre, source Roederer (2012b) p. 70-71. 

 

PƌopositioŶ d’uŶe stƌatĠgie eǆpĠƌieŶtielle de la loĐatioŶ de l’usage 

Stratégie de 

différenciation par 

l’eǆpĠƌieŶĐe eŶ usaŶt 
des variables du mix 

marketing 

Contenus des politiques commerciales 

ŵises eŶ œuvƌe 

RisƋues liĠs auǆ ŵoǇeŶs ŵis eŶ œuvƌe 
par les entreprises et avis des clients 

Politique de produit-

service 

Expérience : interaction client-bien en 

partage-situation (y compris le 

serviscène) 

Particularités : participation du 

consommateur = 

 En amont :  

 préparation et construction de 

son expérience, implication 

mentale et physique  

 choix du temps et des lieux de 

l͛eǆpĠƌieŶĐe de loĐatioŶ 

 Pendant : utilisation du bien en 

partage, pendant une durée 

choisie par le client 

 En aval : ƌestitutioŶ de l͛oďjet 

 

Risques : 

 Investissement dans des biens 

eŶ l͛aďseŶĐe de location 

 

 Maintenance : matériel 

endommagé, importance du 

personnel de contact pour 

ǀĠƌifieƌ et/ou d͛uŶe ĐautioŶ 
pour freiner les incivilités 

 

 Ressources humaines 

nécessaires mais pas 

obligatoires, par exemple 

Autoliď͛, conjuguées à 

l͛iŶteƌaĐtiǀitĠ de la prise en 

charge du produit : rassurance 

du client 

 

 

 CƌĠatioŶ d͛uŶ ĐoŶteǆte 
faǀoƌaďle à l͛eǆpĠƌieŶĐe : 

dimension hédoniste à mettre 

en exergue grâce au serviscène 

pour limiter les résistances 

 

Politique de prix Prix dépend de la durée et de la qualité 

de l͛oďjet eŶ paƌtage louĠ. 
 Différenciation par un coût plus 

faible que la possession 

 Tarif  attractif, proposition 

d͛aďoŶŶeŵeŶt pouƌ fidĠliseƌ le 
client 
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PƌopositioŶ d’uŶe stƌatĠgie eǆpĠƌieŶtielle de la loĐatioŶ de l’usage 

Stratégie de 

différenciation par 

l’eǆpĠƌieŶĐe eŶ usaŶt 
des variables du mix 

marketing 

Contenus des politiques commerciales 

ŵises eŶ œuvƌe 

RisƋues liĠs auǆ ŵoǇeŶs ŵis eŶ œuvƌe 
par les entreprises et avis des clients 

Politique de 

communication 

Médias et hors médias, axes prioritaires 

du message basé sur : 

 rationalité économique (qualité, 

efficience),   

 et l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ ;ǀaleuƌs 
altruistes) 

 

Risques : 

 Message siŶĐğƌe suiǀi d͛aĐtes 
eŶ faǀeuƌ de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt : 

attƌaĐtiǀitĠ de l͛offƌe, 
convaincre par la preuve  

“i taĐtiƋue d͛ĠĐoďlaŶĐhieŵeŶt : 

possible rejet par les 

consommateurs  

Politique de distribution 

- Participation du  

client  

 

- Environnement  

 du serviscène 

 ;lieuǆ d’aĐĐğs 

 à l’offƌeͿ 

 CƌĠatioŶ d͛uŶ seƌǀisĐğŶe, dont 

le  lieu où le client : 

 prend en charge le bien en 

partage, 

 réalise les opérations 

administratives, et lors du 

retour à la fin de la prestation,  

 Lieux envisagés avec du 

personnel de contact et/ou 

tâches plus ou moins 

automatisées avec des bornes 

interactives, et interfaces 

informatisées.  

 Prévoir un accès en ligne avec le 

personnel de contact en cas de 

défaillance du système. 

Mise en scène hédonique pour favoriser 

l͛aĐĐğs à l͛usage 

 IŵpoƌtaŶĐe de l͛iŵplaŶtatioŶ 
suƌ l͛eŶseŵďle d͛uŶ teƌƌitoiƌe 
pouƌ faĐiliteƌ l͛aĐĐğs au seƌǀiĐe 
et créer des parcours de 

consommation complets : train-

voiture-vélo en partage 

 

 Proximité à privilégier pour les 

implantations des lieux 

d͛eŵpƌuŶt et de ƌestitutioŶ des 
biens en partage 

 

 Disponibilité des objets : prévoir 

des applications géolocalisées 

via Internet sur Smartphones, 

Tablettes, PC etc. ou tout autre 

moyen de connexion à Internet 

pouƌ loĐaliseƌ l͛offƌe et fluidifieƌ 
l͛aĐĐğs. 
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La ƌĠĐeptioŶ du ĐoŶteǆte eǆpĠƌieŶtiel s͛iŶsĐƌit eŶ trois circonstances :  

- D͛uŶe part, le client accepte l͛eǆpĠƌieŶĐe pƌoposĠe Đaƌ le seƌǀiscène transmet un 

positionnement écocitoyen qui répond à sa sensibilité écoresponsable.  

 

- D͛autƌe paƌt, le consommateur émet des résistances et refuse les ressources proposées : 

 

o Soit il juge que le serviscène est un habillage grossier doté d͛aƌtifiĐes peu ĐƌĠdiďles. Il 

décèle uŶ tƌaǀestisseŵeŶt d͛uŶe offƌe oƌdiŶaiƌe de seƌǀiĐe eŶ uŶe offre plus 

écologique.  

o “oit il Ŷ͛est pas seŶsiďle à l͛ĠĐologie, ŵais il peut adhérer à la proposition de façon 

oppoƌtuŶiste paƌĐe Ƌu͛elle lui dĠliǀƌe des bénéfices fonctionnels.  

 

- Enfin, il eŵploie diffĠƌeŵŵeŶt les ƌessouƌĐes pƌoposĠes, ƌĠiŶteƌpƌğte l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ pouƌ 
se bricoler une identité écoresponsable, qui relève davantage de la désirabilité sociale que de 

l͛eŶgageŵeŶt. 

D͛uŶ poiŶt du ǀue ŵaŶagĠƌial, les auteuƌs PiŶe et Gilŵoƌe ;ϭϵϵϴ et ϭϵϵϵͿ soŶt à l͛iŶitiatiǀe d͛uŶ 
dĠǀeloppeŵeŶt thĠoƌiƋue suƌ l͛ĠĐoŶoŵie de l͛eǆpĠƌieŶĐe. L͛eǆpĠƌieŶĐe Ǉ est ĐoŶsidĠƌĠe Đoŵŵe uŶe 
foƌŵe Ŷouǀelle d͛offƌe pƌoposĠe paƌ l͛eŶtƌepƌise. Elle est ĐoŶstƌuite gƌâĐe à l͛iŵŵeƌsioŶ phǇsiƋue et 
mentale du client, et ambitionne de créer, paƌ uŶe iŶseƌtioŶ totale au seiŶ de l͛aĐtiǀitĠ et de 
l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt, uŶ ŵoŵeŶt iŶouďliaďle pouƌ le ĐhalaŶd. Les auteuƌs eŶǀisageŶt l͛ĠǀolutioŶ de 
l͛ĠĐoŶoŵie eŶ Ƌuatƌe offƌes : les biens banalisés (commodities), les produits standardisés (goods), les 

services par nature intangibles et sur-mesure (services), puis les expériences vécues (experiences). 

Ils ont ideŶtifiĠ Ƌuatƌe tǇpes d͛eǆpĠƌieŶĐes à proposer aux clients : le diveƌtisseŵeŶt, l͛ĠduĐatioŶ, 
l͛ĠǀasioŶ et l͛esthĠtiƋue, dans lesquelles le client peut être un acteur tantôt actif ou passif. De plus, 

selon le Ŷiǀeau de paƌtiĐipatioŶ de l͛iŶdiǀidu, il est passif ou pƌoaĐtif ƋuaŶd il pƌeŶd paƌt à la ŵise à 
dispositioŶ de l͛offƌe loƌs de la ĐoŶsoŵŵatioŶ de l͛offƌe gloďale de la loĐatioŶ de l͛usage et eŶ 
fonction de son degré d͛iŵŵeƌsioŶ daŶs l͛eǆpĠƌieŶĐe. Paƌ ĐoŶsĠƋueŶt, toute eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue est 
dépendante de son contexte en référence au paradigme P.O.“. Il s͛aǀğƌe diffiĐile de dégager des 

dimensions universelles faĐe à Đette hĠtĠƌogĠŶĠitĠ d͛eǆpĠƌieŶĐes. La proposition de ces expériences 

comporte un certain nombre de ƌisƋues, tout d͛aďoƌd Đeuǆ qui sont liés aux moyens économiques 

eŶgagĠs paƌ l͛eŶtƌepƌise, puis Đeuǆ qui sont attachés à la non-acceptation par le consommateur. En 

conséquence, le client refuse la pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe ou la réinterprète afin de créer son propre 

espace culturel et son identité sociale. Dès lors, il devient compliqué de maîtriser les risques associés 

à la stratégie déployée par le client.  

Le ĐoŶsoŵŵateuƌ est à l͛iŶitiatiǀe de ses eǆpĠƌieŶĐes de ĐoŶsoŵŵatioŶ (Marion, 2003). En fonction 

de soŶ degƌĠ de paƌtiĐipatioŶ, l͛eŶtƌepƌise oƌĐhestƌe les ŵoǇeŶs offeƌts à Đet effet, tout en co-créant 

de l͛eǆpĠƌieŶĐe avec un consommateur devenu plus collaboratif (Prahalad et Ramaswamy, 2004 ; 

Vargo et Lusch, 2004). Dans de nombreux cas de figure, le client est considéré comme un élément 

passif au sein de ce processus et il est Đapaďle de ƌĠagiƌ dĠfaǀoƌaďleŵeŶt à l͛eǆpĠƌieŶĐe pƌoposĠe si 
elle Ŷe ƌĠpoŶd pas à ses atteŶtes. UŶe pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe iŶǀite à l͛iŵŵeƌsioŶ ŵais Ŷe peut pas 
obligeƌ le ĐoŶsoŵŵateuƌ. Loƌs d͛uŶe offƌe company driven, les résistances sont plus nombreuses car 

peu d͛espaĐes de liďeƌtĠ sont laissés au client, aloƌs Ƌue daŶs le Đas d͛uŶe pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe 
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co driven, telle Ƌue la loĐatioŶ de l͛usage, le ĐlieŶt tƌouǀe des ƌessouƌĐes pouƌ s͛iŵŵeƌgeƌ ŵais il est 
uŶ ĠlĠŵeŶt aĐtif daŶs l͛eǆpĠƌieŶĐe, Đe Ƌui la ƌeŶdƌa plus ŵaƌƋuaŶte. Nous pouǀoŶs souligŶeƌ Ƌue les 
ressources sont néanmoins scénarisées en un serviscène écocitoyen. 

En résumé, le réenchantement de l͛offƌe Ŷe s͛iŶsĐƌit pas daŶs l͛hĠdoŶisŵe, il s͛agit plutôt de 
ƌedoŶŶeƌ du seŶs à l͛offƌe de loĐatioŶ de l͛usage avec des valeurs altruistes et environnementales 

grâce à un serviscène écocitoyen. L͛offƌe de la loĐatioŶ de l͛usage est uŶ seƌǀiĐe qui requiert un 

habillage convaincant car certains des clients potentiels soŶt seŶsiďles à l͛ĠĐologie et d͛autƌes à 

l͛ĠĐoŶoŵie. CoŵŵuŶiƋueƌ gƌâĐe à des ŵessages écocitoyens est eŶǀisageaďle si l͛offƌe présente de 

réelles ĐoŶsĠƋueŶĐes au Ŷiǀeau de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt ; sinon, le consoŵŵateuƌ Ŷ͛est pas dupe, il se 
servira de ses pouvoirs pour résister et la conséquence en sera une notoriété entachée par des 

résistances actives. 

3. Les dangers du positionnement expérientiel écocitoyen 

Le ĐoŶsoŵŵateuƌ agit faĐe au pouǀoiƌ du ŵaƌĐhĠ, il Ŷ͛accepte pas systématiquement les ressources 

proposées pour être contraint dans une expérience. Parfois, il résiste. Le pouvoir des entreprises 

(company driven) peut lui faire craindre de subir des contraintes, aloƌs Ƌue l͛eǆpĠƌieŶĐe Đopƌoduite 
(co driven) l͛eŵŵğŶe ǀeƌs des espaĐes de liďeƌtĠs, Đeƌtes balisés, mais qui lui laissent Đƌoiƌe Ƌu͛il 
dĠĐide plus Ƌu͛il Ŷe suďit le pouǀoiƌ de l͛oƌgaŶisatioŶ. PouƌtaŶt, il agit paƌfois eŶ ďƌiĐolaŶt si le 
pouvoir est trop prégnant, en ajustant son expérience vécue à son éthique et à sa sensibilité 

écoresponsable. Nous allons détailler ces différentes réactions du consommateur à la proposition 

d͛eǆpĠƌieŶĐe. Comme la résistance a la capacité d͛exister en dehors du marché (consumer driven), 

nous précisons que ce cas ne relğǀe pas de l͛oďjet d͛Ġtude de la loĐatioŶ de l͛usage. 

͵.ͳ. L’expérience proposée par les organisations est-elle toujours accueillie 
favorablement par les consommateurs ? 

Au seiŶ de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt ŵaƌĐhaŶd, l͛eŶtreprise fournit des ressources à l͛oƌigiŶe d͛ĠĐhaŶges et 
de liens entre les consommateurs et le personnel. Lors de la présence de personnel de contact sur les 

lieux de vente physiques, les commerciaux contribuent, par leurs ĐoŵpĠteŶĐes, à ǀaloƌiseƌ l͛aǀaŶtage 
ĐoŶĐuƌƌeŶtiel de l͛eŶtƌepƌise. EŶ effet, la ǀaleuƌ doŶŶĠe à l͛offƌe Ŷ͛est plus uŶiƋueŵeŶt foŶĐtioŶŶelle 
mais devient plus hédonique, altruiste, sociale selon le positionnement choisi par les décideurs. En 

l͛aďseŶĐe de peƌsoŶŶel, lors d͛uŶe ĐoŵŵeƌĐialisatioŶ eŶ ligŶe de l͛offƌe gƌâĐe à des aĐĐğs Internet 

et/ou de “ŵaƌtphoŶes, la pƌopositioŶ des ƌessouƌĐes doit faĐiliteƌ l͛aĐĐğs à la loĐatioŶ de l͛usage, 

sans contraindre le consommateur. 

Le positioŶŶeŵeŶt a la ĐapaĐitĠ à ƌĠpoŶdƌe à des ŵotiǀatioŶs d͛auto eǆpƌessioŶ. Le DIY ;Do It 
Yourself) devient uŶ ŵoǇeŶ de se diffĠƌeŶĐieƌ paƌ l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue, faǀoƌisaŶt les ĠĐhaŶges de 
connaissances et compétences entre les clients, au sein de points de ǀeŶte ou loƌs d͛aĐhats en ligne. 

Pour ce faire, des ressources, dont certaines humaines et en matériels, sont mises à disposition par 

les décideurs. Elles sont indispensables pour atteindre les objectifs du positionnement voulu (Wolf et 

McQuitty, 2011). Le seƌǀisĐğŶe de la loĐatioŶ de l͛usage s͛ĠteŶd à toute la pƌestatioŶ de service et 

comprend des éléments intangibles ; il Ŷ͛est pas uŶe siŵple ŵise à dispositioŶ de ƌessouƌĐes 

orchestrées en uŶe thĠâtƌalisatioŶ de l͛offƌe.  

http://www.springerlink.com/content/?Author=Marco+Wolf
http://www.springerlink.com/content/?Author=Shaun+McQuitty
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Cependant, cette vision de la stratégie expérientielle est à double tranchant et, plus précisément lors 

d͛uŶe pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe saŶs espaĐe de liberté (company drivenͿ. HaďituelleŵeŶt, l͛iŶdiǀidu 
est considéré comme un sujet passif à qui sont fournies toutes les ressources, structurées en un 

seƌǀisĐğŶe. Il s͛agit de le ĐoŶǀaiŶĐƌe d͛adhĠƌeƌ à la pƌopositioŶ de l͛eŶtƌepƌise loƌs de soŶ ǀĠĐu 
expérientiel. Le fait de le ĐoŶduiƌe à uŶe paƌtiĐipatioŶ ŶoŶ dĠsiƌĠe peut l͛eŶĐouƌageƌ à deǀeŶiƌ 
iŶfidğle Đaƌ il ƌefuse le pouǀoiƌ de l͛eŶtƌepƌise ;BeŶdapudi et LeoŶe, ϮϬϬϯͿ, et plus particulièrement 

loƌsƋu͛il est iŶsatisfait de l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue. L͛offƌeuƌ s͛assuƌe Ƌue la pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe 
implique réellement le client. Les bénéfices attendus sont de nature holistique, épistémique, sociale 

aǀeĐ uŶe Ƌuġte d͛aĐĐoŵplisseŵeŶt de soi. 

“i le ĐlieŶt aĐĐepte d͛agiƌ eŶ l͛aďseŶĐe de peƌsoŶŶel de ĐoŶtaĐt paƌ eǆeŵple, il est Đapaďle d͛Ġŵettƌe 
des avis négatifs sur la proposition qui lui est faite, même dans le cas où il est en possession des 

ŵoǇeŶs ŶĠĐessaiƌes à la pƌoduĐtioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe. Il la jugera inadaptée à ses valeurs surtout dans le 

cas où il Ŷ͛a pas d͛attentes particulières. Une participation à une pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe ĐoŶtƌaiŶte 
est rarement récompensée, même si le client y trouve certains bénéfices comme un gain de temps 

lors de ses achats (Vernette et Tissier-Desbordes, 2012). En définitive, la propositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe 
« forcée » (company driven) est parfois néfaste, alors que laisser des espaces de liberté au client peut 

lui faire espérer une expérience satisfaisante. 

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

La ĐoŵŵeƌĐialisatioŶ de la loĐatioŶ de l͛usage est uŶe oppoƌtuŶitĠ pouƌ uŶ positioŶŶeŵeŶt ĐoŶstƌuit 
suƌ les ǀaleuƌs iŶstƌuŵeŶtales de l͛offƌe. De nombreux éléments constitutifs de cette offre sont des 

réponses à une demande de la part des clients. Partageƌ l͛usage est, certes, une réponse 

écocitoyenne, mais elle possède des vertus utilitaristes capables de convaincre le consommateur 

économe. Déjà de nombreux secteurs inscrivent leurs positionnements comme une réponse à une 

consommation engagée, les produits labellisés Bio ou équitables, et certains clients sont prêts à 

accepter de payer plus cher leurs achats pour se donner bonne conscience. Les entreprises ont repris 

à leur compte ces attentes. 

Ainsi, l͛offƌe à destination de ceux qui ont fait le Đhoiǆ de la siŵpliĐitĠ ǀoloŶtaiƌe s͛eŶǀisage gƌâĐe à 
un positionnement étendu à plusieurs segments. Une adaptation est nécessaire pour répondre aux 

attentes des moins engagés dans la voie de la réduction de consommation et en respect des valeurs 

intrinsèques, qui sont à la source de leur démarche. La qualité des biens est mise en avant grâce à un 

ŵaƌketiŶg Ƌui s͛ĠloigŶe de l͛osteŶtatioŶ. La ĐoŵŵuŶiĐatioŶ s͛appuie suƌ le hoƌs ŵĠdia Đaƌ soŶ 
efficacité dépendra de la capaĐitĠ de l͛eŶtƌepƌise à Ŷe pas ĐoŵŵuŶiƋueƌ de ŵaŶiğƌe iŶteŶsiǀe à 
destiŶatioŶ d͛uŶe Điďle Ƌui ƌejette ŵassiǀeŵeŶt les ŵĠdias ;Cottet, FeƌƌaŶdi et LiĐhtlĠ, ϮϬϭϮͿ. 
D͛ailleuƌs, le positioŶŶeŵeŶt faĐe à Đette Điďle s͛iŶspiƌe ĐoŶjoiŶteŵeŶt des ǀaleuƌs altƌuistes et 

ĠĐoŶoŵiƋues, saĐhaŶt Ƌu͛aujouƌd͛hui Đ͛est eŶĐoƌe uŶ ŵarketing de niche. Les plus ardents 

défenseurs de la simplicité volontaire sont davantage tournés vers les produits de seconde main, 

d͛oĐĐasioŶ, l͛autopƌoduĐtioŶ et le paƌtage de l͛usage ;LadǁeiŶ, ϮϬ12). 

Un positionnement économique conjugué à un écologique crée des opportunités de cibler davantage 

de segments de clientèle. Quand bien même coŵŵeƌĐialiseƌ l͛usage participe à la réalisation 

d͛économies pouƌ ĐeƌtaiŶs ĐlieŶts, il seŵďle oppoƌtuŶ de s͛iŶtĠresser aussi à ceux qui dépensent 

daǀaŶtage pouƌ s͛aĐheteƌ uŶe foƌŵe de ďoŶŶe ĐoŶsĐieŶĐe eŶ ĐoŶsoŵŵaŶt des offƌes positioŶŶĠes 
écocitoyennes. L͛eǆpĠƌieŶĐe ĐhaƌgĠe de seŶs sĠduit Ŷoŵďƌe de ĐlieŶts poteŶtiels Đaƌ elle dĠliǀƌe uŶe 
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image de soi aux autres plus valorisante, même si parfois ils doivent subir une tarification plus 

conséquente. Elle fouƌŶit uŶe justifiĐatioŶ plus Ŷoďle aupƌğs d͛autƌui d͛uŶ ĐoŵpoƌteŵeŶt 
opportuniste. Ainsi, d͛autƌes loĐataiƌes de l͛usage voient là le moyen de réduire leurs dépenses 

contraintes comme la voiture, signe de statut social. Ce soŶt autaŶt d͛ĠlĠŵeŶts qui plaident en la 

faǀeuƌ de Đe Ŷouǀeau ŵode d͛aĐĐğs auǆ utilitĠs du pƌoduit, mais qui requièrent de la part 

des décideurs un positionnement englobant les attentes économiques et des attentes altruistes 

et/ou environnementales.  

Se positionner sur le marché de la prestation de location, Đ͛est pƌoposeƌ uŶe eǆpĠƌieŶĐe ĐhaƌgĠe de 
seŶs, susĐeptiďle de ƌĠpoŶdƌe à des ďesoiŶs d͛ĠĐoŶoŵies et ĐƌĠeƌ du lieŶ, pouƌ se dĠŵaƌƋueƌ des 
autres ĐoŶĐuƌƌeŶts, daŶs l͛espƌit des ĐoŶsoŵŵateuƌs. En temps de crise, ce positionnement 

ǀaloƌisaŶt l͛ĠĐoŶoŵiƋue et l͛ĠĐologiƋue sĠduit l͛aĐheteuƌ. Nous pouǀoŶs iŵagiŶeƌ Ƌu͛uŶ tel 
positionnement nourri par des valeurs économiques tente de nombreuses entreprises pour cibler 

plusieurs segments de consommateurs. Certaines cibles sont jugées comme des économes et des 

radins-ŵaliŶs aloƌs Ƌue d͛autƌes soŶt pƌġts à paǇeƌ plus Đheƌ uŶe offƌe Ƌui contribue à véhiculer une 

image de consommateur écocitoyen. Cette multitude de comportements de consommation se 

transforme en des segments hétérogènes et rend la segmentation peu commode à élaborer.  

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

La sensibilité écoresponsable revêt plusieurs facettes qui engendrent des actes réalisés au quotidien 

par le consommateur. Elles ne relèvent pas foƌĐĠŵeŶt de l͛hĠƌoïsŵe ou de l͛eŶgageŵeŶt politiƋue. 
Elle est la résistance ordinaire (Dandouau, 2011 ; Sitz, ϮϬϬϴͿ. Le ĐoŵpoƌteŵeŶt Ŷ͛est pas aussi 
dichotomique, engagement ou non. Seuls les actes traduisent la loyauté des discours. Dans la réalité, 

il eǆiste tout uŶ paŶel de possiďilitĠs d͛agiƌ. Le ĐlieŶt s͛eŶgage seloŶ uŶe ǀoloŶtĠ plus ou ŵoiŶs 
écoresponsable. Nombreux sont les freins qui animent les décisions de consommation des individus.  

Ainsi, pour mieux saisir les finalités des diverses résistances au pouvoir des firmes et des médias, 

dans un premier temps nous cherchons à savoir Ƌuelles soŶt les ǀoies d͛eǆpƌessioŶ suƌ le ŵaƌĐhĠ, 
aiŶsi Ƌue les aĐtes Ƌui s͛eŶsuiǀent. Puis, après avoir caractérisé les résistances envers le marché, nous 

aďoƌdoŶs les ŵoǇeŶs et Đhaŵps d͛appliĐatioŶ Ƌue le ĐoŶsoŵŵateuƌ Đhoisit d͛iŶǀestiƌ pouƌ eǆpƌiŵeƌ 
ses désaccords. Enfin, selon les trois voies possibles exit, voice et loyalty, nous tentons de saisir les 

principales motivations et les formes prises par ces résistances envers le marché, bien que loyalty  

s͛appaƌeŶte daǀaŶtage à uŶe action disciplinée.  

4.1. Présentation des pratiques résistantes ordinaires des consommateurs  

Est-ce que les consommateurs utilisent leurs achats pour exprimer des résistances, collectivement ou 

iŶdiǀiduelleŵeŶt, saĐhaŶt Ƌue les aĐƋuisitioŶs oŶt pouƌ ǀoĐatioŶ haďituelle l͛assouǀisseŵeŶt des 
besoins personnels (Marion, 2008) ? Le seul réel pouvoir consommateur est de se manifester par ses 

choix de consommation. Les résistances sont des manières de se faire entendre face au pouvoir du 

marché. Elles portent plusieurs noms : consommation engagée, écocitoyenne, écoresponsable, 

militante. Il existe une hiérarchie allant de la résistance ordinaire à la résistance organisée. Elles 

s͛iŶsĐƌiǀeŶt souǀeŶt daŶs les gestes de la ǀie ƋuotidieŶŶe, et Ŷe soŶt pas toujouƌs ŵĠdiatisĠes 
comme les boycotts. Toutefois, certaines sont des pratiques ordinaires qui relèvent des trois volets 

du développement durable : soĐial, ĠĐoŶoŵiƋue et ĠĐologiƋue. Ce soŶt Đes gestes Ƌue l͛iŶdiǀidu 
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réalise au quotidien, plus ou moins dépendants de son engagement écoresponsable, pour faire des 

économies (Daniel et Sirieix, 2012). 

La résistance du consommateur se définit comme « un état motivationnel conduisant à des 

ŵaŶifestatioŶs d͛oppositioŶs ǀaƌiaďles, et déclenché par certains, lié au comportement des firmes et 

au fonctionnement du marché » ;‘ouǆ, ϮϬϬϳaͿ. Elle s͛eŶteŶd paƌ des ƌĠpoŶses iŶdiǀiduelles ou 

ĐolleĐtiǀes seloŶ l͛oďjet du désaccord ou de la déception. Les achats deviennent des moyens 

d͛affiƌŵeƌ des ǀaleuƌs et des dĠsaĐĐoƌds eŶǀeƌs le pouǀoiƌ du ŵaƌĐhĠ. Ils se ĐoŶĐƌĠtiseŶt paƌfois daŶs 
les actes de la vie quotidienne, en adoptant une simplicité volontaire par exemple, une réaction qui 

s͛iŶsĐƌit daŶs des ĐƌoǇaŶĐes plus eŶgagĠes. DaŶs uŶe foƌŵe plus aďoutie au Ŷiǀeau idĠologiƋue, la 
décroissance est choisie en respect de la cause environnementale. Parfois, ces agissements restrictifs 

envers la consommation se révèlent plus politiques ou plus économiques, selon le degré 

d͛eŶgageŵeŶt revendiqué par les individus. Il s͛agit, pour le consommateur écoresponsable, de 

répondre à une quête de sens à travers la satisfaction de ses besoins. Il cherche à pourvoir à des 

exigences individuelles, et dans le même temps s͛iŶǀestit au pƌofit d͛uŶe aĐtioŶ Ƌui fasse eŶteŶdƌe 
soŶ ŵĠĐoŶteŶteŵeŶt aupƌğs des pouǀoiƌs Ƌu͛il juge iŶaĐĐeptaďles. “aĐhaŶt Ƌue l͛offƌe ŵaƌĐhaŶde 
s͛iŶǀite eŶ aďoŶdaŶĐe daŶs le ƋuotidieŶ de ĐhaĐuŶ, les résistances se concrétisent en des compromis. 

Les consommateurs iŶǀestisseŶt Đes petits espaĐes de liďeƌtĠ, ĐƌĠĠs à l͛iŶitiatiǀe des eŶtreprises 

(Cova et Cova, 2004). Face à ces résistances, eŶ pƌeŵieƌ lieu l͛eŶtƌepƌise doit identifier les formes 

prises par ces manifestations pour, en second lieu, y répondre de manière efficiente.  

4.2. Les manifestations de ces contre-pouvoirs s’inscrivent en des tactiques de 
consommation  

Dans une approche rationnelle, quand le consommateur est insatisfait des produits ou services 

offerts par le marché, trois stratégies sont à sa disposition pour exprimer son désaccord ou son 

mécontentement  (Hirschman, 2011). 

En premier lieu, il y a la défection ou exit, le client insatisfait par une marque, des produits ou des 

serviĐes, dĠĐide d͛aďaŶdoŶŶeƌ Đe Đhoiǆ pouƌ se touƌŶeƌ ǀeƌs d͛autƌes ŵaƌĐhaŶdises. Il saŶĐtioŶŶe 
ĠĐoŶoŵiƋueŵeŶt l͛eŶtƌepƌise, voire le marché. Pour les biens en partage, il privilégie la location de 

l͛usage à la possessioŶ. AiŶsi, l͛haďillage ĠĐoĐitoǇeŶ lui laisse espérer une diminution des externalités 

négatives en consommant moins de ressources naturelles. Il ƌefuse d͛ġtƌe le ĐoŵpliĐe de méfaits sur 

l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt et la soĐiĠtĠ. DaŶs uŶe appƌoĐhe plus soĐioĠĐoŶoŵiƋue, il s͛eŶgage dans un style de 

vie où la siŵpliĐitĠ ǀoloŶtaiƌe s͛iŶǀite. Il s͛agit de ĐhaŶgeƌ ses pƌatiƋues de ĐoŶsoŵŵatioŶ eŶ louaŶt 
au lieu d͛aĐheteƌ des ďieŶs, tout eŶ ďĠŶĠfiĐiaŶt d͛uŶ usage similaire. Il peut réduire volontairement 

sa ĐoŶsoŵŵatioŶ pouƌ Ŷ͛eŶ ĐoŶseƌǀeƌ Ƌue les attƌiďuts esseŶtiels à son mode de vie. Dès lors, il 

choisit uŶe ĐoŶsoŵŵatioŶ plus Đollaďoƌatiǀe eŶ paƌtageaŶt l͛usage de ŵatĠƌiels, eŶ alloŶgeaŶt la 
durée de vie des biens, eŶ ĐhoisissaŶt la loĐatioŶ de l͛usage, ŵais aussi le ƌeĐǇĐlage, le doŶ, 
l͛ĠĐhaŶge, l͛aĐhat d͛oĐĐasion au lieu du neuf (Roux, 2004).  

En second lieu, le client se résigne et reste fidèle par inertie et/ou par l͛aďseŶĐe d͛autƌes Đhoiǆ 
d͛offƌes. Il s͛agit de la stƌatĠgie de fidĠlitĠ, ĐohĠsioŶ ou loǇautĠ eŶǀeƌs le ŵaƌĐhĠ ;loyalty). Toutefois, 

il existe des alternatives mais elles sont trop onéreuses ou très éloignées de ses attentes. Par 

exemple, il Ŷ͛Ǉ a pas de tƌaiŶ, il pƌeŶd l͛aǀioŶ. 
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En troisième lieu, lors de la prise de parole (voice), le client a la possibilité de rester fidèle à ses 

produits de marque habituelle. Cependant, il fait entendre son désaccord et ses protestations 

autrement. Pourtant, la mobilisation est un comportement qui a, pour finalité, d͛ġtƌe ŵĠdiatisĠ et, à 

ce titre, il est uŶe foƌŵe d͛eǆpƌessioŶ. Le désaccord à l͛Ġgaƌd des entreprises s͛iŶsĐƌit Đoŵŵe uŶe 
sanction politique ou sociologique, au travers de plaintes émises. En revanche, la prise de parole 

nourrit la contestation, elle est plus particulièrement indiquée loƌs d͛aďseŶĐe d͛alteƌŶatiǀes. 
Toutefois, la prise de parole relève davantage des pratiques militantes, plus politiques et 

sociologiques. 

Nombreuses sont les approches théoriques de la résistance et elles relèvent de la typologie proposée 

paƌ HiƌsĐhŵaŶ. D͛ailleuƌs, l͛Ġtude des ĐoŶsoŵŵateuƌs ƋualifiĠs de ƌespoŶsaďles l͛eŵploie et elle 

contribue à nous renseigner sur leurs réactions envers le marché (Özçaglar-Toulouse, 2005 et 2009). 

De son côté, Herpin (2004) souligne les phénomènes de mimétisme social dans la consommation et 

de « politisation » relatifs à la question de la manipulation des consommateurs et à la régulation 

collective. En fait, les consommateurs se mobilisent assez peu et Hirschman en donne plusieurs 

ƌaisoŶs. QuaŶd le ĐoŶsoŵŵateuƌ Ŷ͛est pas satisfait, sa pƌeŵiğƌe ƌĠaĐtioŶ est de s͛oƌieŶteƌ ǀeƌs l͛offƌe 
concurrente, si ďieŶ Ƌu͛uŶe aĐtioŶ ĐolleĐtiǀe Ŷ͛est pas sǇstĠŵatiƋue. EŶ ƌĠalitĠ, plusieurs conditions 

doivent être réunies. Tout d͛aďoƌd, il proteste et fait entendre son mécontentement. Toutefois, cette 

forme de militantisme a parfois des effets néfastes car elle rend publiques des informations. Les 

ƌetouƌs soŶt paƌfois dĠĐeǀaŶts eŶ ƌegaƌd de l͛iŵpoƌtaŶĐe des ŵoďilisatioŶs entreprises par les 

consommateurs. Puis, la loyauté est l͛adoptioŶ d͛uŶe ǀoie plus ŵodĠƌĠe. Le client fait connaître son 

esprit critique mais il maintient son choix auprès du même fouƌŶisseuƌ. Il s͛aǀğƌe Ƌue le ŵilitaŶtisŵe 
a un résultat aléatoire et la défection a un coût élevé. En définitive, pour toutes ces raisons, la 

mobilisation reste le plus souvent un mouvement éphémère.  

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

Les résistances naissent de l͛aďus de pouvoir. Nous allons examiner les réactions face à l͛haďillage 
expérientiel écocitoyen. 

D͛aďoƌd, ĐeƌtaiŶes s͛oƌieŶteŶt ǀeƌs les ŵĠdias ;‘ĠŵǇ, ϮϬϬϳ ; Cottet, Ferrandi et Lichtlé, 2012). Les 

actions anti-puďliĐitaiƌes s͛iŶsĐƌiǀeŶt daŶs des aĐtioŶs taŶt iŶdiǀiduelles Ƌue ĐolleĐtiǀes. D͛uŶe 
manière privée, elles servent à se pƌĠŵuŶiƌ des ŵessages puďliĐitaiƌes, eŶ liŵitaŶt l͛iŶtƌusioŶ des 
médias au sein du foyer, par exemple avec la semaine sans écran, ou bien publiquement en affichant 

l͛autoĐollaŶt « stop pub ». Les consommateurs trouvent, en cette lutte anti publicitaire, un palliatif à 

leurs contestations envers le marché, somme toute moins politisées ou intellectualisées que les 

mouvements altermondialistes (Dubuisson-Quellier et Barrier, 2007). 

Ensuite, à l͛eŶĐoŶtƌe de la ĐoŶsoŵŵatioŶ eŶ gĠŶĠƌal, il existe des journées sans achat. Elles font 

l͛oďjet de ƌasseŵďleŵeŶts ĐolleĐtifs aux États-Unis pour célébrer l͛ĠǀğŶeŵeŶt aǀeĐ « Burning Man » 

(Kozinets, 2002). 

Enfin, face au pouvoir des firmes et de leurs politiques commerciales et techniques de vente très 

intrusives, les clients résistent (Roux, 2008). Nous les trouvons mobilisés contre la puissance 

addictive des marques (Holt, 2002 ; Kozinets et Handelman, 2004). 
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L͛haďillage ĠĐoĐitoǇeŶ, gƌâĐe au seƌǀisĐğŶe, ƌegƌoupe uŶ ĐeƌtaiŶ Ŷoŵďƌe d͛ĠlĠŵeŶts à la souƌĐe des 
résistances des consommateurs. Il s͛agit de l͛iŶtƌusioŶ au sein de la sphère privée grâce à 

l͛iŶteƌaĐtivité des médias et des outils d͛aĐĐğs à l͛offƌe Ƌue les enseignes emploient lors de la location 

de l͛usage. Ces éléments soŶt autaŶt de ƌessouƌĐes ŵises à dispositioŶ paƌ l͛eŶtƌepƌise et 
susceptiďles d͛Ġǀeilleƌ des réticences, voire des résistances, de la part des clients.  

Ces ƌĠsistaŶĐes, ƌeflets d͛uŶe oppositioŶ, se tƌaduiseŶt de ŵaŶiğƌe passiǀe ou aĐtiǀe. D͛uŶ ĐôtĠ, Ŷous 
paƌloŶs de ƌĠsistaŶĐes passiǀes pouƌ l͛ĠǀiteŵeŶt de ĐeƌtaiŶes gƌaŶdes ŵaƌƋues ou de pƌoduits Ƌui Ŷe 
correspondent pas aux attentes éĐoƌespoŶsaďles. D͛uŶ autƌe ĐôtĠ, uŶe ƌĠsistaŶĐe plus offeŶsiǀe est 
dite active. La pression étant forte et difficile à vivre pour les clients, ces derniers manifestent leur 

opposition (Fournier, 1998).  

L͛oppositioŶ se ĐoŶĐƌĠtise paƌ des aĐtioŶs iŶdiǀiduelles ou collectives (Peñazola et Price, 1993). De 

nombreuses études ont investigué sur le phénomène des boycotts massifs des clients envers une 

marque pour pointer leur désapprobation envers leur stratégie productive non respectueuse des 

dƌoits de l͛hoŵŵe ou du droit du travail comme Nike (Klein, 2001), Apple et Foxconn. Au niveau 

iŶdiǀiduel, les ƌĠaĐtioŶs se tƌaduiseŶt paƌ des agisseŵeŶts Ƌui s͛iŶsĐƌiǀeŶt comme des freins dans le 

pƌoĐessus de dĠĐisioŶ d͛aĐhat. Pourtant,  le consommateur a aussi la capacité de détourner à son 

compte ces résistances, dans une volonté de bricolage créatif. Il critique le pouvoir des marques. 

Mais il s͛eŶ aĐĐoŵŵode pouƌ se ĐƌĠeƌ son pƌopƌe espaĐe d͛eǆpƌessioŶ ideŶtitaiƌe, et ŵġŵe uŶe sous-

culture de consommation (Holt, 2002 ; Roux 2007b). Les résistances des consommateurs légitiment 

certaines des stratégies des entreprises.  

“͛iŶsuƌgeƌ ĐoŶtƌe le pouǀoiƌ lĠoŶiŶ des fiƌŵes se tƌaduit paƌfois paƌ des ŵodes d͛appƌopƌiatioŶ4, de 

sorte que la résistance est définie en ce sens : « la manière dont les individus ou les groupes 

pƌatiƋueŶt des stƌatĠgies d͛appƌopƌiatioŶ eŶ ƌĠpoŶse à des stƌuĐtuƌes de doŵiŶatioŶ ». En fait, les 

entreprises récupèrent ces contestations pour légitimer leur politique de communication en incluant 

un volet écocitoyen.  

Il est iŶtĠƌessaŶt de s͛iŶteƌƌogeƌ suƌ le ďieŶ-fondé des contestations des consommateurs et les 

ƌĠpoŶses ŵaŶagĠƌiales Ƌui s͛eŶsuiǀeŶt. Bénéficient-elles d͛uŶe ǀĠƌitaďle réflexion de la part des 

décideurs, suivie de changements, ou sommes-nous face à un simple habillage expérientiel qui 

cherche à entrer en résonance avec la sensibilité écoresponsable du client ? La contestation est 

parfois à la source de véritables changements au sein des stratégies expérientielles. Il arrive que la 

communication écocitoyenne soit quelquefois insuffisante à convaincre si elle demeure une simple 

modification superficielle en vue de nourrir des discours publicitaires (Marion, 2008). Consommer 

l͛usage détient une capacité à répondre de manière légitime à ces contestations car elle peut être 

comprise comme une expérience chargée de sens et de responsabilité. Pourtant, comme nous 

l͛aǀoŶs dĠjà ĠǀoƋuĠ, possĠdeƌ peƌŵet de s͛affƌaŶĐhiƌ des ĐoŶtƌaiŶtes de la loĐatioŶ. La pleiŶe 
propriété présente des avantages Đoŵŵe l͛eǆĐlusiǀitĠ de l͛usage et les ďĠŶĠfiĐes attaĐhĠs auǆ 
représentations sociales. 

                                                           
4
 Poster (1993) in Peñazola et Price p. 123 
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Ͷ.Ͷ. Quelles sont les réponses managériales à ces réactions d’opposition ?  

Pour les décideurs marketing, découvrir les résistances est essentiel pour mieux appréhender le 

comportement des consommateurs et Ġǀiteƌ uŶ dĠĐalage daŶs l͛haďillage de l͛offƌe. EŶ effet, uŶe 
meilleure compréhension de ces phénomènes amène les décideurs à construire des stratégies qui 

seront mieux acceptées, ou du moins réinterprétées selon le sens voulu par le positionnement. Les 

entreprises ou institutions sont généralement réceptives aux réactions de résistance des 

consommateurs. Il est utile de ĐoŵďiŶeƌ dĠfeĐtioŶ et pƌise de paƌole afiŶ d͛optiŵiseƌ les 

changements de comportement des organisations. Si la défection est peu probable dans le Đas d͛uŶe 
entreprise publique ayant une offre quasi monopolistique, pour les entreprises commerciales, la 

défection est très mal perçue car elles y voient une perte nette de ressources financières, conjuguée 

à une attaque communicationnelle ; iĐi, Đ͛est l͛iŵage de ŵaƌƋue et la ŶotoƌiĠtĠ Ƌui eŶ soŶt 
entachées.  

ͺ.ͺ.ͷ. Les résistances à la source d’opportunités d’affaires ? 

De nombreuses innovations ou marchés en devenir trouvent leurs racines dans la réinterprétation 

des décalages entre les valeurs des clients et les propositions des entreprises. La contestation est 

source de développements potentiels dans les affaires (Cova et Dalli, 2009). Les produits équitables, 

les produits labellisés sont des offres écocitoyennes commercialisées en grande distribution. Elles 

illustrent cette appropriation de la quête de sens des clients (Özçaglar-Toulouse, 2008a).  

DaŶs le seĐteuƌ des seƌǀiĐes, loƌs du paƌtage de l͛usage d͛uŶ ďieŶ, la ŵise eŶ plaĐe d͛uŶ seƌǀiĐe de 
gestion des défaillances et de réponses aux réclamations des clients est source de découvertes pour 

aŵĠlioƌeƌ la ƋualitĠ. La ƌapiditĠ de ƌĠaĐtioŶ de l͛eŶtƌepƌise faĐe auǆ attaƋues ĐƌĠdiďilise et lĠgitiŵe 
l͛ĠĐoute des ĐoŶsoŵŵateuƌs. Les ƌĠsistaŶĐes soŶt souƌĐes d͛oppoƌtuŶitĠs ŵais elles Ŷe doiǀeŶt pas 
être négligées sous peine de retombées commerciales négatives.  

En premier lieu, le personnel de contact, et plus particulièrement les vendeurs, sont les premiers à 

affronter ces oppositions. Mieux connaître les formes prises par les résistances permet de répondre 

de manière appropriée et d͛Ġǀiteƌ, daŶs les Đas les plus eǆtƌġŵes, de peƌdƌe dĠfiŶitiǀeŵeŶt des 

clients (Hollet-Haudebert et Lavorata, 2009Ϳ. La ĐƌĠatioŶ d͛uŶe ĠĐhelle de mesure de la perception de 

la ƌĠsistaŶĐe du ĐlieŶt paƌ des ǀeŶdeuƌs illustƌe l͛iŶtĠƌġt poƌtĠ au sujet. D͛ailleuƌs, au Ŷiǀeau 
opérationnel,  il est préconisé une meilleure formation des vendeurs et, plus précisément, des jeunes 

recrues qui peinent à comprendre et à décrypter de quelle nature sont les résistances. De plus, 

apporter des réponses argumentées et convaincantes aux objections émises est déterminant pour 

maintenir une relation de confiance. Comprendre les résistances, Đ͛est aussi teŶteƌ de ĐƌĠeƌ une 

segmentation quant aux différentes formes Ƌu͛elles pƌeŶŶeŶt et, par conséquent, délivrer des 

solutions adaptées. 

EŶ seĐoŶd lieu, ǀu l͛iŵpoƌtaŶĐe pƌise cette dernière décennie par des attaques de cyber résistants 

envers les organisations, plusieurs stratégies sont à privilégier (Chalamon, Chouk et Guiot, 2012), 

l͛uŶe ƌĠpƌessiǀe eŶ usaŶt des outils lĠgislatifs pouƌ liŵiteƌ l͛iŵpaĐt de l͛attaƋue, l͛autƌe pƌĠǀeŶtiǀe eŶ 
offrant des espaces d͛ĠĐhaŶges pouƌ les iŶdiǀidus. Toutefois, la présence d͛uŶ community 

management modère les propos teŶus. “oŶ aĐtioŶ ŵaiŶtieŶt l͛e-réputation. La stratégie collaborative 

construit un espace dédié à des idées constructives, et il est laissé à disposition des internautes afin 

Ƌu͛ils eǆpƌiŵeŶt leuƌs atteŶtes. “oulignons que si des propositions restent de simples discours, non 
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suivis d͛aĐtes, les ĐoŶsoŵŵateuƌs se seŶteŶt flouĠs. Les ƌetoŵďĠes soŶt eŵpƌeiŶtes de ƌĠsistaŶĐes et 

de velléités négatives pƌĠjudiĐiaďles à l͛eŶtƌepƌise. Puis, les résistances, une fois identifiées, servent 

d͛ajusteŵeŶt pouƌ ƌedĠfiŶiƌ les stƌatĠgies eǆpĠƌieŶtielles. Les igŶoƌeƌ ƌelğǀe d͛uŶe pƌise de ƌisƋue, 
taŶt du poiŶt de ǀue de l͛iŵage de l͛eŶtƌepƌise Ƌue du poiŶt de ǀue du dĠǀeloppeŵeŶt des ǀeŶtes. 
Ainsi, une communication en ligne des iŶfoƌŵatioŶs attaĐhĠes à la ‘“E est paƌfois à l͛oƌigiŶe 
d͛aĐtioŶs de ƌĠsistaŶĐe, ǀoiƌe de ďoǇĐott. Ces ƌĠsistaŶĐes s͛iŶǀiteŶt loƌsƋue les eŶtƌepƌises soŶt peu 
ƌespeĐtueuses de l͛ĠthiƋue suƌ laƋuelle l͛oƌgaŶisatioŶ ĐoŵŵuŶiƋue aďoŶdaŵŵeŶt gƌâĐe à soŶ site 

Internet (Swaen et Chumpitaz, 2008).  

Si les résistances se concrétisent par des actions collectives ou individuelles pour faire entendre le 

mécontentement des ĐlieŶts, il eǆiste d͛autƌes Đhoiǆ plus idĠologiƋues. Les stƌatĠgies de ĐohĠsioŶ 
envers le marché soŶt laƌgeŵeŶt ƌĠpaŶdues et oŶt fait l͛oďjet de Ŷoŵďƌeuses ƌeĐheƌĐhes. Les ǀoies 
exit ou dĠfeĐtioŶ ŶouƌƌisseŶt d͛autƌes eŶgageŵeŶts plus politiƋues ou eŶ atteŶte de ƌĠpoŶse à uŶe 
quête de mieux-être. La simplicité volontaire, en limitant ses achats et ses possessions, est une 

ƌĠpoŶse à l͛hǇpeƌĐoŶsoŵŵatioŶ et à l͛iŶĐitatioŶ des firmes à consommer davantage. Par conséquent, 

pour certains secteurs de la consommation courante, Đoŵŵe les ďieŶs d͛ĠƋuipeŵeŶt de la ŵaisoŶ 
ou de la peƌsoŶŶe, aĐheteƌ l͛usage, paƌ uŶ alloŶgeŵeŶt de la duƌĠe de ǀie du pƌoduit, contribue aussi 

à répondre à des attentes plus idéologiques. 

Cependant, dans une stratégie de fidélité ou de loyauté, la volonté de consommer éthique est 

freinée par les prix trop élevés des produits labellisés « verts » ou Bio. D͛ailleuƌs, Đe phĠŶoŵğŶe est 
plus particulièrement ressenti par les clients les plus économes (Eckhardt, Belk et Devinney, 2010). 

Les consommateurs estiment que ce sont les institutions qui devraient prendre à leur charge les 

pƌoďlğŵes eŶǀiƌoŶŶeŵeŶtauǆ. EŶ effet, les iŶteŶtioŶs d͛aĐhat soŶt ƌĠelles. Mais la ƌatioŶalitĠ 
ĠĐoŶoŵiƋue est l͛uŶ des aŶtĠĐĠdeŶts à la pƌise de dĠĐisioŶ d͛aĐhat de pƌoduits ĠthiƋues, comme lors 

du Đhoiǆ de ĐoŶsoŵŵeƌ l͛usage.  

ͺ.ͺ.͸. Le développement d’un marketing plus collaboratif : un circuit de distribution de la 

location de l’usage ? 

Le web collaboratif, de par sa capacité à connecter les individus entre eux, a permis de renforcer ces 

liens et de trouver des solutions pour éviter de subir le pouvoir du marché. Son influence sur 

l͛hǇpeƌĐoŶsoŵŵatioŶ est ĐoŶtestĠe paƌ des gƌoupes soĐiauǆ car ils emploient Internet pour 

iŶfoƌŵeƌ, ĐoŶtesteƌ et s͛affiƌŵeƌ eŶ taŶt Ƌue paƌties pƌeŶaŶtes aĐtiǀes à l͛ĠĐhaŶge ŵaƌĐhaŶd. DaŶs le 
Đadƌe d͛uŶ ŵaƌketiŶg collaboratif, le client est au Đœuƌ d͛uŶe soĐiĠtĠ où les ĐoŵpoƌteŵeŶts soŶt 
hyper individualistes (Cova et Cova, 2009 ; Rémy, 2011). Une consommation collaborative contribue 

au développement du partage de l͛usage eŶtƌe paƌtiĐulieƌs et se Ŷouƌƌit de lieŶ soĐial. Elle s͛attaĐhe à 
rendre l͛iŶdiǀidu plus ƌespoŶsaďle daŶs ses Đhoiǆ de ǀie. Les ŵodalitĠs d͛aĐĐğs auǆ usages des ďieŶs 
intègrent ces apports. Nous pouvons imaginer le partage comme une solution pour réduire les effets 

de l͛hǇpeƌĐoŶsoŵŵatioŶ eŶ diŵiŶuaŶt l͛eŵpƌeiŶte ĠĐologiƋue, gƌâĐe à uŶ alloŶgeŵeŶt de la durée 

de vie des objets (eŶ ƌĠfĠƌeŶĐe à l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ).  

 

De même, louer un usage répond à une consommation plus frugale, économe, maligne, voire 

oppoƌtuŶiste. Elle aide au ŵaiŶtieŶ d͛uŶ style de vie malgré une diminution des ressources 

fiŶaŶĐiğƌes des ŵĠŶages. EŶ effet, ġtƌe plus ĠĐoŶoŵe loƌs de ses dĠĐisioŶs d͛aĐhat est paƌfois uŶe 
valorisation de soi dans notre société. Cette attitude est plutôt gratifiante au sein du groupe de pairs 
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et dans sa culture de consommation. Aujouƌd͛hui, ƌĠaliseƌ des ĠĐoŶoŵies suƌ ĐeƌtaiŶs ďieŶs est 
plébiscité par certains segments de clientèle. Ainsi, acheter de manière économe ne freine en rien 

l͛hyperconsommation mais redistribue les ressources vers des achats plus hédoniques ou altruistes. 

La chasse aux bonnes affaires se positionne comme une activité hédoniste conjointement à des 

valeurs utilitaristes et altruistes. Désormais, de nouveaux accès à l͛offƌe, gƌâĐe à IŶteƌŶet, ǀoieŶt 
s͛iŶstalleƌ des iŶteƌǀeŶaŶts Đoŵŵe les sites Le bon coin, Zilok, Eloue. Ce type d͛offƌe, dans une 

logique plus collaborative, est une réponse aux attentes des consommateurs. Cette forme de 

consoŵŵatioŶ Ŷ͛est plus aŶeĐdotique. L͛iŶdiǀidu ĐheƌĐhe à optiŵiseƌ ses ƌessouƌĐes taŶgiďles ou/et 
immatérielles et économiques. Ce phénomène correspond à un réel changement d͛oƌieŶtatioŶ du 
marché au sein duquel uŶe ǀisioŶ plus ĠĐoŶoŵiƋue s͛iŶǀite, saŶs pouƌ autaŶt se dĠpaƌtiƌ d͛uŶe valeur 

hédoniste ĐoŶjuguĠe à l͛ĠthiƋue.  
 

EŶ ƌĠsuŵĠ, l͛eŶtƌĠe eŶ ƌĠsistaŶĐe du ĐoŶsoŵŵateuƌ face à l͛haďillage eǆpĠƌieŶtiel ĠĐoĐitoǇeŶ 
eŶĐouƌage les dĠĐideuƌs à ƌeŶfoƌĐeƌ l͛ĠthiƋue daŶs leuƌs affaiƌes. Les disĐouƌs ŶoŶ ĐƌĠdiďles soŶt 
insuffisants à convaincre les clieŶts les plus seŶsiďles à l͛ĠĐoƌespoŶsaďilitĠ. Pourtant, le 

positioŶŶeŵeŶt ĠĐoŶoŵiƋue a la ĐapaĐitĠ de ƌĠpoŶdƌe à d͛autƌes ŵotiǀatioŶs ŵoiŶs altƌuistes. 
Identifier les oppositions, écouter les plaintes et tenter de comprendre les sources de ces 

manifestatioŶs peƌŵet de se les ƌĠappƌopƌieƌ. Il s͛agit au Ŷiǀeau ŵaŶagĠƌial de Đoƌƌigeƌ le dĠĐalage 
susceptible d͛eǆisteƌ eŶtƌe les ǀaleuƌs altƌuistes atteŶdues paƌ les ĐlieŶts, et uŶe offƌe où l͛haďillage 
écocitoyen peine à répondre à leurs attentes, eŶ l͛aďseŶĐe d͛ĠlĠŵeŶts objectifs aptes à convaincre.  

Synthèse du cinquième chapitre 

Au niveau managérial, les décideurs ont repris à leur compte les valeurs écocitoyennes pour 

promouvoir des offres, se positionner sur ce thème et pratiquer, pour certains, un écoblanchiement. 

Les oƌgaŶisatioŶs, taŶt ŵaƌĐhaŶdes Ƌu͛iŶstitutioŶŶelles, nous inondent de ŵessages eŶ faǀeuƌ d͛uŶe 
ĐoŶsoŵŵatioŶ plus ƌespeĐtueuse de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt. Elles se ƌeǀeŶdiƋueŶt plus écocitoyennes et 

construisent des stratégies en lien avec la RSE (ResponsabilitĠ “oĐiale de l͛EŶtƌepƌiseͿ. Pour améliorer 

la compétitivité de l'entreprise dans la conjoncture actuelle, l'intégration de valeurs éthiques dans la 

stratégie marketing prend en compte les attentes des parties prenantes. La plupart des grandes 

entreprises ont adopté des chartes éthiques, tel un code de bonne conduite formalisé, pour rassurer 

le consommateur. Elles délivrent une image citoyenne au public. Par conséquent, elles en attendent 

des retombées commerciales positives. Toutefois, de noŵďƌeuǆ ĐoŶsoŵŵateuƌs aǀeƌtis Ŷe s͛Ǉ 
trompent pas et ne souscrivent pas à ces communications écocitoyennes chargées de sens mais non 

suiǀies d͛aĐtes. Les ƌĠsistaŶĐes oŶt ĠtĠ l͛oďjet d͛iŶǀestigatioŶs appƌofoŶdies de la paƌt des 
chercheurs, surtout dans leur expression de fidélité, alors que la location de l͛usage peut s͛iŶsĐƌiƌe 

dans une forme de sortie du marché. En choisissant la location au détriment de la possession, et en 

ƌĠfĠƌeŶĐe à l͛ĠĐoŶoŵie de la fonctionnalité, le client réduit potentiellement les externalités 

ŶĠgatiǀes. Le positioŶŶeŵeŶt ĠĐoĐitoǇeŶ ƌepƌeŶd Đes postulats, eŶ tƌaŶsfoƌŵaŶt l͛offƌe de loĐatioŶ 
de biens en partage en un geste plus citoyen et en une expérience chargée de sens. Ainsi, au niveau 

managérial, le positionneŵeŶt de l͛eŶtƌepƌise s͛oƌieŶte ǀeƌs uŶe ƌĠpoŶse à la seŶsiďilitĠ 
écoresponsable des clients saĐhaŶt Ƌue le ŵot ĠĐo s͛eŶteŶd iĐi Đoŵŵe ĠĐologie ŵais aussi ĠĐoŶoŵie.  
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Conclusion du cinquième chapitre 

La loĐatioŶ de l͛usage s͛iŶsĐƌit daŶs le ƋuotidieŶ du ĐoŶsoŵŵateuƌ, paƌ eǆeŵple en utilisant un 

VĠliď͛. Les ƌetoŵďĠes environnementales sont en cohérence avec les économies réalisées par 

rapport à l͛utilisatioŶ d͛uŶ ǀĠhiĐule peƌsoŶŶel. De plus, la loĐatioŶ de l͛usage peƌŵet de ƌĠaliseƌ des 
économies. Certains acheteurs opportunistes voient là le moyen de réduire leurs dépenses 

contraintes comme la voiture, symbole de statut social.  Ce soŶt autaŶt d͛ĠlĠŵeŶts Ƌui plaident en 

faǀeuƌ de Đe Ŷouǀeau ŵode d͛aĐĐğs aux usages du produit. Pourtant, il requiert des décideurs un 

positionnement qui intègre ces attentes économiques. Un positionnement économique conjugué à 

Đelui d͛ĠĐologiƋue ĐƌĠe des opportunités de cibler davantage de segments de clientèle.  

L͛eǆpĠƌieŶĐe ĐhaƌgĠe de seŶs sĠduit Ŷoŵďƌe de clients car elle délivre aux autres une image de soi 

plus valorisante. Cette expérience proposée est acceptée, refusée ou bricolée par le client. La 

loĐatioŶ de l͛usage, pouƌ le ĐoŶsoŵŵateuƌ Ƌui ƌefuse d͛aĐheteƌ et en respect des postulats de 

l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ, est uŶe stƌatĠgie de soƌtie du marché de la possession. Il s͛agit de 
consommer ŵoiŶs, d͛alloŶgeƌ la duƌĠe de ǀie des ŵatĠƌiels eŶ les louant. Le Đhoiǆ d͛uŶe stƌatĠgie 
expérientielle écocitoyenne est une réponse aux valeurs attendues par le client écoresponsable. Les 

consommateurs ayant une sensibilité écoƌespoŶsaďle soŶt susĐeptiďles d͛émettre des résistances qui 

les prédisposent à privilégier l͛offƌe dotĠe de ǀaleuƌs altƌuistes et/ou eŶǀiƌoŶŶeŵeŶtales. Les 

décideurs, pouƌ faĐiliteƌ l͛heuƌistiƋue dĠĐisioŶŶelle des ĐlieŶts, s͛eŵploient à identifier ces 

résistances et à y répondre avec des offres qui ne soient pas en décalage, sous peine de rejet de la 

part des clients.  
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Conclusion de la première partie 

 Des allers retours entre nos investigations de terrain et les lectures des théories qui en émanent 

Ŷous oŶt peƌŵis de ĐoŶĐeptualiseƌ la loĐatioŶ de l͛usage Đoŵŵe uŶe eǆpĠƌieŶĐe daŶs laƋuelle la fiďƌe 

écoresponsable du consommateur peut être sollicitée. 

Au départ, la loĐatioŶ de ďieŶs eŶ paƌtage Ŷ͛est jaŵais Ƌu͛uŶe offƌe de loĐatioŶ tƌaditioŶŶelle. Mais 
les entreprises ont rapidement capté la quête de sens caractérisant les actes de consommation de 

certains individus. Par éthique et cohérence avec leur stratégie de RSE pour les unes, par mimétisme 

ou opportunisme pour les autres, les organisations ont su agencer les ressources et les matériels 

pƌoposĠs sous foƌŵe d͛uŶ seƌǀisĐğŶe eǆpĠƌieŶtiel et ĠĐoĐitoǇeŶ. Elles encouragent les clients à 

s͛iŶǀestiƌ daŶs la pƌestatioŶ de loĐatioŶ, eŶ iŶteƌaĐtioŶ aǀeĐ les ĠlĠŵeŶts fouƌŶis paƌ l͛eŶtƌepƌise pouƌ 
vivre une expérience gratifiante et empreinte de sens. Il Ŷ͛eŵpġĐhe Ƌue paƌtageƌ l͛usage d͛uŶ ďieŶ 
suppose de pouvoir se dégager de la ŵatĠƌialitĠ au pƌofit de l͛utilitĠ des ďieŶs. Les iŶdiǀidus, pour de 

multiples raisons, oŶt peuƌ de l͛aǀeŶiƌ. Ils doŶŶeŶt uŶe ǀaleuƌ sǇŵďoliƋue auǆ possessioŶs et 
campent sur des positions proches des valeurs matérialistes. En effet, l'attachement aux possessions 

constitue une partie du concept de Soi (Belk, 1988). 

La crise économique, par ses effets sur le pouvoir d͛aĐhat, développe des opportunités de 

changement dans les ĐoŵpoƌteŵeŶts de ĐoŶsoŵŵatioŶ. D͛ailleuƌs, l͛auteuƌ Edgaƌ MoƌiŶ Ŷous dit : 

« Dès loƌs la Đƌise ĠĐoŶoŵiƋue peut, paƌ ŶĠĐessitĠ, Ŷous dĠliǀƌeƌ de l͛hǇpeƌĐoŶsoŵŵatioŶ, uŶe 
solution est le contrôle de notre propre consommation » (Morin, 2011, p. 241). Cette offre présentée 

sous un habillage expérientiel écocitoyen est une réponse possible à la quête de sens de certains des 

consommateurs. Les usages des biens en partage sont commercialisés grâce au serviscène qui 

s͛appuie suƌ des ǀaleuƌs ĠĐoĐitoǇeŶŶes en référence aux postulats de l͛ĠĐoŶoŵie de la 
fonctionnalité. L͛alloŶgeŵeŶt de la duƌĠe de ǀie des ďieŶs, ĐoŶsĠƋueŶĐe de la loĐatioŶ au lieu de la 
possession, laisse espérer des retombées environnementales en limitant la consommation de 

ressources naturelles. La rencontre de service est une expérience chargée de sens. Elle entre en 

résonance avec les valeurs altruistes et environnementales et la sensibilité écoresponsable des 

clients. Celles-ci pƌĠdisposeŶt le ĐlieŶt à Đhoisiƌ la loĐatioŶ de l͛usage loƌsƋu͛il a le Đhoiǆ eŶtre 

plusieurs propositions. Aussi, certains consommateurs, ayant une sensibilité écoresponsable, voient 

là une ƌĠpoŶse à leuƌs atteŶtes, et elle ƌeŶfoƌĐe l͛aĐĐeptatioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe de la loĐatioŶ de 
l͛usage. La ǀaleuƌ gloďale peƌçue dĠpeŶd de Đette eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue et de la ǀaleuƌ d͛usage attaĐhĠe 
auǆ attƌiďuts de l͛offƌe. 

Le positionnement propose une expérience écocitoyenne qui séduit les consommateurs 

d͛aujouƌd͛hui. La loĐatioŶ de l͛usage pƌĠseŶte des ďĠŶĠfiĐes foŶĐtioŶŶels, ĠpistĠŵiƋues, holistiƋues 
et sociaux. Les bénéfices sociaux sont en lien avec les représentations sociales. La location permet 

d͛ġtƌe et de paƌaîtƌe saŶs eŵploǇeƌ soŶ Đapital ĠĐoŶoŵiƋue et eŶ l͛aďseŶĐe de possessions. Le 

dĠtaĐheŵeŶt à l͛Ġgaƌd de la possession encourage à louer, surtout pour les clients qui voient là la 

possibilité de répondre à des attentes plus idéologiques, comme la siŵpliĐitĠ ǀoloŶtaiƌe, ou d͛autƌes 
plus économiques. Selon les contextes de consommation et les biens choisis, louer est parfois moins 

onéreux que la possessioŶ eŶ pleiŶe pƌopƌiĠtĠ. PouƌtaŶt, l͛attaĐheŵeŶt auǆ ďieŶs, autƌeŵeŶt dit le 
ŵatĠƌialisŵe, est uŶ fƌeiŶ à l͛adhĠsioŶ à la loĐatioŶ de l͛usage. Le marketing a pour mission 

d͛eŶĐouƌageƌ l͛aĐhat. “es aĐtioŶs se ĐoŶĐeŶtƌeŶt suƌ l͛aǀoiƌ pouƌ Đoŵďleƌ Đe ǀide existentiel propre à 

l͛hǇpeƌĐoŶsoŵŵatioŶ. Pouƌ ĐeƌtaiŶs iŶdiǀidus, la ƌeĐheƌĐhe du bonheur, d͛uŶ ŵieuǆ ǀiǀƌe, est liĠ eŶ 
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partie aux possessions matérielles. Le matérialisme Ŷ͛eŶ deŵeuƌe pas moins un ancrage théorique 

pour expliquer la satisfaction égoïste attachée aux extensions symboliques de Soi. 

Le consommateur a la capacité de détourner les objets pour créer une culture de consommation qui 

lui soit propre. Au ƋuotidieŶ, les aƌƌaŶgeŵeŶts aǀeĐ le seŶs de l͛usage que lui procurent les biens ou 

les marques en font un bricoleur (Holt, 2002). Lors de la ĐoŶsoŵŵatioŶ de l͛usage, le client profite de 

l͛haďillage eǆpĠƌieŶtiel ĐoŶjuguĠ à l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ. Il s͛agit de ďĠŶĠfiĐieƌ des ďieŶfaits ĠĐoŶoŵiƋues 
des usages du bien, en délivrant une image plus responsable pour son propre ego ou auprès de ses 

concitoyens.  

Dans la deuxième partie de cette recherche, notre étude empirique suppose un terrain révélateur 

des ĐoŵpoƌteŵeŶts des ĐlieŶts de la loĐatioŶ de l͛usage. Nous aǀoŶs Đhoisi le seĐteuƌ de la ŵoďilitĠ 
car l͛attaĐheŵeŶt statutaiƌe à la possession de son véhicule personnel montre les difficultés à 

changer les habitudes et les routines de consommation. Il nous a paru édifiant de mettre en exergue 

les récits et discours des individus sur ce sujet pour comprendre les motivations et les freins à 

l͛adoptioŶ de la loĐatioŶ de l͛usage. Puis, au niveau stratégique, il nous a semblé intéressant de 

mettre en parallèle la façon dont les eŶtƌepƌises positioŶŶeŶt l͛offƌe de loĐatioŶ de l͛usage, et 
l͛adaptatioŶ faĐe aux résistances des clients à un habillage écocitoyen. 
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Partie 2.  Une étude enracinée dans les faits pour découvrir les 
comportements de consommation de la location de l’usage 
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Introduction de la deuxième partie 

A la suite de nos investigations académiques, nous allons désormais présenter nos travaux 

empiriques. Une grande partie de ceux-ci ont été réalisés en amont de la revue de littérature 

précédemment abordée car nous suivi une démarche inspirée de la Grounded Theory. Pourtant, 

certains allers retours entre la théorie et nos premières démarches sur le terrain ont été bénéfiques, 

surtout pour la découverte de certains champs spécifiques attachés à notre questionnement. Ils 

concernent les développements académiques sur les prestations de services, la consommation 

écoresponsable, les valeurs matérialistes.  

L͛oďjet de notre recherche nous conduit à nous interroger sur les ressorts qui motivent la décision de 

louer l͛usage, et le processus qui amène le consommateur à accepter de se libérer de la matérialité 

des ďieŶs pouƌ Ŷ͛eŶ louer Ƌue l͛usage ; aussi, plusieurs questions sont abordées dans cette partie :  

- Quels sont les antécédents de la prise de décision de la location de l͛usage et qui sont les 

ĐoŶsoŵŵateuƌs de l͛usage ? 

- La ǀaleuƌ de l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue de la location est-elle uŶ des aŶtĠĐĠdeŶts de l͛adoptioŶ de 
l͛usage ? 

- Est-ce que la sensibilité écoresponsable modifie cette valeur ? 

- Est-ce que louer l͛usage paƌtiĐipe à la ĐoŶstƌuĐtioŶ ideŶtitaiƌe de ĐhaĐuŶ ? 

- Quelle est la pertinence du positionnement écocitoyen pour commercialiser la location de 

l͛usage ?  

 

“uƌ Đe deƌŶieƌ poiŶt, il s͛agit d͛appoƌteƌ auǆ eŶtƌepƌises et auǆ iŶstitutioŶs uŶe ƌĠpoŶse ƋuaŶt à 

l͛iŶtĠƌġt de Đhoisiƌ Đe tǇpe de positioŶŶeŵeŶt. Nous teŶtoŶs de ǀoiƌ si les ǀaleuƌs atteŶdues paƌ les 
ĐoŶsoŵŵateuƌs soŶt Đelles pƌoŵues paƌ les oƌgaŶisatioŶs pouƌ ĐoŵŵeƌĐialiseƌ l͛usage. 

Pouƌ ƌĠpoŶdƌe à Đes diǀeƌs ƋuestioŶŶeŵeŶts, Ŷous aǀoŶs dĠĐidĠ d͛adopter une stratégie à plusieurs 

niveaux :   

- EŶ pƌeŵieƌ lieu, eŶ usaŶt d͛uŶe ŵĠthodologie d͛eŶƋuġte Ƌualitatiǀe, Ŷos iŶǀestigatioŶs 
nous mènent à comprendre de « l͛iŶtĠƌieuƌ » les consommateurs. Pour ce faire, nous avons choisi les 

récits de vie pour recueilliƌ leuƌs disĐouƌs. L͛eŵpathie Ƌualifie Đette ĐolleĐte. Elle se tƌaduit paƌ uŶe 
approche approfondie de la consommation des individus. Le déroulement des entretiens lors de trois 

ƌeŶĐoŶtƌes fait Ƌu͛uŶ lieŶ sǇŵpathiƋue se Ŷoue eŶtƌe le ĐheƌĐheuƌ et le Ŷarrateur. Notre enquête 

poƌte suƌ leuƌ ǀie ƋuotidieŶŶe, leuƌs eǆpĠƌieŶĐes de loĐatioŶ de l͛usage de ďieŶs eŶ paƌtage tous 
secteurs confondus y compris la mobilité, les valeurs données aux actes de consommation, aux biens 

possĠdĠs, à l͛ĠĐoƌespoŶsaďilitĠ. Nous Ŷous iŶtĠƌessoŶs à l͛histoiƌe de leuƌ ǀie depuis leuƌ pƌiŵe 
eŶfaŶĐe jusƋu͛à aujouƌd͛hui, auǆ  ĠlĠŵeŶts ŵaƌƋuaŶts Đoŵŵe le dĠĐğs d͛uŶ pƌoĐhe, les 
dĠŵĠŶageŵeŶts, les Ġtudes, et eŶfiŶ tous Đes sujets Ƌui ƌelğǀeŶt paƌfois de l͛iŶtiŵe. D͛ailleuƌs, seuls 
des eŶtƌetieŶs appƌofoŶdis faǀoƌiseŶt l͛appƌoĐhe de Đes thğŵes gƌâĐe à la liďeƌtĠ de ŶaƌƌatioŶ 
proposée au répondant. Ils nous ont permis de comprendre quels sont les ressorts économiques et 

sociologiques, les valeurs, qui font sens dans leur vie, et ceux qui animent leur décision de louer 

l͛usage. 

- En second lieu, pour approfondir la compréhension de notre problématique, nous avons 

approché le secteur de la ŵoďilitĠ et plus pƌĠĐisĠŵeŶt la loĐatioŶ de l͛usage de ďieŶs 
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comme l͛autopaƌtage, le ǀĠlopaƌtage et la location habituelle de véhicules. Pour améliorer notre 

iŶfoƌŵatioŶ, Ŷous aǀoŶs Đhoisi d͛iŶteƌƌogeƌ des dĠĐideuƌs d͛eŶtƌepƌises et d͛iŶstitutioŶs eŶ Đhaƌge de 
l͛aĐĐğs à l͛usage. Nous ĐheƌĐhoŶs à saisiƌ Ƌuel est le positioŶŶeŵeŶt adoptĠ. Nous teŶtoŶs 
d͛ideŶtifier quelles sont les valeurs qui renforcent le positionnement, les messages de promotion de 

l͛offƌe et le ĐaŶal de distƌiďutioŶ le plus adĠƋuat.  

- En dernier lieu, nous avons mis en perspective les attentes des consommateurs et les 

éléments recueillis auprès des organisations tant marchandes que publiques. Cette approche nous 

ĠĐlaiƌe suƌ les oppoƌtuŶitĠs de dĠǀeloppeŵeŶt de Đette offƌe et l͛aĐĐeptaďilitĠ aupƌğs des Điďles 
potentielles. 

Pour aborder ces différentes interrogations, nous avons privilégié une étude ancrée dans les faits. 

Pouƌ ĐeƌŶeƌ l͛oďjet de Ŷotƌe ƌeĐheƌĐhe, des doŶŶĠes issues du teƌƌaiŶ oŶt ĐoŶstituĠ uŶe souƌĐe de 
doŶŶĠes pƌiŵaiƌes ƌiĐhes et eŶƌaĐiŶĠes daŶs la ƌĠalitĠ de l͛oďjet soĐial ĠtudiĠ. UŶe ŵĠthode 
interprétative et compréhensive nous mène tout naturellement à un recueil de données composé de 

trente récits de vie auprès de consommateurs. Dans le même temps, nous avons interviewé neuf 

professionnels du secteur de la mobilité. Pour compléter, et améliorer la validité externe de notre 

étude, des communiqués de presse des divers offreurs en ligne nous instruisent sur le 

positionnement choisi par les décideurs. 

L͛aŶalǇse des doŶŶĠes eŶ pƌoǀeŶaŶĐe des ĐoŶsoŵŵateuƌs et des oƌgaŶisatioŶs s͛est dĠƌoulĠe seloŶ 
deuǆ logiƋues, l͛uŶe ǀeƌtiĐale foŶdĠe suƌ l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ des ŶaƌƌatioŶs et l͛autƌe transversale grâce à 

une analyse lexicale informatisée. Ainsi, en premier lieu, et dans une perspective émique (Bergadaà, 

ϮϬϬϲďͿ, Ŷous aǀoŶs aŶalǇsĠ ǀeƌtiĐaleŵeŶt l͛eŶseŵďle des ƌĠĐits de ǀie eŶ pƌoǀeŶaŶĐe des 

ĐoŶsoŵŵateuƌs. Nous aǀoŶs teŶtĠ d͛ideŶtifieƌ les seŶs doŶŶĠs à leuƌs pƌopos, les ƌuptuƌes et les 
ĠǀğŶeŵeŶts à l͛oƌigiŶe de ĐhaŶgeŵeŶts de ĐoŵpoƌteŵeŶts au fil de leuƌ ǀie. Puis, gƌâĐe à Đette 
aŶalǇse de ĐoŶteŶu, uŶ ŵodğle thĠoƌiƋue a ĠŵeƌgĠ, il s͛agit de mettre en évidence les antécédents 

de la pƌise de dĠĐisioŶ de la loĐatioŶ de l͛usage. EŶ seĐoŶd lieu, toujouƌs daŶs uŶe peƌspeĐtiǀe 
ĠŵiƋue, Ŷous aǀoŶs aŶalǇsĠ hoƌizoŶtaleŵeŶt, gƌâĐe à uŶ logiĐiel d͛ADT ;AŶalǇse de DoŶŶĠes 
TeǆtuellesͿ, l͛eŶseŵďle de Đe même recueil. Les résultats obtenus et leur interprétation ont 

ĐoŶtƌiďuĠ à la ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶe tǇpologie des logiƋues de ĐoŶsoŵŵatioŶ de l͛usage. 

L͛aŶalǇse des doŶŶĠes eŶ pƌoǀeŶaŶĐe des oƌgaŶisatioŶs s͛est dĠploǇĠe daŶs uŶe peƌspeĐtiǀe ĠtiƋue 
(Bergadaà, 2006b). Les iŶǀaƌiaŶts, au Đœuƌ de Ŷeuf eŶtƌetieŶs seŵi-directifs et des communiqués de 

pƌesse, soŶt ƌeĐheƌĐhĠs pouƌ ŵieuǆ saisiƌ leuƌ ǀisioŶ du ĐoŵpoƌteŵeŶt de ĐoŶsoŵŵatioŶ de l͛usage, 
les motivations et freins des clients face à cette offre.  

Cette double appƌoĐhe seƌt à iŶǀestiƌ l͛oďjet soĐial ĠtudiĠ et à ĐoŵpƌeŶdƌe le ĐoŵpoƌteŵeŶt du 
consommateur dans le cas de location de biens en partage. Dans cette seconde partie de notre 

travail de recherche, en chapitres 6 et 7, nous présentons notre posture épistémologique et les 

méthodes employées pour découvrir et comprendre le comportement du consommateur lors de la 

loĐatioŶ de l͛usage.  

Puis, notre phase exploratoire du sujet est développée dans le chapitre 8. Elle est une étape décisive 

puisƋu͛elle Ŷous permet de dĠĐouǀƌiƌ les teƌƌaiŶs et les us et Đoutuŵes des aĐheteuƌs. A l͛issue de 
celle-ci, une démarche qualitative nous a semblé plus appropriée sachant que notre problématique 

de ƌeĐheƌĐhe a fait l͛oďjet de peu de tƌaǀauǆ aŶtĠƌieuƌs. En conséquence, il paraît cohérent de 
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privilégier une approche qui assure une compréhension de notre problématique de recherche, tout 

en conservant la richesse des données recueillies sur le terrain. Cette exploration liminaire nous a 

encouragé à choisir une position émique pour comprendre de « l͛iŶtĠƌieuƌ » nos individus, et étique 

pour approcher le positionnement voulu par les organisations qui offrent ce service.  

L͛aŶalǇse de ĐoŶteŶu et l͛aŶalǇse leǆiĐale soŶt abordées dans le chapitre 9. Dans un premier temps, 

nous accoƌdoŶs uŶe plaĐe ĐoŶsĠƋueŶte à la douďle aŶalǇse, taŶt ǀeƌtiĐale Ƌu͛hoƌizoŶtale, des tƌeŶte 
ƌĠĐits de ǀie. DaŶs uŶ seĐoŶd teŵps, l͛aŶalǇse leǆiĐale des eŶtƌetieŶs seŵi-directifs des entreprises et 

des iŶstitutioŶs, puis des ĐoŵŵuŶiƋuĠs de pƌesse, s͛effeĐtue uniquement de manière informatisée.  

 

Les aŶalǇses et iŶteƌpƌĠtatioŶs de Ŷos ƌĠsultats Ŷous ŵğŶeŶt à la ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶ ŵodğle et d͛uŶe 
tǇpologie des logiƋues de ĐoŶsoŵŵatioŶ de l͛usage à paƌtiƌ des ƌĠĐits de ǀie. Puis, les eŶtƌetieŶs 
semi-directifs en face à face avec les décideurs nous renseignent sur les volets managériaux et 

stratégiques du sujet étudié, en chapitre 10. Ils nous instruisent sur le positionnement choisi dans le 

secteur de la mobilité. Les théories mobilisées seront discutées et mises en perspective avec nos 

apports théoriques dans le chapitre 11.   
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Chapitre 6. Posture épistémologique 

Sachant que notre positionnement épistémologique conditionne les méthodes et instruments choisis 

pour investiguer notre thème, voici les différentes postures à disposition du chercheur dans le 

domaine des sciences de gestion.  

ͳ. Le choix d’une posture épistémologique adaptée à l’objet de notre étude  

L'épistémologie a pour objet l'étude des sciences. Elle précise la nature de la relation entre le 

chercheur et l'objet de sa recherche. Préalablement à toute recherche, il est important de mettre en 

place des moyens d'assurer une certaine forme de validité interne et externe, afin de s'assurer du 

transfert des connaissances, tout en légitimant les travaux entrepris. 

Notƌe postuƌe de ƌeĐheƌĐhe spĠĐifie Ŷotƌe positioŶ à l͛Ġgaƌd de l͛oďjet de ƌeĐheƌĐhe et de nos choix 

épistémologiques. Ceux-ci comprennent les iŶstƌuŵeŶts ŵis eŶ œuǀƌe eŶ ǀue de ƌĠpoŶdƌe auǆ 
critères de validité interne et externe souhaitables aux sciences de gestion. 

L͛ĠpistĠŵologie dĠpeŶd de la ŵaŶiğƌe doŶt le chercheur aborde l͛uŶiǀeƌs de sa recherche, et 

comment il considère la réalité et soŶ iŶtĠgƌatioŶ au seiŶ de Đet uŶiǀeƌs pƌĠdĠteƌŵiŶĠ paƌ l͛oďjet de 
la recherche. Elle présente dans certains cas la nature de la relation entre le chercheur, un objet, la 

nature de la réalité (ontologie) ou bien encore la relation entre le sujet et l'objet. L'ontologie est la 

manière dont la réalité est envisagée c'est-à-dire comme une donnée ou un construit social. Il est 

important de préciser les limites de notre recherche et l'articulation entre ontologie, épistémologie 

et méthodologie choisie (Giordano, 2003). 

Il existe les trois paradigmes de recherche principaux en sciences de gestion que nous allons 

présenter ďƌiğǀeŵeŶt. Nous Ŷous attaƌdoŶs suƌ Ŷotƌe Đhoiǆ, l͛iŶteƌpƌĠtatiǀisŵe, et la ŵĠthodologie 

employée pouƌ ƌĠpoŶdƌe à l͛oďjet soĐial ĠtudiĠ.   

Tout d͛aďoƌd, le positiǀisŵe a pouƌ ďut d͛eǆpliƋueƌ la ƌĠalitĠ. L͛oďjet de la ƌeĐheƌĐhe est uŶe 
interrogation objective des faits. Ici, la réalité est extérieure à l'observateur, le chercheur considère la 

réalité extérieure au processus de sa recherche et à son objet. Au niveau méthodologique, la 

démarche la plus employée est hypothéticodéductive. Les qualités essentielles du travail 

positiviste sont sa vérifiabilité, la confirmabilité et la réfutabilité. Ce dernier point défini par Popper, 

nous pouvons dire qu͛uŶe thĠoƌie est considérée comme vraie taŶt Ƌu͛auĐuŶe pƌeuǀe Ŷe ǀieŶt la 
réfuter.  

Puis, au sein du paradigme constructiviste, la réalité est une construction active du sujet dans une 

expérience quotidienne partagée avec autrui. Le constructivisme se traduit par une forme de 

construction de la réalité pour mieux saisir le sens donné aux actes. Le paradigme constructivisme est 

gĠŶĠƌaleŵeŶt eŵploǇĠ loƌs d͛uŶe ƌeĐheƌĐhe aĐtioŶ où la ƌĠalitĠ est Đo-construite par le chercheur et 

les répondants, afin de construire une proposition théorique pour répondre à un questionnement qui 

peut être qualifié de prospectif. Les répondants, par leurs suggestions, participent activement à sa 

construction. Cette méthode confère une validité externe et, par conséquent, une possible 

reproductibilité.  

Enfin, le  paradigme interprétativiste a pour principal objectif de comprendre la réalité. Le processus 

de création de connaissance passe par la compréhension du sens que les acteurs donnent à la réalité 
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(Evrard et al., 2009). La recherche interprétativiste construit une articulation progressive entre la 

thĠoƌie et l͛eŵpiƌiƋue. DaŶs Đette peƌspeĐtiǀe, le ĐheƌĐheuƌ est uŶ sujet Ƌui ǀa iŶteƌpƌĠteƌ la ƌĠalitĠ. 
La démarche prend en compte les motivations des individus, leurs attentes, mais également leurs 

croyances et les raisons qui les encouragent à agir, à effectuer certains actes ainsi que leurs 

intentions. Il ne s'agit pas contrôler des hypothèses mais de travailler sur les pratiques des individus. 

Dans cette posture de recherche, le chercheur est partie prenante de la réalité Ƌu͛il teŶte d͛Ġtudieƌ. 
Par conséquent, il appartient au processus interprétatif (Gavrard et al., 2008). Pourtant, deux 

dǇsfoŶĐtioŶŶeŵeŶts attaĐhĠs à la Ŷatuƌe suďjeĐtiǀe soŶt susĐeptiďles d͛appaƌaîtƌe : l͛uŶ est son 

aďseŶĐe d͛eŵpathie, pƌĠjudiĐiaďle au ƌeĐueil  des doŶŶĠes et l͛autƌe, l͛effet de contamination entre 

le chercheur et le répondant qui modifie la nature des propos. En résumé, au sein du paradigme 

interprétativiste, le chercheur est acteur et il fait partie de l'univers qu'il investit.  

Nous avons privilégié ce cadre interprétativiste, qui part du terrain, afin de mieux comprendre les 

comportements des divers protagonistes de notre recherche. Notƌe Đhaŵp d͛iŶǀestigatioŶ, une 

consommation chargée de sens, Ŷ͛a pas ou peu d͛appoƌts thĠoƌiƋues eǆistaŶts. Et, enquêter des 

domaines difficiles à aborder comme les valeurs écoresponsables et le matérialisme par un 

questionnement direct est inopérant. Des biais tant déclaratif que de désirabilité sociale sont 

susceptibles de modifier la qualité des ressources collectées. La plupart des répondants se disent 

ĠĐoƌespoŶsaďles, eŶ faǀeuƌ de l͛ĠĐologie, et peu attaĐhĠs auǆ possessioŶs. Le Đhoiǆ d͛uŶe ŵĠthode 
qualitative est plus adapté car aucune méthode statistique ne peut améliorer ces biais attachés à 

l͛iŶǀestigatioŶ.  

L'interprétativisme se conjugue avec le verbe comprendre. Cette posture épistémologique 

ĐoƌƌespoŶd à la Ŷatuƌe de Ŷotƌe Ġtude Đaƌ il s͛agit d͛iŶǀestigueƌ de l͛iŶtĠƌieuƌ ce qui motive ou freine 

les consommateuƌs loƌs de l͛adoptioŶ de la loĐatioŶ de l͛usage. 

ʹ. Objet de recherche et choix d’une posture épistémologique 

Nous nous plaçons dans une perspective interprétativiste car nous cherchons à  comprendre un 

nouveau mode de consommation, qui suppose de partager les usages du bien à plusieurs et 

d͛aďaŶdoŶŶeƌ la possessioŶ de ŵaŶiğƌe teŵpoƌaiƌe ou permanente. Nous tentons de saisir le sens 

donné par les consommateurs à leurs actes de consommation, pour certains écocitoyens ou 

ordinaires, ainsi que les choix stratégiques développés par les organisations pour promouvoir cette 

offre. 

Choisiƌ uŶe appƌoĐhe Ƌualitatiǀe faǀoƌise l͛oďteŶtioŶ d͛eǆpliĐatioŶs plus ƌiĐhes Ƌu͛uŶ ƋuestioŶŶaiƌe 
ne pourrait le faire. En effet, la construction rigide de la rĠalitĠ tƌaduite sous la foƌŵe d͛uŶ 
questionnement contraint les réponses. EŶ ƌeǀaŶĐhe, l͛eŶtƌetieŶ narratif ou récit de vie contribue de 

manière plus innovante à bâtir des apports théoriques, grâce à une compréhension des contextes 

d͛iŶǀestigations et des processus étudiés. EŶ effet, daŶs Đe Đas, le ĐheƌĐheuƌ est au Đœuƌ du ĐoŶteǆte, 
il ǀit de l͛iŶtĠƌieuƌ les ĠǀğŶeŵeŶts Ƌui foƌŵeŶt le teƌƌaiŶ. Paƌ ĐoŶsĠƋueŶt, il s͛iŵpƌğgŶe du seŶs 
donné aux discours, pour ensuite mieux les interpréter et construire des théories. 

Notre objet de recherche, comprendre le processus qui mène  les consommateurs à accepter de se 

dégager de la matérialité pour accepter de louer l͛usage, s͛ĠteŶd à plusieuƌs ĐoŵposaŶtes :  
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- Théorique : il s͛agit de comprendre le processus de location de l͛usage pour connaître les 

mécanismes sous-jacents. Il faut notamment saisir les motivations et les freins, ainsi que les 

éléments prédictifs comme la possible transmission des habitudes de consommation. Par 

ailleurs, la compréhension de certains freins, comme la capacité à abandonner la matérialité 

au pƌofit de l͛usage, est essentielle à notre recherche.  

- Méthodologique : l͛eŶƋuġte appƌofoŶdie est pƌiǀilĠgiĠe pour étudier le phénomène.  Nous 

avons choisi une mise en perspective entre les récits des consommateurs et les avis 

d͛eǆpeƌts. Puis, une analyse des données secondaires externes, des communiqués  de presse 

des entreprises, complète les dires des professionnels du secteur investigué. Elle apporte une 

validité externe de notre construit. 

- Managérial : il s͛agit de dĠĐouǀƌiƌ le positioŶŶeŵeŶt ǀoulu pouƌ Đette offƌe, et les stratégies 

de distƌiďutioŶ et de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ eŵploǇĠes pouƌ eŶ faĐiliteƌ l͛aĐĐğs aiŶsi Ƌue le 
positionnement choisi. Nous cherchons à vérifier si le positionnement voulu transmis par 

l͛iŶteƌŵĠdiaiƌe des peƌsoŶŶels de ĐoŶtaĐt, l͛iŵage eǆteƌŶe diffusĠe paƌ des ŵessages 
publicitaires véhiculés, donc le serviscène, correspondent au positionnement attendu par les 

clients.  

Notre choix méthodologique, une approche qualitative, s͛iŶsĐƌit dans le paradigme interprétativiste.  

Il s͛agit de comprendre un processus, Đelui de l͛adoptioŶ de la location de l͛usage, dans des contextes 

choisis par le chercheuƌ puisƋu͛ils soŶt ƌĠǀĠlateuƌs de doŶŶĠes. En fait, nous ne cherchons pas des 

régularités statistiques. UŶe des spĠĐifiĐitĠs de la ƌeĐheƌĐhe Ƌualitatiǀe est d͛Ġtudieƌ le phĠŶoŵğŶe 
dans son cadre naturel, c'est-à-dire ordinaire. Les études quantitatives, construites sur un grand 

nombre de répondants et des convenances statistiques, sont attaĐhĠes à des foƌŵes d͛aďstƌaĐtioŶs, 

en vue de produire des lois générales. Ces dernières sont applicables à de nombreux contextes. De ce 

fait, pour notre part, nous allons présenter, au sein des méthodes qualitatives, celle qui correspond 

le mieux au phénomène étudié. 

3. Une théorie en adéquation avec notre posture : la Grounded Theory  

Dans le cadre interprétativiste, les instruments à disposition du chercheur sont nombreux : la théorie 

enracinée dans les faits (Grounded Theory), l͛ethŶogƌaphie ou ďieŶ eŶĐoƌe l͛approche 

phénoménologique. Pour des raisons simplificatrices, nous développons plus précisément les récits 

de vie comme mode de collecte des données primaires auprès des consommateurs. Selon un 

pƌoĐessus de ƌeĐueil, d͛ĠĐhaŶtilloŶŶage et d͛aŶalǇse ĐoŶstƌuit suiǀaŶt les pƌĠĐoŶisatioŶs de la 

Grounded Theory, nous allons exposer leurs principales caractéristiques, puis le déroulement de 

l͛Ġtude. Nous Ŷous attaĐhoŶs à pƌĠĐiseƌ les paƌtiĐulaƌitĠs de Đette eŶƋuġte Ƌualitatiǀe, la positioŶ 
adoptée par le chercheur pour en retirer un ensemble de données issues du terrain, qui sont 

aŶalǇsĠes de plusieuƌs ŵaŶiğƌes. “aĐhaŶt Ƌue la ĐoŶstƌuĐtioŶ de la thĠoƌie est la ƌĠsultaŶte d͛uŶe 
aŶalǇse Đoŵpaƌatiǀe ĐoŶtiŶue, Ŷous l͛aǀoŶs ĐoŵplĠtĠe paƌ des aŶalǇses ĐoŵpƌĠheŶsiǀe et 
thématique. Enfin, nous concluons par notre design de recherche. 

3.1. Les récits de vie 

Les récits de vie prennent leur source dans la Grounded Theory appelée Théorie ancrée ou Théorie 

enracinée dans les faits. Ses principaux concepts sont nés à l'école de Chicago (États-Unis) durant les 
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années 1920 à 1930. Ses postulats ont été exposés par Glaser et Strauss au seiŶ d͛uŶ pƌeŵieƌ 
ouǀƌage dataŶt de ϭϵϲϳ. Les ƌĠĐits de ǀie oŶt la ĐapaĐitĠ d͛eŶǀisageƌ le ĐoŵpoƌteŵeŶt du 
consommateur dans la durée et au sein de contextes sociaux variés (micro social, méso social, et 

macro social) au sens de Desjeux (2004). L'analyse se caractérise par des études que l'on peut 

rapprocher de leur source originelle, la sociologie. En utilisant cette méthode, et pour mieux 

ĐoŵpƌeŶdƌe le ĐoŵpoƌteŵeŶt d͛iŶdiǀidus, nous ne cherchons pas à ce que le répondant nous dévoile 

uniquement son passé, mais plutôt qu'il explique dans quels contextes et comment il réalise ses 

choix de consommation. Par conséquent, c'est le vécu de chacun qui constitue la source d'une 

compréhension approfondie des processus de vie du consommateur au sein d'un contexte particulier 

(Sanséau, 2005).  

 

La Grounded Theory procède à un raisonnement particulier, celui-ci permet de construire des 

catégories conceptuelles tout en assurant une formulation de relations entres elles, à partir de 

données issues du terrain. Le terrain ne sert pas à vérifier a posteriori des hypothèses mais il en est à 

l͛oƌigiŶe. EŶ fait, Ƌuatre grandes opérations caractérisent la Grounded Theory : l͛aďseŶĐe de ƌeĐouƌs à 
des cadres thĠoƌiƋues aǀaŶt l͛aĐtioŶ suƌ le teƌƌaiŶ, uŶe dĠfiŶitioŶ pƌogƌessiǀe de l͛oďjet de ƌeĐheƌĐhe, 
une interaction continue entre la collecte des données et leurs analyses et, en dernier lieu, des 

pƌoĐĠduƌes d͛aŶalǇse Ƌui eŶĐouƌageŶt l͛ĠŵeƌgeŶĐe de faits ;Guillemette, 2006). Cette méthode de 

ƌeĐheƌĐhe ďĠŶĠfiĐie d͛uŶe gƌaŶde adaptatioŶ auǆ diǀeƌs ĐoŶteǆtes. De Đes faits, la ƌĠĐuƌsiǀitĠ et 
l͛itĠƌatioŶ peƌŵaŶeŶte eŶtƌe les ĐolleĐtes, le Đodage et l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ soŶt gaƌaŶtes de la ǀaliditĠ 
interne. 

Néanmoins, l͛ajusteŵeŶt ĐoŶtiŶu aǀeĐ le teƌƌaiŶ des diffĠƌeŶtes ĐatĠgoƌies et des hǇpothğses Ƌui eŶ 
ont émergé, ainsi que la remise en cause continue, constituent au fond une vérification des 

propositions initiales émises par le chercheur. La vérification sur le terrain de celles-ci confirment ou 

infirment les apports théoriques. Le principal objectif reste la construction de la théorie en 

ƌespeĐtaŶt Đes Ġtapes, afiŶ d͛eŵpġĐheƌ uŶe ǀĠƌifiĐatioŶ de thĠoƌies dĠjà pƌĠeǆistaŶtes à Ŷotƌe Ġtude.  

Le principal intérêt de choisir le cadre de la Grounded Theory est qu'elle permet de saisir le 

changement social au sein des populations étudiées. Or, le thğŵe de l͛ĠĐoresponsabilité est une 

préoccupation ƌelatiǀeŵeŶt ƌĠĐeŶte Ƌui ŵĠƌite Ƌue l͛oŶ ĐheƌĐhe à ĐoŵpƌeŶdƌe Đe Ƌui l͛a motivée. 

Une de ses particularités est que la découverte de l'objet social et sa justification vont de pair 

(Strauss et Corbin, 2003). Il s'agit de saisir, au sein des activités quotidiennes des populations 

étudiées, les processus interactionnels qui sont la conséquence des contraintes du quotidien et le 

choix entre celles-ci imposées par une situation. L'approche relève du pragmatisme puisque la 

théorie se dit enracinée dans les faits, si bien que nous passons d'une échelle micro c'est-à-dire du 

singulier pour tendre vers une généralisation. La ŵĠthode est l͛iŶduĐtioŶ Đoŵŵe le pƌĠĐoŶisent les 

auteurs. La théorie enracinée se construit sur des données réelles, elle ne se contente pas de décrire 

les phénomènes, et sa mission est de créer de la Théorie. 

 

Afin de ĐoŵpƌeŶdƌe l͛iŶtĠƌġt des ƌĠĐits pouƌ ƌeĐueilliƌ des doŶŶĠes suƌ le teƌƌaiŶ, eŶ lieŶ aǀeĐ la 
Grounded Theory, nous allons en préciser les modalités et les caractéristiques pour saisir 

l͛adĠƋuatioŶ de Đette ŵĠthode aǀeĐ Ŷotƌe Đadƌe ĠpistĠŵologiƋue. 
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3.1.1. Présentation 

Les récits de vie s'inscrivent dans un cadre ethnosociologique et se traduisent par des études sur le 

terrain et des observations directes. Ils présentent un double intérêt pour investiguer un terrain à 

partir des matériaux recueillis auprğs d͛iŶdiǀidus. Ils peƌŵetteŶt de ĐƌĠeƌ, d͛uŶe paƌt, uŶe tǇpologie 
de ĐoŶsoŵŵateuƌs ou de ŵodes de ĐoŶsoŵŵatioŶ et, d͛autƌe paƌt, uŶ ŵodğle thĠoƌiƋue ;JoǇeau, 
Robert-Demontrond et Schmidt, 2010). Dans certains cas, il peut même y avoir une dimension 

d'observation participante. Dans la pratique, ce sont des histoires de vie individuelles qui retracent le 

passĠ ŵais aussi les iŶteƌaĐtioŶs ǀĠĐues paƌ l͛iŶdiǀidu à uŶ ŵoŵeŶt doŶŶĠ,  iĐi, la loĐatioŶ de ďieŶs 
en partage, si tant est que nous y découvrions des indices et des informations qui composeront à 

terme un modèle. Ce qui nous intéresse dans les études de ces entretiens narratifs, c'est l'intériorité 

du sujet, c'est-à-diƌe ses ĐƌoǇaŶĐes, ses ǀaleuƌs et les ƌepƌĠseŶtatioŶs Ƌu͛il a de sa ĐoŶsoŵŵatioŶ, ses 
attitudes et ses idĠauǆ. Il s͛agit de ĐoŵpƌeŶdƌe soŶ foŶĐtioŶŶeŵeŶt et les logiƋues ĐogŶitiǀes et 
eǆpĠƌieŶtielles Ƌu͛il eŵploie loƌs de l͛heuƌistiƋue dĠĐisioŶŶelle ƋuaŶt à la loĐatioŶ de l͛usage. Là, le 
chercheur tente de le comprendre en interprétant ses propos car les mots sont révélateurs de sens.  

3.1.2. Intérêt de la méthode 

Si l'habitude en sciences de gestion est de pratiquer des enquêtes quantitatives, leur usage fréquent 

est justifié par des données qui construisent des séries statistiques fiables, faciles à exploiter et 

surtout justifiables. Les hypothèses sont évoquées préalablement à  l'enquête. Le questionnaire ne 

sert qu'à vérifier ces  hypothèses. Alors que le récit de vie s'intègre dans une enquête 

ethnosociologique, les résultats ne se traduisent pas forcément par des séries chiffrées. Ils 

permettent de comprendre comment fonctionne un groupe d'individus ou une situation sociale, ici 

un changement de mode de consommation pouvant être conjugué à une modification des 

mentalités. L'enquête ethnosociologique est une construction évolutive des hypothèses qui, au fur et 

à mesure des entretiens, des observations et des iŶteƌpƌĠtatioŶs s͛eŶƌiĐhissent pour atteindre une 

satuƌatioŶ au ŵoŵeŶt où le deƌŶieƌ eŶtƌetieŶ Ŷ͛appoƌte plus ƌieŶ de Ŷouǀeau. Le nombre 

d͛eŶtƌetieŶs ǀaƌie de diǆ à ĐeŶt selon le choix du chercheur (Bertaux, 2010). Il n'y a pas de règles 

précises en la matière. La constitution diversifiée de l'échantillon est gage de la qualité et de la 

richesse des données recueillies. En pratique, après une vingtaine de récits, l'enrichissement du 

modèle s'amenuise car bien souvent la saturation sémantique est atteinte. 

Alors que dans les descriptions chiffrées des enquêtes quantitatives, les données sont objectives et 

forcément vérifiables, dans l'analyse des construits des récits de vie, la nature subjective du discours 

peut apporter un manque d'objectivité susceptible de nuire à la recherche. Mais, si nous regardons 

en détail la construction du questionnaire, les données issues de ces enquêtes sont constituées de 

questions-réponses qui, elles-mêmes, ont supporté un codage. Les réponses délivrées par les sondés 

sont subjectives puisqu'elles répondent à des questions standardisées. La formulation du 

questionnaire, la fréquence d'apparition des questioŶs et le dĠƌouleŵeŶt de l͛eŶtƌetieŶ, le ƌôle de 
l'enquêteur, sont autant d'éléments subjectifs qui modifient l'objectivité « vérifiable » du contenu. 

Toutefois,  le codage des réponses est un choix entaché de subjectivité. En conséquence, les récits de 

vie se dégagent de l'opposition subjective-objective car la nature même du contenu du discours 

recueilli est riche en enseignements. Il contient des informations factuelles, des descriptions, des 

enchaînements de situations relatées par la personne interrogée, et des interactions ainsi que des 

actions qui composent un processus analysé dans sa globalité par le chercheur. Nous sommes face à 
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l'aŶalǇse d'uŶe situatioŶ soĐiale. La ŵise à jouƌ des eŶjeuǆ soĐiauǆ,  ŶiĐhĠs au Đœuƌ de la ŶaƌƌatioŶ, 
sert à infirmer ou ĐoŶfiƌŵeƌ des eŵďƌǇoŶs d'hǇpothğses du ĐoŵŵeŶĐeŵeŶt de l͛Ġtude. C'est la 
récurrence des données et des indices, d'un parcours de vie à l'autre, qui contribue à la construction 

des hypothèses terminales. Contrairement aux analyses quantitatives, il ne s'agit pas de vérifier les 

hǇpothğses iŶitiales, ŵais ďieŶ d͛eŶ ĐoŶstƌuiƌe de Ŷouǀelles au seŶs de Glaseƌ et “tƌauss ;ϮϬϭϬͿ. Nous 
les nommons parfois propositions au fil de notre recherche, afiŶ de Ŷous dĠgageƌ d͛uŶe ĐoŶfusioŶ 
possiďle aǀeĐ l͛eŵploi usuel de Đe ŵot loƌs de l͛adoptioŶ d͛uŶe logique hypothéticodéductive. 

3.1.3.  La posture du chercheur  

Au tout début de sa recherche, avant même d'aller sur le terrain, le chercheur bâtit quelques 

hypothèses. La phase exploratoire lui permet de développer des suppositions plus réalistes en 

adéquation avec l'objet de sa recherche. L'émerveillement de la découverte provoque parfois une 

attitude peu structurée, qui paraît inappropriée à la situation. Son ouverture d'esprit et sa curiosité 

légitiment cet état d'excitation extrême. Au fur et à mesure des rencontres avec les individus, 

certaines hypothèses n'auront plus de sens et constituent automatiquement des rebuts. L'avancée 

des recherches perfectionne  le  modèle, une analyse transversale de l'ensemble des données à sa 

disposition va parfois l'entraîner dans des directions inattendues voire inenvisageables au début de 

ses travaux. Par exemple, nous avons rencontré des individus que nous désignons comme 

opportunistes, très en phase avec une consommation engagée, mais qui, dans la réalité, choisissent 

les solutions les plus économiques. Les cas négatifs, les remises en cause des hypothèses, les 

contradictions et les récurrences du discours et  l'analyse comparative, tout cela trouve une certaine 

cohérence au sein du modèle (Kaufmann, 2010). Nos entretiens individuels de nature 

phénoménologique nous éclairent sur les contextes de consommation des individus.  

 

La posture du chercheur peut être émique ou étique ;Beƌgadaà, ϮϬϬϲďͿ. AiŶsi, loƌs de l͛iŶǀestigatioŶ 
suƌ le teƌƌaiŶ, et au ŵoŵeŶt de l͛aŶalǇse des diffĠƌeŶtes doŶŶĠes de souƌĐes eǆteƌŶes Đoŵŵe les 
eŶtƌetieŶs Ŷaƌƌatifs, ou iŶteƌŶes tels les oďseƌǀatioŶs ou iŶdiĐes ƌepƌis suƌ le lieu d͛iŶteƌƌogatioŶ, 
Ŷous adoptoŶs l͛uŶe ou l͛autƌe de Đes postuƌes. À l͛oƌigiŶe de Đes appƌoĐhes, Pike ;ϭϵϲϳͿ les dĠsigŶe 
ainsi par aŶalogie à deuǆ appƌoĐhes de la laŶgue, l͛uŶe l͛aŶalǇse phoŶĠŵiƋue des uŶitĠs de seŶs 
;ĠŵiƋueͿ Ƌui ƌĠǀğle les spĠĐifiĐitĠs d͛uŶ laŶgage, et l͛autre phonétique (étique) qui étudie les sons de 

la langue, mais qui offre la possibilité de comparaisons entre les sons (Morris et al., 1999). Les 

dĠǀeloppeŵeŶts de Pike soŶt pƌĠseŶtĠs paƌ BeƌƌǇ ;ϭϵϵϵͿ. L͛appƌoĐhe ĠŵiƋue ou inside view 

ĐoƌƌespoŶd à l͛iŶǀestigatioŶ d͛uŶe Đultuƌe spĠĐifiƋue de groupe, de type ethnographique. La 

compréhension de la culture étudiée et de la façon dont elle est construite proǀieŶt d͛uŶ tƌaǀail 
global sur les  divers aspects qui la ĐoŵposeŶt. L͛ĠĐhaŶtilloŶ se dĠĐouǀƌe ŵais Ŷe se construit pas à 

l͛aǀaŶĐe Đomme dans une étude quantitative. Sur ce point, elle ƌejoiŶt la pƌopositioŶ d͛ĠĐhaŶtilloŶ 
théorique de la Grounded Theory. Cette approche aide à comprendre les individus au sein de leur vie 

quotidienne, y compris  les attitudes, motivations et personnalités. De plus, elle fournit des éléments 

ou foŶdeŵeŶts suƌ lesƋuels s͛appuieŶt des prédictions du comportement de l͛iŶdiǀidu.   

 

L͛appƌoĐhe étique ou outside view est construite en employant un large échantillonnage ou des 

enquêtes prédéterminées. Pour Berry (1989), Đ͛est uŶ ŵoǇeŶ d͛eŶtƌĠe et de dĠĐouǀeƌte du terrain à 

étudier avant de développer une approche émique. Cependant, son principal intérêt est de répondre 

à des contraintes financières et temporelles pour développeƌ uŶe Ġtude. D͛uŶe ŵaŶiğƌe gĠŶĠƌale,  

elle permet entre autres de comparer des ĠǀğŶeŵeŶts seŵďlaďles, au Đœuƌ des cultures 
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transnationales ainsi que l͛a fait Hofstede en étudiant les valeurs et attitudes des individus dans 

quarante pays. Dans notre recherche, nous utilisons les deux approches émique et étique car elles ne 

sont pas dichotomiques mais complémentaires. En effet, elles développent des synergies à long 

terme quant à uŶ teƌƌaiŶ d͛Ġtude ou à uŶe Đultuƌe iŶǀestiguĠe ;Moƌƌis et al., ϭϵϵϵͿ. Elles s͛eŵploieŶt 
à créer des avancées remarquables pour notre recherche.  

 

Notre cadre épistémologique nous engage tout naturellement vers une interprétation des propos 

Ġŵis pouƌ uŶe ŵeilleuƌe ĐoŵpƌĠheŶsioŶ des iŶdiǀidus. EŶ usaŶt d͛eŶtƌetieŶs Ŷaƌƌatifs pour collecter 

des informations, nous nous rapprochons du point de vue émique. Nous nous mettons à la place des 

iŶdiǀidus, pouƌ ŵieuǆ ĐoŵpƌeŶdƌe de l͛iŶtĠƌieuƌ leuƌ ƌesseŶti, ǀoiƌe la ŵaŶiğƌe doŶt ils ǀiǀeŶt uŶe 
situation de consommation. Cependant, notre démarche compréhensive, basée sur une forme 

d͛eŵpathie Ŷatuƌelle, est eŶtaĐhĠe de suďjeĐtiǀitĠ. Nos iŶǀestigatioŶs s͛eŶƌiĐhisseŶt d͛uŶe aŶalǇse 
diaĐhƌoŶiƋue seƌǀaŶt à dĠĐƌiƌe les ƌuptuƌes, ĐhaŶgeŵeŶts et Đultuƌes de ĐoŶsoŵŵatioŶ de l͛iŶdiǀidu 
au fil de sa vie. Pouƌ ĐoŵplĠteƌ l͛aŶalǇse Đoŵpaƌatiǀe eŶ ĐoŶtiŶu, seloŶ les pƌĠĐoŶisatioŶs de la 
Grounded Theory, et l͛aŶalǇse diaĐhƌoŶiƋue, uŶe aŶalǇse ĐoŵpƌĠheŶsiǀe Ŷous iŶstƌuit suƌ l͛iŶtĠƌioƌitĠ 
des individus. 

 

L͛appƌoĐhe ĠtiƋue est Đelle d͛uŶ ĐheƌĐheuƌ ƌestaŶt eǆtĠƌieuƌ à l͛oďjet de sa ƌeĐheƌĐhe, eŶ ǀue de 
l͛aŶalǇseƌ plus oďjeĐtiǀeŵeŶt. Il Ŷ͛est pas iŶĐoŵpatiďle, au seiŶ d͛uŶe ŵġŵe Ġtude Ƌualitatiǀe, 
d͛adopteƌ les deuǆ appƌoĐhes, ĠtiƋue et ĠŵiƋue ;Beƌgadaà, ϮϬϬϲďͿ. AiŶsi, loƌs d͛uŶe postuƌe ĠŵiƋue, 
le chercheur adopte uŶe attitude Ŷeutƌe à l͛Ġgaƌd des doŶŶĠes à sa dispositioŶ ; un travail plus 

descriptif est envisagé pour tendre vers une certaine universalité et des propositions atemporelles. 

Toutefois, les deux volets répondent à des mandats différents. Dans le cadre de sa recherche sur le 

MusĠe OlǇŵpiƋue, l͛auteuƌ ;Beƌgadaà, ϮϬϬϲďͿ a pƌatiƋuĠ deux analyses de contenus : l͛uŶe pour 

définir ce que les gens voient dans un ŵusĠe olǇŵpiƋue et l͛autƌe en vue de créer des profils de 

visiteurs. Elle a adopté simultanément les deux approches : émique pour induire le profil des 

visiteurs, et étique pour définir la représentation du musée. Dans notre recherche, la découverte du 

terrain, grâce à des entretiens auprès des experts de la location et de professionnels institutionnels 

de la mobilité, nous engage dans une perspective étique. De ce fait, nous avons profité de cette 

découverte des us et coutumes du secteur investigué pour nous mettre en relation avec des usagers, 

que nous avons interrogés ensuite lors des entretiens narratifs, ce qui nous a conduit vers une 

perspective émique. 

3.1.4. La validité de l'étude  

Dans le cadre de cette étude de nature ethnosociologique, seule la multiplication des témoignages 

donne de la validité au modèle. Les analyses des récurrences permetteŶt d͛échafauder un premier 

modèle ou plutôt un faisceau de propositions en vue de sa construction ; néanmoins, d'autres 

analyses ultérieures admettent des remises en cause pour, en définitive, le modifier. L'interrogation, 

dans le cas des récits de vie, de sujets ordinaires intéressés et déjà consommateurs de l'usage, nous 

appoƌte uŶ pƌeŵieƌ lot d͛idĠes. Elle paƌtiĐipe à l͛ĠlaďoƌatioŶ d͛uŶ pƌeŵieƌ ŵodğle et d͛hǇpothğses. 
Cependant, dans une intention de valider le modèle étudié, l'interrogation de sujets plus engagés, 

voire militants et décroissants, est source de déconstruction de certaines hypothèses. Ensuite, une 

certaine stabilité du modèle est atteinte lorsque nous aurons envisagé toutes les possibilités de le 

déstabiliser, avant de conclure à la stabilisation du modèle et à sa saturation. L͛aŶalǇse Đoŵpaƌatiǀe 
continue des données, propre à la Grounded Theory, depuis le premier recueil de données auprès 
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des ĐoŶsoŵŵateuƌs jusƋu͛à l͛oďteŶtioŶ de la satuƌatioŶ sĠŵaŶtiƋue, est gaƌaŶte de la ǀaliditĠ de 
l͛Ġtude. EŶ effet, seules des ƌeŵises eŶ Đause permanentes des hypothèses, et globalement du 

modèle en construction, sont capables de valider la théorie en devenir. 

3.1.5. La construction de propositions 

Dans le cadre d'une analyse ethnosociologique et plus particulièrement des récits, les propositions 

remplacent les hypothèses. Elles présentent des caractéristiques totalement différentes de celles de 

la démarche  hypothéticodéductive, plus habituelle en sciences de gestion. Elles ne sont pas vérifiées 

à l͛aide de ƋuestioŶŶaiƌes. Les ƌĠĐuƌƌeŶĐes au seiŶ des disĐouƌs pƌoduits paƌ des ƌĠĐits de ǀie ĐƌĠeŶt 
le modèle, qui se veut évolutif au sens de la Théorie Enracinée dans les faits. Les allers retours 

réguliers entre les observations du chercheur et les idées avancées mettent en évidence une vision 

cohérente de l'objet social étudié. Pour le sociologue Kaufmann (2010), les propositions construites 

de cette manière-là, c'est-à-diƌe à paƌtiƌ d'oďseƌǀatioŶs du teƌƌaiŶ, soŶt gaƌaŶtes de l͛ĠǀiteŵeŶt 
d'uŶe ĐeƌtaiŶe dĠƌiǀe à ĠǀoƋueƌ des spĠĐulatioŶs gƌatuites. La thĠoƌie eŶƌaĐiŶĠe l͛est daŶs les faits et 
non dans des idées créatives (Glaser et Strauss, 2010). C'est au cours des entretiens, et quand 

certains indices ou points de détail contredisent le modèle, remettant ainsi  en cause des idées 

pƌĠĐoŶçues du ĐheƌĐheuƌ, Ƌue les ŵodifiĐatioŶs s͛opğƌeŶt. 

La gĠŶĠƌalisatioŶ des ƌĠsultats Ŷe s͛effeĐtue Ƌue paƌ uŶe ŵultipliĐatioŶ des cas étudiés en vue 

d'atteindre, dans un premier temps la déstabilisation du modèle, puis des récurrences et enfin la 

saturation. C'est ce passage, de la singularité des récits de vie de chaque personne à une saturation 

des doŶŶĠes au seiŶ d͛uŶ ŵodğle Đonstruit, qui nourrit une certaine valeur de généralité voire 

d'universalité. 

3.2. Les récits de vie au sein de l'enquête ethnosociologique : de l'enquête qualitative à 
l'enquête de terrain 

Au sein de notre recherche, il est important de différencier l'autobiographie du récit de vie. Selon 

Urien et Guillemot (2010) : « Le récit de vie permet de conjuguer ces vies multiples, en sélectionnant 

puis en tissant des liens entre les événements du passé, du présent et à venir ». Le sujet interrogé 

présente toute sa vie, nous sommes face à une certaine forme de présentation de sa vie intérieure et 

des différents contextes qu'il a pu rencontrer au cours de celle-ci. Tout connaître de la vie des 

individus ne nous intéresse pas car cela dessert notre quête sur les nouveaux modes de 

consommation. Pour Berthaux (2010) : « Il y a du récit de vie dès lors qu'un sujet raconte à quelqu'un 

d'autre, à un épisode quelconque, son expérience vécue ». Le verbe d'action « raconter » prend ici 

un sens diffĠƌeŶt à saǀoiƌ la foƌŵe d͛uŶe narration. Si l͛autoďiogƌaphie est plutôt uŶe ƌĠfleǆioŶ suƌ 
soi, le plus souvent sous une forme écrite où l'individu cherche à raconter son histoire pour des 

raisons qui lui sont propres, c'est sous la forme d'un dialogue que se bâtit le récit de vie. Au 

préalable, le chercheur aura expliqué, lors de la prise de contact, l'étendue et le contenu de ses 

recherches. L'intérêt porté à une consommation écoresponsable est un des déclencheurs du 

ƌeĐƌuteŵeŶt pouƌ uŶe paƌtie de l͛ĠĐhaŶtilloŶ, et l͛ĠǀoĐatioŶ de ses Đhoiǆ de ĐoŶsoŵŵatioŶ d͛uŶe 
manière plus générale a été le principal sujet de narration. Cette information indispensable, 

préalablement à tout entretien, constitue une forme de  contrat. D'ailleurs, lors du premier rendez-

vous, l'usage de la formule est de dire « j'aimerais que vous me racontiez pourquoi vous avez choisi... 

», ou bien encore « qu'est-ce qui vous a amené à... ». Si ce cadre n'est pas construit, des difficultés de 
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ĐoŵpƌĠheŶsioŶ soŶt susĐeptiďles de s͛iŶstalleƌ, aussi les ĐheƌĐheuƌs se doiǀeŶt de réexpliquer le 

contrat de départ avant de poursuivre l'entretien narratif. 

 

D͛ailleuƌs, souǀeŶt Ŷous aǀoŶs ĠtĠ daŶs l͛oďligatioŶ de ƌesitueƌ l͛oďjet de Ŷotƌe ƌeĐheƌĐhe pouƌ Ġǀiteƌ 
de soŵďƌeƌ daŶs le ƌĠĐit thĠƌapeutiƋue, ŶoŶ ĐoŶstƌuĐtif à Ŷotƌe seŶs. L͛ĠǀoĐatioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐes 
passĠes de loĐatioŶ a peƌŵis d͛illustƌeƌ les diŵeŶsioŶs hĠdoŶiƋues et sǇŵďoliƋues de la 

consommation. La forme narrative du récit de vie limite le champ étudié car il est beaucoup plus 

eŶĐadƌĠ paƌ le ĐheƌĐheuƌ Ƌue l͛autoďiogƌaphie ; là, le narrateur est libre de raconter sa vie comme il 

l͛eŶteŶd, ŵais le plus souǀeŶt de ŵaŶiğƌe ĐhƌoŶologiƋue. 

3.2.1. Modalités pratiques 

Le travail du chercheur sur le terrain débute par une phase exploratoire, c'est-à-dire avec des prises 

de contact dans le milieu dans lequel il va évoluer durant ses investigations. Des entretiens, des 

témoignages contribuent à mieux comprendre le langage employé, les us et coutumes, les 

particularités du terrain et de la population. La période exploratoire constitue, pour le chercheur, un 

moyen d'apprendre à désapprendre comme le dit Berthaux (2010). Il s'agit ici de se dégager de ses 

idées préconçues pour arriver à être le plus neutre possible face à la personne interrogée. Pourtant, 

dĠĐouǀƌiƌ le teƌƌaiŶ aǀaŶt d͛Ġŵettƌe des hypothèses est nécessaire. Ainsi, pour Strauss et Corbin 

(2003), ce sont les premiers contacts avec le terrain qui constituent les propositions initiales. 

Soulignons que les hypothèses liminaires naissent aussi d'une comparaison analogique avec un 

contexte autre que l'objet social étudié (Geertz, 2003).  

Paƌ ĐoŶsĠƋueŶt, à la suite de l͛aŶalǇse thĠŵatiƋue de Ŷos diǆ eŶtƌetieŶs seŵi-directifs exploratoires, 

il est apparu que le secteur de la mobilité est un terrain favorable à l'étude de nature étique auprès 

des experts. En effet, il touche l'ensemble de la population, car se déplacer est une nécessité pour se 

rendre à son travail ou lors de ses loisirs. L'attachement au moyen de transport, conjugué à la 

découverte de la capacité à accepter un autre moyen pour se déplacer, montre une illustration des 

changements des mentalités. Le secteur de la mobilité est représentatif du pire des cas de 

consommation, où se cristallise la plupart des représentations sociales : matérialisme, image de Soi, 

osteŶtatioŶ… 

Ce travail d'enquête qualitative demande une rigueur qui se construit grâce aux outils utilisés. Dans 

un premier temps, un cahier de terrain sert à noter toutes les remarques, les ressentis, les 

anecdotes, les impressions récoltées tout au long de la phase d'interrogation avec les récits de vie 

mais aussi lors des entretiens semi-directifs. Il sert de lien entre les entretiens, et souvent certains 

sujets aďoƌdĠs loƌs du pƌĠĐĠdeŶt ƌĠĐit ĐoŶstƌuiseŶt l͛iŶtƌoduĐtioŶ du suiǀaŶt. UŶ lĠgeƌ ƌappel des 
idées développées lors de la dernière entrevue ƌĠiŶsĐƌit l͛oďjet de la ƌeĐheƌĐhe daŶs soŶ Đadƌe iŶitial.  

Dès les premiers entretiens, il est indispensable de retranscrire, de lire, de relier les contenus 

développés et de les confronter aux résultats des discours et aux notes de terrain que l͛oŶ a iŶsĐƌites 

dans son cahier. Cette démarche fait jaillir des formes de représentation de l'objet social étudié ici, 

uŶ ĐhaŶgeŵeŶt de ŵode de ĐoŶsoŵŵatioŶ. Il ƌeƋuieƌt de paƌtageƌ l͛usage d͛uŶ ďieŶ à plusieuƌs et 
s͛appuie suƌ des valeurs écocitoyennes. 

La phase d'analyse des entretiens construit le modèle, la confrontation de nouvelles données issues 

des récits confirme ou infirme les hypothèses. Cette période de travail prend fin lorsqu'il y a 
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saturation du modèle, c'est-à-dire quand les discours n'apportent plus rien de novateur à la 

connaissance du sujet d'étude. La fin de l'analyse correspond à un moment où, après avoir étudié les 

ressources du terrain, les récits de vie en faisant la grande part et aussi les observations, les indices, 

les informations des informateurs Ŷ͛appoƌteŶt plus de Ŷouǀelles doŶŶĠes. L͛iŶfoƌŵateuƌ est uŶe 
personne qui délivre un message, par exemple le nom d'un individu susceptible d'être interrogé. Le 

rôle des informateurs s'avère essentiel car il ajoute des oppoƌtuŶitĠs de ƌeĐƌuteƌ d͛autƌes peƌsoŶŶes 
à interroger. Tout au long de cette phase, il est important de garder l'idée que les propositions 

peuvent être à chaque instant discutées, Đ͛est uŶ moment constructif car il renvoie à la remise en 

Đause d͛idées préconçues. 

3.2.2. Échantillon théorique et sélection des personnes interrogées lors des entretiens 

narratifs 

Le choix des personnes interrogées paraît parfois étonnant pour toute personne extérieure au 

terrain. L͛ĠĐhaŶtilloŶ Ŷ͛est pas ƌepƌĠseŶtatif au sens statistique, il se construit au fur et à mesure des 

récits selon  le modèle theoretical  sampling Ƌui pƌeŶd sa souƌĐe au Đœuƌ de la ThĠoƌie EŶƌaĐiŶĠe.  
Lors des entretiens exploratoires, il est apparu deux types de population : l'une plus rationnelle 

économiquement parlant, et l'autre plus engagée dans ses convictions. Or, la diversité de 

l͛ĠĐhaŶtilloŶ a pouƌ oďjeĐtif pƌiŶĐipal d͛atteiŶdƌe la satuƌatioŶ eŵpiƌiƋue du ŵodğle seloŶ la 
Grounded Theory. Le recrutement progressif  des répondants est appelé aussi  la technique de la 

boule de neige snowball sampling par Guillard, Dion et Sabri (2011). Une erreur généralement 

commise par le chercheur débutant est la généralisation des résultats à partir d'un échantillon mal 

diversifié (Kaufmann, 2010). Même si le recrutement des répondants dans notre étude s'effectue 

essentiellement grâce à une forme de bouche-à-oreille, c'est-à-dire que nos interlocuteurs nous 

encouragent à rencontrer des personnes qu'ils connaissent, la constitution progressive de 

l'échantilloŶ se doit d'ġtƌe ǀaƌiĠe. EŶ effet, de l͛ĠǀolutioŶ des peƌsoŶŶes ƌeĐƌutĠes dĠpeŶdeŶt les 
pƌogƌğs de l͛eŶƋuġte et la ƌiĐhesse des appoƌts à l͛oďjet ĠtudiĠ. L͛ĠĐhaŶtilloŶŶage Ƌualitatif Ŷ͛est pas 
ĐoŶstƌuit seloŶ des pƌoĐĠduƌes statistiƋues dĠteƌŵiŶĠes à l͛aǀance ni sur des informations précises 

sur les individus à interroger (Strauss et Corbin, 2003). Cette variété nous permet d'atteindre 

rapidement la saturation lorsque le chercheur ne découvre plus de nouveautés. En effet, la base de la 

Grounded Theory est d͛aďoƌd le fƌuit d͛uŶe aŶalǇse Đoŵpaƌatiǀe. C͛est gƌâĐe à elle, pƌatiƋuĠe de 
ŵaŶiğƌe ĐoŶtiŶue, tout au loŶg de l͛eŶƋuġte, Ƌue soŶt ƌepĠƌĠes les siŵilitudes et les diffĠƌeŶĐes au 
Đœuƌ des eǆposĠs ǀeƌďauǆ. Ce pƌoĐessus de ĐoŵpaƌaisoŶ ĐoŶtiŶu paƌtiĐipe à l͛oďteŶtioŶ d͛uŶe plus 
grande richesse des données en termes de précisions et de nouveautés.  

 

À partir des recueils de données primaires auprès des institutions et d'entreprises du secteur étudié, 

grâce à des entretiens semi-directifs, les interlocuteurs sont généralement coopératifs. Dans ce cadre 

convivial, ils jouent volontiers le rôle d'informateurs au sens de Bertaux (2010). Ils nous guident 

aupƌğs de ĐoŶtaĐts susĐeptiďles de Ŷous eŶtƌeteŶiƌ de l͛oďjet de la ƌeĐheƌĐhe. Nous Ŷous soŵŵes 
saisis de cette même pratique pour les récits de vie. Cette manière de recruter les répondants a 

peƌŵis d͛iŶstaller une confiance nécessaire pour constituer la richesse des apports en vue de la 

construction du modèle. L'empathie est indispensable pour créer ce climat de confiance dès la prise 

de rendez-vous. La préparation du cahier terrain et du guide d'enquête, à ne pas confondre avec des 

questions construites comme un entretien directif, est à imaginer par le chercheur. Ces instruments 

soŶt adaptaďles eŶ foŶĐtioŶ des teƌƌaiŶs, des Ŷaƌƌateuƌs et des ĐoŶteǆtes d͛Ġtude. Le guide 
d͛eŶtƌetieŶ ĐoŶtieŶt les diffĠƌeŶts thèmes à aborder : la situation familiale, terrain fertile à 
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l͛ĠǀoĐatioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐes de ĐoŶsoŵŵatioŶ ǀĠĐues, les ĠǀeŶtuels engagements associatifs, 

politiques et une vision du futur. Ces outils sont fort utiles au chercheur pour rédiger des synthèses 

intermédiaires sur les principaux concepts évoqués par les narrateurs.  

3.2.3. Déroulement des entretiens sur le terrain 

L'entretien est basé sur l'écoute de l'autre, il s'agit ici de parler peu, mais davantage de relancer le 

discours narratif, si nécessaire. Nous avons systématiquement approché la dimension expérientielle 

de la location, ici ex post. Nous nous demandons si  la valeur donnée à une ou plusieurs expériences 

aŶtĠƌieuƌes de loĐatioŶ iŶflueŶĐe la dĠĐisioŶ futuƌe de l͛adoptioŶ de l͛usage, et si ces valeurs sont des 

éléments prédictifs de la dĠĐisioŶ de loueƌ l͛usage. 

Comme nous travaillons selon la méthode de la théorie enracinée, le guide d'enquête évolue lui 

aussi, il est fort possible que sur le terrain les questions soient différentes d'une personne à l'autre. 

Le chercheur peut avoir besoin d'éclaircissements sur un point qu'il a négligé dans des discours 

aŶtĠƌieuƌs. D͛ailleuƌs, de ŵaŶiğƌe Đouƌtoise et sǇŵpathiƋue, Ŷous Ŷ͛aǀoŶs pas hĠsitĠ à ƌĠiŶtƌoduiƌe 
certains sujets déjà évoqués pour vérifier les dires des narrateurs et conforter notre compréhension. 

L'entrée en matière lors du premier rendez-vous est basée sur un élan chaleureux de sympathie. 

L'individu en soi n'est pas toujours prêt à parler de lui, surtout de manière aussi approfondie. Seule la 

sympathie efface les barrières que la personne installe instinctivement pour protéger son Soi. 

D'ailleurs, lors de ces entretiens narratifs, il est possible de revenir sur certains points 

ultérieurement, au moment opportun, pour que la personne dévoile le fond de sa pensée. Dans cette 

Ġtude, il est eŶǀisagĠ plusieuƌs iŶteƌǀieǁs. Loƌs d͛uŶ pƌeŵieƌ ƌeŶdez-vous sont abordées des 

généralités sur la consommation, puis les expériences vécues au sein d'engagement personnel, 

associatif, politique, et des actions plus familières et quotidiennes de la sphère privée. Les propos 

sont enregistrés à l'aide d'un dictaphone. La pratique est de le montrer au début de l'entretien, puis 

de le cacher sous une feuille ou sous une page du cahier de terrain de façon à ce que l͛iŶteƌloĐuteuƌ 
l͛ouďlie ĐoŵplğteŵeŶt. CepeŶdaŶt, il aƌƌiǀe paƌfois Ƌue l'iŶdiǀidu, uŶe fois l'appaƌeil ĠteiŶt, ĐoŶtiŶue 
de discourir. Dans ce cas, pour ne pas perdre de la richesse de contenu du discours, il est possible de 

le rallumer discrètement et de compléter par la rédaction de notes manuscrites. 

Dans le cadre du terrain qui nous intéresse, de nature ethnosociologique, la prise de notes de tout ce 

qui interpelle le chercheur dans son cahier terrain, la retranscription des entretiens et récits de vie, 

les lectures qui lui ont permis d'analyser sa pratique, composent un tout pour rédiger son analyse, et 

interpréter les résultats ainsi obtenus.  

3.3. Analyse des ressources collectées sur le terrain 

Plusieuƌs tǇpes d͛aŶalǇse s͛offƌeŶt au ĐheƌĐheuƌ et Đela eŶ foŶĐtioŶ de Đe Ƌu͛il dĠsiƌe oďteŶiƌ Đoŵŵe 
iŶfoƌŵatioŶs. Ce Đhoiǆ dĠpeŶd de la Ŷatuƌe de l͛oďjet soĐial ĠtudiĠ et de la postuƌe Đhoisie. “i, pouƌ 
l͛aŶalǇse des ŶaƌƌatioŶs des ĐoŶsoŵŵateuƌs, Ŷous aǀoŶs Đhoisi une posture émique afin de 

comprendre le sens donné à leur consommation, nous adoptons une position étique pour les 

données recueillies auprès des professionnels. En effet, pour ces derniers, nous cherchons à 

découvrir comment ils qualifient et caractérisent les comportements des clients de la location de 

biens en partage. 
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͹.͹.ͷ. Les analyses comparative et compréhensive, phases incontournables de l’étude 
qualitative  

Plusieuƌs foƌŵes d͛aŶalǇses soŶt dispoŶiďles ;Özçaglaƌ-Toulouse, 2008b), nous allons les présenter et 

confirmer notre choix en fonction des objectifs de notre recherche. 

L'analyse structurale 

 Les récits peuvent subir une analyse plus sémantique de leur contenu, cette technique a été 

développée en sociologie plus particulièrement par les auteurs Demazière et Dubar (1997). Elle 

prend pour appui un postulat de départ qui est le sens subjectif recherché dans le discours narratif, 

ce dernier n'étant que la structure de l'ordre catégoriel qui organise la production du récit ainsi que 

la dynamique de son inscription dans cet ordre. Ainsi, le chercheur, selon le type d'analyse utilisée, ici 

le récit, tend à le transformer en une illustration de la structure et du sens de l'environnement social 

daŶs leƋuel ǀit le Ŷaƌƌateuƌ. DaŶs Đe Đadƌe, l͛aŶalǇste iŶteƌpƌğte les doŶŶĠes pouƌ ĐoŵpƌeŶdƌe Đette 
structure. Elle prend eŶ Đoŵpte l͛eŶseŵďle des lieŶs au seiŶ d͛uŶ gƌoupe. Cette méthode a été 

employée par Özçaglar-Toulouse (2005) lors de ses recherches doctorales. Ce type d'analyse trouve 

ses sources dans les expériences vécues du consommateur, sachant que l'entretien narratif montre  

des formes de constructions de sens. Il s'agit ici d'utiliser la typologie structurale des discours pour 

donner une signification à des comportements de consommation.  

L’analyse diachronique 

Le récit de vie est un discours où le narrateur raconte l'histoire de son vécu. Le dialogue est le mode 

de recueil des contenus, à la différence de l'autobiographie qui lui est le plus souvent une production 

écrite présentée sous forme chronologique. Le narrateur conte ses expériences vécues de 

consommation, ses souvenirs, ses sentiments et ses ressentis. Grâce aux relances du chercheur lors 

de ce dialogue, il essaie de ƌetƌaĐeƌ les ĠǀĠŶeŵeŶts Ƌui l͛oŶt ĐoŶduit à agiƌ de Đette façoŶ-là. Pour 

analyser ces contenus, nous sommes obligés de retrouver la structure diachronique du discours pour 

en extraire des événements qui en sont la cause, ceux qui ont agi au fil du temps pour éclairer les 

événements relatés. Cette nécessaire reconstitution des enchaînements de situation, d'actions et 

d'événements survenus assure une meilleure compréhension de la causalité séquentielle. L'entretien 

narratif retranscrit est le fruit d'un eǆposĠ spoŶtaŶĠ au Đœuƌ d'uŶ dialogue. Il est ĐaƌaĐtĠƌisĠ paƌ des 
retours dans le passé et par des bonds en avant parfois difficiles à suivre pour le non-initié. Dès lors, 

l'analyste entame un long travail rigoureux pour retrouver cette structure diachronique. Elle est la 

source de découvertes qui mènent parfois vers des nouvelles voies d'investigation. Pour ce faire, le 

chercheur crée des outils sous la forme de graphiques, de schémas afin de rendre lisible cette 

succession d'événements. Ces liens nous éclairent sur les ƌuptuƌes et Đauses à l͛oƌigiŶe de 
modifications de comportements de consommation. Cette analyse nous instruit, dans le cadre de 

Ŷotƌe Ġtude, suƌ la ĐapaĐitĠ de l͛iŶdiǀidu à Đhoisiƌ la loĐatioŶ au lieu de la possessioŶ. 

L'analyse compréhensive 

Cette analyse prend la forme, pour le chercheur, d'une immersion dans le monde du narrateur. Pour 

s'imprégner et ressentir au mieux les vécus, il se dégage de ses propres pensées et demeure le plus 

neutre possible pour recueillir un maximum d'informations. Cela demande une empathie certaine et 

uŶe ĐapaĐitĠ d͛ĠĐoute de soŶ iŶteƌloĐuteuƌ. Cette dĠŵaƌĐhe iŶtelleĐtuelle ĐoŶtƌiďue à ŵieuǆ saisiƌ les 
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stratégies et les objectifs que l'individu a poursuivis tout au long de sa vie. En définitive, il s'agit de 

comprendre les logiques de chacun au fil de son récit. Alors, le chercheur conçoit une représentation 

des rapports et des processus à l'origine des événements évoqués dans l'entretien compréhensif. Il 

est qualifié de compréhensif car nous cherchons à comprendre les logiques du narrateur. La mise en 

œuǀƌe de Đe tƌaǀail suppose de la ƌigueuƌ et uŶe ĐeƌtaiŶe foƌŵe d'iŵagiŶatioŶ pouƌ ƌeĐƌĠeƌ ĐeƌtaiŶes 
logiques absentes lors de la narration. Ici, les récurrences, contradictions et même contradictions 

récurrentes, les indices, contribuent pour chacun à la reconstruction des événements de l'expérience 

de ĐoŶsoŵŵatioŶ ǀĠĐue ;KaufŵaŶŶ, ϮϬϭϬͿ. D͛uŶe ŵaŶiğƌe gĠŶĠƌale, elle est la pƌeŵiğƌe foƌŵe 
d͛aŶalǇse dĠploǇĠe pouƌ ĐoŵpƌeŶdƌe le sens donné aux actes de consommation dévoilés par les 

narrateurs. 

L'analyse thématique 

Elle ĐoƌƌespoŶd, eŶ gĠŶĠƌal, à l͛uŶ des pƌeŵieƌs tƌaǀauǆ ƌĠalisĠs dğs loƌs Ƌue les eŶtƌetieŶs soŶt 
retranscrits. Elle consiste à retrouver, dans les récits, les passages attachés à des thèmes différents, 

et ensuite à les comparer d'un récit à un autre. Elle se conjugue  avec une analyse comparative 

continue préconisée par la Grounded Theory. Toutefois, cette méthode de travail est facilitée si lors 

du recueil des données verbales, le chercheur a pris soin de poser des questions en nombre restreint 

c'est-à-dire en ayant abordé un nombre de thèmes étudiés. Or, cela suppose de suivre un guide 

d'entretien. Ce guide correspond à des thèmes à aborder mais il ne doit en aucun cas se transformer 

en un entretien semi-directif. Cette pratique présente des avantages daŶs le Đas où l͛oŶ Đhoisit de 
préparer l'analyse comparative du corpus obtenu après retranscription des entretiens, et de favoriser 

la construction du plan d'écriture du compte rendu. Chaque thème constitue alors un chapitre, cette 

technique est dommageable à la compréhension globale du récit si l'on analyse des thèmes de 

manière isolée et décontextualisée. Pourtant, nous avons réalisé une étude thématique manuelle 

loƌs de Ŷotƌe phase eǆploƌatoiƌe aiŶsi Ƌu͛uŶe aŶalǇse leǆiĐale thĠŵatiƋue loƌs du ƌeĐueil des récits de 

vie. Cette analyse lexicale, attachée à un ensemble de thèmes des récits de vie, nous sert de 

ĐoŶfiƌŵatioŶ des sujets aďoƌdĠs paƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs Đoŵŵe la possessioŶ, le paƌtage de l͛usage 
d͛uŶ ďieŶ, les saĐƌifiĐes ŵoŶĠtaiƌes, la ƌĠsistaŶĐe à l͛hǇpeƌĐoŶsoŵŵatioŶ, la loĐatioŶ et les 
représentations sociales. Ainsi, leur interprétation contribue à la découverte de certains éléments 

dĠteƌŵiŶaŶts loƌs du Đhoiǆ de loueƌ l͛usage. 

Analyse comparative 

L͛aŶalǇse Đoŵpaƌatiǀe, foŶdeŵeŶt de la ĐoŶstƌuĐtioŶ de la théorie enracinée dans les faits, est 

contigüe à la construction progressive de l͛ĠĐhaŶtilloŶ. ChaƋue Ŷouǀeau ƌĠpoŶdaŶt est ƌeĐƌutĠ suƌ sa 
capacité à enrichir le modèle en construction. Lors de notre recueil de données, la variété des 

sources est essentielle (des entretiens, des récits, des communiqués de presse sur Internet, des 

aƌtiĐles, des iŶdiĐes ǀisuels etĐ…Ϳ. Dğs loƌs, il se ŵet eŶ plaĐe uŶe ĐoŶfƌoŶtatioŶ de Đes doŶŶĠes et uŶ 
embryon de modèle se forme. Ce dernier semble, au premier abord, peu élaboré, voire même 

marqué par des présupposés. Au fur et à mesure de l'enrichissement des apports par les différents  

concepts évoqués par les narrateurs, il se construit de manière plus précise. Grâce à la comparaison 

entre les différents parcours biographiques des individus et des situations distinctes, des récurrences 

vont apparaître : ce sont des logiques d'action ou des processus semblables vécus par des individus. 

La confrontation entre les récits est un moment essentiel de la démarche du chercheur. Cette 

comparaison avec les propositions initiales sur un nombre très restreint de cas, confirme ou infirme 
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ces avancées. En effet, les cas négatifs agréent ou infirment le modèle en y apportant d'autres 

ĠǀoĐatioŶs Ƌui aǀaieŶt ĠtĠ ouďliĠes ou Ƌui Ŷ͛ĠtaieŶt pas encore apparues. Ces apports positifs ou 

négatifs ne remettent pas forcément en cause le modèle dans sa globalité, mais ils aident seulement 

à reformuler une hypothèse et à affiner sa construction.  

L͛eŶtƌetieŶ ĐoŵpƌĠheŶsif est uŶ ŵode de ƌeĐueil de doŶŶĠes Ƌui faĐilite l͛aŶalǇse Đoŵpaƌatiǀe. Il se 
ƌappƌoĐhe du ƌĠĐit de ǀie et pƌĠseŶte l͛aŶalǇse du ĐoŶteŶu Đoŵŵe uŶ ƌappƌoĐheŵeŶt des 
eǆpƌessioŶs ƌĠĐuƌƌeŶtes. CepeŶdaŶt, sa paƌtiĐulaƌitĠ est de souligŶeƌ l͛iŵpoƌtaŶĐe des eǆpƌessioŶs 
contradictoires (KaufmaŶŶ, ϮϬϭϬͿ. Ces deƌŶiğƌes dĠĐoŶstƌuiseŶt l͛eǆistaŶt tout eŶ appoƌtaŶt des 
ĐoŶstƌuits ŶĠĐessaiƌes à la ǀalidatioŶ d͛hǇpothğses. De Đette ŵaŶiğƌe, oŶ atteiŶt uŶe satuƌatioŶ 
saĐhaŶt Ƌu͛elle peƌŵet de ĐoŶsidĠƌeƌ la ƌeĐheƌĐhe Đoŵŵe aĐheǀĠe totaleŵeŶt ou de ŵaŶiğre 

provisoire. 

À quel moment doit-on démarrer l'analyse comparative ? L'intérêt de travailler avec des récits, c'est-

à-dire des biographies, est que cette analyse comparative débute dès le deuxième entretien narratif, 

voire, dans certains cas, dès le premier. En effet, le recueil de données remet en cause ce que le 

ĐheƌĐheuƌ seŵďlait saǀoiƌ au dĠďut de l͛Ġtude. Il eǆiste uŶe diǀeƌgeŶĐe ĐeƌtaiŶe aǀeĐ les eŶƋuġtes 
quantitatives où l'analyse des données débute à la fin de la récolte sur le terrain alors que l'enquête 

qualitative, étude plus approfondie, expose les premiers résultats dès les premiers entretiens sur le 

terrain.  

Nous pouvons nous interroger sur le moment où la saturation sera atteinte et nous demander si un 

petit nombre d'entretiens suffira à créeƌ uŶe foƌŵe d͛uŶiǀeƌsalitĠ. PouƌtaŶt, daŶs la ƌĠalitĠ, des 
récurrences apparaissent rapidement. Elles dépendent de la pertinence  et de la diversification du 

choix des cas observables et observés sur le terrain. L'avancée du modèle, pour atteindre un 

achèvement de la recherche, sera le fruit d'une interaction entre le recueil des différents indices et 

les analyses de contenus et les analyses lexicales des entretiens narratifs. Toutefois, malgré de 

nombreuses précautions prises lors des entretiens narratifs, Ŷos ƌĠsultats Ŷe soŶt pas eǆeŵpts d͛uŶ 
ďiais de ĐoŶtaŵiŶatioŶ. Ce deƌŶieƌ peut pƌoǀeŶiƌ d͛uŶe iŶflueŶĐe ŶoŶ ǀoulue, ŵais ŶĠaŶŵoiŶs 
possiďle, de l͛eŶƋuġteuƌ suƌ les diƌes de la peƌsoŶŶe iŶteƌƌogĠe.  

Dans notre tentative de compréhension de la capacité à adopter un changement vers une nouvelle 

foƌŵe de ĐoŶsoŵŵatioŶ, Đaƌ il s͛agit iĐi eŶ paƌtie d͛uŶ ĐhaŶgeŵeŶt de ŵeŶtalitĠ, Ŷous paƌtoŶs du 
singulier pour atteindre une forme de généralité. Notre Đhoiǆ d͛uŶe postuƌe émique pour  

ĐoŵpƌeŶdƌe de l͛iŶtĠƌieuƌ les logiƋues de ĐoŶsoŵŵatioŶ suppose d͛utiliseƌ les aŶalǇses Đoŵpaƌatiǀe, 
compréhensive, thématique et diachronique pour réussir à formaliser des catégories. Ces dernières 

sont amendées tout au long de la collecte des données et, en fait, participent à la construction du 

modèle. 

3.3.2. La présentation des résultats 

Les hypothèses ou propositions initiales trouvent leurs sources au sein des ressentis du chercheur, 

des idées qui découlent de constats de la vie quotidienne, des conclusions des récits. Elles créent des 

construits qui sont parfois erronés ou justifiés. Tout au long des entretiens narratifs, leur 

amélioration, conséquence des remises en cause des idées, construit un modèle. Lors de la rédaction 

des résultats, nous sommes tentés d'y introduire des extraits de ces derniers sous la forme de 

verbatim. Oƌ, ils desseƌǀeŶt paƌfois l͛aƌguŵeŶtatioŶ s'ils Ŷe soŶt pas Đhoisis à ďoŶ esĐieŶt.  
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Dans le cas d'une analyse qualitative dans laquelle un nombre restreint de parcours biographiques 

est recueilli, la présentation détaillée des différents membres interrogés ainsi que leurs critères 

sociodémographiques est constructive. Cela participe à une meilleure compréhension du parcours de 

vie des individus et resitue l'objet social étudié dans son contexte. Nous retrouverons, plus en avant 

dans notre présentation, des synthèses individuelles de chacun de nos narrateurs, comprenant les 

différents éléments descriptifs les concernant (Annexe 3).  

Pour gagner en qualité d'analyse, la ƌetƌaŶsĐƌiptioŶ iŶtĠgƌale des eŶtƌetieŶs s͛effeĐtue apƌğs ĐhaƋue 
entrevue. Dès lors que ce travail de transcription effectué, une analyse transversale de l'ensemble 

des données à la disposition du chercheur apporte les modifications nécessaires à nos propositions 

et concepts initialement dévoilés. De plus, la rapidité de l'exécution de cette tâche favorise 

l͛ĠŵeƌgeŶĐe des dĠtails et iŶdiĐes si iŵpoƌtaŶts pouƌ saisiƌ les ĐoŶtƌadiĐtioŶs Ƌui appaƌaisseŶt daŶs le 
récit du narrateur. Comme les entretiens sont au nombre de deux à trois en moyenne par individu, 

nous pouvons envisager de retranscrire le premier entretien et de le faire valider par le narrateur lors 

du deuxième entretien, cette méthode a été utilisée par Özçaglar-Toulouse (2005) lors de son travail 

doĐtoƌal. L͛iŶtĠƌġt eŶ est, d'uŶe paƌt de tƌaŶsĐƌiƌe de ŵaŶiğƌe eǆhaustiǀe pouƌ ġtƌe au plus pƌoĐhe de 
la réalité narrative et, d'autre part, de maintenir un climat de confiance entre le chercheur et la 

personne interrogée. Pour le retour de certaines transcriptions, nous avons employé une stratégie en 

douďle ĐoƌƌeĐtioŶ : l͛uŶe aǀeĐ toutes les loĐutioŶs « Ah Euh etc. » pouƌ Ŷotƌe ƌeĐheƌĐhe et l͛autƌe 
plus littéraire, proposée pouƌ ǀalidatioŶ auǆ Ŷaƌƌateuƌs afiŶ d͛Ġǀiteƌ de les fƌoisseƌ. En effet, certains 

narrateurs dont Lucienne Ŷ͛aiŵent pas relire ces expressions. Cette attitude rassure le narrateur et 

l'encourage à nous livrer des confidences. Il se dévoile de façon plus approfondie. Il évoque ses 

vécus, ses pensées quant à ses choix de consommation, ses projets tant privés que professionnels. 

Cette ĐoŶfiaŶĐe est esseŶtielle à la pƌoduĐtioŶ d͛eŶtƌetieŶs ƌiĐhes eŶ appoƌts.  

La présentation des résultats dans le cadre des récits de vie se concrétise par une description du 

terrain dans lequel s'est effectuée la recherche, des membres qui constituent l'échantillon théorique 

de manière détaillée, et enfin des illustrations sous la forme de verbatim. Il est tentant de montrer 

les hypothèses et, à chaque fois, de proposer des réponses issues du terrain pour argumenter. 

Cependant, cela nuit à la compréhension du lecteur et même dessert le modèle construit. 

L'utilisation des extraits d'entretiens conjuguée à des indices récoltés sur le terrain (moments riches 

d͛iŶfoƌŵatioŶs, eǆpƌessioŶ paƌtiĐuliğƌe issue du ŵilieu social étudié, expressions verbales et 

gestuelles, ƌiƌe…Ϳ ǀoiƌe la desĐƌiptioŶ d'ĠŵotioŶ ŵise à jour, suffira à illustrer largement les propos 

ƌeteŶus. L͛ajout d͛illustƌatioŶs assuƌe uŶe ŵeilleuƌe lisiďilitĠ des ĐoŶteŶus des aŶalǇses, le leĐteuƌ eŶ 
général s͛iŵŵeƌge daŶs le ƌĠĐit ǀoiƌe s͛ideŶtifie au narrateur, sa compréhension en est renforcée 

(Dion, Rémy et Sitz, 2010). A contrario, en sociologie, certains ouvrages reprennent le récit dans sa 

globalité pour conforter le modèle et argumenter au mieux. DaŶs l͛oďjet de notre thème, ici une 

consommation chargée de sens, sont présentés des morceaux choisis sous la forme de verbatim et à 

titre illustratif. NĠaŶŵoiŶs, Ŷos ƌĠsultats soŶt susĐeptiďles de ŵoŶtƌeƌ des eƌƌeuƌs d͛aŶalǇse Ƌue 
nous teŶtoŶs d͛ĠǀaĐueƌ paƌ l͛eŵploi d͛uŶ logiĐiel de tƌaiteŵeŶt de doŶŶĠes teǆtuelles. L͛outil 
iŶfoƌŵatiƋue Đoŵplğte l͛aŶalǇse de ĐoŶteŶu et ajoute uŶe foƌŵe d͛oďjeĐtiǀitĠ auǆ aŶalǇses de 
contenu. Il quantifie statistiquement les occurrences et récurrences des mots recueillis lors des 

récits.  

Les récits de vie sont un moyen largement répandu en sciences sociales, repris de plus en plus en 

sciences de gestion, pour aborder des thématiques introspectives sur la nature des actes de 
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consommation. Soulignons un point rencontré lors de l͛aĐtioŶ suƌ le teƌƌaiŶ, les eŶtƌetieŶs soŶt aussi 
uŶe ŵĠthode pouƌ l͛iŶdiǀidu Ƌui se ƌaĐoŶte de ŵettƌe du seŶs daŶs ses ǀĠĐus, il agit suƌ lui-même, 

bien au-delà des informations Ƌu͛il Ŷous ƌĠǀğle. Au cours de cette introspection, certains répondants 

de l͛ĠĐhaŶtilloŶ, uŶ hoŵŵe et uŶe feŵŵe, oŶt eŵploǇĠ la ŵĠtaphoƌe thĠƌapeutiƋue pouƌ Ŷous 
donner  leur consentement à participer à cette collecte de données primaires (Giordano, 2003). Ils y 

ont trouvé des réponses à un questionnement plus existentiel. La mise en récit de ses propres 

eǆpĠƌieŶĐes de ǀie est uŶ ŵoǇeŶ de gouǀeƌŶeƌ sa ǀie gƌâĐe à Đette ǀisioŶ ƌĠtƌospeĐtiǀe. C͛est, peut-

être, une solution pĠdagogiƋue d͛aide à la tƌaŶsfoƌŵatioŶ l͛ġtƌe huŵaiŶ et elle a, dans le même 

temps, servi notre recherche. 

4. Le design de notre recherche  

Notƌe desigŶ de ƌeĐheƌĐhe suppose de pƌĠĐiseƌ le Đhoiǆ de ŵodes d͛iŶfĠƌeŶĐes eŶtƌe les faits issus du  

terrain et les propositions, le ŵode de ƌaisoŶŶeŵeŶt. Il s͛agit d͛expliquer comment se développe la 

construction des connaissances entre théorie et empirisme. 

En sciences de gestion, deux logiques sont particulièremeŶt usitĠes. D͛uŶe paƌt, Ŷous trouvons la 

déduction : des hypothèses sont émises et le chercheur va  les confronter aux faits. Nous dirons que 

nous sommes dans une logique hypothéticodĠduĐtiǀe. Cette ƌĠalitĠ est ou Ŷ͛est pas ƌĠfutĠe par la 

recherche empiriƋue. D͛autƌe paƌt, l͛iŶduĐtioŶ est un des fondements de la théorie enracinée dans 

les faits (Glaser et Strauss, 2010), la recherche part des observations du terrain pour mieux 

comprendre le phénomène étudié. Ces deux démarches seƌǀeŶt à l͛iŶfĠƌeŶĐe de ŵaŶiğƌe logiƋue des 
hypothèses ou des théories. Une troisième démarche, abductive, mène à des conceptualisations, des 

conjectures qui pourront être testées ou discutées ultérieurement. Elle se concrétise par des allers 

retours entre la théorie et les données empiriques. Le rôle de l͛aďduĐtioŶ est pƌĠĐisĠ paƌ David 

(1999) qui cite Koenig [1993] p. 7 : « L͛aďduĐtioŶ est l͛opĠƌatioŶ Ƌui, Ŷ͛appaƌteŶaŶt pas à la logiƋue, 

peƌŵet d͛ĠĐhappeƌ à la peƌĐeptioŶ ĐhaotiƋue Ƌue l͛oŶ a du ŵoŶde ƌĠel paƌ uŶ essai de ĐoŶjeĐtuƌe suƌ 
les ƌelatioŶs Ƌu͛eŶtƌetieŶŶeŶt effeĐtiǀeŵeŶt les Đhoses [...]. L͛aďduĐtioŶ ĐoŶsiste à tiƌeƌ de 
l͛oďseƌǀatioŶ des ĐoŶjeĐtuƌes Ƌu͛il ĐoŶǀieŶt eŶsuite de tester et de discuter ».  

VoiĐi uŶe ƌepƌĠseŶtatioŶ des possiďilitĠs d͛iŶfĠƌeŶĐes eŵploǇĠes eŶ sĐieŶĐes de gestioŶ : 
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Illustration 2 : Logiques déductive et inductive 

Source : Schéma adapté de Chalmers, in Thiétart R.A (2007) p. 34. 
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 Démarche abductive                                                                                  Démarche hypothéticodéductive   

 

Notƌe ƌeĐheƌĐhe s͛iŶsĐƌit daŶs l͛iŶduĐtioŶ ŵais se ƌappƌoĐhe de l͛aďduĐtioŶ Đaƌ Ŷous aǀoŶs ƌeĐouƌs à 
des connaissances théoriques pour inférer notre théorie.  

5. La découverte d’une théorie enracinée dans les faits : quelles sont ses 
particularités ?  

L͛eŵploi d͛uŶe ŵĠthode plus ethnographique comme la Grounded Theory est un moyen de découvrir 

de manière approfondie le comportement du consommateur (Pettigreǁ, ϮϬϬϬͿ, et d͛appoƌteƌ des 
données prospectives sur la consommation. Ces informations sont des outils à la disposition des 

ŵaŶageƌs pouƌ ĐoŶstƌuiƌe le positioŶŶeŵeŶt d͛offƌe plus eŶ adĠƋuatioŶ aǀeĐ la deŵaŶde. 

Nous avons délibérément choisi ce mode de recueil des données pour nous aider à construire un 

ŵodğle. C͛est la ĐoŶsĠƋueŶĐe des ďiais Ƌui soŶt appaƌus loƌs de Ŷotƌe phase eǆploƌatoiƌe. Elle est 
particulièrement bien adaptée aux études du comportement du consommateur, surtout quand il 

s͛agit d͛uŶe ĐoŶsoŵŵatioŶ ĐhaƌgĠe de seŶs. UŶe des paƌtiĐulaƌitĠs de l͛eǆpĠƌieŶĐe est sa diŵeŶsioŶ 
interactionniste (Goulding, 2005). Or, employer les entretiens narratifs pour investiguer convient à 

notre cadre, puisque nous tentons de découvrir si les expériences vécues de location dans le passé 

sont prédictives de l͛adhĠsioŶ future à la loĐatioŶ de l͛usage. EŶ l͛aďseŶĐe d͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue, Ŷous 
nous employons à faire naître des évocations sur la nature de leur comportement dans ce cas précis, 

eŶ faisaŶt appel paƌfois à de possiďles tƌaŶsŵissioŶs d͛haďitudes faŵiliales de ĐoŶsoŵŵatioŶ. 
Découvrir les valeurs et attitudes, les croyances qui animent le processus de consommation des 

individus demande à employer une méthodologie respectueuse de l͛ĠthiƋue du ĐheƌĐheuƌ et du 
répondant. Une étude des dimensions sacrées et profanes dans la consommation, réalisée par Belk, 
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Wallendorf et Sherry en 1989, relève de la Grounded Theory. Elle possède un intérêt méthodologique 

et une pertinence pour approfondir les ressorts sociologiques, psychologiques et anthropologiques 

de la consommation. Dans notre cas, interroger des individus engagés, qui pratiquent au quotidien 

des actes de résistance, suppose d͛useƌ de ŵoǇeŶs d͛iŶǀestigatioŶ disĐƌğteŵeŶt iŶtƌusifs, mais 

suffisamment nourris pour collecter des discours enrichissants. 

Le chercheur construit son analyse en effectuant une comparaison entre les données empiriques et 

les ĐoŶĐlusioŶs Ƌu͛il ƌetiƌe des analyses issues du terrain (Guillemette, 2006). L͛une des principales 

spécificités de la Grounded Theory est la constitution progressive d'un échantillon (Ladwein, Kolenc 

et Ouvry, 2008 ; Paramo-Moƌales, ϮϬϬϵͿ. Ce ŵode d͛ĠĐhaŶtilloŶŶage, Ƌui Ŷ͛est pas statistique et 

représentatif tel celui employé dans une enquête quantitative, est nommé échantillonnage 

thĠoƌiƋue ;Glaseƌ et “tƌauss, ϮϬϭϬͿ. EŶ fait, l͛ĠĐhaŶtilloŶ Ŷ͛a pas de ƌepƌĠseŶtatiǀitĠ statistiƋue ŵais 
une représentativité qualitative. Le choix des personnes à interroger sert à l'émergence d'une 

thĠoƌie. L͛ĠĐhaŶtilloŶ est ďâti seloŶ les ďesoiŶs d͛eŶƌiĐhisseŵeŶts du modèle. Le modèle de 

recherche est une forme de spirale où ĐhaƋue doŶŶĠe a la ĐapaĐitĠ de ƌĠfuteƌ et d͛oďjeĐtiǀeƌ les 
idĠes dĠjà foƌŵulĠes paƌ le ĐheƌĐheuƌ gƌâĐe à l͛aŶalǇse Đoŵpaƌatiǀe ĐoŶtiŶue. La théorisation 

n'apparaît qu'au final de la recherche, c'est-à-dire lorsque le modèle est saturé et que plus aucune 

donnée du terrain n'offre d'enrichissement. 

L͛autƌe des paƌtiĐulaƌitĠs de Đe ŵode de ĐolleĐte de doŶŶĠes est Ƌu͛il tƌouǀe ses souƌĐes daǀaŶtage 

dans les sciences sociales que dans les sciences de gestion, et principalement en marketing 

;FouƋuieƌ, ϮϬϬϰͿ. Il s͛agit de faiƌe aďstƌaĐtioŶ des ŵodğles thĠoƌiƋues eǆistaŶts et de ĐoŶstƌuiƌe uŶ 
nouveau cadre théorique à partir des données issues du terrain. D'ailleurs, les auteurs de la 

Grounded Theory, Glaser et Strauss (2010) encouragent le chercheur à se dégager des concepts 

eǆistaŶts paƌ aďstƌaĐtioŶ eŶ ǀue de faiƌe Ġŵeƌgeƌ des faits du teƌƌaiŶ et d͛Ġǀiteƌ d'ġtƌe ĐoŶtaŵiŶĠ paƌ 
des concepts et théories déjà développés (Guillemette, 2006). Ici, l'objet de notre recherche s'énonce 

mais ne se formule pas de manière formelle, il a surtout un caractère provisoire. 

Synthèse du sixième chapitre 

L͛aďseŶĐe d͛appoƌts aĐadĠŵiƋues suƌ Ŷotƌe oďjet de ƌeĐheƌĐhe nous conduit à privilégier une 

approche enracinée dans les faits. Seuls certains aspects théoriques ont déjà été traités et ils sont 

insuffisants à générer des hypothèses. Créer une expérimentation, construire un questionnaire nous 

semblent être des façons ƌĠduĐtƌiĐes d͛aďoƌdeƌ  l͛oďjet soĐial ĠtudiĠ. Or, seule une étude qualitative 

appƌofoŶdie est Đapaďle d͛eǆpƌiŵeƌ les ƌessoƌts psǇĐhologiƋues, soĐiologiƋues et économiques des 

déterminants de la décision de louer l͛usage. Pour investiguer les champs attachés au sujet, un 

recueil de données sous la forme de récits de vie est fondamental, en respect des principes de la 

Grounded Theory. Comprendre cette expérience de consommation, chargée de sens, peut être 

ƌĠalisĠ aǀeĐ d͛autƌes ŵĠthodes Đoŵŵe l͛ethŶologie ou la phénoménologie. En effet, ces méthodes 

arborent des caractéristiques propres à satisfaire notre demande de données. Elles sont 

particulièrement adaptées à la volonté de comprendre les expériences de consommation. Mais, la 

ǀaleuƌ peƌçue de l͛eǆpĠƌieŶĐe de la loĐatioŶ Ŷ͛est pas l͛uŶiƋue oďjet de Ŷotƌe iŶǀestigatioŶ. Nous 
ĐheƌĐhoŶs à dĠĐouǀƌiƌ les ǀaleuƌs doŶŶĠes à la possessioŶ des ďieŶs et l͛iŵpoƌtaŶĐe de la seŶsiďilitĠ 
ĠĐoƌespoŶsaďle daŶs l͛heuƌistiƋue dĠĐisioŶŶelle des loĐataiƌes poteŶtiels de l͛usage.  
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Conclusion du sixième chapitre  

Lors des entretiens exploratoires, nous avons identifié des biais déclaratif et de désirabilité sociale 

loƌsƋue ĐeƌtaiŶs thğŵes Đoŵŵe le ŵatĠƌialisŵe, l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ soŶt aďoƌdĠs, Đaƌ ils pƌĠseŶteŶt 
une dimension symbolique (Belk, Devinney et Eckhardt, 2005). Pour que le consommateur évoque 

avec moins de réticences et de biais les réelles motivations pour l'adoption de la location de l'usage, 

nous avons choisi les récits comme mode de recueil des données. 

Le modèle initial, proposé à l'issue de la phase de recueil des données, sera mis à l'épreuve des faits 

et des indices en provenance du terrain. La problématique de départ est de comprendre si le 

consommateur est capable de louer l'usage et d'en connaître l'intérêt managérial. Pourtant, ce n'est 

pas encore une véritable question de recherche. Elle reste une proposition qui évoluera au fil des 

entretiens narratifs avec les consommateurs.  

Notƌe ĐheŵiŶeŵeŶt s͛Ġtaďlit de la ŵaŶiğƌe suiǀaŶte :  

 Une phase exploratoire qui contribue à la découverte des principaux thèmes associés à la 

loĐatioŶ et à la possessioŶ, aiŶsi Ƌue les ŵotiǀatioŶs et fƌeiŶs faĐe à l͛offƌe de loĐatioŶ de 
l͛usage. Cela Ŷous seƌt à ideŶtifieƌ les ďiais déclaratifs et de désirabilité sociale et à choisir 

une méthodologie adaptĠe à l͛oďjet de Ŷotƌe ƌeĐheƌĐhe. 

 Une phase de recueil de données plus approfondie en usant de récits de vie auprès des 

consommateurs, pour limiter les biais précédemment identifiés. 

 Parallèlement au recueil auprès des consommateurs, une découverte du terrain et des 

stratégies développées par les organisations lors de la commercialisation de la location de 

l͛usage. 
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Chapitre 7.  Méthodologie 

Ce chapitre a pour objectif de présenter la méthodologie de notre recherche. Nous dévoilons les 

démarches nécessaires à la rédaction de notre thème de recherche, depuis les résultats issus du 

terrain jusƋu͛à l͛interprétation. Nos diǀeƌs Đhoiǆ d͛aŶalǇse des doŶŶĠes, taŶt primaires que 

secondaires, sont abordés. Puis, nous exposons le déroulement de notre collecte auprès des 

consommateurs et auprès des entreprises et des institutions. Nous terminons par un exposé de 

l͛eŶseŵďle des ƌessouƌĐes à Ŷotƌe dispositioŶ pouƌ ŵieuǆ appƌĠheŶdeƌ l͛oďjet de Ŷotƌe ƌeĐheƌĐhe, la 
loĐatioŶ de l͛usage de ďieŶs eŶ paƌtage. 

1. Méthodologie : stratégies de recherche et pertinence de la validité 
interne et externe 

L'objet de l'étude est comprendre le processus d'achat qui mène le consommateur à favoriser la 

location de l'usage au lieu de sa possession. Il suppose une approche qualitative et interprétative des 

résultats obtenus. Coŵŵe l͛ĠŶoŶçait VeƌŶette ;ϮϬϬϰ) : « le marketing a plus que jamais besoin de 

méthodes  Ƌualitatiǀes ͚de ƋualitĠ͛ capables d'extraire, d'interpréter et de comprendre le sens du 

monde dans lequel vit le consommateur » p. 7.  

Nous aǀoŶs pƌiǀilĠgiĠ l͛iŶduĐtioŶ pouƌ Ŷotƌe ƌeĐheƌĐhe. Toutefois, si le ĐheƌĐheuƌ est ĐoŶsidĠƌĠ 
comme passif c'est-à-dire ayant effacé de son esprit tous ses savoirs académiques, dans la réalité il 

tente de ne pas y faire référence lors des entretiens, de rester neutre pour laisser parler le répondant 

;GouldiŶg, ϮϬϬϱͿ. EŶ Đe seŶs, l͛iŶduĐtioŶ Ŷe peut ġtƌe « pure », elle est une libre interprétation du 

cheƌĐheuƌ Ƌui teŶte de s͛eŶ appƌoĐheƌ eŶ essaǇaŶt de ƌespeĐteƌ les postulats de la Grounded Theory. 

Nous  ĐoŶsidĠƌoŶs Ƌue Ŷotƌe ĐheŵiŶeŵeŶt, eŶ paƌtaŶt de l͛ĠŵeƌgeŶĐe d͛uŶe thĠoƌie eŶƌaĐiŶĠe daŶs 
les faits et des faits théoriques, eux-ŵġŵes ƌĠsultaŶte d͛uŶe interprétation de données suite à 

l͛iŶǀestigatioŶ d͛uŶ teƌƌaiŶ, Ŷous ont conduit en dĠfiŶitiǀe à uŶe foƌŵe d͛aďduĐtioŶ. Les alleƌs ƌetouƌs 
incessants entre les données issues du terrain, leur interprétation partielle et les « faits » théoriques 

nous rapproĐheŶt de Đe Đadƌe ĠpistĠŵologiƋue. D͛ailleuƌs, pouƌ Hetzel ;iŶ Eǀƌaƌd et al., ϮϬϬϵ, p. ϰϳͿ, 
« elle ĐoŶsiste à tiƌeƌ de l͛oďseƌǀatioŶ des ĐoŶjeĐtuƌes Ƌu͛il ĐoŶǀieŶt eŶsuite de testeƌ et de disĐuteƌ, 
cette démarche scientifique est désormais reconnue par un certain nombre de chercheurs en 

sciences sociales ». De Đe fait, des alleƌs ƌetouƌs iŶĐessaŶts s͛effeĐtueŶt eŶtƌe les faits, les ƌĠĐits et la 
théorie pour comprendre et interpréter les résultats. Plusieurs analyses complètes des récits de vie 

nous ont convaincu de l͛iŶtĠƌġt de ƌĠaliseƌ des aŶalǇses Đoŵpaƌatiǀes et ĐoŵpƌĠheŶsiǀes ŶoŶ 
seulement après chaque nouvel entretien, comme le préconise la Grounded Theory, mais aussi de 

façoŶ poŶĐtuelle suƌ l͛eŶseŵďle des doŶŶĠes ĐolleĐtĠes. A la suite de Đe tƌaǀail, un réajustement  de 

l͛ĠĐhaŶtilloŶ est ŵis eŶ œuǀƌe pouƌ ƌespeĐteƌ la ǀaƌiaŶĐe et pouƌsuiǀƌe l͛eŶƌiĐhisseŵeŶt de Ŷotƌe 
recueil de données primaires. De ce fait, les individus interrogés ont des profils très diversifiés. 

D͛ailleuƌs, si le ŵodğle hǇpothĠtiĐodĠductif se juge par une confrontation aux faits grâce au 

questionnaire et à des résultats statistiques, ici la priorité est donnée à des entretiens narratifs 

(Bertaux, 2010). Ils se rapprochent des entretiens compréhensifs (Kaufmann, 2010). En effet, les 

ƌĠĐits Ŷ͛appoƌteŶt pas seuleŵeŶt des doŶŶĠes pouƌ l͛aŶalyse comparative continue selon les 

préconisations de la Grounded Theory. Par leur richesse, ils facilitent la compréhension des actes de 
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consommation des individus, ce qui les motive, les freine ou les engage à adopter un tel 

comportement. 

 

L͛ĠĐhelle d'analyse sur le terrain sera micro individuelle (Alami, Desjeux et Garabuau-Moussaoui, 

2009) c'est-à-dire que nous interrogerons des individus sur leur consommation au quotidien, au 

Đœuƌ de leuƌ ŵode de ǀie ;eŶgageŵeŶt assoĐiatif, politiƋue, aĐtiǀitĠs pƌofessionnelles, rythme de vie 

familiale) avec une vision rétrospective. Lors de la comparaison des récits des consommateurs aux 

entretiens développés par les acteurs marchands (les entreprises) et non marchands comme les 

collectivités territoriales, nous adoptons une ĠĐhelle ŵĠso soĐiale. EŶ effet, seloŶ l͛ĠĐhelle 
d͛oďseƌǀatioŶ, Ŷous dĠĐouǀƌoŶs des ƌĠalitĠs tƌğs diffĠƌeŶtes ;Desjeuǆ, ϮϬϬϰͿ. EŶ conséquence, il 

seŵďle paƌtiĐuliğƌeŵeŶt eŶƌiĐhissaŶt d͛oďseƌǀeƌ l͛oďjet de Ŷotƌe ƌeĐheƌĐhe seloŶ plusieuƌs aŶgles, 
afin de mieux saisir les particularités du contexte et de comprendre ce qui caractérise les logiques de 

ĐoŶsoŵŵatioŶ de la loĐatioŶ de l͛usage. 

1.1. Déroulement de la  recherche 

L'étude compréhensive du comportement du consommateur est réalisée sur un nombre réduit de 

répondants car la forme choisie est longue à élaborer. L'étude qualitative de ce phénomène est 

réalisée à partir d'un échantillon de taille réduite, construit selon les préconisations de la Grounded 

Theory (Glaser et Strauss, 2010). Le recueil des données ainsi exprimées sous la forme de récit, est 

eǆploitĠ siŵultaŶĠŵeŶt de ŵaŶiğƌe ŵaŶuelle et à l͛aide du logiĐiel AlĐeste pouƌ ĐoŵplĠteƌ et ǀĠƌifieƌ 
de façon objective nos analyses.  

En fait, notre analyse manuelle est qualifiée de verticale car nous cherchons à découvrir le sens des 

mots donnés lors des récits de vie ; il s͛agit de disĐeƌŶeƌ, pouƌ ĐhaƋue Ŷaƌƌateuƌ, le seŶs Ƌu͛il doŶŶe à 
ses eǆpĠƌieŶĐes de ĐoŶsoŵŵatioŶs de loĐatioŶ et, d͛uŶe ŵaŶiğƌe plus gloďale à ses paƌĐouƌs de 
consommation. De plus, notre analyse manuelle se conçoit par ailleurs de manière transversale. 

Nous ĐoŶstƌuisoŶs des ĐatĠgoƌies à paƌtiƌ d͛uŶ tƌaǀail iŶduĐtif, où seƌoŶt ideŶtifiĠes les Đauses, les 
conséquences et leurs apparitions selon les contextes de vie des narrateurs (AnŶeǆe ϰͿ. L͛oďjeĐtif est 
de créer un modèle théorique. 

L͛aŶalǇse leǆiĐale, ƋuaŶt à elle, Ŷous ŵğŶe ǀeƌs la ĐoŶstitutioŶ d͛uŶe tǇpologie de logiƋues de 

location de l͛usage. DaŶs soŶ aŶalǇse du Đoƌpus, elle se ǀeut Ƌualitatiǀe et également quantitative 

sachant Ƌue, d͛uŶe paƌt elle s͛eŵploie à uŶe leĐtuƌe statistiƋue des ƌĠĐits eŶ pƌeŶaŶt le ŵot Đoŵŵe 
uŶitĠ d͛aŶalǇse et en mesurant statistiquement leur fƌĠƋueŶĐe d͛appaƌitioŶ; et, d͛autƌe paƌt, elle 
s͛iŶtĠƌesse à la Ŷatuƌe et à la ƌiĐhesse des ǀoĐaďulaiƌes eŵployés par les répondants pour expliquer 

leurs expériences, leurs attitudes et leur comportement face à la location de l͛usage. 

L'interprétation des résultats est une tâche délicate pour le chercheur. Il doit élaborer un cadre 

rigoureux, pour ensuite répondre à un éventuel questionnement explicatif de son travail. La validité 

interne de l'étude dépend directement des précautions prises tout au long des différents terrains 

choisis. Comprendre un phénomène s'effectue grâce à une étude qualitative de préférence, en 

utilisant un processus inductif. En effet, dans notre cas, nous observons le processus de location de 

l'usage afiŶ d͛appréhender de manière plus globale le phénomène étudié : l'évolution des mentalités 

du consommateur lors de l'acquisition ou de la locatioŶ de l͛usage. Toutefois, la qualité des résultats 

dépend de la capacité du chercheur à interpréter les données. Cette liberté d'interprétation peut 
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prêter à discussion, concrètement nous retrouvons les mêmes difficultés que lors d'analyse de 

contenu.  

L'analyse de contenu est « un ensemble de techniques d'analyse des communications » (Bardin, 

2009). Le principal intérêt est sa capacité à s'adapter à de multiples formes de communication ou 

d'expression du langage comme des conversations, les communiqués de presse, des publicités. Au 

travers des formes prises par les discours, ce sont les valeurs, les idéaux et les attitudes des 

consommateurs qui émergent. L'étude présente un caractère cumulatif car le chercheur contribue à 

l'apport de concepts, de théories ou encore d'outils méthodologiques Ŷoǀateuƌs Ƌui s͛ajouteŶt à 
ceux déjà existants. De plus, elle donne une possibilité de reproductibilité c'est-à-dire que, dans le 

Đas où elle se ƌĠalise daŶs les ŵġŵes ĐoŶditioŶs de teƌƌaiŶ et d͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt, les ƌĠsultats obtenus 

seront identiques. La rigueur prend tout son sens car la reproductibilité est parfois difficile à mettre 

eŶ œuǀƌe ; ceci est la conséquence d'un travail de recherche sur un échantillon restreint. Aussi, pour 

éviter ces écueils, différents recueils sont prévus : 

- des ƌĠĐits de ǀie aupƌğs d͛uŶ ĠĐhaŶtilloŶ thĠoƌiƋue de ĐoŶsoŵŵateuƌs,  

- des entretiens semi-diƌeĐtifs eŶ faĐe à faĐe aupƌğs d͛experts du secteur de la mobilité, 

- des discours développés sous la forme de communiqués de presse par des offreurs de prestations 

de services via Internet telles les entreprises Zilok ou Eloue. Ces entreprises, récemment implantées 

sur le marché, ont communiqué dans différents médias ; ceci est une source de données secondaires 

externes précieuses à exploiter.  

Voici un schéma représentatif du déroulement de la recherche, depuis notre phase exploratoire 

jusƋu͛au ƌeĐueil des doŶŶĠes pƌiŵaiƌes et seĐoŶdaiƌes : 
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Illustration 3 : Déroulement de la recherche 

 

 

 

 

 

B. Différentes étapes de collecte post exploratoire selon les terrains de recherche 

 

 

 

 

 

 

 

 

Etude qualitative approfondie 

Auprès des consommateurs 

Objet :  

 Valeur donnée à ses  

actes de consommation  

 Valeur (s)  des 

expériences vécues  de 

consommation et de 

location 

 Déterminants de la prise 

de décision de louer, en 

application aux biens en 

partage 

 

Mode de recueil : 30 récits de vie 

 

Période : diǆ ŵois, d͛aǀƌil ϮϬϭϭ à 
janvier 2012 

 

 

 

Corpus  mobilité : communiqués de presse 

Entreprises : VĠliď͛ DeĐauǆ et ǀĠlo en partage 

STAC-TƌaŶsdeǀ VĠolia et BolloƌĠ Autoliď͛ 

Période : 2008 à 2011 

 

Corpus mobilité : avis d’eǆpeƌts d’entreprises 

privées location véhicules  

4 entretiens semi-directifs en face à face 

Période : février à avril 2011 

Corpus mobilité : avis d’eǆpeƌts d’institutions 

5 entretiens semi-directifs en face à face 

Période : mars à octobre 2011 

 

A. Phase Exploratoire auprès des consommateurs 

Objet : critères de choix pour louer ou acheter, motivations et freins pour la location 

Période : 08 à 11/2010, dix entretiens exploratoires semi-directifs, en face à face, généralistes  

 

Corpus distribution en ligne, communiqués de 

presse 

Offres généralistes  organisations : Zilok, 

Consoglobe, ELoue, Goopes 

 Période : 2006 à 2011 

  

Secteur mobilité  

Avis d’eǆpeƌts 

Objet : déterminants de la prise de décision de 

loĐatioŶ de l͛usage ? Cas biens en partage 
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1.2. Validités externe et interne, et multi angulation 

La convergeŶĐe ou la diǀeƌgeŶĐe des appoƌts au ŵodğle, gƌâĐe à l͛aŶalǇse Đoŵpaƌatiǀe ĐoŶtiŶue, 
principe spécifique à la Grounded Theory, constituent une remise en cause permanente du  modèle. 

Ces comparaisons successives valident certaines catégories de données et en créent parfois de 

nouvelles. Cette itération est garante de la validité des résultats.  

Si pour les études quantitatives il existe des instruments de vérification de la fiabilité des résultats tel 

Ƌue le ĐoeffiĐieŶt alpha de CƌoŶďaĐh, il eŶ ǀa diffĠƌeŵŵeŶt pouƌ l͛Ġtude Ƌualitatiǀe. UŶe 
présentation explicite de la démarche pour accéder aux diverses données du terrain est nécessaire 

ainsi que la présentation des outils mobilisés pour recueillir les données. Nous allons découvrir les 

pƌiŶĐipauǆ Đƌitğƌes de ǀaliditĠ iŶteƌŶes et eǆteƌŶes pƌopƌes à l͛Ġtude Ƌualitatiǀe. Ils ŵğŶeŶt le 
chercheur vers une forme de généralisation des résultats et un possible transfert des résultats à 

d͛autres secteurs. 

La validité externe est construite grâce à une faculté de généralisation et d'extrapolation de nos 

ĐoŶĐlusioŶs aiŶsi pƌoduites à d͛autƌes doŵaiŶes. IĐi, Ŷous eŶǀisageoŶs de dĠĐouǀƌiƌ si, à teƌŵe, 
l'évolution globale des mentalités des individus concernant la commercialisation de location de biens 

eŶ paƌtage est eŶǀisageaďle à d͛autƌes ďieŶs d͛ĠƋuipeŵeŶt de la peƌsoŶŶe, Đoŵŵe les aĐĐessoiƌes de 
mode ou de loisirs. Les approches diverses du sujet, en provenance des consommateurs, des 

entreprises et des institutions, constituent une triangulation des données. Il s͛agit d'assurer une 

meilleure validité externe du ŵodğle et d͛aŵoiŶdƌiƌ la suďjeĐtiǀitĠ fƌĠƋueŵŵeŶt aǀaŶĐĠe paƌ les 
critiques. La généralisation des résultats en recherche qualitative proǀieŶt d͛uŶe pƌoĐĠduƌe 
analytique manuelle et/ou statistique. Le transfert des ƌĠsultats à d͛autƌes seĐteuƌs, Đ'est-à-dire la 

possiďle eǆteŶsioŶ de la ƌeĐheƌĐhe à d͛autƌes teƌƌaiŶs, est dĠpeŶdaŶte de l͛atteŶtioŶ poƌtĠe paƌ le 
chercheur aux situations de contextes spécifiques. 

Des aŶĐƌages tƌop ŵaƌƋuĠs à ĐeƌtaiŶes Đultuƌes de ĐoŶsoŵŵatioŶ, Đoŵŵe l͛histoiƌe ou les Đlasses 
sociales, seront corrigés par un échantillon varié ainsi que par une comparaison des résultats 

d͛Ġtudes aŶtĠƌieuƌes. De ŵġŵe, il est possiďle d͛eŶǀisageƌ uŶe ǀĠƌifiĐatioŶ aupƌğs d͛eǆpeƌts du 
seĐteuƌ d͛iŶǀestigatioŶ Đhoisi afiŶ d͛eŶǀisageƌ uŶe transférabilité des résultats. Malgré ces 

précautions, la principale critique émise envers les enquêtes qualitatives est le fort attachement de 

ses résultats et interprétations au contexte. Cependant, nombreuses sont les recherches 

académiques qui trouvent leurs théories enracinées dans la réalité du terrain, surtout dans une 

appƌoĐhe plus ethŶogƌaphiƋue de la ĐoŶsoŵŵatioŶ et des ǀaleuƌs Ƌui l͛aŶiŵeŶt. Pour mieux 

apprécier la validité externe de nos conclusions, il serait opportun de reproduire cette étude dans 

d͛autƌes ĐoŶteǆtes culturels de consommation comme dans un pays à dominante plus matérialiste, 

ou plus écocitoyen, voire à d͛autƌes seĐteuƌs Đoŵŵe la loĐatioŶ de ďieŶs d͛ĠƋuipeŵeŶts de la ŵaisoŶ 
ou de la personne. 

Au niveau de la validité interne, si le chercheur emploie une méthode qualitative, il a la capacité de 

quantifier les données recueillies en introduisant des calculs statistiƋues à l͛aide d͛uŶe aŶalǇse de 
contenu lexicale, tel que le fait le logiĐiel AlĐeste. La fiaďilitĠ est paƌfois ĐƌitiƋuĠe, Đaƌ Ŷous Ŷ͛aǀoŶs 
pas privilégié une formule de vérification par inter codages entre plusieurs chercheurs. Pourtant, 

l͛aŶalǇse leǆiĐale des eŶtƌetieŶs pƌĠseŶte uŶ iŶtĠƌġt ƌĠel d͛oďjeĐtiǀisatioŶ des ƌĠsultats.  
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Néanmoins, des nombreux biais limitent la validité interne ; nous y trouvons le contexte, le mode de 

ƌeĐueil des doŶŶĠes et la ĐoŶstƌuĐtioŶ de l͛ĠĐhaŶtilloŶ.  

Le contexte impacte nos données empiriques recueillies sur le terrain car, même si nous avons étalé 

notre collecte de données sur une période courte, nous en avons ressenti les effets de contexte dits 

d͛histoiƌe liĠs à la Đƌise ĠĐoŶoŵiƋue. Les thğŵes aďoƌdĠs, Đoŵŵe les ĠĐoŶoŵies et la ĐoŶsoŵmation 

au ƋuotidieŶ, se soŶt tƌaduits paƌ des foƌŵes de ƌisƋues et peuƌs, d͛iŶĐeƌtitudes ƋuaŶt à l͛aǀeŶiƌ. Le 
ƌeĐueil des doŶŶĠes est susĐeptiďle de suďiƌ uŶ effet d͛iŶstƌuŵeŶtalisatioŶ ƋuaŶd le chercheur Ŷ͛a 
pas pris garde au préalable à définir précisément son expérimentation et les thèmes Ƌu͛il aďoƌde lors 

des eŶtƌetieŶs. UŶ plaŶ d͛aĐtioŶ, pƌĠĐis et datĠ aǀeĐ le Ŷoŵ et foŶĐtioŶs des diǀeƌs iŶteƌloĐuteuƌs, est 
préparé puis annoté au retour de chaque interview. Il est agƌĠŵeŶtĠ d͛uŶ ƌappoƌt d͛ĠtoŶŶeŵeŶt qui 

complète les pƌopos ƌeĐueillis de ŵaŶiğƌe ǀeƌďale et eŶƌegistƌĠs gƌâĐe au diĐtaphoŶe. Il s͛agit là de 
Ŷoteƌ tous les dĠtails Ƌui oŶt susĐitĠ de l͛iŶtĠƌġt, des iŶteƌƌogatioŶs ou de la suƌpƌise. L͛eŶseŵďle de 
ces indices est noté sur le carnet de terrain et ĐoŶstitue uŶ ƌappoƌt d͛ĠtoŶŶeŵeŶt.  

Le cahier de terrain (Bertaux, 2010) sert aussi à prendre des notes sur l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt, le contexte, 

les dĠtails illustƌatifs du ŵoŵeŶt de l͛eŶtƌetieŶ. Il seƌt de « pont intellectuel » entre les différentes 

phases des ƌĠĐits de ǀie, pouƌ ƌepƌeŶdƌe des idĠes peu dĠǀeloppĠes loƌs d͛uŶ pƌĠĐĠdeŶt ƌĠĐit et Ƌui 
pƌĠseŶteŶt uŶ eŶƌiĐhisseŵeŶt pouƌ la ĐoŶstƌuĐtioŶ de la thĠoƌie. EŶfiŶ, l͛ĠĐhaŶtilloŶ est dotĠ d͛uŶe 
variance conséquente, cette dernière est nourrie par la diversité des répondants et par leur capacité 

à eŶƌiĐhiƌ le ŵodğle. La satuƌatioŶ sĠŵaŶtiƋue Ŷ͛est atteiŶte Ƌue si Đette pƌĠĐautioŶ est ƌespeĐtĠe. 
Nous avons des récurrences dans les thèmes et propos tenus par les consommateurs. Les entretiens 

semi-directifs sont oƌgaŶisĠs aupƌğs d͛uŶ ĠĐhaŶtilloŶ d͛eǆpeƌts des seĐteuƌs pƌiǀĠ et puďliĐ pouƌ 
illustrer leurs points de vue sur la location, leurs stratégies et politiques commerciales. Pour 

constituer notre échantillon de consommateurs et de professionnels, nous avons privilégié le bouche 

à oƌeille ou la ƌeĐoŵŵaŶdatioŶ ; ŶĠaŶŵoiŶs, il est possiďle Ƌu͛uŶ biais de contamination se soit 

incidemment glissé dans notre collecte. La recommandation oblige la personne à prendre contact 

pour préparer la future eŶtƌeǀue, et l͛aďseŶĐe de confidentialité sur les sujets abordés fausse les 

réponses qui désormais ne sont plus spontanées.  

La tƌiaŶgulatioŶ ŵet à l͛Ġpƌeuǀe l͛oƌgaŶisatioŶ de la ƌeĐheƌĐhe et ǀĠƌifie si les appoƌts et les 
enrichissements du modèle théorique ne proviennent pas uniquement de la méthodologie. Elle se 

situe à plusieuƌs Ŷiǀeauǆ, d͛uŶe paƌt au niveau des sources de données et les méthodes de recueil 

Đhoisies, et d͛autƌe paƌt l͛aŶalǇse ŵaŶuelle et iŶfoƌŵatisĠe. Pouƌ s͛assuƌeƌ d͛uŶe ǀaliditĠ thĠoƌiƋue, 
nous avons privilégié une multi angulation, c'est-à-dire une triangulation des sources de données, 

des ŵĠthodes de ĐolleĐtes et uŶe ďi aŶgulatioŶ des pƌoĐĠdĠs d͛aŶalǇses. Elle Ŷous ĐoŶduit à 
l͛oďteŶtioŶ des doŶŶĠes eŶ utilisaŶt diǀeƌses souƌĐes et diffĠƌeŶts ŵoǇeŶs de ƌeĐueil Ƌui, loƌsƋu͛ils 
sont rapprochés, ĐoŶstitueŶt uŶe foƌŵe d͛uŶiĐitĠ. Cette ŵulti aŶgulatioŶ Ŷous gaƌaŶtit contre 

ĐeƌtaiŶes eƌƌeuƌs d͛aŶalǇses et Ŷous offƌe uŶe ĐeƌtaiŶe ǀaliditĠ iŶteƌŶe de notre construit. Voici, par 

le dĠtail, Ŷotƌe pƌoĐĠduƌe de ƌeĐueil des doŶŶĠes et des ŵĠthodes de ĐolleĐte et d͛aŶalǇse.   
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Tableau 10 : ‘eĐueils et ŵĠthodes d͛aŶalǇse des doŶŶĠes 

Formes de multi 

angulation 

Descriptions 

Triangulation des 

sources de 

données  

 

 

 

 

1. DoŶŶĠes pƌiŵaiƌes eŶ pƌoǀeŶaŶĐe de tƌois gƌoupes d͛aĐteuƌs  

 

 Des données primaires auprès de consommateurs 

 Des doŶŶĠes pƌiŵaiƌes  eŶ pƌoǀeŶaŶĐe d͛eŶtƌepƌises   

 Des doŶŶĠes pƌiŵaiƌes eŶ pƌoǀeŶaŶĐe d͛iŶstitutioŶs ;ŵaiƌies, 
collectivités territoriales) 

2. Données secondaires externes 

 Communiqués de presse recueillis sur Internet 

 Articles dans la presse locale sur les individus interrogés 

3. Données secondaires internes 

 Informations financières sur les entreprises 

 Indices sur le lieu de vie ou de travail des répondants (experts et 

consommateurs) 

Triangulation des 

méthodes de 

collecte  

 

 Des récits de vie 

 Des entretiens semi-diƌeĐtifs eŶ faĐe à faĐe aupƌğs d͛eǆpeƌts du 
secteur investigué 

 Des données textuelles sous la forme de communiqués de presse des 

organisations marchandes et institutions du secteur de la location 

Bi angulation des 

méthodes 

d’aŶalǇse 

 Analyse de contenu  

 Analyse lexicale avec le logiciel Analyse de Données Textuelles Alceste 

 

Si la triangulation rend possible la généralisation du modèle car le chercheur s'emploie ici à faire 

émerger des résultats en utilisant plusieurs outils méthodologiques de collecte, d͛aŶalǇse et 
d͛iŶteƌpƌĠtatioŶ, le suiǀi ƌigouƌeuǆ d͛uŶ pƌotocole de recherche est nécessaire (Spiggle, 1994). Les 

différentes étapes sont esseŶtielles daŶs le ĐheŵiŶeŵeŶt de la ƌeĐheƌĐhe. L͛adoption de plusieurs 

moyens de collecte des données, pour créer une complémentarité entre les données, nous mène 

ǀeƌs uŶe foƌŵe d͛uŶiĐitĠ loƌs de l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ des ƌĠsultats ;Belk, Wallendorf et Sherry, 1989). Et 

ŵġŵe si Ŷous Ŷ͛aǀoŶs pas pu Ġtaďliƌ uŶ douďle Đodage pouƌ les aŶalǇses thĠŵatiƋues de tous les 
discours, il Ŷ͛eŵpġĐhe Ƌue Ŷous aǀoŶs Đhoisi l͛aŶalǇse statistiƋue iŶfoƌŵatisĠe des ĐoŶteŶus leǆiĐauǆ 
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pour compléter et vérifier en partie les enrichissements théoriques. Ainsi, en ce qui concerne les 

entretiens exploratoires et les récits de vie, nous privilégions cette double analyse. 

ʹ. Méthodes d’analyse les plus adéquates selon les catégories de données 
primaires et secondaires 

Pour analyser nos données recueillies, primaires ou secondaires, nous employons deux formes 

d͛aŶalǇse, l͛uŶe de ĐoŶteŶu et l͛autƌe leǆiĐale. Elles pƌĠseŶteŶt uŶe ĐoŵplĠŵeŶtaƌitĠ Ƌui faǀoƌise 
l͛ĠŵeƌgeŶĐe d͛hǇpothğses et elles Ŷous aŵğŶeŶt ǀeƌs uŶe iŶterprétation plus sophistiquée des 

résultats. De plus, elles servent à inférer un modèle théorique et à construire une typologie des 

logiƋues de ĐoŶsoŵŵatioŶ de l͛usage. 

2.1. L'analyse de contenu pour les données primaires et secondaires  

Dans le contexte inductif de notre enquête, nous analysons des supports de communication 

linguistique obtenue auprès de consommateurs et auprès des offreurs de services qu'ils soient des 

entreprises ou des institutions. Ces experts du secteur de la mobilité proposent parfois uniquement 

l'usage, ou la vente du bien et la location. 

Au sein de l'étude, nous distinguons plusieurs formes prises par les données recueillies : 

- une forme orale en provenance de deux sources différentes. L'une a pour origine des récits de vie 

c'est-à-dire que les émetteurs sont les consommateurs ; l'autre a pour source des entretiens semi- 

directifs en face à face auprès d'entreprises ou d'institutions. Ces ressources orales sont entièrement 

retranscrites. 

- une forme écrite : une analyse des productions écrites comme les communiqués de presse des 

différents offreurs du marché.  

L'analyse du contenu se définit comme : « un ensemble de techniques d'analyse des communications 

visant, par des procédures systématiques et objectives de description du contenu des messages, à 

oďteŶiƌ des iŶdiĐateuƌs ;ƋuaŶtitatifs ou ŶoŶͿ peƌŵettaŶt l͛iŶfĠƌeŶĐe de ĐoŶŶaissaŶĐes ƌelatiǀes auǆ 
conditions de production/réception (variables inférées) de ces messages » (Bardin, 2009). 

L͛oďjeĐtif de l'aŶalǇse du ĐoŶteŶu est l͛iŶfĠƌence de connaissances à partir de données recueillies, 

grâce à des indicateurs quantitatifs (Bardin, 2009). Le chercheur se doit, à partir des discours 

développés par les répondants, et après retraitement (le codage), de les organiser de manière à 

pouvoir les iŶfĠƌeƌ. Il s͛agit de pouvoir en déduire de manière logique des informations utiles et 

productives de sens. Elles apportent des éléments informatifs sur l'émetteur du message et sur son 

environnement ; dans notre cas, « qui sont les consommateurs en mesure d'adopter la location de 

l͛usage et comment procèdent-ils ? ». Certaines règles de codage des données sont préconisées pour 

travailler les contenus de manière optimale car il s͛agit de rendre l'analyse valide. Elles sont : 

l'homogénéité, l'exhaustivité, l'exclusivité, l'objectivité, la pertinence et l'adéquation. 

Ce moyen d'analyse des contenus écrits et/ou oraux s͛eŵploie, soit dans le cadre d'une étude 

qualitative exploratoire pour construire un modèle initial, soit comme ici dans une étude 

interprétatiǀe. Il seƌt de pƌeuǀe ou d͛iŶfĠƌeŶĐe pouƌ ǀalider des hypothèses de départ. 
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L'étude de nos divers recueils s'établit de la manière suivante, en trois étapes successives. 

Étape 1 - Pré analyse 

- La préparation : l'ensemble des données orales est retranscrit sous forme numérique de manière 

exhaustive. Les locutions des individus comme « oh, la, euh, ďah…» sont conservées, des mots sur les 

conditions de l'émetteur sont rajoutés comme « rire ». En effet, ce sont des indices utiles lors de 

l'interprétation. 

- Une lecture flottante des discours  pour s'imprégner du contexte, identifier les mots-clés en rapport 

avec l'objet de l'étude. 

- Le choix des règles d'analyse, c'est-à-diƌe Ƌuelles soŶt les ĐatĠgoƌies d͛eŶtƌetieŶs ;ƌĠĐits de ǀie, 
entretiens experts) qui seront comparées pour mettre en évidence les écarts dans les discours des 

émetteurs. 

- La définition des modes de codage des entretiens avec un choix des variables afin de construire des 

tris croisés. 

Etape 2 - L'exploitation des données 

Nous avons choisi de travailler simultanément avec une analyse manuelle des contenus et une autre 

lexicale autoŵatisĠe à l͛aide d͛uŶ logiĐiel d͛ADT (Alceste). La complémentarité des apports constitue 

un approfondissement des interprétations. Les résultats issus d͛uŶ tƌaiteŵeŶt iŶfoƌŵatisĠ soŶt à 
contextualiser préalablement à la phase d͛iŶteƌpƌĠtatioŶ. Le choix d'une analyse informatisée montre 

un intérêt pour le chercheur qui est celui de compléter le codage manuel. En effet, l'objectivité de 

son travail supposerait un double codage pour valider ses résultats. Le comptage manuel prête 

parfois à discussion selon les choix de codage adoptés. L'usage d'un logiciel confère une objectivité à 

l'étude car il introduit des possiďilitĠs d͛aŶalǇse statistiƋue (Analyse Factorielle des Correspondances) 

et des illustrations grâce à des graphiques.  

Etape 3 - L͛interprétation 

L'interprétation est une phase délicate et de première importance pour la suite donnée à l'analyse. 

L'analyse lexicale des communications orales perd de son intérêt si le sens des mots étudiés est 

décontextualisé. La connaissance approfondie du terrain, où sont recueillies les données  

linguistiques, simplifie l'interprétation. Pourtant, elle n'empêche pas des écarts préjudiciables à la 

qualité de l'analyse telle Ƌue l͛iŶĐapaĐitĠ à l'aďstƌaĐtioŶ et à la gĠŶĠƌalisation. Certaines précautions 

s'imposent au chercheur comme le caractère itératif (Spiggle, 1994). Ici le chercheur initialise l'étude 

en partant du singulier, pour tendre au final vers l'universel, un modèle. Il agit en passant par un 

processus de généralisation à partir du codage et de l͛aďstƌaĐtioŶ des données issues du terrain.  

L'analyse du contenu en provenance de notre phase exploratoire aide à identifier certains thèmes 

que nous retrouvons lors de la ĐolleĐte des doŶŶĠes à l͛aide des ƌĠĐits de ǀie. UŶe aŶalǇse 
comparative entre les différentes données primaires et secondaires, par une mise en évidence des 

similitudes et des différences, est une tâche réalisée en respect du principe de la théorie enracinée 

dans les faits, c'est-à-dire après chaque entretien narratif des consommateurs. Il s'agit, au début de 

l͛iŶǀestigatioŶ, de ĐoŶĐeǀoiƌ uŶ eŵďƌǇoŶ de modèle puis d'identifier des éléments qui nous 
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encouragent à diversifier l'échantillon. Ensuite, après chaque narration, l'analyse du contenu  

ĐoŶstitue uŶe Ġtape Ƌuasi oďligatoiƌe Đaƌ elle assuƌe l͛ideŶtifiĐatioŶ des appoƌts Ŷouǀeauǆ ŵais aussi 
l'absence d'enrichissement. Cette technique est appelée emergent-fit par les auteurs de la Grounded 

Theory. L͛aŶalǇse Đoŵpaƌatiǀe est ĐoŶstaŶte ou ĐoŶtiŶue. D͛ailleuƌs, Đ͛est Đe pƌoĐessus de 
comparaison qui apporte de la consistance à la théorie et lui confère une approche plus précise de la 

problématique ĠtudiĠe ;“tƌauss et CoƌďiŶ, ϮϬϬϯͿ. L͛itĠƌatioŶ s͛eŶǀisage gƌâĐe à l͛aŶalǇse Đoŵpaƌatiǀe 
tout au loŶg de la pĠƌiode d͛Ġtude suƌ le teƌƌaiŶ pouƌ atteiŶdƌe la satuƌatioŶ. Ces aĐtioŶs faǀoƌiseŶt 
l'émergence de nouveaux questionnements à intégrer dans les récits de vie. La saturation du modèle 

est obtenue lorsque les discours n'apportent plus de nouveauté. 

L͛aŶalǇse de ĐoŶteŶu se foĐalise suƌ les sigŶifiĐatioŶs doŶŶĠes auǆ ŵots ĐoŶstitutifs du teǆte. Les 

significations dégagées par les lectures des données triées, organisées et catégorisées selon la 

posture adoptée par le chercheur contribuent à construire un modèle théorique.  

ʹ.ʹ. L’analyse lexicale grâce à un logiciel d’Analyses de Données Textuelles 

L͛aŶalǇse leǆiĐale considère le texte à analyser comme un paquet de mots, indépendamment de 

l͛oƌgaŶisatioŶ des phƌases et du seŶs doŶŶĠ au disĐouƌs paƌ le Ŷaƌƌateuƌ. Elle est une méthode 

intéressante pouƌ l͛aŶalǇse de corpus de grande taille. Son utilisation pour cette analyse permet de  

ďĠŶĠfiĐieƌ d͛uŶe forme de neutralité des traitements, et elle apporte un certain caractère 

scientifique à la recherche qualitative. Afin de ne pas perdre le sens des discours par cette 

catégorisation objective et statistique des mots employés par la statistique lexicale, le vocabulaire est 

replacé au sein de son contexte originel en vue d͛assuƌeƌ uŶe iŶteƌpƌĠtatioŶ satisfaisaŶte. Son 

utilisation apporte une certaine objectivation des contenus des discours des répondants. 

L'introduction de statistiques montre un intérêt certain pour le chercheur car elles offrent 

l͛oppoƌtuŶitĠ d͛iŶteƌpƌĠteƌ plus fiŶeŵeŶt les doŶŶĠes. 

À l'origine, cet outil informatique est créé en 1986 par l͛auteuƌ Maǆ ‘eiŶeƌt. Le logiciel Alceste avait 

pour principal objectif de dégager des hypothèses en vue de construire un modèle 

hypothéticodéductif. Aujouƌd͛hui, l͛eŵploi d͛uŶ logiĐiel d͛aŶalǇse textuelle ne se limite plus au 

Đhaŵp eǆploƌatoiƌe, il doŶŶe uŶe diŵeŶsioŶ ƋuaŶtitatiǀe à l͛aŶalǇse de ĐoŶteŶu liŶguistiƋue. 

C'est durant les années 1970 que les méthodes statistiques se sont développées dans le domaine de 

l'analyse textuelle grâce à J. P Benzécri. La signification du nom Alceste est : Analyse des Lexèmes Co-

oĐĐuƌƌeŶts daŶs les EŶoŶĐĠs “iŵples d͛uŶ TExte. La matière avec laquelle il fonctionne s'appelle un 

corpus. Il réunit un ensemble d'entretiens, mais cela peut être aussi des communiqués de presse, des 

œuǀƌes littĠƌaiƌes ou eŶĐoƌe des aƌtiĐles de pƌesse suƌ uŶ thğŵe doŶŶĠ. Il s'agit de ƋuaŶtifieƌ, au sein 

de ce corpus, les structures sigŶifiĐatiǀes, les ĐooĐĐuƌƌeŶĐes. Le logiĐiel dĠĐoupe l͛eŶseŵďle des 
teǆtes eŶ uŶitĠs de ĐoŶteǆtes ĠlĠŵeŶtaiƌes ;UCEͿ. C͛est uŶ segŵeŶt de teǆte Ƌui seƌt à ideŶtifieƌ des 
ĐooĐĐuƌƌeŶĐes. L͛oĐĐuƌƌeŶĐe ĐoƌƌespoŶd à l͛appaƌitioŶ d͛uŶ ĠlĠŵeŶt de la langue dans le texte, et la 

ĐooĐĐuƌƌeŶĐe est l͛appaƌitioŶ siŵultaŶĠe de deuǆ uŶitĠs liŶguistiƋues. Au pƌĠalaďle, Ŷous aǀoŶs 
introduit dans le corpus des UCI (Unité de Contexte Initiale). Elles balisent le contenu entre les 

différents narrateurs. Elles contiennent les variables signalétiques utiles aux tris croisés. Ensuite, 

Alceste procède à une lemmatisation. C͛est uŶe opĠƌatioŶ de ƌĠduĐtioŶ du Đoƌpus, eŶ eǆeƌçaŶt uŶ 
regroupement des unités de formes identiques. Cette action est réalisée préalablement à la 

constitution de lexiques, ces derniers regroupent les termes ayant une racine commune. Elle offre 

l͛oppoƌtuŶitĠ d͛agƌĠgeƌ uŶ ŵaǆiŵuŵ de pƌopos pouƌ faĐiliteƌ l͛aŶalǇse. AiŶsi, les foƌŵes ǀeƌďales 



Chapitre 7. Méthodologie 

166 
 

soŶt ƌepƌises paƌ le logiĐiel à l͛iŶfiŶitif, les adjectifs sont rétablis au masculin singulier, les substantifs 

au singulier. Ce rapprochement des verbes, adjectifs et autres mots contribue à donner une image 

assez fidèle du contenu du corpus. Les figures et tableaux produits par ce logiciel sont des 

illustratioŶs aisĠes à ĐoŵpƌeŶdƌe. Les teƌŵes soŶt dĠĐoŶteǆtualisĠs, l͛aŶalǇse faĐtoƌielle des 
correspondances permet de corriger cet écueil en mettant en évidence par graphiques (cartes) une 

représentation visuelle des associations lexicales. Aussi, la façon dont les différents mots se 

positioŶŶeŶt suƌ les sĐhĠŵas eǆpliƋue s͛ils appaƌtieŶŶeŶt au ŵġŵe ŵoŶde leǆiĐal ou si, au ĐoŶtƌaiƌe, 
ils s͛opposeŶt.  

Plusieurs étapes jalonnent ces travaux effectués automatiquement : après reconnaissance des UCI et 

lemmatisation du texte, un dictionnaire du vocabulaire spécifique à notre cas est réalisé. Deux mots 

sont cooccurrents s͛ils soŶt pƌĠseŶts siŵultaŶĠŵeŶt daŶs plusieuƌs uŶitĠs de teǆtes daŶs uŶ  
eŶseŵďle de segŵeŶts de teǆtes. EŶsuite, gƌâĐe à l͛aŶalǇse, des lexèmes cooccurrents sont exécutés 

selon trois approches, propres à Alceste :  

 une analyse lexicale en employant la statistique lexicale et la lexicométrie, 

 une analyse de contenu en découpant le corpus en unités de contexte, 

 une analyse de données qui classifie les unités de contexte ainsi traitées. 

La classification se réalise de manière ascendante en procédant par fractionnements successifs du 

texte. Elle identifie les oppositions les plus conséquentes entre les mots du texte et extrait des 

Đlasses d͛ĠŶoŶĐĠs ƌepƌĠseŶtatifs. Nous ďĠŶĠfiĐioŶs d͛uŶ Đhoiǆ de ĐlassifiĐatioŶ : simple ou double. 

“eloŶ la taille du Đoƌpus, et daŶs le Đas d͛uŶ ǀoluŵe ƌĠduit, la ĐlassifiĐatioŶ siŵple est ĐoŶseillĠe, de 
ŵġŵe s͛il s͛agit des ƌĠponses à des questions ouvertes. Au niveau technique, il arrive qu'une 

insuffisance de corpus analysé apparaisse. Dès lors, il est possible d'effectuer une classification 

simple, puis double, avec des paramétrages experts pour atteindre une optimisation des résultats (au 

minimum 75 % du corpus étudié). En gĠŶĠƌal, la ĐlassifiĐatioŶ douďle s͛effeĐtue de ŵaŶiğƌe 
systématique. Les résultats sont dévoilés sous forme de fichiers, dictionnaires, graphiques, tableaux. 

Nous y trouvons les différentes classes retenues qui sont les champs lexicaux les plus proches. Elles 

iŶdiƋueŶt leuƌ dĠpeŶdaŶĐe ŵutuelle sous foƌŵe de gƌaphiƋues gƌâĐe à l͛aŶalǇse faĐtoƌielle des 
correspondances. Le vocabulaire avec les présences et absences significatives des formes de classes 

est détaillé pour chaque classe. Au sein de chacune est identifié le vocabulaire spécifique, et le khi 2 

le plus conséquent représente les mots typiques la classe (Mathieu et Roehrich, 2005). Ce traitement 

paƌtiĐipe à l͛ideŶtifiĐatioŶ des traits lexicaux attachés à la classe, ainsi que des mots rejetés pour 

chaque classe. L͛aŶalǇse faĐtoƌielle des ĐoƌƌespoŶdaŶĐes ;AFCͿ détermine les axes dominants au sein 

des discours et leur proximité linguistique. Les classes ainsi différenciées, avec leurs champs lexicaux 

respectifs, sont utiles à la découverte du vocabulaire caractéristiƋue d͛uŶ gƌoupe de ĐoŶsoŵŵateuƌ. 
Dans notre cas, elles ĐoŶtƌiďueŶt à la ĐƌĠatioŶ d͛uŶe tǇpologie des logiques de consommation de 

biens en partage, après interprétation des résultats. 

Concrètement, lors de l͛aŶalǇse de nos récits de vie, une classification descendante hiérarchique 

(CDH) a permis d'identifier cinq classes, 79 % du contenu est analysé c'est-à-dire les trois quarts des 

unités de contexte élémentaire (UCE). Cela révèle une réelle richesse et une cohérence des discours 

analysés. En effet,  au-delà de 75 % du corpus traité, nous sommes dans une situation acceptable au 

regard des concepteurs de Đe logiĐiel d͛ADT.  
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Néanmoins, son utilisation oblige le chercheur à admettre un découpage prédéterminé et une 

réduction du texte hors de son contexte. D͛uŶe façoŶ plus gĠŶĠƌale, loƌs d͛uŶe Ġtude Ƌualitatiǀe, 
nous sommes davantage habitués à analyser des mots, des expressions au seiŶ d͛uŶ discours 

construit. Le risque est une interprétation erronée des statistiques lexicales ainsi élaborées. La 

technique du logiciel réduit par lemmatisation les mots. Les verbes deviennent par ce biais des 

lemmes. Son activité principale est de simplifier et catégoriser les informations recueillies. Par 

conséquent, l͛interprétation hors de son contexte initial est parfois préjudiciable à la véracité des 

propos et  à la ƋualitĠ d͛ĠĐlaiƌĐisseŵeŶt. ReǀeŶiƌ à l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt leǆiĐal et au teǆte d͛oƌigiŶe pouƌ 
éliminer les ambiguïtés est uŶe ŶĠĐessitĠ gaƌaŶte d͛uŶe iŶteƌpƌĠtatioŶ ƌiĐhe eŶ eŶseigŶeŵeŶts 

(Gavard-Perret et Moscarola, 1998). Par ailleurs, il est enrichissant de pratiquer une analyse de 

contenu car, malgré la subjectivité, Ŷous ĐoŶseƌǀoŶs tous les pƌopos d͛oƌigiŶe des Ŷaƌƌateuƌs. Ces 

parlers ne sont que des pistes d'interprétation qui demandent à être confirmées par d'autres 

sources, linguistiques ou non, et d'autres types de faits. L'analyse lexicale des discours, auprès des 

consommateurs et auprès des offreurs de services, constitue la base de l'analyse interprétative 

choisie.  

L͛eŵploi d͛uŶ logiĐiel d͛aŶalǇse de doŶŶĠes teǆtuelles ;ADTͿ pƌĠseŶte de Ŷoŵďƌeuǆ atouts. EŶ 
pƌeŵieƌ lieu, il peƌŵet d͛Ġtudieƌ les stƌuĐtuƌes sĠŵaŶtiƋues d͛uŶ teǆte de gƌaŶde ĐapaĐitĠ. Notƌe 
ĐolleĐte aupƌğs des ĐoŶsoŵŵateuƌs pƌĠseŶte ϲϴϴ pages Ƌu͛il est diffiĐile d͛étudier dans leur 

globalité, pour y trouver les thèmes principaux. Des analyses croisées sont utiles pour affiner 

l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ. De plus, les Đhaŵps leǆiĐauǆ Ŷous ŵğŶeŶt à l͛ideŶtifiĐatioŶ d͛uŶe tǇpologie de 
logiques de consommation de biens en partage. En second lieu, l͛aŶalǇse leǆiĐale s͛adapte 
paƌfaiteŵeŶt à l͛ideŶtifiĐatioŶ des ƌepƌĠseŶtatioŶs Ƌu͛oŶt les iŶdiǀidus d͛uŶe Ŷouǀelle teŶdaŶĐe de 
ĐoŶsoŵŵatioŶ, d͛uŶ effet de ŵode ou eŶĐoƌe pouƌ dĠĐƌǇpteƌ des pƌospeĐtiǀes attaĐhĠes au 
marketing, afin de mieux segmenter une offre (Mathieu, 2004). 

2.3. Synthèse du déroulement de la collecte et des différentes analyses des données 
primaires et secondaires 

Nos travaux sont détaillés ci-dessous pour faciliter la compréhension de leur déroulement. Dans un 

premier temps, ils débutent par des entretiens auprès des consommateurs lors de la phase 

eǆploƌatoiƌe puis s͛eŶsuiǀeŶt des ƌĠĐits de ǀie. DaŶs le ŵġŵe teŵps, des eŶtƌetieŶs aǀeĐ les 
professionnels du secteur nous instruisent sur les particularités du secteur de la location.  Puis, dans 

un deuxième temps, des données secondaires sous la forme de communiqués de presse complètent 

Ŷotƌe ĐoŶŶaissaŶĐe de l͛oďjet soĐial ĠtudiĠ. EŶfiŶ, la ŵise eŶ peƌspeĐtiǀe des narrations des 

consommateurs et des entretiens des organisations marchandes et non marchandes, constitue une 

synthèse.  

AfiŶ de ŵieuǆ saisiƌ les oďjeĐtifs des deuǆ ŵĠthodes d͛aŶalǇse, Ŷous pƌoposoŶs, au seiŶ d͛uŶ taďleau 
ƌĠĐapitulatif, leuƌs appoƌts ƌespeĐtifs, eŶ ǀue de pƌĠpaƌeƌ l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ, pouƌ ĐhaƋue ĐatĠgoƌie de 

données, primaires et secondaires.  
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Illustration 4 : synthèse du déroulement de la collecte des données 
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l͛aŶalǇse et d͛iŶteƌpƌĠtatioŶ des ƌĠsultats obtenus. La ĐolleĐte des ĐoŵŵuŶiƋuĠs de pƌesse fait l͛oďjet 
d͛uŶe pƌĠseŶtatioŶ dĠtaillĠe plus eŶ aǀant, dans le chapitre 10. EŶ ĐoŶĐlusioŶ, l͛eŶseŵďle des 

données à notre disposition sont exposées.  

3. Mode de collecte des données auprès des consommateurs 

Dans une position émique, nous cherchons à comprendre de « l͛iŶtĠƌieuƌ » le sens donné aux mots 

au sein des récits des consommateurs. Nous employons une analyse diachronique, en complément 

des autres analyses comparative et compréhensive. La diachronie consiste à comprendre le sens que 

veut donner le narrateur à ses discours, il sert à mieux saisir les ruptures qui, au fil de sa vie, ont 

déclenché des modifications de comportements. Dans ce paragraphe, nous allons expliquer le 

déroulement de notre approche du terrain : le recrutement des répondants aux récits de vie, la 

pratique des entretiens, la catégorisation et le codage des données. Nous terminons avec les 

méthodes d͛iŶteƌpƌĠtatioŶ choisies. 

3.1. Déroulement du recueil de données auprès des consommateurs, en utilisant les récits 
de vie 

Nous avons rencontré dix personnes sur une période de dix mois, soit d͛aǀƌil ϮϬϭϭ à jaŶǀieƌ ϮϬϭϮ. 
Nous les avons interrogées pendant une durée de vingt-deux heures et vingt-quatre minutes, selon 

un temps moyen de quarante-cinq minutes par entretien. Notre échantillon est dit théorique, il est 

non représentatif ŵais dotĠ d͛uŶe ǀaƌiaŶĐe ĐoŶsĠƋueŶte pouƌ appoƌteƌ de la ƌiĐhesse à Ŷotƌe 
modèle. Suivant les apports en provenance des narrations des consommateurs, nous avons diversifié 

notre recrutement. L͛iŶteƌƌogatioŶ d͛eŶǀiƌoŶ ϰϬ % des répondants (consommateurs et 

professionnels de la mobilitéͿ s͛est effeĐtuĠe suƌ la même zone géographique ; ceci nous a permis de 

rebondir et de faire des relances propices lors des entretiens narratifs. Nous avons choisi des 

habitants urbains ou ruraux, des propriétaires ou des locataires de leur logement, ainsi que des 

tƌaŶĐhes d͛âge et d͛aĐtiǀitĠs pƌofessioŶŶelles diǀeƌses. Puis, afiŶ d͛améliorer encore davantage la 

ǀaƌiaŶĐe, Ŷous aǀoŶs ƌeĐƌutĠ des peƌsoŶŶes plus eŶgagĠes et d͛autƌes plus oƌdiŶaiƌes dans leurs 

pratiques de consommation. Nous paƌloŶs d͛eŶgageŵeŶt ƋuaŶd la peƌsoŶŶe adopte ĐeƌtaiŶs 
comportements de consommation plus respectueux de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt. Il prend de multiples 

formes, par exemple : ġtƌe ŵeŵďƌe d͛uŶe AMAP, d͛uŶ paƌti politiƋue pro environnemental, d͛uŶe 

association à vocation écocitoyenne ou ƌĠǀĠleƌ uŶ iŶtĠƌġt pouƌ l͛ĠĐologie.  

Pour enrichir nos données, nous avons eu ƌeĐouƌs à d͛autƌes sources. L͛iŵŵeƌsioŶ daŶs l͛oďjet de 
l͛Ġtude, la loĐatioŶ de ďieŶs eŶ paƌtage, Ŷous doŶŶent les premiers indices sur les particularités du 

terrain. Ensuite, nous avons recueilli des informations sur les personnes interrogées grâce à des 

parutions dans la presse et sur Internet. Cette pratique concerne plus précisément les élus interrogés 

lors des entretiens experts. Enfin, des indices relevés sur le lieu de travail ou au sein du foyer, quand 

l͛eŶtƌetieŶ se dĠƌoulait à doŵiĐile, ĐoŵplğteŶt Ŷotƌe ĐolleĐte de doŶŶĠes. Ils soŶt poƌteuƌs d͛uŶe 
grande richesse informative sur certains comportements de consommation comme le matérialisme 

(Tian et Belk, 2005). 

3.2. Choix des personnes interrogées  

Notre échantillon théorique se compose de Lucienne 70 ans retraitée, Karim 35 ans travailleur social, 

Sonia 29 ans psychologue du travail, Valérie 30 ans éducatrice spécialisée, Régine 70 ans retraitée, 
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Aline 38 ans enseignante, Bernard 42 ans fonctionnaire, Patrick 55 ans technicien, Benoît 34 ans 

chargé de mission, et Simon 36 ans informaticien. Le récapitulatif ci-dessous revêt un caractère 

analytiƋue, il pƌĠseŶte les ĐaƌaĐtĠƌistiƋues soĐiodĠŵogƌaphiƋues des ƌĠpoŶdaŶts daŶs l͛oƌdƌe 
chronologique de nos recueils. Le nombre de mots recueillis auprès des narrateurs correspond à la 

retranscription intégrale des récits, et les interventions du chercheur en sont exclues.  

Tableau 11 : Échantillon des consommateurs 

Récits 

de vie 

Identification des répondants par les prénoms et leurs 

caractéristiques sociodémographiques 

Durée 

totale 

Nombre de 

mots  

1 Aline 38 ans, enseignante, mariée, deux enfants, propriétaire, 

uƌďaiŶe, d͛oƌigiŶe espagŶole 

1H41 3 entretiens = 

10903 mots 

2 Régine 70 ans, retraitée, locataire, urbaine, veuve, trois enfants 

adultes 

2H17 3 entretiens = 

14267 mots  

3 Lucienne 70 ans, retraitée, engagée, propriétaire, rurale, mariée, sans 

enfant 

2H46 3 entretiens = 

17776 mots 

4 Sonia 29 ans, psychologue du travail, locataire, urbaine, célibataire, 

sans enfant 

2H09 3 entretiens = 

11042 mots  

5 Patrick, 55 ans, technicien, propriétaire, rural, marié, deux enfants 

adultes 

3H 13 3 entretiens = 

22588 mots  

6 Karim, 35 ans, travailleur social, engagé, propriétaire, rural, vie 

maritale, deux jeunes enfants 

1H44 3 entretiens = 

9386 mots 

7 Valérie, 30 ans, éducatrice spécialisée, engagée, propriétaire, rurale, 

mariée, deux enfants 

2H15 3 entretiens = 

19070 mots 

8 Bernard, 42 ans, fonctionnaire, propriétaire, périurbain, marié, deux 

enfants en bas âge 

2H10 3 entretiens = 

18263 mots 

9 Benoît, 30 ans, chargé de mission, engagé, locataire, rural, célibataire 2H18 3 entretiens = 

11400 mots 

10 Simon, 36 ans, informaticien, locataire urbain et propriétaire rural, 

urbain, marié, deux enfants en bas âge 

2H31 3 entretiens = 

13822 mots 

Totaux 30 récits de vie 22H24 148 515 

mots 

3.3. Principaux thèmes abordés lors des récits  

Les récits de vie auprès de consommateurs ont pour principe la narration ; il s͛agit d͛iŶĐiteƌ les 
individus à parler de leur consommation en général, de leurs actes de consommation au fil de leurs 

parcours de vie, des incidents qui émaillent leur trajectoire depuis leur plus teŶdƌe eŶfaŶĐe jusƋu͛à 
une période récente. Nos rencontres se sont déroulées en trois temps pour augmenter la richesse 

des informations recueillies (Thompson, 1997) et pour reprendre des idées évoquées et 
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iŶsuffisaŵŵeŶt eǆpliƋuĠes loƌs d͛uŶ pƌĠĐĠdeŶt entretien. Les questions abordées en priorité sont la 

pratique de consommation plus ou moins écocitoyenne, selon le degré d͛eŶgageŵeŶt de la 
personne, l͛histoiƌe de leuƌ ǀie, leuƌs seŶtiŵeŶts à l͛Ġgaƌd de Ŷotƌe soĐiĠtĠ, leuƌs ƌĠaĐtioŶs faĐe auǆ 
bouleversements économiques et écologiques.  

Tableau 12 : Guide d͛eŶtƌetieŶ utilisé lors des récits de vie 
 

 
Introduction 
 
 

 
Phrases introductives :  
 

 « racontez-ŵoi Ƌuel ĐoŶsoŵŵateuƌ ǀous ġtes … »  
 « Đe Ƌue je ǀoudƌais, Đ͛est Ƌue ǀous ŵe paƌliez de ǀotƌe ŵaŶiğƌe de 

consommer ... »  
 « j'aimerais que vous me racontiez pourquoi vous avez choisi... », 
 « qu'est-ce qui vous a aŵeŶĠ à Đhoisiƌ… » 

 

 
Objectifs du premier 
entretien :  
découvrir le narrateur 
 
 
 
 
 

 
Thèmes abordés : activités sociale et professionnelle, sa vie quotidienne de 
consommateur, et aussi son enfance au sein de sa famille, ses projets de vie,   
 

 “tatut à l͛Ġgaƌd de la pƌopƌiĠtĠ : locataire ou propriétaire 
 

 )oŶe d͛haďitatioŶ : urbain, rural, périurbain 

 
Objectifs  du second 
entretien :  
approfondir notre 
connaissance des choix 
de consommation  
 

 
Thèmes abordés : ses univers de consommation, les engagements associatifs, 
politiques au sein de la sphère sociale, voire le lien avec une consommation 
ĠĐoƌespoŶsaďle, ses ƌĠaĐtioŶs faĐe à la loĐatioŶ de l͛usage (motivations, freins) 
 
 

 
Objectifs et thèmes du 
troisième entretien  
 
 
 
 
 

 
Entretien plus approfondi sur les désirs profonds, les valeurs qui animent sa 
manière de consommer, ses motivations, les freins pour la location, ses 
perspectives tant familiales que professionnelles. 
 

 

Les thğŵes aďoƌdĠs soŶt ĠǀoƋuĠs iĐi daŶs l͛oƌdƌe ĐhƌoŶologiƋue ; or, dans la pratique, les narrateurs 

oŶt disseƌtĠ d͛euǆ-mêmes sur certains sujets comme le matérialisme, les valeurs transmises à leurs 

enfants, les projets de vie, sans que nous ayons à les interroger. Le fait de rencontrer nos interviewés 

plusieuƌs fois ĐoŶstƌuit des lieŶs. L͛eŵpathie est le ŵeilleuƌ atout pouƌ ĐoŵpƌeŶdƌe le seŶs donné 

aux discours selon les thèmes évoqués. Cela est finalement le véritable moyen de collecter des 

doŶŶĠes pƌiŵaiƌes saŶs s͛attaĐheƌ à uŶe gƌille de thğŵes, ŵġŵe si cette dernière facilite notre 

codage ultérieur. Mais, dans le même temps, un guide thématique auƌait liŵitĠ l͛eŶƌiĐhisseŵeŶt de 
notre collecte. 
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͵.Ͷ. Principes généraux d’analyse et de codification des données 

Pour effectuer notre analyse de contenu, nous avons repris les fondamentaux de la Grounded Theory 

appliqués à notre terrain, car « notre position ne relève pas de la logique, elle est 

phénoménologique » (Glaser et Strauss, 2010, p. 89).  

Pour inférer une théorie, nous avons donné la priorité à des analyses comparative, diachronique, et 

compréhensive selon les préconisations de la Grounded Theory. Lors de chaque entrevue, et après 

transcription des données, des analyses comparatives et thématiques du contenu ont été réalisées 

pour construire un modèle théorique. L͛ajusteŵeŶt du Đhoiǆ des personnes à interroger dépend de 

ce travail effectué. Le modèle qui émerge de cette approche dédouane pour une bonne part le 

ĐheƌĐheuƌ de l͛a priori Ƌu͛il peut aǀoiƌ suƌ le sujet.  

L͛aŶalǇse Đoŵpaƌatiǀe en continu se ƌĠalise gƌâĐe à l͛aĐtualisatioŶ de Ŷotƌe ŵodğle puisƋu͛au fuƌ et à 
mesure du recueil les données en provenance du terrain réfutent ou confirment les hypothèses. Elle 

est l͛outil de ǀalidatioŶ de Ŷotƌe thĠoƌie. Les données qualitatives conduisent naturellement à mettre 

en relation les variables et à forgeƌ des hǇpothğses suƌ le seŶs et l͛iŶteŶsitĠ des iŶflueŶĐes. La 
pertinence du choix de nos deux groupes de répondants, engagés et non engagés, initialement 

décidée pour construire notre échantillon théorique, sert à trier, comparer et enrichir nos recueils.  

 

Illustration 5 : Construction du modèle théorique  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Les données sont analysées de manière itérative entre celles déjà à notre disposition et celles 

apportant de la richesse à notre compréhension du phénomène. En usant d͛itĠƌatioŶ des données 

orales et écrites c'est-à-dire l͛eŶseŵďle des doŶŶĠes teǆtuelles à notre disposition, nous avons fait 

émerger un modèle théorique. Il nous sert à identifier les antécédents du choix de la location de 

l͛usage. 

Recueil auprès des 

consommateurs 

ordinaires et engagés 

Formulation 

d͛hǇpothğses ou 

propositions 

Construction 

progressive du 

modèle 

Emergence de nouvelles 

relations ou consolidation 

Récurrences, 

Concordances 
Discordances 

Nouvelle 

catégorisation 

Ancienne 

catégorisation 
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͵.ͷ. Présentation des règles d’interprétation des résultats issus des récits de vie 

La construction du modèle se réalise en intégrant les éléments codifiés et catégorisés. Cependant, un 

modèle satisfaisant est celui qui permet de comprendre une série de phénomènes observés et qui 

pƌoduit des desĐƌiptioŶs aŶalǇtiƋues Đapaďles de ĐoŶǀaiŶĐƌe soŶ leĐteuƌ ;Beƌtauǆ, ϮϬϭϬͿ. L͛oďjet de 
notre recherche nous a incité à établir des descriptions les plus approfondies possible à partir des 

doŶŶĠes aŶĐƌĠes daŶs la ƌĠalitĠ du teƌƌaiŶ. “eul Đe tƌaǀail d͛appƌofoŶdisseŵeŶt eŵŵğŶe le 
ĐheƌĐheuƌ ǀeƌs uŶe ǀisioŶ plus gĠŶĠƌale du phĠŶoŵğŶe ĠtudiĠ et ǀeƌs uŶe foƌŵe d͛uŶiǀeƌsalitĠ. 

Nous employons deuǆ foƌŵes d͛aŶalǇse, de contenu et lexicale, pour améliorer notre interprétation. 

Leuƌ ĐoŵplĠŵeŶtaƌitĠ est gĠŶĠƌatƌiĐe d͛eŶƌiĐhisseŵeŶts thĠoƌiƋues et ŵğŶe le ĐheƌĐheuƌ ǀeƌs uŶe 
construction théorique à partir des faits issus du terrain.  

Pouƌ l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ, Ŷous Ŷous eŵploǇoŶs à intégrer certains éléments macroéconomiques et micro 

iŶdiǀiduels pouƌ ŵieuǆ ĐoŵpƌeŶdƌe l͛oďjet soĐial ĠtudiĠ. D͛uŶe paƌt, il est iŵpoƌtaŶt de pƌeŶdƌe eŶ 
compte les effets de contexte liés à la crise économique qui sévit sur le territoire national depuis 

2008. Les principales conséquences en sont une paupérisation des consommateurs appartenant à 

certaines catégories socioprofessionnelles. D͛autƌe paƌt, Đoŵŵe la loĐatioŶ des ďieŶs ƌĠpoŶd à 
certains  besoins de notre vie quotidienne, elle est susceptible de modifier certains comportements 

de consommation des individus. Nous utilisons des analogies, eŶ l͛oĐĐuƌƌeŶĐe des ƌĠsultats d͛autƌes 
recherches proches de notre problématique et effectuées dans des conditions similaires, pour 

comparer et expliquer à notre tour nos productions théoriques. 

4. Présentation des collectes des données auprès des experts  

Pour aborder les experts du secteur choisi, la mobilité, nous adoptons une position étique et 

synchronique. Au travers des entretiens semi-directifs et des communiqués de presse, ce sont les 

invariants au sein des recueils de données lexicales qui nous renseignent sur le comportement des 

consommateurs de services de location. Aussi, dans un premier temps, nous présentons le choix de 

nos répondants et les thèmes principaux aďoƌdĠs loƌs de l͛eŶƋuġte Ƌualitatiǀe. Puis, dans un second 

temps, nous expliquons Ŷotƌe dĠĐisioŶ d͛adopteƌ l͛aŶalǇse leǆiĐale pouƌ dĠĐouǀƌiƌ les pƌiŶĐipauǆ 
champs sémantiques et leur ŵode d͛interprétation. 

Ͷ.ͳ. Composition de l’échantillon 

L'objectif de ce questionnement est de découvrir ce que les décideurs pensent des attentes des 

consommateurs, leurs motivations et leurs freins. Notre volonté est de découvrir quelles sont les 

valeurs mises en avant dans leur positionnement ainsi que les axes de communication employés. 

Cette Ġtude s͛effeĐtue en interrogeant neuf experts du secteur de la mobilité. Cinq appartiennent à 

des collectivités locales et territoriales et sont des donneurs d'ordre. Les quatre autres sont des 

dirigeants d'entreprises qui offrent des biens en location dans le secteur de la mobilité. Les zones 

géographiques où sont implantées ces organisations sont des villes de taille moyenne. Le contexte 

est celui d͛uŶ vieillissement de la population, en période de crise économique et, le plus souvent, 

caractérisé par un sous-emploi conséquent, c'est-à-diƌe Ƌu͛environ 10 % de la population active est 

sans emploi. 
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Un des critères de choix des entreprises interrogées réside dans les caractéristiques de l'offre de 

location à durée courte, moyenŶe ou loŶgue. Nous ĐheƌĐhoŶs à ďĠŶĠfiĐieƌ d͛uŶe ǀaƌiaŶĐe 
conséquente dans le recrutement et les caractéristiques des offres de nos répondants. Pourtant, il 

s͛est aǀĠƌĠ iŵpossiďle de Đoŵpaƌeƌ les discours des répondants selon le critère de durée de location 

car le corpus est trop restreint. Nous avons rencontré les décideurs sur leur lieu de travail. Ils nous 

ont accordé en moyenne 36 mn, soit une durée totale de 5 h 37. Un corpus de 38 708 mots au total a 

été réuni grâce à ces neuf entretiens semi-directifs en face à face. 

Le recueil des entretiens des institutions provient de la rencontre de cinq responsables de 

collectivités territoriales élus ou nommés (mairie, communautés de communes, plate-forme éco 

mobilité). Ce sont des donneurs d'ordre à destination d'organisations sous-traitantes. Leur mission 

est non-marchande (bien semi-public). Ces institutions proposent une offre de services comme le 

transport à la demande, et une location à prix modique de matériel pour se déplacer comme un 

scooter dans le cadre d'une plate-forme écomobilité. Les décideurs institutionnels participent au 

choix du partenaire privé qui intervient sur la mise en location de biens en partage comme le vélo ou 

l͛autoŵobile. 

Le Transport A la Demande (TAD) est une forme de service de taxi. Les usagers sont les habitants 

d͛uŶe ĐoŵŵuŶautĠ de communes. Ce transport est proposé pour un coût symbolique de 1,5 euro, le 

complément de la prestation est pris en charge par des collectivités locales. L͛oďjeĐtif de ce service 

est d͛oƌgaŶiseƌ des touƌŶĠes de ƌaŵassage seloŶ les ďesoiŶs des usageƌs. En général, ils ont réservé 

quelques jours auparavant aupƌğs de l͛entreprise sous-traitante. Les hoƌaiƌes soŶt fiǆĠs à l͛aǀaŶĐe, 

comme les lieux de dépôt et de prise en charge des personnes. Le but est de donner la possibilité à 

des usagers de profiter de moyens de transport, que nous qualifions de semi-publics, pour se 

déplacer à moindre coût. Ce service a pour vocation de désenclaver les zones rurales, tout en 

réalisant une couverture du territoire par un transport accessible à tous, et presque à domicile. Il 

s͛iŶǀite daŶs uŶe diŵeŶsioŶ soĐiale, principalement pour promouǀoiƌ la ŵoďilitĠ ƌespoŶsaďle. Il Ŷ͛eŶ 
demeure pas moins que les individus soŶt daŶs l͛oďligatioŶ de ƌĠserver et de voyager à plusieurs 

dans le même véhicule. 

Au seiŶ des eŶtƌepƌises, la ĐolleĐte des doŶŶĠes s͛est effeĐtuĠe aupƌğs de Ƌuatƌe responsables 

d'organisation qui proposent des services de location : un prestataire pour une offre de transport à la 

demande, des entreprises de location sous couvert des enseignes CITER, Citroën, et Ada. 

4.2. Thèmes abordés lors des entretiens semi-directifs auprès des professionnels 

Pour approcher le terrain de la mobilité, et les professionnels de ce secteur, nous avons adapté notre 

laŶgage afiŶ d͛ġtƌe eŶ phase aǀeĐ celui employé par nos interlocuteurs. En effet, certains étaient des 

élus politiques. Pour ces derniers, l͛iŶtĠƌġt de dĠǀeloppeƌ des tƌaŶspoƌts alteƌŶatifs ƌĠpoŶd à des 

besoins différents selon les destinataires : l͛aĐĐğs à l͛eŵploi, le dĠseŶĐlaǀeŵeŶt des zoŶes ƌuƌales, la 
mobilité intra-cité pour multiplier les flux, ou bien encore l͛aĐĐğs aux magasins du centre-ville. Pour 

les eŶtƌepƌises, les oďjeĐtifs soŶt ŵaƌĐhaŶds et s͛eŶteŶdeŶt eŶ ǀoluŵe des ǀeŶtes, Đhiffƌe d͛affaiƌes, 
part de marché et fidélisation des clients. 

Voici le détail des thèmes abordés lors des entretiens semi-directifs, en face à face, selon le type 

d͛organisation, entreprise et institutions :  
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Entreprises 

Par exemple : ADA - Service location       

- Typologie de la clientèle urbaine : temps moyen de location, fidélité au point de vente à 

l͛eŶseigŶe, pƌoǆiŵitĠ, 

- Motivations : pƌiǆ de l͛usage/possessioŶ et de l͛iŶǀestisseŵeŶt 
- Freins : organisationnels (accès, rendu), contrat, assurances, caution, qualité et 

ŵotoƌisatioŶ de l͛offƌe, dispoŶiďilitĠ 

- Qualité des véhicules demandés et utilisés : diesel, essence, électrique, peu polluant, 

peƌŵet de pƌoŵouǀoiƌ l͛offre de véhicules électriques (test par les clients ?) 

- CoŶsoŵŵateuƌs seŶsiďles à l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt ? 

Institutions 

Cadre activités (vélo.., mobilité) sur le territoire  

Quel est l͛iŶtĠƌġt stƌatĠgiƋue de Đette pƌopositioŶ de seƌǀiĐe :  

- Réponse à une demande réelle et locale ?  

- Réponse à sensibilité écoresponsable des usagers ? 

- Influence des ĐaŵpagŶes eŶ faǀeuƌ de l͛ĠĐomobilité ? 

- ‘ĠpoŶse à la ĐoŶĐuƌƌeŶĐe d͛autƌes ŵoǇeŶs de tƌaŶspoƌt ? Quel concurrent est le plus 

présent sur ce marché ? 

- Réponse à la mise en place d͛offƌes iŶstitutioŶŶelles du Conseil Général, service de 

transport à la demande, covoiturage, vélo en partage ? 

- Quelles études ont été faites en amont sur les motivations des usagers ? 

- Importance de la proximité 

- Est-ce une formule qui tend à « verdir » la politiƋue d͛aŵĠŶageŵeŶt du teƌƌitoiƌe ? 

- Une réponse à la crise économique ? 

- Dysfonctionnements ? Matériel endommagé ? Caution avant prêt ? 

- Cette formule est-elle uŶe ƌĠpoŶse à uŶe deŵaŶde d͛appoiŶt de mobilité ? 

- Une offre qui crée un lien durable, une fidélité durable, du lien social ? 

Ces principaux thèmes abordés ne sont pas exhaustifs, et ils ne sont pas identiques pour les deux 

gƌoupes d͛eǆpeƌts, eŶtƌepƌises et iŶstitutioŶs. D͛ailleuƌs Ŷous aǀoŶs ĠtĠ daŶs l͛oďligatioŶ d͛adapteƌ 
notre questionnement car les missions de chacun des groupes sont différentes. Pour les institutions, 

il s͛agit de pƌeŶdƌe eŶ Đoŵpte l͛iŶtĠƌġt gĠŶĠƌal et de pƌoposeƌ des seƌǀiĐes pouƌ ƌĠpoŶdƌe à des 
ďesoiŶs ĐolleĐtifs. Pouƌ les eŶtƌepƌises, il s͛agit de ŵaǆiŵiseƌ les ǀeŶtes et de dégager des parts de 

ŵaƌĐhĠ eŶ ƌĠpoŶse à des iŶtĠƌġts pƌiǀĠs d͛optiŵisatioŶ des iŶǀestisseŵeŶts. L͛oƌdƌe pouƌ aďoƌdeƌ les 
ƋuestioŶs ǀaƌie d͛uŶ pƌofessioŶŶel à l͛autƌe. Ce ƌĠsuŵĠ Ŷous seƌt essentiellement à récapituler les 

divers points que nous cherchons à investiguer, pour réaliser une collecte riche et diversifiée sur le 

comportement des clients ou usagers du secteur. 

Ͷ.͵. Choix de l’analyse lexicale et interprétation des résultats 

L͛aŶalǇse s͛opğƌe seloŶ uŶ pƌoĐessus haďituel de ĐolleĐte de doŶŶĠes pƌiŵaiƌes aupƌğs de dĠĐideuƌs 
du seĐteuƌ de la ŵoďilitĠ. Le Đhoiǆ d͛iŶteƌƌogeƌ des eǆpeƌts du seĐteuƌ ŵaƌĐhaŶd et d͛autƌes 
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iŶstitutioŶŶels est le fƌuit d͛uŶe ƌĠfleǆioŶ Ŷouƌƌie paƌ uŶe ƌeĐheƌĐhe de ǀaƌiaŶĐe daŶs l͛ĠĐhaŶtilloŶ. 
“aĐhaŶt Ƌue l͛offƌe d͛auto et ǀĠlo en paƌtage est le fait d͛uŶ paƌteŶaƌiat puďliĐ et pƌiǀĠ, il Ŷous a 
semblé opportun de comprendre les intérêts de chacun à promouvoir une telle offre. 

Le traitement des données lexicales est réalisé avec le logiciel Alceste, en classification double. La 

collecte des données primaires auprès des entreprises et des institutions laisse paraitre cinq classes 

apƌğs l͛aŶalǇse de ĐoŶteŶu, soit ϳϲ % des UCE ĐlassĠes. Ce sont ces axes sémantiques qui nous 

éclairent sur la vision managériale des attentes des consommateurs et de leurs réticences à louer 

l͛usage. Des apports plus prospectifs nous informent sur des opportunités de développement de ce 

modèle pour les décideurs, la location de l͛usage. Pour simplifier l͛eǆpƌessioŶ des ƌĠpoŶses des 
eǆpeƌts, et faĐiliteƌ la ĐoŵpƌĠheŶsioŶ puis l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ, Ŷous adoptons une présentation 

thĠŵatiƋue seloŶ la logiƋue de ĐoŶsoŵŵatioŶ haďituelle d͛uŶ seƌǀiĐe. Cette dĠŵaƌĐhe ŵet en 

évidence la volonté des organisations marchandes et non marchandes de proposer des expériences 

écocitoyennes selon les situations ; il s͛agit d͛alloueƌ les ŵoǇeŶs ŶĠĐessaiƌes à la ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛une 

expérience chargée de sens, en lien ou non avec la RSE (Responsabilité Sociétale des Entreprises).  

Ensuite, des tris croisés, en fonction des discours en provenance des entreprises et des institutions, 

nous aident à comprendre les différences de positionnements adoptés pouƌ pƌoŵouǀoiƌ l͛offƌe. 
Enfin, nous mettons en perspective nos résultats obtenus auprès des consommateurs avec ceux des 

experts (entretiens semi-directifs et communiqués de presse) afin de comprendre si les valeurs 

attendues par les individus sont celles promues par les organisations dans le cadre de la location de 

l͛usage. 

4.4. Méthodologie de recueil des données secondaires 

Les données secondaires externes sont composées des communiqués de presse des entreprises. 

Pour collecter ces données, nous avons saisi sur leurs sites Internet les articles de presse qui 

promotionnent leurs enseignes et leurs activités. Ces données lexicales composent des corpus. 

Ensuite, après retraitement par le logiciel Alceste, elles nous informent sur les champs sémantiques 

principaux. Nous examinons plus précisément ce point, et nous dĠtailloŶs l͛aŶalǇse et iŶteƌpƌĠtatioŶ 
de ces données dans le chapitre 10.  
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ͷ. Présentation de l’ensemble des ressources à notre disposition selon les 
catégories de données  

VoiĐi l͛eŶseŵďle des données que nous avons recueillies, leurs catégorisations et quantifications : 

 

Tableau 13 : Récapitulatif des ressources suite aux différentes collectes de données 

Mode de 
collecte 

Récits de vie 
Entretiens 

Experts 

Communiqué 
De presse 
Mobilité 

Communiqué 
Presse  

Généraliste 

Étude 
Exploratoire 

Totaux 

Temps global 22h24/30 5h37 / 9   6h31/10 34h32 

Temps moyen/ 
entretiens 

45mn20 36 mn   37 mn  

Temps moyen/ 
personne 

2h25 36 mn   37 mn  

Nombre de mots 
corpus 
exploitable 
sans les 
questions 148 515 38708 12759 12151 22365 

234 498 
mots 

Nombre de 
pages = corpus 
exploitable / 
500 mots par 
page 297 pages 77 pages 26 pages 25 pages 45 pages 470 pages 

Entretiens bruts 
y compris les 
questions, en 
nombre de 
pages 688 pages 95 pages   58 pages 841 pages 

UCE classées 
79 % 76 % 82 % 80 % 84 % 

 
 

UCE non classées 21 % 24 % 18 % 20 % 16 %  

UCI 10 9 3 4 10  

Nombre de 
classes 5 classes 5 classes 5 classes 5 classes 3 classes 

Type de 
classification double double double double double 

Corpus global 799 Ko 146 Ko 79 Ko 74 Ko 92 Ko 

Nombre de 
formes totales 152270 26403 13330 12538 16537 

Nombre de 
formes 
distinctes 8862 3356 3068 2960 2141 

Formes réduites 
après 
lemmatisation 1293 524 312 367 356 
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Synthèse du septième chapitre 

Le Đhoiǆ d͛uŶe ŵulti aŶgulatioŶ Ŷous pƌoĐuƌe uŶe ƌelatiǀe ǀaliditĠ de Ŷotƌe ĐoŶstƌuit gƌâĐe à plusieurs 

sources et méthodes de recueil. Nos doŶŶĠes leǆiĐales aiŶsi ƌeĐueillies foŶt l͛oďjet d͛uŶe 
retranscription littérale des 34hϯϮ d͛eŶtƌetieŶs. La tƌaŶsĐƌiption des ressources orales, des entretiens 

semi-directifs et des récits de vie, ƌepƌĠseŶte uŶ Đoƌpus gloďal hoƌs ƋuestioŶs, Đ͛est-à-dire exploitable 

paƌ le logiĐiel d͛aŶalǇse de doŶŶĠes teǆtuelles de 234 498 mots. Nous avons retranscrit pendant une 

durée de ϮϬϲ heuƌes, saĐhaŶt Ƌu͛il est ĐoŵŵuŶĠŵeŶt aĐĐoƌdĠ paƌ les pƌofessioŶŶels Ƌue pouƌ uŶe 
heure de donnée orale recueillie, six heures sont nécessaires pour une transcription écrite (Giordano, 

2003). 

Conclusion du septième chapitre 

L͛eŵploi de deuǆ ŵĠthodes d͛aŶalǇse, leǆiĐale et de ĐoŶteŶu, est gĠŶĠƌateuƌ de ĐoŵplĠŵeŶtaƌitĠ 
pour assurer une meilleure interprétation des faits enracinés dans le terrain. Aussi, pour découvrir les 

paƌtiĐulaƌitĠs de l͛oďjet de Ŷotƌe Ġtude, Ƌui est d͛eŶǀisageƌ la ĐapaĐitĠ du ĐoŶsommateur à 

aďaŶdoŶŶeƌ la possessioŶ au pƌofit de la loĐatioŶ de l͛usage et le lieŶ ĠǀeŶtuel aǀeĐ uŶe 
consommation plus écocitoyenne, nous avons élaboré une investigation exploratoire.  
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Chapitre 8.  Étude exploratoire déterminante quant au choix du mode 

d’investigation 

DaŶs Đe Đhapitƌe, Ŷous eǆposoŶs les pƌeŵiğƌes dĠĐouǀeƌtes des spĠĐifiĐitĠs de l͛oďjet de Ŷotƌe 
ƌeĐheƌĐhe issues du teƌƌaiŶ. Cette appƌoĐhe, tƌğs gĠŶĠƌaliste, suƌ l͛iŶtĠƌġt Ƌue poƌte le 
ĐoŶsoŵŵateuƌ à la loĐatioŶ de l͛usage de ďieŶs eŶ paƌtage sert à affiner nos choix de terrain et de 

méthodes de recueil des données. En effet, cette étape liminaire conduit le chercheur à adopter une 

méthodologie en adéquation avec la problématique. Les résultats et leurs interprétations conduisent 

à la rédaction des premières hypothèses ou propositions, ils nous engagent à déterminer un design 

de recherche. 

ͳ. Investigation du secteur des services de location de l’usage : déroulement 
de la recherche et choix d’analyse des données 

Pour découvrir les particularités du phénomène étudié, nous avons délibérément choisi une posture 

ĠtiƋue. Il s͛agit de ĐoŵpƌeŶdƌe Đe Ƌui ŵotiǀe les Đhoiǆ des ĐoŶsoŵŵateuƌs faĐe à la loĐatioŶ de 
l͛usage et les ƌĠtiĐeŶĐes et fƌeiŶs à adopteƌ uŶ Ŷouǀeau ĐoŵpoƌteŵeŶt de ĐoŶsoŵŵatioŶ. Nous les 

interrogeons sur leurs habitudes de consommation de service, leurs opinions sur les offres à leur 

dispositioŶ et l͛aĐĐessiďilitĠ. Les Đhaŵps leǆiĐauǆ et les thèmes les plus récurrents sont mis en 

ĠǀideŶĐe loƌs d͛uŶe douďle aŶalǇse, de ĐoŶteŶu et leǆiĐale. Le Đoƌpus est analysé de deux manières 

pouƌ ŵieuǆ saisiƌ les iŶǀaƌiaŶts au Đœuƌ des eŶtƌetieŶs des Ŷaƌƌateuƌs. AiŶsi, l͛aŶalǇse ŵaŶuelle est 
thématique, et celle informatisée se concrétise par trois champs lexicaux. Cette double analyse offre 

une synergie quant aux résultats oďteŶus. Elle faĐilite l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ des ƌĠsultats. 

1.1. Posture de recherche et mode de recueil des données  

L͛oďjeĐtif de Đette phase eǆploƌatoiƌe est de saisiƌ les ŵotiǀatioŶs et les fƌeiŶs des iŶdiǀidus loƌs de 
l͛aĐhat d͛uŶ ďieŶ ou de sa loĐation. Une motivation est la traduction d'une force consciente ou 

inconsciente qui encourage le consommateur à passer à l'acte. L'origine peut être la valeur perçue du 

bien ou du service, ou encore les bénéfices attendus. Les principales motivations sont de nature 

psychologique, physiologique, rationnelle, affective, hédoniste, relative ou encore d'auto expression, 

sociale, épistémique ou bien encore éthique. En ce qui concerne les freins, ils sont représentatifs 

d'une force consciente ou inconsciente qui se concrétise par une limitation d'achat. Ils se traduisent 

paƌ des aĐtes Ƌui ǀoŶt du ƌefus de l͛aĐhat à la pƌoĐƌastiŶatioŶ. Parmi ces freins, le risque perçu lié à 

l͛iŶtaŶgiďilitĠ, ou les ƌisƋues de peƌte d'aƌgeŶt, de diffiĐultĠs oƌgaŶisatioŶŶelles sont autant 

d͛eǆpƌessioŶs concrètes vécues par le ĐoŶsoŵŵateuƌ loƌs de la loĐatioŶ de l͛usage d͛uŶ ďieŶ eŶ 
paƌtage. L͛aŶǆiĠtĠ, ǀoiƌe l͛aǀeƌsioŶ, ĐaƌaĐtĠƌistiƋues des tƌaits de peƌsoŶŶalitĠ eŶ iŶteƌaĐtioŶ aǀeĐ la 
situation, affectent la décision de louer. Nous les tƌouǀoŶs daŶs les Đas de loĐatioŶ de l͛usage Ƌui 
supposent de posséder un savoir-faire, parfois technique comme la location de matériel de bricolage 

ou d͛uŶe ǀoituƌe dotĠe d͛uŶe ŵotoƌisatioŶ ĠleĐtƌiƋue. 

Pour identifier les grandes tendances de consommation en termes de location et de possession, et 

dans une perspective étique, dix entretiens semi-diƌeĐtifs eǆploƌatoiƌes oŶt ĠtĠ ƌĠalisĠs d͛août à 
octobre 2010. UŶ guide d͛eŶtƌetieŶ thĠŵatiƋue est eŵploǇĠ pouƌ ƌespeĐteƌ uŶe ĐeƌtaiŶe 
homogénéité du contenu des disĐouƌs. NĠaŶŵoiŶs, l͛oƌdƌe pouƌ aďoƌdeƌ les thğŵes aǀeĐ les 
individus est resté à notre convenance. Ce point est décisif car il évite que la construction des classes 
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Ŷe s͛effeĐtue de ŵaŶiğƌe iŶduite loƌs de l͛aŶalǇse leǆiĐale. EŶ effet, eŶ usaŶt de ŵanière répétitive 

d͛uŶ guide pƌĠcis, au final, des classes prédéterminées et identiques aux thèmes abordés dans 

l͛eŶtƌetieŶ soŶt susĐeptiďles d͛appaƌaîtƌe ;Helŵe-Guizon et Gavard-Perret, 2004). 

ͳ.ʹ. Présentation des répondants qui constituent l’échantillon  

L͛ĠĐhaŶtilloŶ est ǀaƌiĠ d͛uŶ poiŶt de ǀue soĐiodĠŵogƌaphiƋue. Nous Ŷ͛aǀoŶs pas ƌeĐheƌĐhĠ uŶe 
représentativité de la population, et il se Đoŵpose pouƌ ŵoitiĠ d͛hoŵŵes et de feŵŵes adultes. Il 

comprend différentes professions et catégories socioprofessionnelles (les PCS), des actifs et même 

des retraités. Cette ǀaƌiaŶĐe est gaƌaŶte d͛uŶe dĠĐouǀeƌte plus ƌiĐhe eŶ ƌeŶseigŶeŵeŶts. Il se 
compose ainsi : 

Tableau 14 : ÉĐhaŶtilloŶ de l͛eŶƋuġte eǆploƌatoiƌe 

 

Personnes 
identifiées 

grâce à leur 
prénom 

Nombre de 
mots et durée 

en mn de 
chaque 

entretien 

Age PCS Statut 
Propriétaire ou 

locataire 

Genre 
H : 

homme 
F : 

femme 

Environnement 
de vie 

 

Gérard 2089 mots-
32mn49 

66 Retraité Propriétaire M Urbain 

Claude  1968 mots- 
35mn34 

52 Technicien Propriétaire M Rural 

Rémi 1563 mots- 
35mn06 

46 Fonctionnaire  
Territorial 

Propriétaire M Périurbain 

Loïc 2246 mots-
39mn31 

21 Fonctionnaire 
Défense 

Locataire M Rural 

Stéphane 2201 mots-
35mn28 

36 Technicien Locataire M Rural 

Joëlle 2650 mots-
53mn09 

57 Enseignante Propriétaire F Urbain 

Aline 2258 mots- 
37mn56 

55 Cadre moyen Propriétaire F Périurbain 

Guislaine 
 

3155 mots-
39mn45 

55 Cadre 
supérieur 

Propriétaire F Rural 

Valérie 2215 mots-
35mn47 

40 Cadre moyen Propriétaire F Rural 

Laura 2020 mots-
36mn43 

18 Ouvrier Locataire F Rural 

Total  378mn76 
 
Soit 6h31 

  7 propriétaires 
 
3 locataires 

5 
hommes 

et  
5 

femmes 
 

6 ruraux 
2 urbains 

2 périurbains 
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1.3. Méthode semi-directive pour recueillir les données : présentation du guide 
d’entretien  

L͛iŶteƌƌogatioŶ de Ŷos ƌĠpoŶdaŶts s͛est dĠƌoulĠe le plus souvent à leur domicile. Nous avons 

employé un dictaphone pour enregistrer la totalité des discours. En complément, un cahier de terrain 

nous sert à noter tous les éléments ou indices susceptibles de nous instruire sur la situation et le 

vécu du narrateur. 

Coŵŵe Ŷous aǀoŶs Đhoisi de ƌeĐueilliƌ les doŶŶĠes sous la foƌŵe d͛entretiens semi-directifs en face à 

face, nous avons élaboré un guide d͛eŶtƌetieŶ. Il comprend un ensemble de thèmes pertinents à  

investiguer. 

Ainsi, afin de découvrir les ressorts cognitifs, expérientiels et symboliques qui animent une 

consommation chargée de sens, les entretiens ont abordé les thèmes suivants : 

 ǀiǀƌe soŶ ĠĐoƌespoŶsaďilitĠ, la pƌatiƋue d͛ĠĐogestes,  
 le don, Đaƌ il ĐoƌƌespoŶd au fait d͛offƌiƌ uŶ oďjet à uŶe peƌsoŶŶe, en lui abandonnant la pleine 

propriété, gratuitement. Nous cherchons à vérifier si le répondant a la capacité de donner, 

de se désapproprier, de se détacher des ďieŶs au pƌofit d͛autrui et sans contrepartie 

financière. En effet, la loĐatioŶ de l͛usage suppose d͛ġtƌe Đapaďle de se détacher des 

possessioŶs et de s͛ĠloigŶeƌ du ŵatĠƌialisŵe pouƌ uŶ teŵps plus ou ŵoiŶs loŶg. 
 le troc est une forme de commerce pour leƋuel l͛ĠĐhaŶge d͛uŶ ďieŶ ou d͛uŶ seƌǀiĐe 

s͛effeĐtue saŶs ĐoŶtƌepaƌtie ŵonétaire ; chaque personne cède la propriété du bien et reçoit 

eŶ ĐoŶtƌepaƌtie uŶ autƌe ďieŶ ou seƌǀiĐe. C͛est uŶ ƌetouƌ à uŶ sǇstğŵe où la diŵeŶsioŶ 
ŵoŶĠtaiƌe Ŷe dispaƌaît pas ĐoŵplğteŵeŶt, ŵais elle se tƌaŶsfoƌŵe au pƌofit d͛uŶitĠs de 
compte ou de monnaies alteƌŶatiǀes. Nous les tƌouǀoŶs au seiŶ des “EL ;“Ǉstğŵes d͛EĐhaŶge 
LoĐalͿ. C͛est uŶe foƌŵe de ĐoŶsoŵŵatioŶ alteƌŶatiǀe Ƌui s͛iŶsĐƌit daŶs uŶ sĐhĠŵa ĐƌĠatif de 
lieŶ soĐial. Ce sǇstğŵe est à Ŷouǀeau pƌatiƋuĠ paƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs d͛aujouƌd͛hui. Il 
semble intéressant de comprendre les motivations qui poussent le consommateur à choisir 

Đe ŵode d͛aĐĐğs à l͛usage plutôt Ƌue de Đhoisiƌ l͛aĐhat ou la loĐatioŶ aupƌğs d͛uŶ fouƌŶisseuƌ 
traditionnel. 

 le prêt d'objets entre amis et l'échange d'objets entre particuliers nous instruisent sur 

l͛iŵpoƌtaŶĐe du lieŶ soĐial et des dĠǀeloppeŵeŶts d͛uŶe ĐoŶsoŵŵatioŶ Đollaďoƌatiǀe. La 
multiplication des offres collaboratives entre particuliers montre un engouement pour ce 

ŵode d͛aĐĐğs à l͛usage. De plus, elles ĐoŶĐuƌƌeŶĐeŶt les offƌes de loĐatioŶ de l͛usage suƌ les 
marchés grand public et professionnel. 

Si notre questionnement initial porte sur l'intérêt de louer ou d'acheter en général, plusieurs autres 

points s͛iŶǀiteŶt daŶs Ŷos iŶteƌǀieǁs :  

- le circuit de distribution privilégié lors de l͛aĐĐğs à l͛offƌe,  

- le choix du canal de distribution Internet pour accéder à la location,  

- la fidélité au point de vente.  

En fait, pour certains secteurs d'achat répondant à des besoins d'usage, comme la mobilité, le 

bricolage, le logement, les loisiƌs, l͛haďilleŵeŶt, il s'agit de découvrir les motivations ou les freins à 

l'adhĠsioŶ de la loĐatioŶ de l͛usage.  
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Quand la notion de location a été abordée, des particularités de consommation, comme louer pour 

tester un nouveau produit, louer ses biens à des particuliers pour dégager des revenus financiers 

d'appoint ou louer entre particuliers, ont été envisagées. 

En dernier lieu, une question plus prospective est posée : « Quels sont les biens que vous envisagez 

de louer dans un avenir plus ou moins proche ? ». 

ͳ.Ͷ. Choix du mode d’analyse des données primaires exploratoires 

D͛uŶ poiŶt de ǀue méthodologique et du fait de l͛adoptioŶ d͛uŶe peƌspeĐtiǀe ĠtiƋue, uŶe aŶalǇse de 
ĐoŶteŶu s͛iŵpose et elle se dĠƌoule de deuǆ ŵaŶiğƌes. EŶ pƌeŵieƌ lieu, l͛aŶalǇse de contenu permet 

de dĠgageƌ les thğŵes esseŶtiels. EŶ seĐoŶd lieu, l͛utilisatioŶ d͛uŶ logiĐiel d͛AŶalǇse de DoŶŶĠes 
Textuelles sert à identifier les principaux champs lexicaux. Elle vérifie les thèmes déjà mis à jour lors 

de l͛aŶalǇse de ĐoŶteŶu. Ces entretiens exploratoires ont été plutôt riches en contenu et en 

dĠĐouǀeƌtes suƌ l͛oďjet soĐial ĠtudiĠ. L͛aŶalǇse ĐoŶtƌiďue à Ŷous ĠĐlaiƌeƌ suƌ la ĐapaĐitĠ du 
consommateur à se dégager de la matérialité pour privilégier la location et sur les principales 

motiǀatioŶs et fƌeiŶs à la loĐatioŶ de l͛usage. 

Notre collecte de dix entretiens semi-directifs en face à face se résume à 37 minutes en moyenne par 

Ŷaƌƌateuƌ, et ϮϮϯϲ ŵots pouƌ ĐhaĐuŶ. Apƌğs ƌetƌaŶsĐƌiptioŶ iŶtĠgƌale, elle se Đoŵpose d͛uŶ Đoƌpus de 
22 365 mots hoƌŵis les ƋuestioŶs Ġŵises paƌ le ĐheƌĐheuƌ, soit uŶe duƌĠe de ϲ h ϯϭ d͛eŶtƌetieŶ. 

Dans un premier temps, le nombre réduit des entretiens a conduit à donner la priorité à une analyse 

de contenu en simple codage des données. L͛oďjeĐtif de l͛aŶalǇse est de faire apparaître, pour 

chaque thème abordé dans les entretiens, les similitudes ainsi que les écarts dans les avis des 

consommateurs. Pour ce faire, nous avons construit une grille d'analyse par thème. Puis, nous 

mesurons les fréquences des idées récurrentes. Nous avons opté pour une analyse horizontale du 

contenu de notre recueil de données après retranscription intégrale. Il est conseillé de privilégier, 

d'une part, la quantification des thèmes qui apparaissent c'est-à-dire le nombre de fois où les 

verbatim sont cités, et, d'autre part, le ŵaiŶtieŶ d͛uŶ aspect qualitatif en conservant tous les thèmes 

mêmes s'ils n'apparaissent qu'une seule fois. Ainsi, en suivant la démarche préconisée par certains 

chercheurs pour effectuer une analyse du contenu, nous avons quantifié la récurrence des mots 

proposés par les répondants et cela pour chaque thème abordé (Bardin, 2009). Ensuite, les 

fréquences d'apparition lors des entretiens sont calculées. Toutefois, l'analyse de contenu a pour 

objectif principal de quantifier la fréquence d'apparition d'un thème. Elle constitue une approche 

quantitative de l'analyse de contenu. Nous ne pouvons pas préciser la présence ou l'absence de 

ĐeƌtaiŶes doŶŶĠes, ŵais Ŷous teŶtoŶs d͛appƌofoŶdiƌ le seŶs doŶŶĠ auǆ mots. Cette technique est une 

approche qualitative de l'analyse du contenu. 

Dans un deuxième temps, nous avons eu recours à un logiciel d'analyse lexicale pour compléter et 

confirmer certaines idées de manière plus objective. Le but est de quantifier la récurrence des mots 

daŶs uŶ teǆte pouƌ eŶ eǆtƌaiƌe les stƌuĐtuƌes sigŶifiĐatiǀes les plus ĐoŶsĠƋueŶtes et d͛ideŶtifieƌ les 
principaux axes sémantiques contenus dans le recueil. 
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2. Une double analyse des entretiens auprès des consommateurs pour 
faciliter l’interprétation des résultats 

AfiŶ d͛aŵĠlioƌer la découverte de notre objet de recherche, la location auprès des particuliers, et à la 

suite d͛un recueil auprès de dix personnes nous choisissons de pratiquer une double analyse des 

ressources. Elle concourt à prĠpaƌeƌ l͛iŶteƌpƌétation des discours.  

2.1. Analyse de contenu des entretiens exploratoires et interprétation : identification de 
biais déclaratifs et de désirabilité sociale 

Voici les principaux thèmes abordés lors des entretiens semi-directifs auprès des consommateurs :  

- La location en général : motivations et freins. 

- Intérêt de louer ses biens à des particuliers : motivations et freins 

- Louer entre particuliers : motivations et freins 

- Location selon les secteurs : bricolage, logement, loisirs, habillement, mobilité (voiture, vélo) : 

motivations et freins 

- Louer pour tester un produit, intérêts et limites 

- Le don 

- Le troc 

- Le prêt entre amis 

- La fidélité au point de vente dans le cadre d'une offre de service 

- L'achat de biens ou de services en utilisant Internet. 

A la suite de l͛aŶalǇse de ĐoŶteŶu, Ŷous aǀoŶs ƌĠalisĠ uŶ ƌĠĐapitulatif des ƌĠpoŶses oďteŶues. EŶ 
annexe 1, nous retrouvons les principaux résultats chiffrés. Les motivations essentielles pour la 

loĐatioŶ soŶt la fƌĠƋueŶĐe d͛utilisatioŶ d͛uŶ ďieŶ et le Đoût d͛usage ŵoiŶs oŶĠƌeuǆ Ƌue l͛aĐhat. La 

loĐatioŶ est pƌiǀilĠgiĠe loƌsƋue l͛offƌe est aĐĐessiďle et situĠe à pƌoǆiŵitĠ du doŵiĐile des iŶdiǀidus. 
Les contraintes organisationnelles (réservation, contrat à signer) et monétaires, une caution à verser 

par exemple, limitent l͛aĐĐğs au seƌǀiĐe. La possessioŶ est ŵajoƌitaiƌeŵeŶt plĠďisĐitĠe paƌ les 
Ŷaƌƌateuƌs Đaƌ elle offƌe uŶe dispoŶiďilitĠ eǆĐlusiǀe et uŶe ƌeŶtaďilitĠ si l͛usage se pƌoloŶge daŶs le 
temps. Les freins pour la possession sont peu nombreux, ils sont principalement liés à la valeur du 

bien acheté, que les répondants trouvent parfois élevée, et le manque de conseil pour une meilleure 

utilisation des biens. 

Dans une dimension plus prospective, lorsque nous avons posé la question : « Quels sont les produits 

que vous aimeriez trouver en location dans un futur plus ou moins proche ? », les consommateurs 

ont peu d'idées. Toutefois, ils avancent des propositions comme des produits high-tech tels la 

tondeuse robot, l'aspirateur robot et les jouets. 

Nous avons abordé la sensibilité écoresponsable en posant la question suivante : « Comment vivez-

vous votre écoresponsabilité ? ». Au préalable, la définition des termes éco comme écologique et 

responsabilité envers soi et envers les autres a été précisée. Les réponses et les idées sont 

nombreuses et riches. Toutefois, nous doutons de la sincérité des propos pour certains répondants. 

Nous ĐoŶstatoŶs uŶ ďiais de dĠsiƌaďilitĠ soĐiale, les iŶdiǀidus ĐheƌĐheŶt à paƌaîtƌe auǆ Ǉeuǆ d͛autƌui 
comme très engagés et respectueux de leur environnement. Le covoiturage, le recyclage sont 

prioritairement évoqués comme pratiques écoresponsables. Les discours médiatiques développés 
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par les institutions et les entreprises facilitent ces réponses spontanées. De même, nous retrouvons 

ce biais lorsque nous abordons la notion du don. Il s'agissait ici de mieux comprendre pourquoi les 

consommateurs donnent et à qui sont destinés leurs bienfaits. Les motivations sont nombreuses. Il 

est intéressant de voir que l'allongement de la durée de vie du produit et la limitation du gaspillage 

sont cités fréquemment. 

Le prêt entre amis est plus coutumier et révélateur de la personnalité de chacun dans les discours. 

Les consommateurs acceptent de prêter à des amis si ce sont des connaissances, pour des objets de 

moindre valeur, pour freiner les dépenses et éviter de jeter les objets. Néanmoins, ils conditionnent 

leurs actes à une relation basée sur la confiance. 

Cette aŶalǇse et l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ des thğŵes ĠǀoƋuĠs par nos répondants nous instruisent sur leurs 

difficultés à privilégier la location à la possession. Posséder est laƌgeŵeŶt plĠďisĐitĠ, ils Ŷ͛oŶt pas ou 
peu d͛idĠe suƌ les pƌoduits Ƌu͛ils souhaiteŶt ǀoiƌ eŶ loĐatioŶ. Un biais de désirabilité demeure 

pƌĠgŶaŶt suƌ l͛eŶseŵďle des eŶtƌetieŶs. Et, il est difficile pour le chercheur de vérifier le bien-fondé 

de ces déclarations car il est souvent confronté à des biais déclaratifs. Les recherches sur sujets 

sensibles demandent que le consommateur se dévoile de manière intime (Belk, Devinney et 

Eckhardt, 2005). Le questionnement en face à face fausse certainement le discours et encourage ce 

biais. Il seƌait plus peƌtiŶeŶt d͛aǀoiƌ ƌeĐouƌs à des Ġtudes pƌojeĐtiǀes, ou le ǀisioŶŶage d͛un film, pour 

eŶsuite doŶŶeƌ soŶ aǀis paƌ ĠĐƌit à l͛aďƌi des Ǉeuǆ du ĐheƌĐheuƌ, Ƌu͛il ĐoŶsidère parfois comme un 

juge, à l͛ĠǀoĐatioŶ de Đes thğŵes. Des eŶtƌetieŶs plus appƌofoŶdis, ĐoŶstƌuits suƌ l͛eŵpathie et uŶe 
confiance entre chercheur et répondant, sont un mode de collecte qui limite les biais précédemment 

évoqués. 

Par conséquent, une analyse plus objective est nécessaire pour découvrir les champs lexicaux les plus 

communs à nos répondants ; elle nous instruit, grâce à la quantification des mots, suƌ l͛iŵpoƌtaŶĐe 

doŶŶĠe à ĐhaƋue thğŵe ĠǀoƋuĠ loƌs des eŶtƌetieŶs. L͛aŶalǇse thĠŵatiƋue eŵploǇée pour répertorier 

les aǀis est d͛autaŶt plus ƌĠduĐtƌiĐe Ƌue Ŷous ĐoŵptaďilisoŶs les ƌĠpoŶses les plus fƌĠƋueŶtes. Elle 
laisse peu ou pas de place à des avis plus personnels nourris par une logique de consommation 

réellement vécue. Il est possible de répondre favorablement à des propositions thématiques, sans 

aǀoiƌ à justifieƌ sa ƌĠpoŶse paƌ l͛eǆpliĐatioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ ǀĠĐue. Les entretiens 

semi-diƌeĐtifs liŵiteŶt l͛eǆpƌessioŶ des iŶdiǀidus suƌ ĐeƌtaiŶs thèmes et les cantonnent aux thèmes 

évoqués par le chercheur.  

ʹ.ʹ. Un examen des données grâce à l’utilisation d’un logiciel d’ADT 

La retranscription intégrale des dix entretiens semi-directifs fait l͛oďjet d͛uŶ tƌaiteŵeŶt aǀeĐ le 
logiciel Alceste. L͛aŶalǇse leǆiĐale, après un traitement des données, montre 84 % des UCE (Unité de 

contexte Elémentaire) classés, en classification double. Elle présente trois classes correspondant à 

trois champs lexicaux différents. Le premier est le plus représentatif (75.8 %), il correspond aux 

motivations et fƌeiŶs aǀaŶĐĠs paƌ les ƌĠpoŶdaŶts ĐoŶĐeƌŶaŶt la loĐatioŶ de l͛usage. Puis, le seĐoŶd 
(15 %) correspond aux valeurs matérialistes et aux représentations sociales allouées à la 

consommation ; enfin, un axe sémantique moins prégnant dans notre corpus se distingue (9.2 %), 

nous le nommerons la sensibilité écoresponsable. Afin de faciliter la compréhension, nous détaillons 

le vocabulaire le plus significatif de chaque classe identifiée par le logiciel. 
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Tableau 15 A : Tƌois Đhaŵps leǆiĐauǆ dĠĐouǀeƌts loƌs de l͛étude exploratoire 

Classe 1 : Représentations sociales et valeurs matérialistes (15 % du corpus analysé) 

Extrait du vocabulaire lemmatisé, 

présences significatives 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

Extrait du vocabulaire lemmatisé, 

absences significatives 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

 Vêtement 

 Objet 

 Prêter  

 Donner 

 Personne 

 Porte 

 Famille 

 94 

 46 

 41 

 33 

 33 

 29 

 29 

 Louer 

 Locatif 

 Matériel 

 Fait 

 Temps 

 Choisir 

- 11 

- 8 

- 8 

- 4 

- 4 

-  

 

Cette classe (15 %) est représentée par le détail des mots « vêtement » et « objet » car ils sont 

sigŶifiĐatifs et ƌepƌĠseŶtatifs de l͛attaĐheŵeŶt des iŶdiǀidus à l͛oďjet, du ŵatĠƌialisŵe et de ses 
représentations sociales. Les vêtements, objets usuels, sont révélateurs de la difficulté à envisager de 

loueƌ l͛usage Đaƌ ĐeƌtaiŶes peƌsoŶŶes oŶt ĠǀoƋuĠ uŶe ƌĠtiĐeŶĐe à poƌteƌ des ďieŶs touĐhĠs paƌ autƌui 
(Argo, Dahl et Morales, 2006). Oƌ, la ŶotioŶ de pƌġt, de doŶ et d͛aide aupƌğs d͛aŵis et des 
associations sont des éléments qui laissent à penser que la notion de matérialisme prend parfois des 

directions différentes. Nous retrouvons, dans ces discours, le même biais de désirabilité sociale, il 

s͛aĐĐoŵpagŶe ƋuelƋuefois d͛uŶ ďiais dĠĐlaƌatif puisƋue Ŷotƌe aŶalǇse leǆiĐale utilise le ŵġŵe ƌeĐueil 
de donŶĠes Ƌue l͛aŶalǇse de ĐoŶteŶu thĠŵatiƋue. Ces ďiais, taŶt dĠĐlaƌatif Ƌue de dĠsiƌaďilitĠ 
soĐiale, soŶt liĠs à la ŵĠthode de ĐolleĐte des doŶŶĠes, iĐi l͛eŶtƌetieŶ seŵi-directif.  

Tableau 15 B : Tƌois Đhaŵps leǆiĐauǆ dĠĐouǀeƌts loƌs de l͛Ġtude eǆploƌatoiƌe 

Classe 2 : MotiǀatioŶ et fƌeiŶs pouƌ la loĐatioŶ de l͛usage (75,8 % du corpus analysé) 

Extrait du vocabulaire lemmatisé, 

présences significatives 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

Extrait du vocabulaire lemmatisé, 

absences significatives 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

 Louer 

 Matériel 

 Temps  

 Locatif 

 Magasin 

 Aller 

 Cher 

 25 

 15 

 9 

 9 

 8 

 7 

 6 

 Vêtement 

 Objet 

 Enfant 

 Responsable 

 Famille 

 Éco 

 

- 77 

- 31 

- 30 

- 30 

- 29 

- 22 

 

Dans cette classe, nous découvrons une forte représentativité de dimension rationnelle de la prise de 

décision de louer. Nous trouvons des sacrifices supérieurs aux bénéfices, les freins, les difficultés 

liées aux moyens d͛aĐĐğs au seƌǀiĐe ƌepƌĠseŶtĠes paƌ les mots « temps », « aller », « cher ». C͛est la 
diŵeŶsioŶ iŶstƌuŵeŶtale doŶŶĠe à l͛eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ du seƌǀiĐe. Le ĐoŶsoŵŵateuƌ 
compare les bénéfices attendus aux efforts à fournir pour aĐĐĠdeƌ à l͛offƌe. Les freins 
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organisationnels identifiés sont la variable temps, la nécessité de posséder Internet pour réserver, un 

prix plus conséquent comparé à l͛aĐhat ou l͛iŶǀestisseŵeŶt à loŶg teƌŵe. Il est possible de 

s͛iŶteƌƌogeƌ suƌ la ĐapaĐité des consommateurs à concéder les efforts nécessaires pour changer de 

mode de consommation en référence avec un script de service mémorisé (Orsingher, 2006). Ici, nous 

sommes face au comportement où le consommateur ĐheƌĐhe à ŵaǆiŵiseƌ les ďĠŶĠfiĐes de l͛usage en 

ĐoŵpaƌaisoŶ aǀeĐ les saĐƌifiĐes Ƌu͛il est eŶ ŵesuƌe d͛aĐĐepteƌ. Pourtant, louer présente un intérêt 

économique non négligeable pour le budget des clients. Les habitudes, prises au sein de la sphère 

familiale, de privilégier la location à l͛aĐƋuisitioŶ du ďieŶ, se transmettent. Elles sont un antécédent à 

l͛adoptioŶ de l͛usage. Aujouƌd͛hui, la possession de biens ne se limite pas à ce postulat, mais elle 

conserve encore une valeur de signe pour des individus en phase de construction identitaire comme 

les jeunes. Certains de nos répondants les moins âgés ont évoqué ces représentations sociales 

attachées à leur consommation. 

 

Tableau 15 C : Tƌois Đhaŵps leǆiĐauǆ dĠĐouǀeƌts loƌs de l͛Ġtude eǆploƌatoiƌe 

Classe 3 : La sensibilité écoresponsable (9,2 % du corpus analysé) 
 

Extrait du vocabulaire lemmatisé, 

présences significatives 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

Extrait du vocabulaire lemmatisé, 

absences significatives 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

 Éco 

 Recycler 

 Sens 

 Sensibilité 

 Responsable 

 Partager 

 Écologie 

 Tri 

 École  

 Enfant 

 71 

 50 

 40 

 40 

 40 

 30 

 24 

 21 

 21 

 21 

 Louer 

 Matériel 

 Temps 

 Cher 

 Aller 

 Magasin 

 

 

- 12 

- 5 

- 4 

- 3 

- 3 

- 3 

 

L͛aŶalǇse de la catégorie la plus faiblement représentée laisse apparaître une recherche de sens et de 

responsabilité dans la consommation. Les modes de consommation alternatifs et la consommation 

engagée forment une classe peu représentée. Toutefois, la sensibilité écoresponsable y est 

prégnante. L͛ĠĐologie ďĠŶĠfiĐie d͛uŶe pƌĠseŶĐe sigŶifiĐatiǀe et l͛oŶ s͛apeƌçoit Ƌue la diŵeŶsioŶ 
incitative à trier, à recycler, se rapproche du mot école. Les campagnes de sensibilisation à des éco 

gestes, comme le tri des déchets, font désormais partie des programmes pédagogiques de 

l͛Éducation nationale. Les enfants sont éveillés à cette problématique dans le cadre de la socialisation 

secondaire.  

En revanche, le secteur associatif est une alternative au marché, et le don à des associations est un 

moyen de donner un sens plus responsable à certains parcours de consommation plus frugaux. 

Economie rime avec écologie pour un certain nombre de répondants. Ils voient dans les injonctions 

institutionnelles un recours à du bon sens pour gérer au mieux ses dépenses tout en respectant les 

ressources naturelles. Néanmoins, un biais de désirabilité sociale au sein des entretiens semi-directifs 
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modère ces résultats. Globalement, les trois classes représentées nous montrent une certaine 

opposition entre les champs lexicaux de la location et du matérialisme, ce qui semble une évidence.  

2.3. Interprétation et premières découvertes des particularités des comportements de 
consommation de la location  

L͛aŶalǇse gloďale des tƌois Đlasses pƌĠseŶte uŶe surreprésentation des individus ruraux, ce qui peut, 

en partie, expliquer les difficultés émises pour accéder à la location et une sensibilité plus marquée 

pouƌ l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt et soŶ ŵaintien en état de propreté (recyclage). En fait, la présence de la 

dimension attachement à la nature est un point que nous tentons de vérifier ultérieurement comme 

ƌĠǀĠlateuƌ d͛uŶe seŶsiďilitĠ ĠĐoƌespoŶsaďle loƌs du ƌeĐueil aupƌğs des ĐoŶsoŵŵateuƌs.  

Cette phase exploratoire nous encourage à émettre certaines hypothèses ou propositions au niveau 

du comportement des consommateurs ;  ainsi, nous remarquons que :  

- la possession reste prégnante pour les objets symboliques et intimes, et pour les biens immobiliers,  

- la sensibilité à l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt ;la nature) favorise des comportements plus responsables. 

Voici les premières propositions de recherche émanant de cette étape exploratoire : 

P1 : le consommateur est attaché à ses biens, 

- s͛ils oŶt uŶ ĐaƌaĐtğƌe sǇŵďoliƋue,  
- ou s͛ils pƌĠseŶteŶt uŶ ĐaƌaĐtğƌe intime,  

- pour les biens immobiliers être propriétaire est essentiel, 

P2 : les rigidités organisationnelles fƌeiŶeŶt l͛aĐhat du seƌǀiĐe,  

- la priorité est donnée à la proximité, 

- au conseil,  

- à uŶe siŵpliĐitĠ d͛aĐĐğs à l͛offƌe de seƌǀiĐe, 

P3 : la SER (sensibilité écoresponsable) trouve en partie ses sources,  

- dans la socialisation secondaire (école), 

- et les discours institutionnels, 

P4 : adopteƌ la loĐatioŶ de l͛usage pouƌ liŵiteƌ la ĐoŶsoŵŵatioŶ de ƌessouƌĐes Ŷatuƌelles Ŷ͛est pas 
une évidence pour le consommateur. 

͵. Arguments en faveur de l’adoption d’une étude qualitative enracinée 
dans les faits 

L͛aŶalǇse de ĐoŶteŶu thĠŵatiƋue Đoŵŵe l͛aŶalǇse leǆiĐale puis l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ des ƌĠsultats, nous 

offrent l͛oppoƌtuŶitĠ de comprendre le sens donné aux thèmes abordés lors des entretiens. L͛eŵploi 
d͛eŶtƌetieŶs seŵi-directifs faǀoƌise l͛ĠŵeƌgeŶĐe de ƌĠpoŶses pƌĠĐoŶçues. En effet, elles sont en 

partie construites par le guide thématique. Même si nous avons tenté d͛ĠǀaĐueƌ Đe ďiais de 
ĐoŶtaŵiŶatioŶ ŵĠthodologiƋue, il Ŷ͛eŶ deŵeuƌe pas ŵoiŶs uŶe foƌte teŶdaŶĐe pour le narrateur à 

répondre en donnant une image de soi la plus favorable possible au chercheur. Aborder des sujets 
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Ƌui ƌelğǀeŶt de l͛eǆpƌessioŶ du “oi, de l͛iŶtiŵe aǀeĐ Đe ŵode de ƌeĐueil est iŶopĠƌaŶt. Les thğŵes 
eŶfeƌŵeŶt le Ŷaƌƌateuƌ daŶs uŶ ĐaƌĐaŶ Ƌui liŵite d͛autaŶt la ƌiĐhesse de la collecte. Si nous émettons 

des hypothèses pour ensuite les vérifier dans une logique hypothéticodéductive, cela suppose d͛ġtƌe 
Đapaďle de ďâtiƌ uŶ ƋuestioŶŶaiƌe pƌĠĐis. Oƌ, à l͛issue de Đette Ġtape de ƌeĐheƌĐhe liŵiŶaiƌe, il Ŷous 
est impossible de pratiquer de la sorte par manque de repères tant thĠoƌiƋues Ƌu͛académiques 

conjugué à l͛insuffisance de connaissance des particularités du terrain exploré. Notre recherche nous 

encourage à démarrer du terrain, au Đœuƌ de la ǀie ƋuotidieŶŶe des ĐoŶsoŵŵateuƌs, pour découvrir 

les comportements de consommation tout en respectant les principes de l͛eŶƋuġte Ƌualitatiǀe 
approfondie et les préconisations de la Grounded Theory. Nous Ŷe pouǀoŶs pas Ŷous ĐoŶteŶteƌ d͛uŶ 
questionnement à un moment unique, en version statique. Seul un angle dynamique, nourri par 

l͛empathie du chercheur pour approcher les parcours de consommation relatés par les individus, 

permet de découvrir les évènements marquants. Ces derniers faǀoƌiseŶt l͛ĠŵeƌgeŶĐe de 
changements de comportements. Cette approche est gaƌaŶte d͛uŶe ĐoŵpƌĠheŶsioŶ appƌofoŶdie de 
l͛oďjet soĐial ĠtudiĠ. EŵploǇeƌ des ƌĠĐits de ǀie pour recueillir des données primaires, en rencontrant 

plusieurs fois les narrateurs, est une forme de recueil plus adéquate. Les récits nous permettent de 

créer un modèle théorique et une typologie de logiques de consommation. Nous privilégierons 

l͛aďduĐtion pour construire notre modèle en respect des préconisations de la Grounded Theory.  

Synthèse du huitième chapitre 

AĐĐepteƌ de loueƌ l͛usage au lieu de possĠdeƌ le ďieŶ est uŶ ĐhaŶgeŵeŶt conséquent. Il suppose de 

comprendre les antécédents à la prise de dĠĐisioŶ de la loĐatioŶ de l͛usage. C͛est aiŶsi Ƌu͛au niveau 

méthodologique, les biais déclaratif et de désirabilité sociale nous engagent à privilégier une 

méthode de collecte sous la forme de récits de vie pour approfondir les investigations. Pour saisir 

l͛iŵpoƌtaŶĐe de l͛iŶflueŶĐe de la seŶsiďilitĠ ĠĐoƌespoŶsaďle loƌs de dĠĐisioŶ de loueƌ l͛usage, Ŷous 
distiŶguoŶs deuǆ ĐatĠgoƌies de populatioŶ, l͛uŶe plus eŶgagĠe daŶs sa ĐoŶsoŵŵatioŶ et l͛autƌe plus 
ordinaire, afin de mettre à jour des approches distinctes de leur consommation au quotidien. 

L͛aďseŶĐe de paƌitĠ eŶtƌe pƌopƌiĠtaiƌe et loĐataiƌe loƌs de l͛iŶǀestigatioŶ eǆploƌatoiƌe justifie uŶ 
dĠsĠƋuiliďƌe daŶs les ƌĠsultats. Dğs loƌs, l͛ĠĐhaŶtilloŶ de l͛eŶƋuġte Ƌualitatiǀe appƌofoŶdie 
ďĠŶĠfiĐieƌa d͛uŶe foƌte ǀaƌiaŶĐe pouƌ Ġǀiteƌ Đes ĠĐueils telle uŶe suƌƌepƌĠseŶtatioŶ d͛uŶe ĐatĠgoƌie 
de répondants. Néanmoins, le monde des associations, largement évoqué par nos répondants au 

sein de cette étape liminaire, nous encourage à nous diriger vers ce secteur pour notre recrutement 

loƌs de l͛eŶƋuġte Ƌualitatiǀe appƌofoŶdie. D͛autƌes ĐheƌĐheuƌs suƌ la ĐoŶsoŵŵatioŶ eŶgagĠe 
(Dubuisson-Quellier, 2009) ont privilégié cette voie pour rencontrer des personnes ayant des 

caractéristiques de consommation plus responsables. 

Conclusion du huitième chapitre 

Cette phase exploratoire nous éclaire sur des biais de désirabilité sociale (Belk, Devinney et Eckhardt, 

2005), ainsi que sur des biais déclaratifs lorsque nous avons abordé les thèmes de la responsabilité 

de sa consommation, le don et l͛attaĐheŵeŶt auǆ ďieŶs. Ces pƌeŵieƌs ƌĠsultats ĐoŶfoƌteŶt Ŷotƌe 
dĠĐisioŶ de pouƌsuiǀƌe l͛iŶǀestigatioŶ eŶ ĐhoisissaŶt uŶ terrain qui cristallise des valeurs symboliques 

et hédoniques, à savoir le secteur de la mobilité. La méthodologie privilégiée sera qualitative et 

appƌofoŶdie, eŶƌaĐiŶĠe daŶs les faits, Đaƌ l͛oďjet de Ŷotƌe ƌeĐheƌĐhe est uŶ phĠŶoŵğŶe Ŷouǀeau. 
L͛offƌe de ďieŶs eŶ paƌtage ƌepƌeŶd uŶ ĐeƌtaiŶ Ŷoŵďƌe d͛attƌiďuts de la loĐatioŶ tƌaditioŶŶelle. Les 
consommateurs sont plus ou moins sensibles aux discours écocitoyens des organisations marchandes 
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et institutionnelles, offreurs de biens en partage. Ils peiŶeŶt à eǆpƌiŵeƌ les ǀaleuƌs Ƌu͛ils doŶŶeŶt à 
leurs actes. Employer des récits de vie est un moyen de comprendre « de l͛iŶtĠƌieuƌ » le sens donné à 

leur comportement dans une posture de recherche émique.  
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Chapitre 9. Une approche enracinée dans les faits pour comprendre 
les comportements des locataires de l’usage 
 

Notre étude enracinée dans les faits, après la collecte de nos données primaires auprès des 

ĐoŶsoŵŵateuƌs gƌâĐe auǆ ƌĠĐits de ǀie, Ŷous ĐoŶduit à l͛Ġtape suiǀaŶte : l͛aŶalǇse. DaŶs uŶe 
perspective émique et interprétativiste, elle se concrétise de deux façons : l͛uŶe de ĐoŶteŶu, 
ŵaŶuelle daŶs uŶe logiƋue iŶduĐtiǀe eŶ ǀue de ĐoŶstƌuiƌe uŶ ŵodğle, et l͛autƌe leǆiĐale pouƌ 
présenter une typologie des logiques de consommation des biens en partage. A ce stade, plusieurs 

questions émergent des propos tenus par les consommateurs :  

- Qui sont les consommateurs de biens en partage ? Dans une finalité managériale et pour 

répondre à cette question, nous proposons une typologie au terme de nos analyses et 

interprétations. 

- Quels soŶt les dĠteƌŵiŶaŶts de l͛aĐhat d͛uŶ seƌǀiĐe, daŶs le Đas d͛uŶe appliĐatioŶ auǆ ďieŶs 
en partage ? Quels rôles jouent les valeurs matérialistes et les représentations sociales sur la 

décision de loueƌ  l͛usage ? 

- La valeur donnée à  l͛expérience vécue de la location (ou aux expériences antérieures) est-

elle un antécédent à la décision future de loueƌ l͛usage ? Est-ce que la sensibilité 

écoresponsable ŵodifie l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue et la ǀaleuƌ gloďale peƌçue de l͛offƌe ? 

- Comment le positionnement des entreprises et des institutions, construit sur des valeurs 

écocitoyennes, influence-t-il la dĠĐisioŶ de loueƌ l͛usage ? 

En première partie de cette section, nous montroŶs l͛eŶseŵďle des tƌaǀauǆ. Ils paƌtiĐipeŶt à la 
ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶ ŵodğle où les aŶtĠĐĠdeŶts de la loĐatioŶ de l͛usage soŶt pƌĠseŶtĠs. L͛aŶalǇse 
comparative continue, en respect des principes de la Grounded Theory, se déroule selon les apports 

théoriques des deux catégories de répondants, les engagés et les non engagés. Il nous a semblé 

pertinent de recruter des répondants avec des caractéristiques distinctives pour enrichir notre 

ĐoŶŶaissaŶĐe de l͛oďjet de l͛Ġtude. EŶ effet, loƌs de Ŷotƌe phase eǆploƌatoiƌe, le ƌeĐueil et l͛aŶalǇse 
des données laissent paraître des écarts conséquents dans la narration lorsque certains sujets sont 

abordés : le matérialisŵe, l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ, etĐ. Aussi, ƌeĐueilliƌ des doŶŶĠes pƌiŵaiƌes aupƌğs de Đes 
deux groupes nous aide à vérifier la prégnance de la sensibilité écoresponsable entre ces deux 

groupes. Nous cherchons à vérifier si elle favorise l͛adoptioŶ de la locatioŶ de l͛usage eŶ ŵodifiaŶt la 
ǀaleuƌ gloďale peƌçue de l͛offƌe. Pour chacun des groupes, des catégories se construisent au fil de 

l͛eŶƌiĐhisseŵeŶt issu des récits de vie. Nous mettons en évidence les récurrences et des avis 

contradictoires. Ce travail aboutit à la ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶ ŵodğle thĠoƌiƋue.  

En seconde partie de cette section, et toujours en considération de notre logique émique, nous 

ĐoŵplĠtoŶs Ŷos appoƌts thĠoƌiƋues gƌâĐe auǆ ƌĠsultats d͛uŶe aŶalǇse leǆiĐale tout eŶ ĐheƌĐhaŶt à 
objectiver nos résultats. De plus, pour profiter de la richesse des récits de vie et afin de mieux 

expliquer les diverses logiques de consommation de biens en partage, nous proposons une typologie. 

Nous avons employé deuǆ ŵĠthodes d͛aŶalǇse pour exploiter les récits de vie, l͛uŶe de contenu et 

l͛autƌe lexicale grâce à un logiciel d͛AŶalǇse de DoŶŶĠes Teǆtuelles. Voici une synthèse de nos travaux 

d͛aŶalǇse : 
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Tableau 16 : Synthèse des analyses des récits de vie 

Source : adaptation de Bergadaà (2006b) 

Tableau 16 Analyse de contenu Analyse lexicale assistée par logiciel 

Objectifs 

intermédiaires 

 

 

 

 

Définir les antécédents du choix de louer 

l͛usage au lieu de la possessioŶ des ďieŶs   

IdeŶtifieƌ les Đauses à l͛oƌigiŶe de 

changements de comportement de 

consommation 

Découvrir les ressorts identitaires, les valeurs 

données à la consommation en général et à 

celle du service  

Identifier des invariants dans le 

comportement de location : possession, 

sensibilité écoresponsable, partage, freins et 

motivations pour la location, représentations 

sociales  

Vérifier si la valeur globale perçue, la 

sensibilité écoresponsable, le matérialisme 

ont le même poids dans la décision de louer 

l͛usage  

Objectif final En vue de découvrir les facteurs  sociaux, 

psychologiques et économiques, antécédents 

à la loĐatioŶ de l͛usage, et de ĐƌĠeƌ uŶ ŵodğle 
théorique 

En vue de créer une typologie des logiques de 

consommation de biens en partage 

Méthode 

 

 

Identification, catégorisation des données 

(primaires et secondaires) puis analyses : 

- Comparative en continue  

- Compréhensive 

- Thématique grâce à une lecture 

flottante 

- Diachronique : les narrateurs nous 

instruisent des ruptures, causes et 

conséquences au fil de leur vie, qui 

ont participé à leur position actuelle 

au regard de l͛oďjet de ƌeĐherche 

étudié. 

= classer, comparer, identifier les liens de 

causalité au fil du cycle de vie des répondants 

et les effets sur les parcours de 

consommation 

= création de synthèse individuelle 

 

 

 

 

Préparation du corpus selon les 

préconisations du logiciel,  lemmatisation et 

statistique pour dénombrer, classification 

puis ajout de variables pour : 

- Analyse globale, création de champs 

lexicaux, mise en évidence du poids 

de chaque classe 

- Analyse thématique 

- Analyses croisées selon les critères 

suivants :  

1. consommateurs ordinaires ou 

engagés  

2. par genre 

3. lieu d͛haďitatioŶ uƌďaiŶ, ƌuƌal 

4. tƌaŶĐhe d͛âge 

5. locataire ou propriétaire 

 = regroupement de champs lexicaux 

automatisé pour une interprétation des 

propos décontextualisé 
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Tableau 16 

(suite) 
Analyse de contenu Analyse lexicale assistée par logiciel 

Fondements 

et position du 

chercheur 

 

Interprétative 

ÉŵiƋue pouƌ ĐoŵpƌeŶdƌe de l͛iŶtĠƌieuƌ le 
vécu du répondant  

 

Interprétative 

Émique : objectivation des résultats en 

utilisaŶt uŶ logiĐiel d͛AŶalǇse de DoŶŶĠes 
Textuelles. Il offre un regard plus extérieur, 

confère une vision plus objective et moins 

contextualisée de l͛oďjet de la ƌeĐheƌĐhe 

Validation CoŵpaƌaisoŶ aǀeĐ d͛autƌes Ġtudes du ŵġŵe 
secteur (les services) ou plus généralistes sur 

la responsabilité et la valeur donnée à sa 

consommation. 

VĠƌifiĐatioŶ statistiƋue de l͛aŶalǇse de 
contenu initiale 

  

Les récits de vie ont nécessité plusieurs entrevues, afin de former un recueil en respect des consignes 

de la Grounded Theory. Nous trouvons en annexe 2 la lettre introductive auprès des consommateurs. 

A partir de cette collecte, deux analyses sont envisagées et foŶt l͛oďjet de deuǆ eǆploitatioŶs 

différentes. Dans une première phase, nous pratiquons une analyse de contenu manuelle et 

inductive ; puis, dans une deuxième étape, nous utilisons le logiciel Alceste pour décontextualiser les 

pƌopos des Ŷaƌƌateuƌs afiŶ d͛oďjeĐtiǀeƌ Ŷos iŶteƌpƌĠtatioŶs.  

ͳ. L’analyse de contenu des récits des consommateurs 

Dans la pratique, notre analyse de ĐoŶteŶu pouƌ ĐhaƋue ƌĠpoŶdaŶt fait l͛oďjet d͛uŶe sǇŶthğse 
individuelle, illustrée par des verbatim. Elle porte sur les points suivants : la situation professionnelle 

et familiale, le déroulement de nos trois entrevues, un bref résumé des évènements selon le cycle de 

vie familiale, une desĐƌiptioŶ de l͛iŶdiǀidu ;Qui est-il ?Ϳ, le pouƌƋuoi d͛uŶ ďesoiŶ de posséder ou 

d͛aĐĐepteƌ de partager, de louer. Ces derniers points sont résumés dans « ses parcours de 

consommation ». Enfin, la mise en évidence des liens de causalité entre les ruptures de la vie et les 

ŵodifiĐatioŶs de ĐoŵpoƌteŵeŶts soŶt ĠǀoƋuĠs. D͛ailleuƌs, cette analyse consiste à mettre en 

évidence les ruptures au sein de sa trajectoire de vie et à identifier celles qui ont favorisé un 

changement de comportement (Annexe 3).  

Puis, pour mieux comprendre les actes de consommation de nos répondants, nous présentons les 

Ŷaƌƌateuƌs seloŶ la ĐlassifiĐatioŶ d͛Özçaglar-Toulouse (2011). Par conséquent, certains individus 

considèrent leur consommation comme un acte moral, libératoire ou bien encore politique. Nous les 

catégorisons mais, en réalité, le client peut adopter plusieurs stratégies simultanément lors de ses 

achats. Cependant, Đe ĐlasseŵeŶt Ŷous aide à iŶteƌpƌĠteƌ la ƌespoŶsaďilitĠ de ĐhaĐuŶ et le seŶs Ƌu͛il 
donne à sa consommation. 
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ͳ.ͳ. Analyses compréhensive et comparative conjuguées à l’identification des ruptures 
dans les récits de vie, à la source de modification de comportement de consommation 

Les principaux changements de vie et les comportements sont extraits de nos entretiens narratifs. Il 

s͛agit de saisiƌ les lieŶs de ĐausalitĠ eŶtƌe les ƌuptuƌes ou ĠǀğŶeŵeŶts iŵpoƌtaŶts et les Đhoiǆ de ǀie 
et de consommation. Ce tƌaǀail d͛aŶalǇse des eŶtƌetieŶs Ŷaƌƌatifs s͛effeĐtue de ŵaŶiğƌe ŶoŶ 
informatisée, eŶ usaŶt d͛uŶe aŶalǇse ǀeƌtiĐale de contenu des différents éléments à notre 

disposition, dont voici un descriptif : 

- Les eŶtƌetieŶs Ŷaƌƌatifs des ĐoŶsoŵŵateuƌs, pouƌ ĠǀoƋueƌ leuƌ ĐoŶsoŵŵatioŶ, l͛iŶtĠƌġt 
poƌtĠ à la loĐatioŶ de l͛usage et le lieŶ Ƌu͛ils soŶt susceptibles de faire entre location et la 

sensibilité écoresponsable. Les idées se prévalant de l͛ĠĐoŶoŵie de la Fonctionnalité sont 

parfois évoquées lors des dialogues mais le plus fréquemment grâce à des exemples 

d͛eŶtƌepƌises Ƌui l͛oŶt iŶtĠgƌĠ au seiŶ de leur organisation productive, 

- Les informations publiques disponibles sur Internet concernant les répondants, dans les 

journaux comme les curriculum vitae, cartes de visites, plaquettes par exemple.  Nous les 

inscrirons à notre collecte en tant que données secondaires, 

- Les iŶdiĐes ŶotĠs daŶs le Đahieƌ de teƌƌaiŶ, ils s͛iŶsĐƌiǀeŶt daŶs le Đadƌe de ǀie ou de tƌaǀail où 
évoluent les individus, 

- Nos ressentis, certes subjectifs, néanmoins complémentaires des propos tenus par les 

narrateurs. 

Pour chaque répondant, nous avons élaboré un résumé qui relate le déroulement des entretiens, le 

cadre spatio-teŵpoƌel, l͛histoiƌe de la peƌsoŶŶe et ses poiŶts de ǀue eŶ foŶĐtioŶ des thğŵes aďoƌdĠs 
lors de ses parcours de consommation habituels. Les verbatim extraits de la retranscription intégrale 

des récits illustrent nos analyses et guident le lecteur vers une meilleure compréhension des 

phénomènes analysés. Ils sont classés en plusieurs grands thèmes : les représentations sociales, la 

transmission des valeurs et habitudes de ĐoŶsoŵŵatioŶ, le ŵatĠƌialisŵe, l͛eǆpĠƌieŶĐe vécue de 

loĐatioŶ de l͛usage, les ƌĠsistaŶĐes. 

Pour ce faire, nous présentons sous la forme narrative et pour chacun de nos répondants : une fiche 

signalétique, ses pratiques de consommation, les traits caractéristiques de sa vie ainsi que les 

ĐoŶsĠƋueŶĐes suƌ ses Đhoiǆ de ĐoŶsoŵŵatioŶ. Pouƌ appƌofoŶdiƌ l͛aŶalǇse et faǀoƌiseƌ la 
compréhension, ce récapitulatif intégral complété par les verbatim correspondants se trouve en 

annexe 3. 

Afin de mieux situer nos narrateurs dans leur contexte social et leurs parcours de vie, voici une 

synthèse de notre échantillon théorique : 

- Patrick, décès du père durant son enfance, quête de normes de vie, métier en rapport avec la 

nature, frugalité choisie, choix de la location si réponse à des besoins sporadiques, 

- Régine, veuve, solidaire des autres, frugalité subie (conséquences : location, Transport A la 

Demande, covoiturage),  
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- Aline, jeunesse et études dans la frugalité, demeure frugale à l͛âge adulte mais choix de 

consommation attachée au paraître, bricolage avec les marques, 

- Benoît, choix de vie frugale, militant politique, engagement associatif et résistant mais non 

décroissant, opportuniste, 

- Lucienne, frugalité dans l͛eŶfaŶĐe et l͛adolescence, résistances à l͛hǇpeƌĐoŶsoŵŵation, 

végétarienne et décroissante, 

- Karim, engagé associatif, privilégie les circuits alternatifs pour ses achats, a choisi la simplicité 

volontaire pour motiver ses choix de vie et de travail,   

- “oŶia, hǇpeƌ ĐoŶsoŵŵatƌiĐe, appƌĠĐie l͛univers du luxe, bricolage entre actions dans une 

Organisation Non Gouvernementale (ONG) et image de Soi, mode de vie construit sur la 

notion du paraître, 

- Valérie, a reçu une éducation en respect des autres et transmet ces valeurs à ses enfants, 

résistante active aux médias, à la télévision, à la publiĐitĠ et à l͛hǇpeƌĐoŶsoŵŵatioŶ ; 
cependant, elle a une logique de consommation opportuniste pour la location de biens en 

partage, 

- Bernard, choix d͛uŶ ŵode de ǀie pƌoĐhe de l͛uŶiǀeƌs de la ŵoŶtagŶe, appƌĠĐie l͛entraide 

entre les individus, opportuniste, émet des résistances face aux discours des marques, 

- Simon, frugalité, opportuniste loƌs du Đhoiǆ de la loĐatioŶ, il pƌiǀilĠgie l͛eŶtƌaide eŶtƌe aŵis. 

1.1.1. Fiche de synthèse Aline : « ma mère dit toujours un proverbe : un sou est un sou ! » 

Aline est mère de deux enfants, 38 ans, pratique un métier en rapport avec un public, elle est active 

et engagée au niveau associatif aǇaŶt pouƌ ǀoĐatioŶ l͛aide à la faŵille. Nous ƌeŵaƌƋuoŶs des ďiais 
déclaratifs quant à son engagement dans sa consommation. 

Ses pratiques de consommation : nous la qualifions de frugale choisie car elle adopte des 

comportements en réponse à des valeurs reçues au sein de sa famille. Elle a tendance à bricoler son 

image de Soi dans sa consommation, elle défend un engagement plus louable aux yeux des autres ; 

ŶĠaŶŵoiŶs, elle teŶd ǀeƌs l͛hǇpeƌĐoŶsoŵŵatioŶ gƌâĐe auǆ ƌeǀeŶus suďstaŶtiels de soŶ conjoint. Elle 

est sensible à son image, elle adopte parfois un discours dissonant pour expliquer ses décisions 

d͛aĐhat. 

Les  traits caractéristiques de sa vie et les conséquences sur ses choix de consommation 

AliŶe est issue d͛uŶ ŵilieu d͛iŵŵigƌaŶts peu foƌtuŶĠs et elle a ĐoŶseƌǀĠ ses haďitudes fƌugales de 
consommation. Elle est habituée à négocier lors des achats, à échanger des compétences et à prêter 

pouƌ Ġǀiteƌ l͛aĐƋuisitioŶ de ŵatĠƌiel. Ce ĐoŵpoƌteŵeŶt pƌoǀieŶt eŶ paƌtie de Đette ĐoŶtƌaiŶte 
budgétaire, qui a subsisté du teŵps de ses Ġtudes uŶiǀeƌsitaiƌes jusƋu͛à soŶ ŵaƌiage. DĠsoƌŵais, elle 
profite de revenus plus conséquents, mais elle maintient pour certains achats une stratégie 

oppoƌtuŶiste, ŵġŵe si elle teŶte de fƌeiŶeƌ l͛hǇpeƌĐoŶsoŵŵatioŶ au seiŶ de soŶ foǇeƌ. PouƌtaŶt, elle 
confond la consommation engagée, la décroissance et sa consommation économe, qui est, en 

dĠfiŶitiǀe, la ƌĠsultaŶte d͛uŶe dĠĐisioŶ ƌatioŶŶelle. 
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Tableau 17 : Synthèse individuelle pour chaque narrateur, Aline (1) 

Thèmes abordés Discours du répondant selon le thème abordé 

Représentations 

sociales 

 
 ĐƌitiƋue d͛autƌui, dĠsiƌaďilitĠ soĐiale ou mal-être dans sa construction 

ideŶtitaiƌe, diĐhotoŵie eŶtƌe le paƌaîtƌe et l͛ġtƌe  

 comportement radin malin : achat de marques pour paraître et chasse aux 

bonnes affaires, comportement opportuniste et bricolage  

Transmission des 

valeurs 

 importance des habitudes transmises par la famille comme acheter de 

manière économe 

Matérialisme   attachement symbolique aux biens offerts par des amis 

Expériences vécues  

de location de 

l’usage 

 eǆpĠƌieŶĐe de loĐatioŶ d͛œuǀƌe d͛aƌt : appropriation, cadeau, possibilité 

d͛eŵďelliƌ soŶ iŶtĠƌieuƌ et soŶ iŵage pouƌ ǀiǀƌe uŶ autƌe “oi 
 la loĐatioŶ d͛œuǀƌe d͛aƌt offƌe uŶ aĐĐğs à la Đultuƌe 

Résistances  reconnaît volontiers la puissance du pouvoir des publicités en faveur de 

l͛hǇpeƌĐoŶsoŵŵatioŶ 

 

Aline se présente comme engagée, écoresponsable mais adopte un comportement hybride entre un 

engagement associatif non lié à la consommation et une hyperconsommation. 

1.1.2. Fiche de synthèse de Valérie : « les mentalités ont vraiment du mal à changer… » 

Valérie est travailleuse sociale, trentenaire, mariée, deux enfants. Elle aime la vie à la campagne, 

toutefois elle demeure une rurale qui travaille à la ville. Elle est soucieuse du bien-être des autres, 

souhaite créer du lien social et est ouverte sur le monde. Elle redoute le pouvoir des médias et de la 

télévision, elle est résistante mais opportuniste lors de l͛utilisatioŶ du ǀĠlo eŶ paƌtage et du 
covoiturage. 

Ses pratiques de consommation sont : le covoiturage et le vélo en partage pour se déplacer. Elle est 

engagée écologiste et choisit des circuits alternatifs comme les Associations pour le MaiŶtieŶ d͛uŶe 

Agriculture PaǇsaŶŶe ;AMAPͿ pouƌ s͛appƌoǀisioŶŶeƌ eŶ pƌoduits fƌais. Elle est plutôt « locavore ». Elle 

accepte ŶĠaŶŵoiŶs d͛aĐheteƌ des produits venus d͛ailleuƌs pour les faire découvrir à ses enfants. Elle 

a supprimé le téléviseur au sein de son foyer, cependant elle emploie Internet pour revoir les films et 

des émissions à la demande. Elle se tient informée des opportunités de réductions en lisant la lettre 

d͛iŶformation sur Internet « radins.com ». Elle est adepte des offres de remboursement de produits 

dans les magasins. 

Les  traits caractéristiques de sa vie et les conséquences sur ses choix de consommation 

Les ruptures que nous trouvons dans ses récits sont les naissances de ses enfants, qui ont modifié sa 

vision de notre société de consommation. Elle est devenue résistante aux pouvoirs des médias, et se 

détourne d͛uŶe ĐoŵŵuŶiĐatioŶ tĠlĠǀisuelle de faible qualité intellectuelle. Elle craint que ses enfants 

Ŷ͛aient pas les repères nécessaires pour choisir leur consommation. Valérie tente, par son éducation, 

de leur apporter des valeurs qui leur serviront à devenir des consommateurs avertis mais pas 
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forcément engagés. Elle ǀeut leuƌ doŶŶeƌ de ƌĠels poiŶts d͛aŶĐƌage faŵiliauǆ pouƌ Ƌu͛ils se 
construisent une identité forte. Ces références identitaires les aideront à nourrir des réflexions 

esseŶtielles à des pƌises de dĠĐisioŶs d͛aĐhat suƌ la ǀaleuƌ des oďjets et sur les achats, pour les uns 

inutiles et les autres ostentatoires, le don, le partage.  

Tableau 17 : Synthèse individuelle pour chaque narrateur, Valérie (2) 

Thèmes abordés Discours du répondant selon le thème abordé 

Représentations 

sociales 

 

 

 
 constat de la société très individualiste qui oblige à recréer du lien social 

 aime la nature 

 opportunisme, achat radin malin en lien avec la consommation de biens en 

partage : nécessité ou comportement économe, conséquence de la crise 

économique ou paupérisation ? 

 recherche des bonnes affaires et détournement des actions promotionnelles : 

opportunisme avéré   

Matérialisme   
 constat : évolution lente des mentalités (covoiturage) en zone rurale 

Expériences vécues  

de location de 

l’usage  

 

 priorité donnée au canal Internet pour réaliser ses achats au lieu de 

fréquenter les points de vente physique  

 les outils interactifs, canal Internet, le Bon Coin, SMS, téléphone contribuent à 

faiƌe ǀiǀƌe l͛eǆpĠƌieŶĐe de ŵagasiŶage, et de loĐatioŶ de ďieŶs eŶ paƌtage  
 consommation chargée de sens avec le choix de circuits alternatifs et du vélo 

en partage 

Résistances  résistance au pouvoir des médias, de la publicité  

 rejet des médias car les  discours écoresponsables sont parfois trompeurs.  

 

La souffrance rencontrée dans son métier lui a donné des limites pour appréhender la 

consommation, non pas comme une fin en soi, mais comme un moyen de vivre un quotidien, plus ou 

ŵoiŶs heuƌeuǆ, seloŶ où l͛oŶ plaĐe ses ďesoiŶs.   

 1.1.3. Fiche de synthèse de Sonia « beaucoup d'apparence et puis ça les rassure de posséder, 

et de se dire que si c'est cher c'est bien » 

Sonia est trentenaire, hyperactive (activité salariée et auto-entrepreneur), et hyperconsommatrice 

de produits de luxe. Seule, centrée sur elle-même, sensible à son apparence, elle pratique un éco 

ǀoloŶtaƌiat poŶĐtuel au seiŶ d͛uŶe OƌgaŶisatioŶ NoŶ GouǀeƌŶeŵeŶtale ;Đoŵptage des cétacés en 

Mer Méditerranée). 

Pratiques de consommation : elle aime acheter et disposer de la pleine propriété de ses biens sans 

eŶ paƌtageƌ l͛usage aǀeĐ autƌui. Elle dĠǀeloppe uŶ iŶtĠƌġt ŵodĠƌĠ pouƌ la loĐatioŶ et les phĠŶoŵğŶes 
sociaux de biens en partage. Elle dépense sans compter en produits de mode comme les vêtements, 

le téléphone, les restaurants, mais assez peu en loisiƌs Đultuƌels, hoƌŵis tout l͛uŶiǀeƌs du Đheǀal Ƌui 
ƌeste soŶ hoďďǇ depuis l͛eŶfaŶĐe. 
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Les  traits caractéristiques de sa vie et les conséquences sur ses choix de consommation 

Une des principales ruptures au cours de sa vie est certainement l͛oďligatioŶ d͛alleƌ à l͛ĠĐole. 
L͛ĠƋuitatioŶ a ƌĠpaƌĠ Đette diffiĐultĠ d͛iŶtĠgƌatioŶ des Ŷoƌŵes et des ǀaleuƌs tƌaŶsŵises loƌs de la 
soĐialisatioŶ seĐoŶdaiƌe. Elle s͛eŶŶuie au Đœuƌ du sǇstğŵe sĐolaiƌe, Ŷ͛Ǉ tƌouǀe pas de lieŶs pouƌ 
s͛attaĐheƌ duƌaďleŵeŶt à Đette foƌŵe de tƌaŶsŵissioŶ du savoir.  

EŶ ƌeǀaŶĐhe, le ŵoŶde de l͛ĠƋuitatioŶ a pƌis la plaĐe de l͛ĠĐole et lui a peƌŵis uŶe ĐoŶstƌuĐtioŶ 
ideŶtitaiƌe heuƌeuse. Ce ŵoŶde lui a ĐoŵŵuŶiƋuĠ des ǀaleuƌs et des goûts Ƌue l͛oŶ ƌetƌouǀe daŶs 
ses parcours de consommation : produits de luxe et des marques qui nécessitent des ressources 

financières en suffisance pour les acquérir. Néanmoins, le capital social et économique transmis par 

ses paƌeŶts l͛oŶt aidĠe à s͛iŶtĠgƌeƌ daŶs Đe ŵilieu. 

Tableau 17 : Synthèse individuelle pour chaque narrateur, Sonia (3) 

Thèmes abordés Discours du répondant selon le thème abordé 

Représentations 

sociales 

 

 
 aime la nature et les animaux 

 l͛hǇpeƌĐoŶsoŵŵatioŶ est Đoŵpatiďle aǀeĐ des aĐtes eŶgagĠs de pƌoteĐtioŶ 
de la nature 

Transmission des 

valeurs  

 
 transmission des valeurs et habitudes de consommation au sein de sa famille 

Matérialisme   

 posséder est considéré comme un investissement pour se constituer un 

patrimoine  

 les biens de marques de luǆe ďĠŶĠfiĐieŶt d͛uŶe ǀaleuƌ sǇŵďoliƋue 

Expériences vécues  

de location de 

l’usage  

 la location ne permet une transmission ni intergénérationnelle, ni de biens 

symboliques, ni de patrimoine 

 la location présente des sacrifices organisationnels (papier, temps perdu) et 

une absence de disponibilité exclusive du bien 

Résistances 

 

 les écogestes restent insuffisants pour réduire la crise écologique 

 

 

Nous pensons que Sonia est non engagée. Elle a développé un comportement de consommation 

hybride entre hyperconsommation revendiquée comme le ŵoǇeŶ d͛eǆisteƌ au seiŶ de sa classe 

sociale, conjuguée à uŶ eŶgageŵeŶt assoĐiatif poŶĐtuel au seiŶ d͛uŶe ONG.  

1.1.4. Fiche de synthèse de Simon « économie et écologie c’est pareil » 

Simon a 36 ans, il est fonctionnaire et a un mode de vie urbain par obligation, mais rural car il 

possğde sa ƌĠsideŶĐe seĐoŶdaiƌe à la ĐaŵpagŶe. Il est attaĐhĠ à sa faŵille et appƌĠĐie l͛eŶtƌaide 
entre amis.  
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Pratiques de consommation : il pratique une frugalité choisie car il répugne à dépenser plus. Il 

adopte la loĐatioŶ s͛il Ǉ ǀoit uŶe pƌatiĐitĠ et uŶe accessibilité aisées. Il achète des produits labellisés 

Bio pouƌ des ƌaisoŶs de ƋualitĠ et saŶs ĐoŶǀiĐtioŶs ƌĠelles pouƌ l͛ĠĐologie.  

Les  traits caractéristiques de sa vie et les conséquences sur ses choix de consommation 

Il est diffiĐile d͛ideŶtifieƌ les ruptures dans la vie de Simon. La ŶaissaŶĐe de ses eŶfaŶts l͛a oďligĠ à 
choisir un lieu de vie urbain pour faciliter la garde des enfants et les trajets professionnels. Les récits 

ont révélé peu d͛ĠlĠŵeŶts de sa ǀie pƌiǀĠe.  

Tableau 17 : Synthèse individuelle pour chaque narrateur, Simon (4) 

Thèmes abordés Discours du répondant selon le thème abordé 

Représentations sociales 

 

 

 

 

 
 IŶteƌŶet est uŶ outil de ĐoŵpaƌaisoŶ et uŶ ŵoǇeŶ d͛aĐheteƌ à ŵoiŶdƌe 

coût, même si le magasin permet de conserver un lien social 

 les discours écocitoyens sont des outils de règlementation et 

d͛eŶĐadƌeŵeŶt des aĐtes des iŶdiǀidus ; ils suscitent des besoins pour 

vendre davantage 

 le ĐoŶsoŵŵateuƌ ƌaisoŶŶe paƌ eŶǀie et se pƌĠoĐĐupe peu de l͛ĠĐologie 
pour la consommation alimentaire, il se déculpabilise par des discours et 

quelques écogestes  

 les eŶtƌepƌises ǀoieŶt daŶs l͛ĠĐologie uŶ positioŶŶeŵeŶt stƌatĠgiƋue pouƌ 
vendre plus cher  

Transmission des 

valeurs 

 entraide pour les travaux et réplication du schéma familial acquis lors du 

processus de socialisation primaire  

Matérialisme   ƌatioŶŶel daŶs ses dĠĐisioŶs d͛aĐhat, il a du ŵal à saisiƌ les ŵotiǀatioŶs des 
collectionneurs de timbres 

Expériences vécues  

de loĐatioŶ de l’usage  

 

 opportuniste car la location est intéressante si elle est à proximité, en 

adéquation aux besoins et à un prix correct. La proximité est une variable 

prioritaire à celle du prix lors de ses Đhoiǆ de loueƌ l͛usage  

 Les valeurs instrumentales et hédonistes sont représentatives de ses choix 

de la location en vacances  (bateau, voiture) 

Résistances 

 

 Critique le pouvoir des firmes (secteur de la téléphonie) et les 

ĐoŶsĠƋueŶĐes d͛uŶ ŵaƌĐhĠ oligopolistiƋue suƌ les pƌiǆ pƌatiƋuĠs 

 

Simon ŵet eŶ plaĐe de Ŷoŵďƌeuses aĐtiǀitĠs daŶs le Đadƌe d͛uŶe ĐoŶsoŵŵatioŶ hĠdoŶiƋue de loisiƌs 
culturels à destination de sa progéniture. La possession est ancrée dans ses habitudes de vie. Il 

dĠploie ďeauĐoup d͛effoƌts pouƌ ƌĠŶoǀeƌ sa ƌĠsideŶĐe seĐoŶdaiƌe, il en parle avec beaucoup 

d͚eŶthousiasŵe. Nous ƌetƌouǀoŶs Đette passioŶ à l͛ĠǀoĐatioŶ de soŶ île natale. En définitive, louer, 

pouƌ lui, ƌelğǀe daǀaŶtage d͛uŶe logiƋue oppoƌtuŶiste. 
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1.1.5. Fiche de synthèse de Régine : « à l'heure actuelle on pourrait même se passer de 

voiture et puis en louer une quand on en a besoin » 

Régine est ƌetƌaitĠe, ǀeuǀe depuis l͛âge de ϱϰ aŶs, elle est locataire. Elle est très engagée au niveau 

assoĐiatif aupƌğs des ǀeuǀes Điǀiles, et Ġlue eŶ taŶt Ƌu͛adjoiŶte au seƌǀiĐe du logeŵeŶt de sa ville.  

Pratiques de consommation : elle est utilisatrice de la navette bus, financée par le Conseil Général, 

et du transport à la demande (TAD). Qualifiée de frugale subie, elle choisit ses points de vente en 

fonction de son budget et de leur proximité.  

Les  traits caractéristiques de sa vie et les conséquences sur ses choix de consommation 

Les ƌeǀeŶus faiďles l͛eŶĐouƌageŶt à ĐoŶsoŵŵeƌ de ŵaŶiğƌe ĠĐoŶoŵe, aiŶsi elle est usager des 

transports en commun, du transport à la demande (TAD), et utilisatrice du covoiturage pour ses 

déplacements  professionnels. Aujouƌd͛hui loĐataiƌe, elle auƌait pƌĠfĠƌĠ ġtƌe pƌopƌiĠtaiƌe Đaƌ Đe statut 
la ƌassuƌeƌait. EŶ effet, la peuƌ d͛uŶ aǀeŶiƌ où la ŵaladie l͛oďligeƌa à ġtƌe dĠpeŶdaŶte d͛autƌui et de 
ses eŶfaŶts l͛a ĐoŶduite à Đette ƌĠfleǆioŶ. 

Tableau 17 : Synthèse individuelle pour chaque narrateur, Régine (5) 

Thèmes abordés Discours du répondant selon le thème abordé 

Représentations sociales 

 

 

 
 la fƌugalitĠ suďie l͛eŶĐouƌage à pƌiǀilĠgieƌ les aĐhats au ƋuotidieŶ Đhez 

un discounter 

 ses faibles revenus de retraitée la conduisent à utiliser les transports en 

commun, le transport à la demande, et à pratiquer le covoiturage 

Matérialisme   le fait de ne pas être propriétaire de son logement, conjugué à la peur 

de ŵal ǀieilliƌ et d͛ġtƌe à la Đhaƌge de ses eŶfaŶts, lui a fait souscrire une 

assurance dépendance 

Expériences vécues  

de loĐatioŶ de l’usage 

 la location (autopartage) est une alternative à la possession de la 

voiture, pour des raisons économiques 

 

Régine a une vie vouée auǆ autƌes au seiŶ d͛aĐtiǀitĠs assoĐiatiǀes et politiƋues. Au cours de sa vie, 

son veuvage conjugué à des ƌeǀeŶus faiďles l͛oŶt contrainte à économiser. De cette frugalité subie, 

elle parle avec pudeur, comme d͛un fait ordinaire. Elle décide de ses choix de consommation en 

fonction de ses ressources. Régine rationalise ses dépenses.  

1.1.6. Fiche de synthèse de Patrick : « c’est culturel, c’est à moi, ça sécurise » 

Patrick est âgé de 55 ans, père de deux grands enfants. Il a un emploi en lien direct avec la nature 

ŵais il Ŷ͛a auĐuŶ eŶgageŵeŶt ĠĐologiste. “poƌtif, joueuƌ d͛ĠĐheĐs et Ġleǀeuƌ de Đheǀauǆ 
;ŵodesteŵeŶtͿ, il pƌatiƋue de ŵaŶiğƌe ƌĠguliğƌe l͛ĠƋuitatioŶ. 

Parcours de consommation : frugal choisi, il apprécie les produits de qualité si le prix lui convient, 

aǀeĐ uŶe teŶdaŶĐe à Đhoisiƌ des pƌoduĐtioŶs loĐales. OppoƌtuŶiste pouƌ l͛aĐhat ou la loĐatioŶ seloŶ le 
coût, il raisonne en comparant les bénéfices et les sacrifices subis. 
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Les  traits caractéristiques de sa vie et les conséquences sur ses choix de consommation 

Patrick a vécu la mort de son père comme un manque de références identitaires lors de sa 

ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛adulte. Il ƌesseŶt toujouƌs Đette aďseŶĐe Đaƌ il a dû Đomposer avec des références hors 

du Đhaŵp faŵilial pouƌ ĠduƋueƌ ses eŶfaŶts. L͛âge Ŷ͛a pas effaĐĠ Đette douleuƌ Ƌui tƌouǀe d͛autƌes 
échos comme une pluriactivité tout au long de sa vie. Néanmoins, à mi-parcours de sa vie, des 

ƋuestioŶŶeŵeŶts l͛assailleŶt de doutes suƌ sa ĐapaĐitĠ à ġtƌe uŶ ďoŶ pğƌe, ŵġŵe si Đ͛est eŶ 
ĐoŵpagŶie de soŶ Ġpouse Ƌu͛il a tƌaŶsŵis des ǀaleuƌs à leuƌs fils. La ŵaladie est uŶ autƌe poiŶt Ƌui l͛a 
affecté dans son intégrité physique.  

Tableau 17 : Synthèse individuelle pour chaque narrateur, Patrick (6) 

Thèmes abordés Discours du répondant selon le thème abordé 

Représentations 

sociales 

 

 
 aime la nature et les animaux 

 la marque et la provenance locale des produits sont des indicateurs de 

qualité 

Transmission des 

valeurs 

 importance de la socialisation primaire pour limiter le pouvoir aliénant des 

marques sur les choix de consommation 

 la diffiĐile ĐoŶstƌuĐtioŶ ideŶtitaiƌe de l͛adolesĐeŶt eŶ l͛aďseŶĐe d͛uŶ pğƌe, 
éduqué avec peu de références paternelles 

 importance de la transmission de valeurs de consommation lors de la 

socialisation primaire 

Matérialisme   il est pƌĠfĠƌaďle d͛iŶǀestiƌ au lieu de loueƌ uŶ logeŵeŶt 

Expériences vécues  

de loĐatioŶ de l’usage 

 la location présente un intérêt pour un usage ponctuel 

 louer coûte cher en ĐoŵpaƌaisoŶ d͛uŶ iŶǀestisseŵeŶt ou de l͛aĐƋuisitioŶ du 
bien 

 ƌeĐheƌĐhe d͛eǆpĠƌieŶĐes seŶsoƌielles eŶ lien aǀeĐ la Ŷostalgie de l͛eŶfaŶĐe 

Résistances  dĠfiaŶĐe à l͛Ġgaƌd des ĐiƌĐuits de la gƌaŶde distƌiďutioŶ et de la ƋualitĠ des 
produits commercialisés 

“a ĐoŶsoŵŵatioŶ s͛oƌieŶte ǀeƌs uŶe ƌeĐheƌĐhe d͛eǆpĠƌieŶĐes hĠdoŶistes et altƌuistes. La Ƌuġte de 
sens dans sa vie, saŶs Ƌu͛il soit eŶgagĠ, ƌeste effeĐtiǀe ŵġŵe si Đ͛est peut-être davantage une forme 

de responsabilité dans ses actes de consommation. 

1.1.7. Fiche de synthèse de Karim « ça peut être très profond comme ça peut être très léger 

une inscription dans une AMAP » 

Karim est tƌaǀailleuƌ soĐial, âgĠ de ϯϱ aŶs, et pğƌe de deuǆ eŶfaŶts. Il est à l͛iŶitiatiǀe de jaƌdiŶs 
paƌtagĠs et d͛atelieƌs d͛aĐtiǀitĠs autour du vélo dans ses activités professionnelles. Il est résistant, 

engagé mais tourné vers le monde extérieur, et proche de la simplicité volontaire. Il est actif militant 

politiƋue et eŶ faǀeuƌ de l͛iŶtĠƌġt gĠŶĠƌal. 

Pratiques de consommation : utilise les transports en commun (train), ou son vélo. Adepte des 

ĐiƌĐuits de distƌiďutioŶ alteƌŶatifs Đoŵŵe les AMAP ou les ĐiƌĐuits Đouƌts ;agƌiĐultuƌe…Ϳ ŵais dĠploƌe 
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le dĠǀeloppeŵeŶt de la ĐoŶsoŵŵatioŶ de ŵasse et l͛iŶĐitatioŶ à ĐoŶsoŵŵeƌ plus. Toutefois, il Ŷe 
ƌĠfute pas l͛idĠe de la ŵoŶdialisatioŶ et de la ĐoŶsoŵŵatioŶ Đhez MĐDoŶald pouƌ ses eŶfaŶts. Il 
conçoit la consommation comme une forme de découverte culturelle. 

Les  traits caractéristiques de sa vie et les conséquences sur ses choix de consommation 

Il a « zagué » dans de nombreux lieux de vie, de travail. Ce terme, émis par lui-même, conjugué au 

Ŷoŵ de l͛assoĐiatioŶ « Ateliers Nomades » Ƌui l͛eŵploie, ƌĠsuŵe uŶe paƌtie de sa peƌsoŶŶalitĠ. 
Toutefois, la ŵoďilitĠ gĠogƌaphiƋue l͛a aidĠ à se ĐoŶstƌuiƌe, paƌ les richesses de ses rencontres, au 

même titre que sa famille et son éducation musicale.  

Tableau 17 : Synthèse individuelle pour chaque narrateur, Karim (7) 

Thèmes abordés Discours du répondant selon le thème abordé 

Représentations 

sociales 

 
 une vie plus proche de la nature contraint à agir, à être moins dans le paraître 

Matérialisme   ce sont ceux qui ne sont pas propriétaires qui feront évoluer les mentalités, car 

l͛attaĐheŵeŶt au dƌoit de pƌopƌiĠtĠ peƌduƌe eŶ gĠŶĠƌal 

Expériences vécues  

de location de 

l’usage 

 la consommation des services et la location Ŷ͛oŶt pas encore dépassé le droit 

de propriété 

 le disĐouƌs ĐaĐhe paƌfois l͛ġtƌe ;ŶotioŶ d͛ġtƌe et de paƌaîtƌe eŶ lieŶ aǀeĐ la 
location) 

Résistances 

 

 les circuits alternatifs de distribution sont des vecteurs de lien social entre les 

individus 

 résistance au pouvoir de la publicité sur la consommation et au formatage des 

goûts et habitudes de consommation chez les jeunes 

 il est possible, dans le même temps, de privilégier des circuits de distribution 

alternatifs et de consommer chez le symbole de la mondialisation, McDonald  

 

Mġŵe s͛il ƌeǀeŶdiƋue uŶ ĐeƌtaiŶ eŶgageŵeŶt, il aĐĐepte de dĠƌogeƌ à ĐeƌtaiŶes ƌğgles pouƌ dĠĐouǀƌiƌ  
d͛autƌes Đhaŵps eǆpĠƌieŶtiels, pour lui-même et pour ses enfants. Il ne veut pas les enfermer dans 

des normes de vie trop contraignantes. Karim est engagé, il adopte des logiques de consommation 

hybrides entre responsabilité et hédonisme. 

1.1.8. Fiche de synthèse de Lucienne : « la solution viendra des gens qui sont pauvres » 

Lucienne est une retraitée de 70 ans, mariée sans enfant, elle bénéficie de revenus confortables. Elle 

est ŵilitaŶte pouƌ l͛ĠĐologie et la dĠfeŶse des feuillus daŶs sa ƌĠgioŶ. “eloŶ ses diƌes, ĠĐologie ƌiŵe 
avec économie. Les valeurs et habitudes de vie sont transmises lors de la socialisation primaire. 

Pratiques de consommation : végétarienne, dĠĐƌoissaŶte, ĐƌitiƋue à l͛Ġgaƌd des ĐiƌĐuits Đouƌts et de 
ĐeƌtaiŶs laďels Bio, AppellatioŶ d͛OƌigiŶe CoŶtƌôlĠe. Elle utilise rarement les transports en commun 

et ĐƌitiƋue l͛aďseŶĐe de gƌatuitĠ du tƌaŶspoƌt à la deŵaŶde ;TADͿ. 
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Les  traits caractéristiques de sa vie et les conséquences sur ses choix de consommation 

Lucienne a fait de ses idées écologiques son cheval de bataille, elle semble perpétuellement en 

colère et irritée par les méfaits de notre société de consommation. NĠe daŶs uŶe faŵille Ƌui Ŷ͛a pas 
pu, pouƌ des ƌaisoŶs ĠĐoŶoŵiƋues, lui offƌiƌ la pouƌsuite d͛Ġtudes, elle est fiğƌe d͛aǀoiƌ réussi sa 

mobilité sociale. Son statut soĐial lui a peƌŵis de ǀiǀƌe ĐoŶfoƌtaďleŵeŶt et de s͛iŶǀestiƌ totaleŵeŶt 

daŶs le seĐteuƌ assoĐiatif à l͛heuƌe de la ƌetƌaite. Elle dĠfeŶd d͛autƌes Đauses Ƌue l͛ĠĐologie, Đelles de 
la famille et des enfants.  

Elle est ŶostalgiƋue d͛uŶe ǀie liďƌe et daŶs la Ŷatuƌe Ƌu͛elle a ĐoŶŶue ĠtaŶt eŶfaŶt. La dĠĐhiƌuƌe ĐƌĠĠe 
par le départ de ce lieu de vie idyllique, pour séjourner en ville, est une des ruptures les plus 

ĐoŶsĠƋueŶtes de sa ǀie. C͛est uŶe des ƌaisoŶs de soŶ eŶgageŵeŶt pouƌ dĠfeŶdƌe les ƌessouƌĐes 
naturelles forestières face aux stratégies productivistes des forestiers, et un mobile de son 

militantisme écocitoyen. 

Tableau 17 : Synthèse individuelle pour chaque narrateur, Lucienne (8) 

Thèmes abordés Discours du répondant selon le thème abordé 

Représentations 

sociales 

 défense de la nature, du bien-ġtƌe des aŶiŵauǆ d͛Ġleǀage 

 la solution pour des comportements de consommation plus respectueux de 

l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt ǀieŶdƌa des populatioŶs les plus pauǀƌes 

 ĐoŶstat d͛uŶ ŵoŶde tƌğs iŶdiǀidualiste, eŶ ƌupture de lien social 

 écologie rime avec économie  

Transmission des 

valeurs 

 le ƌespeĐt de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt dĠďute daŶs l͛eŶfaŶĐe et peƌduƌe à l͛âge adulte 

 transmission des habitudes familiales (frugalité, végétarienne) 

Matérialisme   valeurs matérialistes et attachement symbolique à des objets personnels 

Expériences vécues  

de location de 

l’usage  

 peu d͛eǆpĠƌieŶĐes de loĐatioŶ ou de tƌaŶspoƌt eŶ ĐoŵŵuŶ eŶ l͛aďseŶĐe d͛offƌe 
à proximité 

 le tƌaŶspoƌt à la deŵaŶde doit ġtƌe gƌatuit pouƌ faĐiliteƌ l͛aĐĐessiďilitĠ à tout 

public 

Résistances 

 

 ƌĠsistaŶĐe auǆ pouǀoiƌs des ŵĠdias et d͛IŶteƌŶet : décroissance, militantisme 

aĐĐeŶtuĠ à l͛eŶĐoŶtƌe des aďus de la soĐiĠtĠ de ĐoŶsoŵŵatioŶ, et du pouǀoiƌ 
en général. 

 

En définitive, Lucienne est engagée, elle milite au sein d͛assoĐiatioŶs pƌo-environnementales mais 

aussi daŶs d͛autƌes, à vocation plus humanitaire. Elle est décroissante et émet des résistances 

sévères face aux abus de pouvoir des firmes, des médias, de l͛État.  
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1.1.9. Fiche de synthèse de Benoît « c’est étonnant de voir au niveau de l’écologie souvent, les 
gens ne sont pas prêts à changer, ou c’est trop compliqué ou c’est trop cher » 

Benoît est âgé de 34 ans, locataire à titre gratuit chez ses parents, il vit en zone rurale. Il est très cultivé 

et son éducatioŶ faŵiliale l͛a ĐoŶduit tout ŶatuƌelleŵeŶt ǀeƌs l͛ĠĐologie. EŶgagĠ daŶs l͛ageŶdaϮϭ, gƌaŶd 
voyageur dans le cadre de constat du réchauffement de la planète et des dégâts collatéraux, il est parti 

durant de longues périodes afin de faire un bilan sur les ressources halieutiques dans diverses régions 

du monde. Actuellement, il est chargé de projet dans le secteur associatif.  

Pratiques de consommation : écoresponsable, opportuniste pour le covoiturage, emploi le 

couchsurfing  ;logeŵeŶt gƌatuitͿ loƌs de ses dĠplaĐeŵeŶts à l͛ĠtƌaŶgeƌ, il pƌiǀilĠgie le tƌaiŶ, le Đaƌgo, 

pouƌ ƌĠduiƌe l͛eŵpƌeiŶte ĠĐologiƋue loƌs de ses tƌajets.  

Les  traits caractéristiques de sa vie et les conséquences sur ses choix de consommation 

BeŶoît a ǀoulu s͛affƌaŶĐhiƌ des ǀaĐaŶĐes oƌdiŶaiƌes pouƌ se laŶĐeƌ daŶs uŶ pĠƌiple de plusieuƌs aŶŶĠes, 
en lien avec son engagement politique. L͛oďjeĐtif Ġtait de ƌeŶĐontrer des populations et de voir les 

conséquences des externalités négatiǀes suƌ le Đliŵat et l͛eau. Ce voyage a conforté son engagement 

assoĐiatif et politiƋue eŶ faǀeuƌ d͛uŶe pƌĠseƌǀatioŶ des ƌessouƌĐes Ŷatuƌelles. Cette eǆpĠditioŶ s͛est 
réalisée avec peu de ŵoǇeŶs fiŶaŶĐieƌs, l͛utilisatioŶ de ŵoǇeŶs de tƌaŶspoƌts ĠĐoŶoŵiƋues et peu 
énergivores a répondu à ces contraintes. Le choix des hébergements alternatifs comme le couchsurfing 

répond aux mêmes finalités économiques, tout en procurant la possibilité de nouer des liens avec les 

populations des pays traversés. 

Tableau 17 : Synthèse individuelle pour chaque narrateur, Benoît (9) 

Thèmes abordés Discours du répondant selon le thème abordé 

Transmission 

des valeurs 

 pouvoir des enfants prescripteurs sur les modifications comportementales en 

faǀeuƌ de l͛ĠĐologie 

Expériences 

vécues  

de location de 

l’usage  

 

 

 covoiturage : l͛ĠǀolutioŶ des  ŵeŶtalitĠs est plus leŶte eŶ FƌaŶĐe Ƌu͛eŶ AlleŵagŶe 

 la ĐopƌoduĐtioŶ s͛iŶǀite daŶs la ƌĠseƌǀatioŶ et le seƌǀiĐe de Đoǀoituƌage, le couch 

surfing grâce aux réseaux sociaux et à la communication digitalisée (SMS, 

Smartphones) 

 l͛autopaƌtage  Ŷ͛est pas uŶe solutioŶ pĠƌeŶŶe, seule uŶe ƌedĠfiŶitioŶ des ŵodes et 
rôles des transports au sein de notre société fera évoluer les mentalités du 

consommateur individualiste, attaché à sa voiture personnelle 

 l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ ;ĐitĠe à tƌaǀeƌs l͛eǆeŵple des photoĐopieuƌsͿ 
peƌŵet d͛allonger la durée de vie des biens, mais le principal bénéficiaire du 

ŵodğle ƌeste l͛offƌeuƌ 

Résistances 

 

 le consommateur : sa dĠĐisioŶ d͛aĐhat se ĐoŶstƌuit sur des éléments cognitifs tel 

Ƌue le pƌiǆ. La seŶsiďilitĠ ĠĐoƌespoŶsaďle Ŷ͛a pas d͛iŵpaĐt ĐoŶsĠƋueŶt en général 

sur cette décision 

 les acheteurs de produits Bio utilisent différents circuits de distribution : les 

ŵagasiŶs, les AMAP, le gƌoupeŵeŶt d͛aĐhat  

 le pouvoir des médias est immense pour faire évoluer les comportements  
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En définitive, Benoît privilégie une ĐoŶsoŵŵatioŶ et uŶ ŵode de ǀie ƌespeĐtueuǆ de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt.  
Ses logiques de consommation présentent des valeurs altruistes et sociales. 

1.1.10. Fiche de synthèse de Bernard : « quand on cherche à économiser en location, l’entraide 
c’est encore le mieux » 

Bernard est fonctionnaire, âgé de 42 ans, père de deux enfants, sportif et proche de la nature. Il est 

bâtisseur en solitaire de son chalet-ŵaisoŶ. Il a uŶe logiƋue de ďƌiĐolage eŶtƌe ĠĐologie, s͛il Ǉ a des aides 
institutionnelles, et rationalité. Il cache sa frugalité et il porte un intérêt personnel pouƌ l͛eŶtƌaide eŶtƌe 
constructeurs de chalet. Selon lui, écologie rime avec économie mais il craint les modèles qui se 

développent autour des consommations dites environnementales (panneaux solaires, pompes à 

Đhaleuƌ, …..Ϳ 

Pratiques de consommation : il peut être qualifié de frugal subi ou choisi selon le contexte, 

opportuniste, matérialiste ; la loĐatioŶ est pƌiǀilĠgiĠe s͛il Ǉ ǀoit uŶ iŶtĠƌġt pĠĐuŶiaiƌe. 

Les  traits caractéristiques de sa vie et les conséquences sur ses choix de consommation 

Bernard est matérialiste, sa maison est l͛œuǀƌe de sa ǀie. Il l͛assiŵile à uŶ saŶĐtuaiƌe Đaƌ elle ƌĠuŶit 
l͛eŶseŵďle de ses aspiƌatioŶs : la Ŷatuƌe, l͛esthĠtiƋue et la Đhaleuƌ du ďois. Il a investi du temps et des 

capitaux pour recréer un univers en souvenir de cette existence ŵoŶtagŶaƌde Ƌu͛il affeĐtioŶŶe taŶt. Ses 

ŵultiples dĠplaĐeŵeŶts pƌofessioŶŶels l͛oŶt ĐoŶduit tout ŶatuƌelleŵeŶt à Đhoisiƌ uŶe ƌĠgioŶ où il puisse 
profiter des grands espaces. Construire seul son chalet est l͛aďoutisseŵeŶt de Đette loŶgue pĠƌiode de 

Ƌuġte d͛uŶ lieu où lui et sa faŵille ǀiǀeŶt eŶ haƌŵoŶie aǀeĐ ses idĠauǆ de ǀie. Il ĠduƋue ses eŶfaŶts à 
l͛iŵage de ses ĐoŶǀiĐtioŶs Đ'est-à-diƌe eŶ pƌiǀilĠgiaŶt l͛eŶtƌaide et le respect des autres.  

Tableau 17 : Synthèse individuelle pour chaque narrateur, Bernard (10) 

Thèmes abordés Discours du répondant selon le thème abordé 

Représentations 

sociales 

 aime la nature 

 le canal Internet est utile pour comparer et rechercher des informations 

 effets de la crise : changements de comportements de consommation vers la 

loĐatioŶ, ǀeƌs plus d͛ĠĐologie ou d͛ĠĐoŶoŵies ? 

Transmission des 

valeurs 

 transmission des habitudes familiales pour un mode de vie plus sain et naturel 

Matérialisme   l͛eŶtƌaide pouƌ le pƌġt d͛outils : frugalité subie ou opportuniste, mais 

aĐĐeptatioŶ de paƌtageƌ l͛usage de ses ďieŶs  

 mentalités (covoiturage) évoluent plus rapidement en zone urbaine 

Expériences vécues  

de location de 

l’usage 

 expérience vécue de location : valeurs économiques prépondérantes car louer 

reste onéreux pour des besoins inhabituels 

 expérience : valeur instrumentale plébiscitée pour la location de voiture en 

zone urbaine 

Résistances  dénonce  les discours écocitoyens des firmes et de l͛État 

 pouǀoiƌ du ŵaƌketiŶg, effet de ŵode pouƌ eŶĐouƌageƌ l͛aĐhat de ŵatĠƌiel 
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En somme, Bernard est un consommateur averti qui se sert des comparateurs sur Internet pour 

accéder à une offre à moindre coût. Il privilégie l͛eŶtƌaide pouƌ liŵiteƌ ses dépenses. Il est conscient 

de l͛haďillage pƌo-eŶǀiƌoŶŶeŵeŶtal des pƌoduits eŶ faǀeuƌ d͛une consommation plus responsable. 

Cependant, il analyse finement les offres des entreprises et ne se laisse pas abuser par ces discours 

trompeurs. 

A la suite de cette analyse verticale des propos des consommateurs, nous envisageons plusieurs 

caractérisations des données. En premier lieu, nous avons classé les parcours de consommation des 

individus selon la prégnance de la responsabilité au sein de leurs choix de consommation. En second 

lieu, nous avons découvert un ensemble de récurrences, concordances et discordances dans leurs 

propos. Nous les avons regroupées pour former des catégories qui ont été amendées au fil des 

apports. Puis, pour chaque catégorie, les causes, les conséquences et les contextes de consommation 

ĠǀoƋuĠs paƌ les ŵeŵďƌes de Ŷotƌe ĠĐhaŶtilloŶ Ƌualitatif, soŶt ideŶtifiĠs. EŶ deƌŶieƌ lieu, l͛eŶseŵďle 
de Đes aĐtiǀitĠs Ŷous ĐoŶduit à la ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶ ŵodğle où soŶt pƌoposĠs les aŶtĠĐĠdeŶts à la 
décision de la loĐatioŶ de l͛usage. 

1.2. Classification des parcours de consommation des répondants en fonction de leur 
degré de responsabilité 

Nous avons établi précédemment un récapitulatif des thèmes principaux que nos narrateurs ont 

évoqués et sur lesquels ils ont émis des avis. Ils les ont illustrés d͛exemples et chacun a évoqué 

l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue de loĐatioŶ (ou les expériences vécues antérieurement). Ces actes sont des 

révélateurs de leurs habitudes de consommation et nous servent à comparer, puis à construire 

ultérieurement notre modèle théorique. Grâce à ces données, nous avons opéré une première 

classification selon les actes de consommation des individus afin de découvrir les stratégies 

dĠploǇĠes paƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs daŶs le Đadƌe d͛uŶe ĐoŶsoŵŵatioŶ ƌesponsable. 

 Enfin, nous avons établi une classification des actes de consommation selon la typologie proposée 

par Özçaglar-Toulouse (2011). Les actes de nos narrateurs sont classés selon les modes de 

consommation choisis et reflètent en partie leur trajectoire de vie. 

Le ĐoŶsoŵŵateuƌ ĠĐoƌespoŶsaďle pƌĠseŶte uŶe dĠfiaŶĐe à l͛Ġgaƌd des aĐtioŶs ĐoŵŵeƌĐiales des 
eŶtƌepƌises ŵais il s͛aĐĐoŵŵode de leuƌs stƌatĠgies eŶ les dĠtouƌŶaŶt à soŶ pƌofit ; loueƌ l͛usage lui 
procure des bénéfices financiers et organisationnels qui lui font oublier les contraintes de 

réservation, de partage du bien, de possession, et les dysfonctionnements attachés à ce mode de 

consommation (rupture de stock, pénurie de matériel, mauvais état, coût variable plus ou moins 

attractif selon les biens loués).  

Les dimensions expérientielle et symbolique de sa consommation constituent une valeur perçue plus 

iŶtƌiŶsğƋue Đaƌ elle pƌĠseŶte des ǀaleuƌs attaĐhĠes au ŵatĠƌialisŵe. L͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue du seƌǀiĐe 
est davantage tournée vers soi mais elle se charge de sens dans un environnement écocitoyen ; ainsi, 

elle renvoie à des valeurs extrinsèques comme les normes et les croyances du groupe. 
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Tableau 18 : Typologie des répondants selon leur engagement 

Source : adaptation libre de la grille de leĐtuƌe de l͛auteuƌ ;Özçaglar-Toulouse, 2011) et réalisation 

d͛uŶe tǇpologie de Ŷos ƌĠpoŶdaŶts auǆ ƌĠĐits de ǀie seloŶ leuƌ foƌŵe d͛eŶgageŵeŶt. 

 

Actes Classification Parcours de consommation 

Acte libératoire 

Consommer 

éthique comme 

mode de 

production 

identitaire, 

résistance et 

libération de Soi 

 Valérie, opportuniste, 

résistante 

 

 

 Patrick, frugal choisi, 

opportuniste 

Acte libératoire : lutte contre le pouvoir aliénant de 

la grande distribution, du marketing, de la publicité. 

Ces formes de résistance contribuent à une 

libération de Soi. Les individus rejettent 

l͛osteŶtatioŶ, la possessioŶ et la suƌaďoŶdaŶĐe Ƌue 
propose notre société de ĐoŶsoŵŵatioŶ. Il s͛agit de 
se dégager du modèle imposé pour reconstruire un 

univers de consommation plus personnel, où la 

relation producteur-consommateur est plus 

équitable. Consommer doit être éthique car cela 

participe à la construction identitaire. 

Acte politique  

Consommer 

comme un 

engagement 

politique 

 Lucienne, résistante, 

décroissante 

 Karim, résistant, militant 

 Benoît, résistant, militant 

Acte politique : condamnation de la fonction 

d͛eǆĐlusioŶ de la soĐiĠtĠ, ŵilitaŶt, eŶgagĠ, 
appartenance à des groupes formels comme des 

associations, des partis politiques ou des groupes 

imaginaires car ils pensent que cette démarche a la 

capacité de modifier structurellement notre  

système. La consommation est assimilée à un 

engagement politique qui veut et peut changer notre 

société. 

Acte moral 

Consommer : 

bricolage entre 

hédonisme et 

valeurs morales 

 

 Régine, frugale subie, 

aide à son prochain 

 Simon, frugal subi mais 

entraide  

 Aline, bricolage entre 

hyperconsommation et 

solidarité 

 Bernard, frugal choisi, 

bricolage entre solidarité 

et respect 

environnement 

 Sonia, bricolage entre 

hyperconsommation et 

éthique, participation 

action ONG 

Acte moral : critique de la société, mais adhésion aux 

ǀaleuƌs diĐtĠes paƌ elle : solidaƌitĠ, ĠĐoute de l͛autƌe, 
éviter de faire du mal à autrui, améliorer les 

conditions de vie des plus défavorisés. 

Les caractéristiques écologistes, équitables, sociales 

sont des attributs qui participent à la décision 

d͛aĐhat. Elles soŶt des dĠteƌŵiŶaŶts du Đhoiǆ du 
consommateur comme le  prix et la qualité perçue. 

La ĐoŶsoŵŵatioŶ s͛iŶsĐƌit eŶtƌe uŶe seŶsiďilitĠ 
morale envers autrui et un bricolage avec 

l͛hĠdoŶisŵe. Nous Ǉ  tƌouǀoŶs uŶe adĠƋuatioŶ eŶtƌe 
les actes de consommation ordinaires et ses propres 

croyances. 
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Les institutions ont un rôle important dans la construction des normes. Celles-ci sensibilisent et 

ŵoďiliseŶt gƌâĐe à des disĐouƌs ĐulpaďilisaŶts, pouƌ faǀoƌiseƌ l͛adhĠsioŶ à de Ŷouǀeauǆ ŵodes de vie 

plus ƌespeĐtueuǆ de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt. NĠaŶŵoiŶs, la ƌĠsistaŶĐe à Đes ŵessages s͛oƌgaŶise et, le 
consommateur se laisse de moins en moins abuser. Dans la pratique, il les rejette ou les détourne 

pouƌ pƌofiteƌ des oppoƌtuŶitĠs de ĐoŶsoŵŵatioŶ Ƌu͛ils pƌoŵotionnent. 

1.3. Construction des catégories et attribution de propriétés 

EŶ ĐoŵplĠŵeŶt de Ŷotƌe leĐtuƌe, de l͛aŶalǇse ǀeƌtiĐale des ƌĠĐits, des synthèses compréhensives et 

thĠŵatiƋues iŶdiǀiduelles, Ŷous aǀoŶs pƌoĐĠdĠ à uŶe leĐtuƌe tƌaŶsǀeƌsale. L͛oďjeĐtif est de formaliser 

des catégories et de créer un modèle. Ces catégories sont construites grâce aux concepts évoqués, et 

elles soŶt sǇstĠŵatiƋueŵeŶt ƌeŵises eŶ Đause loƌs de l͛aŶalǇse Đoŵpaƌatiǀe ĐoŶtiŶue. Elles 
confirment ou infirment les propositions. Elles nous engagent à la compréhension du processus qui 

ŵğŶe le ĐoŶsoŵŵateuƌ à Đhoisiƌ la loĐatioŶ de l͛usage.  

Ces analyses compréhensive et comparative participent à une interprétation et à la construction du 

modèle théorique. Nous avons effectué notre analyse comparative grâce à une différenciation entre 

le recueil aupƌğs des peƌsoŶŶes ƋualifiĠes d͛eŶgagĠes et d͛autƌes ĐoŶsoŵŵateuƌs Ƌui adopteŶt uŶ 
comportement de consommation plus ordinaire. Des récurrences apparaissent dans les deux groupes 

Đoŵŵe l͛iŵpoƌtance des valeurs matérialistes, la transmission des habitudes de consommation au 

seiŶ de l͛uŶiǀeƌs faŵilial, la ƌĠsistaŶĐe auǆ disĐouƌs ĠĐoĐitoǇeŶs peu ĐƌĠdiďles. VoiĐi la desĐƌiptioŶ de 
chaque catégorie identifiée et les caractéristiques correspondantes. Nous laissons à disposition du 

lecteur, en annexe 4, un modèle de catégorisation appliqué à la transmission des habitudes de 

ĐoŶsoŵŵatioŶ. Tout d͛aďoƌd, Ŷous eǆposoŶs l͛eŶseŵďle des ĐatĠgoƌies ĠlaďoƌĠes à paƌtiƌ des ƌĠĐits,  
puis nous détaillons pour chacuŶe d͛eŶtƌe elles leuƌ ĐoŶteŶu. 

Tableau 19 : Liste des catégories identifiées au sein des récits de vie 

1. apprécier la nature 

2. expérience vécue de location et covoiturage 

3. transmission des habitudes de consommation 

lors de la socialisation primaire 

4. comportement de consommation 

opportuniste 

 

5. les résistances 

6. les valeurs matérialistes  

7. évolution des mentalités en faveur de la 

loĐatioŶ de l͛usage 

 

 Catégorie : apprécier la nature 

Respecter la nature interfère avec nos deux catégories interrogées, les consommateurs engagés et 

ordinaires. Toutefois cette appréciation participe à construire une identité de consommateur plus 

responsable. Elle se concrétise par une attention portée à la qualité des produits alimentaires, de 

leuƌ pƌoǀeŶaŶĐe, à l͛Ġleǀage des aŶiŵauǆ. Les Đonsommateurs sont moins naïfs face à des pratiques 

pƌoĐhes de l͛ĠĐoďlaŶĐhieŵeŶt de la part des entreprises. Toutefois, certains peu avertis ou qui 

suiǀeŶt le ŵouǀeŵeŶt ĠĐologiste pouƌ faiƌe paƌtie d͛uŶ gƌoupe de paiƌs, Ǉ soŶt seŶsiďles. Ils soŶt 
plutôt dans le paraître que dans une quête de sens dans leur consommation au quotidien. Le choix 

de circuits de distribution alternatifs est une conséquence de cet attachement  à la nature ; la qualité 

des produits due à une production plus respectueuse de la terre est primordiale à leurs yeux. Enfin, 
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nous nous demandons si l͛attaĐheŵeŶt à la Ŷatuƌe Ŷ͛est pas uŶe ĐoŵposaŶte ou uŶ aŶtĠĐĠdeŶt de la 
sensibilité écoresponsable. 

 Catégorie : expérience vécue de location et du covoiturage. 

Nous avons émis la proposition que l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue de loĐatioŶ peut ġtƌe uŶ aŶtĠĐĠdeŶt du Đhoiǆ 
de loueƌ l͛usage, susĐeptiďle de ŵodifieƌ la ǀaleuƌ gloďale peƌçue. Aussi, seloŶ la ǀaƌiĠtĠ des 
contextes, nous cherchons à comprendre ce qui modifie la décision du consommateur. Nous avons 

intégré les propos concernant le covoiturage car la notion de partage se rapproche de la capacité à se 

détacher de la pleine propriété. 

Les ǀaleuƌs doŶŶĠes à l͛eǆpĠƌieŶĐe vécue de location sont parfois un antécédent quand le service a 

permis de répondre à des besoins de courte durée. Les consommateurs engagés mettent en avant 

les conséquences pas toujours écologiques et responsables de la location de biens en partage. Les 

non engagés y trouvent de nombreuses qualités car l͛oppoƌtuŶitĠ de ƌĠaliseƌ des gains financiers 

soŶt pƌioƌitaiƌes daŶs leuƌ dĠĐisioŶ d͛achat du service. La loĐatioŶ d͛œuǀƌe d͛aƌt Ŷ͛est pas le Đœuƌ de 
notre interrogation, toutefois elle illustre parfaitement une des opportunités de la location : celle de 

paraître sans être propriétaire du bien et de profiter de bénéfices sociaux. Nous nous approchons 

d͛uŶe ĐoŶsoŵŵatioŶ osteŶtatoiƌe daŶs laƋuelle s͛iŶsĐƌiǀeŶt uŶe culture du paraître et la valeur signe 

des objets. C͛est uŶ aŶĐƌage poteŶtiel pouƌ  le positioŶŶeŵeŶt de l͛offƌe de location des entreprises. 

D͛ailleuƌs, des offƌes de location d͛oďjets de luxe se développent et rencontrent un franc succès sur 

les marchés grand public. Les valeurs instrumentales et hédoniques, voire sociales, sont 

prioritairement avancées par les locataires de biens en partage de ce secteur.  

Le prix est un déclencheur important. Il est uŶ dĠteƌŵiŶaŶt loƌs de la pƌise de dĠĐisioŶ, daŶs l͛atteŶte 
de voir évoluer les mentalités vers un autre mode de consommation plus respectueux de 

l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt. Les facteurs situationnels objectifs (Belk, 1975) ont une importance certaine. La 

pƌoǆiŵitĠ de l͛offƌe est plĠďisĐitĠe ainsi que la praticité. Le sens donné à une consommation plus 

ƌespoŶsaďle eŶ louaŶt au lieu d͛aĐheteƌ Ŷ͛est pas la ŵotiǀatioŶ pƌeŵiğƌe des ĐoŶsommateurs les plus 

ĠĐoƌespoŶsaďles. D͛ailleuƌs, ĐeƌtaiŶs répondants ne voient pas cette offre aussi respectueuse de 

l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt que les discours le laissent croire. 

 Catégorie : la transmission des habitudes de consommation lors de la socialisation primaire  

Au seiŶ de la faŵille, des ǀaleuƌs soŶt tƌaŶsŵises paƌ les paƌeŶts, Đ͛est Đe Ƌu͛oŶ appelle la 
socialisation primaire. La socialisation secondaire se déroule lors de la scolarisation, des contacts 

aǀeĐ les paiƌs suƌ le lieu de tƌaǀail ou loƌs d͛aĐtiǀitĠs sportives. Le rôle des valeurs transmises lors du 

pƌoĐessus de soĐialisatioŶ, paƌ l͛ĠduĐatioŶ faŵiliale puis aupƌğs d͛autƌes gƌoupes de paiƌs, est 
prépondérant dans la réplication des parcours de consommation. Les habitudes et mentalités restent 

ancrées et soŶt des sĐhĠŵas Ƌue l͛iŶdiǀidu ƌĠpğte iŶĐoŶsĐieŵŵeŶt. Paƌfois, les facteurs situationnels 

foŶt Ƌue l͛iŶdiǀidu est ĐoŶtƌaiŶt pouƌ des ƌaisoŶs ĠĐoŶoŵiƋues ou de pƌĠseŶĐe ou ŶoŶ de l͛offƌe à 
proximité.  

 Catégorie : un comportement de consommation opportuniste 

Le consommateur rationalise ses dépenses ; le pƌiǆ, ĠlĠŵeŶt ĐogŶitif de la dĠĐisioŶ d͛aĐhat, est 
déterminant. Louer, au lieu de posséder, trouve un écho favorable auprès de clients à la recherche 

d͛ĠĐoŶoŵies suďstaŶtielles. NĠaŶŵoiŶs, le ĐoŶsoŵŵateuƌ Ŷ͛est pas prêt à supporter des sacrifices 
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oƌgaŶisatioŶŶels Đaƌ la pƌoǆiŵitĠ est plĠďisĐitĠe daŶs la loĐatioŶ de l͛usage. Il est pƌġt à paǇeƌ plus, 
saŶs Đoŵpaƌeƌ les taƌifs. L͛oppoƌtuŶisŵe est daǀaŶtage le fait de pƌofiteƌ d͛uŶe offƌe Ƌui ƌĠpoŶd à ses 
besoins saŶs ďouƌse dĠlieƌ et saŶs autƌes saĐƌifiĐes ;teŵps peƌdu, doĐuŵeŶts à ƌeŵpliƌͿ. Aujouƌd͛hui 
nous évoquons le terme de radin malin car il correspond à un consommateur qui arbitre entre les 

saĐƌifiĐes fiŶaŶĐieƌs et les ďĠŶĠfiĐes atteŶdus d͛uŶe eǆpĠƌieŶĐe de location qui revêt des valeurs plus 

iŶstƌuŵeŶtales Ƌu͛altƌuistes. Le ďut est de ĐoŶsoŵŵeƌ saŶs dĠpeŶseƌ, ǀoiƌe le ŵoiŶs possiďle. C͛est 
la ǀaleuƌ iŶstƌuŵeŶtale doŶŶĠe à l͛usage Ƌui seƌt de dĠĐleŶĐheuƌ daŶs sa dĠĐisioŶ. Nous ƌeŵaƌƋuoŶs, 
dans nos récits, que les individus adoptent un comportement hybride entre des actions militantes 

pour une consommation plus engagée et des achats hédoniques et symboliques, proches de 

l͛hǇpeƌĐoŶsoŵŵatioŶ. L͛iŶdiǀidu peut adopteƌ plusieurs logiques de consommation, être 

responsable tout en étant un hyperconsommateur. Sur ce point, nous rejoignons les avancées 

académiques d͛Özçaglar-Toulouse (2007) sur les stratégies développées par les consommateurs 

responsables dans le cas des produits issus du commerce équitable. Enfin, les individus engagés 

semblent plus frugaux et plus empreints de bon sens daŶs leuƌ dĠĐisioŶ d͛aĐhat. 

 Catégorie : les résistances  

Elles s͛oƌieŶteŶt daŶs plusieuƌs diƌeĐtioŶs : eŶǀeƌs les ŵĠdias pouƌ se soustƌaiƌe à l͛eŶǀahisseŵeŶt 
puďliĐitaiƌe, à l͛eŶĐoŶtƌe de la grande distribution, et contre les discours écocitoyens institutionnels 

et marchands jugés mensongers. Les résistances se traduisent de deuǆ façoŶs, d͛uŶe paƌt, paƌ uŶe 
réaction active de la part du consommateur qui agit contre ces phénomènes car il les rejette, et 

d͛autƌe paƌt, paƌ uŶe foƌŵe plus passiǀe, loƌsƋu͛il se ĐoŶteŶte d͛ĠǀoƋueƌ ǀeƌďaleŵeŶt les situations 

qui lui dĠplaiseŶt. Nous aǀoŶs ƌeŶĐoŶtƌĠ les deuǆ foƌŵes d͛agisseŵeŶts au seiŶ de Ŷotƌe ĠĐhaŶtilloŶ 
de narrateurs. Les engagés sont davantage daŶs l͛aĐtioŶ, ils ŵetteŶt eŶ plaĐe des stƌatĠgies pouƌ 
limiter le pouvoir des médias et des normes de consommation dictées par les marques au sein de 

leuƌ ƋuotidieŶ. Les autƌes soŶt daŶs le ĐoŶstat d͛uŶe iŶflueŶĐe gƌaŶdissaŶte du pouǀoiƌ des 
entreprises ; ĐepeŶdaŶt, ils teŶteŶt de s͛eŶ dĠŵaƌƋueƌ eŶ aǇaŶt des paƌĐouƌs de ĐoŶsoŵŵatioŶ plus 
raisonnés. 

 Catégorie : les valeurs matérialistes  

Le ŵatĠƌialisŵe est pƌĠgŶaŶt daŶs l͛eŶseŵďle des disĐouƌs et ǀaƌie seloŶ les tǇpes de ďieŶs. La 
symbolique des objets trouve ici une illustration avec la possession de biens cultes comme les bijoux, 

les produits de marques de luxe transmissibles à ses descendants. La maison est un capital, rempart 

contre les incertitudes du lendemain, et le but en est une transmission intergénérationnelle. Elle est 

aussi la saĐƌalisatioŶ d͛uŶ lieu de ǀie où les ŵeŵďƌes de la faŵille s͛ĠpaŶouisseŶt. Dans les narrations 

de la génération Y, des moins de 30 ans, possĠdeƌ Ŷ͛a pas uŶe iŵpoƌtaŶĐe ĐeƌtaiŶe Đaƌ d͛autƌes 
desseiŶs ŵotiǀeŶt leuƌ ǀie. Les ϯϬ à ϱϬ aŶs ǀoieŶt eŶ la possessioŶ d͛uŶ ďieŶ foŶĐieƌ la ĐƌĠatioŶ d͛uŶe 
foƌŵe de ĐoĐoŶ où la faŵille s͛ĠpaŶouiƌa. A paƌtiƌ d͛eŶǀiƌoŶ ϱ0 ans et lors de la retraite, des 

ƋuestioŶŶeŵeŶts s͛oƌieŶteŶt ǀeƌs deuǆ diƌeĐtioŶs. L͛uŶe est la possiďle tƌaŶsŵissioŶ de soŶ ďieŶ eŶ 
hĠƌitage, et l͛autƌe se tƌaduit paƌ uŶ ĐhaŶgeŵeŶt de lieu de ǀie aǀeĐ uŶe possiďle loĐatioŶ de soŶ 
domicile. Les catégories soĐiales les plus aƌgeŶtĠes pƌiǀilĠgieŶt l͛iŶǀestisseŵeŶt daŶs l͛iŵŵoďilieƌ Đaƌ 
Đ͛est uŶ Đapital et uŶ patƌiŵoiŶe. L͛attaĐheŵeŶt au dƌoit de pƌopƌiĠtĠ est uŶ fƌeiŶ à la loĐatioŶ sauf si 
loueƌ est ŵoiŶs oŶĠƌeuǆ à loŶg teƌŵe Ƌue l͛aĐhat. 
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 Catégorie : évolution des mentalités en faveur de la loĐatioŶ de l’usage 

Globalement, les mentalités sont ancrées.  Certaines sources de changement trouvent leurs origines 

dans des phénomènes macroéconomiques comme la crise. La paupérisation du pouǀoiƌ d͛aĐhat, 
conséquence directe de la crise, fait que les individus sont attirés par la location. En effet, leurs 

ressources ne leur donnent pas l͛oppoƌtuŶitĠ d͛aĐƋuĠƌiƌ certains biens. Cependant, paƌtageƌ l͛usage 
reste un frein pour la location mais les bénéfices financiers font dépasser cet état de fait. Les 

consommateurs déjà locataires sont plus enclins à accepter la location de biens en partage. Habiter 

eŶ zoŶe uƌďaiŶe, à pƌoǆiŵitĠ d͛uŶe offre marchande relayée par des institutions, encourage à louer 

un bien en partage. 

En résumé, les différentes collectes primaires et secondaires nous ont permis de dégager des 

catégories, amendées au fil des entretiens successifs. Elles se dotent de propriétés. Ces dernières 

donnent une direction à nos variables. Un modèle théorique émerge et nous guide vers une 

iŶteƌpƌĠtatioŶ des ƌĠsultats. Nous ĐoŶstatoŶs Ƌu͛il eǆiste des ĐoŵpoƌteŵeŶts gĠŶĠƌiƋues. Le 
consommateur a la capacité de suivre plusieurs logiques selon ses besoins, les situations et le sens 

Ƌu͛il peŶse doŶŶeƌ à sa ĐoŶsoŵŵatioŶ.  

2. Proposition d’un modèle théorique  

Nous avons identifié plusieurs comportements de consommation : 

 Des iŶdiǀidus aǇaŶt uŶe logiƋue d͛oppoƌtuŶisŵe, proche du client radin-malin. Ils cherchent 

à réaliser des économies et de bonnes affaires. La location en général, et des biens en 

partage en particulier, répond à cette quête ; nous y retrouvons les frugaux subis qui 

supportent des contraintes budgétaires. 

 Les résistances aux pouvoirs des banques, de la grande distribution, des médias, de la 

communication institutionnelle ou marchande sont fréquentes. Elles sont évoquées dans les 

eŶtƌetieŶs. Elles soŶt paƌfois suiǀies d͛agisseŵeŶts pouƌ s͛eŶ liďĠƌeƌ. CeƌtaiŶs ƌĠpoŶdaŶts se 
disent abusés et trompés par des discours écocitoyens car ils les encouragent à consommer 

des produits écolabellisés. Ils y voient des artefacts en vue de faire dépenser davantage, sans 

Ƌue Đes pƌoduits Ŷ͛aieŶt de ƌĠelles ƌetoŵďĠes eŶǀiƌoŶŶeŵeŶtales. EŶ ĐoŶsĠƋueŶĐe, ils sont 

plutôt écoresponsables mais la sensibilité écoresponsable impacte modérément leurs 

dĠĐisioŶs d͛aĐhat. 

 Des comportements hybrides entre hyperconsommation axée suƌ l͛aǀoiƌ et le paraître se 

conjuguent dans le même temps avec des discours engagés. Les personnes déclament des 

pƌopos eŶ faǀeuƌ de l͛ĠĐoƌespoŶsaďilitĠ ŵais les paƌoles Ŷe soŶt pas foƌĐĠŵeŶt suiǀies 
d͛aĐtes au ƋuotidieŶ. Les aĐtioŶs sont davantage orientées sur la possession ou la location 

daŶs uŶe ǀoloŶtĠ d͛iŶtĠgƌatioŶ des gƌoupes de paiƌs. La Ƌuġte de seŶs daŶs leuƌ 
ĐoŶsoŵŵatioŶ, tƌaduĐtioŶ de l͛ġtƌe, Ŷe les iŶĐite pas à liŵiteƌ leuƌs dĠpeŶses. 
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Ensuite, nous avons répertorié un ĐeƌtaiŶ Ŷoŵďƌe d͛eǆpliĐatioŶs, susĐeptiďles d͛agiƌ eŶ faǀeuƌ de 
la location de l͛usage : 

 L͛effet de contexte : la crise économique influence les évolutions de comportement. Louer 

est peut-être une alternative à la possession pour des raisons économiques, mais les 

mentalités ancrées freinent ce changement surtout pour les biens statutaires comme la 

voiture ou la maison, 

 La transmission des valeurs de consommation lors de la socialisation primaire se traduit par 

l͛aĐƋuisitioŶ de schémas de consommation répétés à l͛âge adulte, 

 L͛iŵpoƌtaŶĐe de la soĐialisatioŶ seĐoŶdaiƌe ;l͛ĠduĐatioŶ et une sensibilisation au respect de 

l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt à l͛ĠĐoleͿ est le vecteur des changements de comportements en faveur de 

l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ,  

 Les gains liés aux économies de la loĐatioŶ de l͛usage faĐe à l͛aĐhat soŶt pƌioƌitaiƌes loƌs de la 
dĠĐisioŶ de loueƌ de l͛usage,  

 L͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue de loĐatioŶ de ďieŶs eŶ paƌtage iŶflueŶĐe la dĠĐisioŶ de loueƌ, si ĐeƌtaiŶs 
facteurs situationnels sont concomitants au moment de la prise de décision. Ces éléments 

soŶt la paƌtie ĐogŶitiǀe de l͛heuƌistiƋue dĠĐisioŶŶelle. Nous y trouvons la proximité, la 

praticité, un prix bas pour des besoins sporadiques et aussi le cas dans lequel 

l͛iŶǀestisseŵeŶt Ŷ͛est pas ĐoŶĐluaŶt à loŶg teƌŵe. 

Pourtant, certaiŶes ƌaisoŶs ŵodğƌeŶt l͛adhĠsioŶ à la loĐatioŶ :  

 La seŶsiďilitĠ ĠĐoƌespoŶsaďle Ŷ͛est pas pƌĠpoŶdĠƌaŶte loƌs de la pƌise de dĠĐisioŶ future de 

louer au lieu de posséder. 

 Les valeurs matérialistes peƌduƌeŶt eŶ teŵps de Đƌise paƌ ĐƌaiŶte de l͛aǀeŶiƌ. 

Malgré leur sensibilité écoresponsable, les narrateurs restent dubitatifs face aux habillages 

expérientiels et écocitoyens des entreprises. Cette réaction est amplifiée par les divers scandales sur 

l͛iŶĐapaĐitĠ des pƌoduits laďellisĠs à faǀoƌiseƌ des ĠĐoŶoŵies d͛ĠŶeƌgie. Les disĐouƌs ĠĐocitoyens 

Ŷ͛oŶt pas uŶ impact significatif auprès des ĐoŶsoŵŵateuƌs, Ƌu͛ils soieŶt eŶgagĠs ou ŶoŶ. Ils douteŶt 
de la ǀĠƌaĐitĠ des pƌopos et de la ƋualitĠ de l͛offƌe pƌoŵue. Ils soŶt daǀaŶtage seŶsiďles à des 
bénéfices économiƋues et utilitaiƌes, et ŵġŵe s͛ils ĐheƌĐheŶt à doŶŶeƌ du seŶs à leuƌ ĐoŶsoŵŵatioŶ, 
la rationalité est prégnante lors de leur décision de louer un usage.  
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Voici le modèle à la suite de l͛analyse de contenu :  

 

Illustration 6 : Modèle théorique 

 

 

 

       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dès cette première analyse de nos données qualitatives, certaines questions trouvent des réponses 

qui demandent confirmation lors de l͛analyse lexicale qui va suivre. Nous nous interrogions sur la 

sensibilité écoresponsable et son influence sur la décision de louer l͛usage ; or, il semble que les 

ŵeŶtalitĠs ĐoŵŵeŶĐeŶt à s͛ouvrir suƌ d͛autƌes foƌŵats de consommation. Les effets de la crise, la 

paupérisation les encouragent en ce sens. La valeuƌ de l͛eǆpĠrience vécue de la location est 

davantage orientée vers des valeurs instrumentales que vers des valeurs altruistes. Toutefois, le 

positionnement écocitoyen des organisations marchandes ou institutionnelles est majoritairement 

discuté par les individus. La crédibilité des organisations est entachée par les nombreux constats de 

malversations et autres détournements pour tromper les clients. 

Nous constatons que les consommateurs de l͛usage oŶt la ĐapaĐitĠ d͛adopteƌ plusieuƌs logiƋues de 
consommation au gré des situations. Ce fait seƌa plus dĠtaillĠ gƌâĐe à l͛aŶalǇse leǆiĐale. Dğs loƌs, Ŷous 

examinons les particularités des comportements pour chaque logique identifiée grâce aux champs 

lexicaux. 

Habitudes 

de consommation et 

valeurs transmises 

Sensibilité écoresponsable 

éco comme économie 

ou/et écologie 

 

Prise de décision, choix 

futurs de la location de 

l͛usage 

Matérialisme - Partage 

Représentations sociales 

 
Valeurs attribuées à  

l͛eǆpĠƌieŶĐe vécue de 

location 
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3. Analyse lexicale des entretiens narratifs et interprétation  

Cette partie répond à deux objectifs. L͛uŶ est de compléter notre analyse de contenu, voire de 

ĐoŶfiƌŵeƌ ou d͛iŶfiƌŵeƌ certains de nos appoƌts pƌĠĐĠdeŵŵeŶt ĠǀoƋuĠs, et l͛autƌe est de produire 

une typologie des logiques de consommation des biens en partage.  

Pour faciliter la lecture, nous montrons les principaux résultats de l͛aŶalyse lexicale puis vient leur 

interprétation. Pouƌ aŵĠlioƌeƌ Ŷotƌe ĐoŵpƌĠheŶsioŶ du phĠŶoŵğŶe ĠtudiĠ, l͛adoptioŶ de la loĐatioŶ 
de l͛usage, Ŷous aǀoŶs pƌatiƋuĠ des aŶalǇses ĐƌoisĠes.  

VoiĐi le dĠtail de Đes deƌŶiğƌes aiŶsi Ƌu͛uŶe desĐƌiptioŶ de Ŷos oďjeĐtifs :  

Tableau 20 : Présentation des différentes analyses croisées 

Types de variables Variables Objectifs de recherche 

Démographique 

 

Âge 

 

Influence et parcours de consommation 

selon uŶe segŵeŶtatioŶ paƌ l͛âge 

Sociodémographique 

 

Genre 

 

Habitus, éducation comme vecteur de 

transmission des habitudes de 

consommation au sein de la famille 

Sociale 

 

Statut 

Propriétaire ou locataire 

 

Valeurs données à la possession des 

biens tangibles (matérialisme), du statut 

de locataire comme antécédent à la 

loĐatioŶ de l͛usage 

Démographique 

 

Environnement de vie  

Lieu d͛haďitat ƌuƌal-urbain  

Importance du lieu de vie, de la proximité 

de l͛offƌe de loĐatioŶ  

 

Puis, nous vérifions si les champs lexicaux attachés aux consommateurs engagés ou non, corroborent 

l͛aŶalǇse et l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ, pƌĠĐĠdeŵŵeŶt réalisées à partir des contenus. Soulignons que ces 

résultats nous donnent des tendances car malgré des rapprochements entre les agissements des 

iŶdiǀidus eŶgagĠs et ŶoŶ eŶgagĠs, il seŵďle pƌĠteŶtieuǆ d͛ĠŶoŶĐeƌ aǀeĐ eǆaĐtitude les paƌtiĐulaƌitĠs 
de ĐhaĐuŶ des gƌoupes et d͛eŶ dĠduiƌe uŶ ĐoŵpoƌteŵeŶt gĠŶĠƌiƋue. Une même personne peut 

s͛eŶgageƌ daŶs diffĠƌeŶtes logiƋues, seloŶ la situation et le bien consommé. Parfois, ils sont 

opportunistes, ils subissent des effets de contexte de la crise économique et vivent une frugalité non 

choisie. Enfin, pour interpréter nos résultats et dans une logique de recherche émique, nous avons 

employé des études antérieures afin de comparer et de saisir le sens donné à chaque logique de 

consommation. Ces études antérieures relèvent du champ de l͛eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ 
(Sánchez-Fernández, Iniesta-Bonillo et Holbrook, 2009), d͛autƌes de l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtionnalité 

(Tissier-Desbordes, 2007), de la consommation engagée (Özçaglar-Toulouse, 2011), ou bien encore 

du ĐoŵpoƌteŵeŶt du ĐlieŶt d͛auto eŶ paƌtage ;Bardhi et Eckhardt, 2012). 
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3.1. Mode de traitement lexical adopté pour les données primaires 

Pour réaliseƌ l͛aŶalǇse du corpus composé de nos trente récits de vie retranscrits intégralement, les 

paramètres utilisés sont ceux du paramétrage standard. Ce dernier correspond à des traitements 

définis et calculés par le logiciel Alceste suivant la taille du corpus. Lors de cette opération, les 

différentes techniques spécifiques du logiciel sont utilisées, comme le découpage en unités de 

contexte (UCE) et la classification descendante hiérarchique. Alceste procède à deux classifications 

suĐĐessiǀes afiŶ de Ŷe ƌeteŶiƌ Ƌue les Đlasses les plus staďles. DaŶs l͛aŶalǇse paƌaŵĠtƌĠe, l'utilisateuƌ 
définit ses propres paramètres ainsi que le type de classification (simple ou double). En règle 

générale, nous nous servons d͛une classification simple lorsque le corpus est de taille réduite, par 

exemple pour le traitement de réponses à des questions ouvertes. Cependant, une classification 

double devient plus enrichissante lorsque le corpus est de grande taille comme le nôtre qui 

comprend 148 51ϱ ŵots. “ouligŶoŶs Ƌu͛uŶ ŵot est aŶalǇsĠ loƌsƋu͛il est pƌĠseŶt daŶs au ŵoiŶs 
quatre UCE. Les tris croisés sont effectués en classification simple où 100 % du corpus est analysé. Ce 

format de traitement est choisi automatiquement par le logiciel. 

3.2. Réalisation des diverses analyses croisées 

Pour faciliter les tris croisés, nous avons introduit des UCI (Unité de contexte Initiale) ou lignes 
étoilées qui contiennent des informations sur les narrateurs. Ils sont des indices supplémentaires 
pour recontextualiser les mots au sein des classes découvertes par le logiciel. Ainsi, ces apports sont 
les suivants : 

 les données sur le statut de propriétaire ou de locataire nous éclairent sur l͛iŵpoƌtaŶĐe de 
l͛attaĐheŵeŶt auǆ ďieŶs, les valeurs matérialistes, 

 le lieu de vie : à la campagne, l͛iŶflueŶĐe de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt gĠogƌaphiƋue et des faĐteuƌs 
situationnels sur les décisions de location, 

 le genre : sur les différentes représentations sociales de la consommation, le partage, la 

transmission des valeurs de consommation et celles des biens, les freins à la location pour 

des objets selon que le narrateur est une femme ou un homme,  

 l͛âge et les spĠĐifiĐitĠs de paƌĐouƌs de ĐoŶsoŵŵatioŶ eŶtƌe les gĠŶĠƌatioŶs X et Y, saĐhaŶt 
que la génération X est composée de personnes qui sont nées entre 1959 et 1981 et la 

génération Y est celle des individus nés entre 1981 et 1996. Ces derniers sont adeptes du 

ŵaƌketiŶg digital Đaƌ ils oŶt gƌaŶdi au ƌǇthŵe du dĠǀeloppeŵeŶt d͛IŶteƌŶet. 

 EŶfiŶ, l͛aŶalǇse Đoŵpaƌatiǀe eŶtƌe les disĐouƌs des Ŷarrateurs engagés et les autres plus 

ordinaires dans leurs parcours de consommation est complémentaire à l͛aŶalǇse de ĐoŶteŶu 
déjà réalisée. Nous vérifions si les champs lexicaux de chaque catégorie sont révélateurs 

d͛uŶe seŶsiďilitĠ ĠĐoƌespoŶsaďle plus ŵaƌƋuĠe pouƌ l͛uŶ ou l͛autƌe des gƌoupes. 

Nous avons introduit dix lignes étoilées au sein du corpus pour baliser les données lexicales et 

faciliter les tris croisés. Concrètement, il y a une ligne étoilée pour chaque narrateur. Voici 

l͛eǆpliĐatioŶ du ĐoŶteŶu d͛uŶe UŶitĠ de CoŶteǆte IŶitiale : 
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Illustration 7 : CodifiĐatioŶ d͛uŶe UŶitĠ de CoŶteǆte IŶitiale 

 

 

 

 

 

 

                           0002 *sonia *age_20_30 *genre_f *type_loc  *types_urbain *typ_ neng 

 

3.3. Présentation des résultats à la suite des traitements informatisés du corpus composé 
des récits de vie 

L͛aŶalǇse leǆiĐale, après traitement des données pour lesquelles 79 % des UCE ont été classées, en 

classification double, présente cinq classes. Nous détaillons le vocabulaire le plus significatif présent 

et aďseŶt au seiŶ de ĐhaƋue Đlasse afiŶ de faĐiliteƌ l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ des Đhaŵps leǆiĐauǆ ideŶtifiĠs par 

Alceste. De plus, pour améliorer notre compréhension des mots hors de leur contexte, nous 

illustrons avec des mots étoilés (UCI) chaque classe. Cette contextualisation est un moyen 

supplémentaire pour mieux interpréter les champs lexicaux et découvrir les caractéristiques des 

Ŷaƌƌateuƌs à l͛oƌigiŶe de Đes ŵots. 

3.3.1. Caractérisation des résultats en cinq champs lexicaux et identification de cinq 

logiques de consommation 

La classification descendante hiérarchique (CDH) a permis d'identifier cinq classes. Un peu plus des 

trois quarts des unités de contexte élémentaire (UCE) ont été exploités par le logiciel. Ceci est 

ƌĠǀĠlateuƌ d'uŶe ƌĠelle ƌiĐhesse et d͛uŶe ĐohĠƌeŶĐe des disĐouƌs aŶalǇsĠs. EŶ effet, au-delà de 75 % 

du corpus traité, nous sommes dans une situatioŶ aĐĐeptaďle au ƌegaƌd des ĐoŶĐepteuƌs d͛AlĐeste. 
Au sein de chaque classe de mots sont identifiés : 

- les vocabulaires spécifiques 

- l'analyse du khi 2, sachant que le khi 2 le plus conséquent représente les mots spécifiques 

de la classe. Elle contƌiďue à l͛ideŶtifiĐatioŶ des tƌaits leǆiĐauǆ ou aǆes sĠŵaŶtiƋues attaĐhĠs 
à chaque classe 

Pour chaque classe, nous trouvons les mots rejetés et un récapitulatif des mots et des variables 

significatifs pour chaque classe. Puis, à la suite de ces résultats, une interprétation est envisagée afin 

de mieux saisir ce qui caractérise les logiques de consommation de biens en partage. Nos cinq 

classes, caractéristiques des cinq logiques de consommation, et déterminées par le logiciel (Annexe 

5), se composent ainsi : 

 

Statut 

/logement 
Age du 

répondant 

 

Catégorie 

Engagé ou 

non 

Prénom 

 

Numéro 

donné 

 

Lieu de vie Genre 
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Tableau 21 : ‘Ġsultats de l͛aŶalǇse leǆiĐale des ƌĠĐits eŶ ϱ Đhaŵps leǆiĐauǆ 

Classe déterminée 

par Alceste 

Nombre de mots analysés 

par classe 

Noŵďƌe d’uŶitĠs de ĐoŶteǆtes 
élémentaires au sein de 

chaque classe 

Classe exprimée en 

pourcentage 

Classe 1 269 mots 1525 UCE 55,4 % 

Classe 2 261 mots 320 UCE 11,6 % 

Classe 3 232 mots 525 UCE 19,2 % 

Classe 4 240 mots 190 UCE 6,9 % 

Classe 5 148 mots 189 UCE 6,9 % 

 

Consommer un bien en partage répond à un logique de frugalité, d͛oppoƌtuŶisŵe, de ĐoŶsoŵŵatioŶ 

plus sociale, plus écoresponsable ou bien encore une logique hybride dite de bricolage entre 

résistance déclarée et acceptation des normes imposées par notre société de consommation. Le 

consommateur peut avoir différentes logiques de consommation dans sa vie selon des facteurs 

situatioŶŶels liĠs à l͛offƌe de seƌǀiĐe ;Belk, ϭϵϳϱ) et selon ses besoins. Ainsi, soulignons que dans 

l͛aŶalǇse, uŶe logiƋue de ĐoŶsoŵŵatioŶ Ŷ͛est pas pƌopƌe à uŶ iŶdiǀidu; et une personne, dans ses 

propos, peut rapporter plusieurs logiques de consommation. Nous avons repris certains verbatim, ils 

ĐoŵplğteŶt l͛eǆpliĐatioŶ des logiƋues de ĐoŶsoŵŵation et sont inscrits en italique dans le texte. 

L͛aŶalǇse leǆiĐale Ŷous dĠliǀƌe uŶe tǇpologie Ƌue Ŷous interprétons à l͛aide des diŵeŶsioŶs de la 
valeur donnée à l͛eǆpĠƌieŶĐe de consommation [Holbrook (2006) ; Sánchez-Fernández, Iniesta-

Bonillo et Holbrook (2009)], et du seŶs de l͛eŶgageŵeŶt liĠ à ses aĐtes de consommation (Özçaglar-

Toulouse, 2011).  

3.3.1.1. Une première logique de consommation : être frugal 

Tableau 22 : Tableaux récapitulatifs du vocabulaire significatif et UCI présentes (1) 

Classe 1 : 55,4 % 

Extrait du vocabulaire lemmatisé, 

présences significatives dans la 

classe 1 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

Extrait du vocabulaire lemmatisé, 

absences significatives dans la 

classe 1 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

 Chose 

 Enfant 

 An 

 Gamin 

 Jeune 

 Parent 

 50 

 34 

 31 

 29 

 26 

 25 

 Louer 

 Voiture 

 Projet 

 Associat 

 Bio 

 Matériel 

- 65 

- 51 

- 46 

- 41 

- 35 

- 35 



Chapitƌe ϵ. UŶe appƌoĐhe eŶƌaĐiŶĠe daŶs les faits pouƌ ĐoŵpƌeŶdƌe les ĐoŵpoƌteŵeŶts des loĐataiƌes de l’usage 

219 
 

 

Mots étoilés UCI 

Présences significatives 

Dans la classe 1 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

Mots étoilés UCI 

Absences significatives 

Dans la classe 1 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

 Patrick 

 Age_50_60 

 Valérie 

 Typ_prop 

 Typ_neng 

 Genre_f 

 250 

 250 

 131 

 119 

 91 

 64 

 Benoit 

 Type_eng 

 Typ_loc 

 Genre_h 

 Bernard  

 211 

 211 

 119 

 65 

 64 

 

 

Au Đœuƌ de leuƌ ƌĠĐit, Ŷous ƌeŵaƌƋuoŶs l͛iŶtĠƌġt ĠĐoŶoŵiƋue ŵalgƌĠ uŶ ĐoŶstat tƌğs huŵaŶiste du 
sens donné à leur vie : « et puis surtout on se rend compte que les priorités ne sont pas celles que la 

société exige » Sonia. La société façonne la perception de la consommation et des attitudes, et  rend 

difficile d͛ĠĐhapper à des mirages consommatoires : « donc pour revenir à la consommation, 

effeĐtiveŵeŶt, l’ĠvolutioŶ de la soĐiĠtĠ fait Ƌue paƌ ƌappoƌt à la ĐoŶsoŵŵatioŶ, Ŷotƌe iŵage Ġvolue. 
On est sollicité aussi avec plein de choses » Patrick. Par ailleurs, Valérie nous donne son point de vue 

suƌ l͛aďoŶdaŶĐe des ďieŶs ŵis à disposition par les entreprises : « on a toujours accès plus facilement 

et Ƌue tout soit deveŶu faĐile d’aĐĐğs, il Ŷ’Ǉ a plus de ƌaƌetĠ de ƌieŶ ». Notre société individualiste est 

ŵaƌƋuĠe paƌ l͛aďseŶĐe de lieŶ soĐial : « vƌaiŵeŶt, je peŶse Ƌu’oŶ est uŶe soĐiĠtĠ qui devient de plus 

en plus égoïste et centrée sur elle-même, et qui se croit plus forte que tout »  nous dit Lucienne.  

La nécessité de posséder et la volonté de transmettre, conjuguées à la peuƌ de l͛aǀeŶiƌ, prennent une 

variante symbolique quand elles touchent les dimensions extrinsèque et sociale de la valeur donnée 

à la sousĐƌiptioŶ d͛uŶe assuƌaŶĐe dĠpeŶdaŶĐe : « alors je vous dis, enfin tout ne sera pas réglé, mais 

je me suis fait une assurance dépendance » Régine. La transmission des valeurs de consommation 

dĠpeŶd du ŵilieu daŶs leƋuel l͛iŶdiǀidu a ĠtĠ ĠduƋuĠ, le pƌoĐessus de soĐialisatioŶ ĐƌĠe des sĐhğŵes 
Ƌui peƌduƌeŶt à l͛âge adulte. LuĐieŶŶe, daŶs uŶ disĐouƌs tƌğs ŶostalgiƋue suƌ soŶ eŶfaŶĐe, peŶse Ƌue 
tous Ŷ͛oŶt pas le ŵġŵe Đapital ĠĐoŶoŵiƋue et social : « ma mère avec les gamins, on a vraiment une 

injustice déjà, au départ ça dépend d'où vous sortez, de quelle famille malgré toute la bonne volonté 

des parents ». CepeŶdaŶt, l͛appƌeŶtissage de la ĐoŶsoŵŵatioŶ est aussi sĠƌieuǆ pour les enfants qui, 

dès le plus jeune âge, lors de la socialisation primaire, sont des consommateurs apprentis mais 

avertis. « Chacun des enfants a son calendrier des fruits et légumes de saison, donc en début de mois 

ƋuaŶd oŶ ƌetouƌŶe le ĐaleŶdƌieƌ, oŶ ƌegaƌde Đe Ƌue l’oŶ peut acheter » aiŶsi s͛eǆpƌiŵe ValĠƌie en 

paƌlaŶt de l͛oƌgaŶisatioŶ des aĐhats aliŵeŶtaiƌes au sein de son foyer. 

EŶfiŶ, Đes haďitudes soŶt paƌfois uŶ aŶtĠĐĠdeŶt à l͛adoptioŶ de ĐeƌtaiŶs paƌĐours de consommation 

Đoŵŵe elle Ŷous l͛eǆpliƋue en parlant de ses enfants : « ŵais Đ’est aussi daŶs la tƌaŶsŵissioŶ paƌ 
rapport aux enfants, nous on a deux enfants, de dire voilà, on est dans des choses très simples ». La 

ǀaleuƌ de ĐoŶsoŵŵatioŶ est plutôt ƌĠaĐtiǀe Đaƌ l͛hǇpeƌĐoŶsoŵŵatioŶ et l͛aďseŶĐe de ƋualitĠ soŶt 
perçues comme ayant une action nocive sur la vie de l'individu. La frugalité choisie par les individus 
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recouvre des modes de consommation très diversifiés. Les actes masquent un choix consommatoire 

qui valorise un bien-être, une recherche de sens. La résistance est orchestrée par une volonté de 

consommer mieux et moins, même si cela présente des difficultés pour communiquer ces 

représentations auprès de ses pairs. 

Nos modes de vie, travail, loisirs, cycle de vie familiale conditionnent nos modes de consommation. 

Les marques dictent certains de nos choix. Les médias, télévision et Internet nous incitent à 

ĐoŶsoŵŵeƌ toujouƌs plus. Ils soŶt aussi les ǀeĐteuƌs d͛uŶe foƌŵe de ŵaŶipulatioŶ. CoŶsoŵŵeƌ de 
manière plus éthique, résister devient un acte libératoire. D'ailleurs, se soustraire à l͛iŶflueŶĐe 

médiatique est un acte de résistance : « du coup on a IŶteƌŶet, il Ǉ a le leĐteuƌ DVD, la tĠlĠ Ŷ’a pas 
bougé, mais si les enfants veulent regarder un dessin animé eh bien on le récupère sur Internet » 

Valérie. Chez elle, la télévision est vécue comme un encouragement à consommer toujours plus, 

Đ͛est uŶe ƌĠsistaŶte active à l͛eŶǀahisseŵeŶt puďliĐitaiƌe Đaƌ elle a apposé un autocollant « stop 

pub » sur sa boîte à lettres.  

L͛alloŶgeŵeŶt de la duƌĠe de ǀie des ďieŶs est uŶe ƌéponse à la frugalité subie par les ménages et 

ĐoŶĐeƌŶe des ďieŶs duƌaďles Đoŵŵe l͛aŵeuďleŵeŶt. La ĐoŶsoŵŵatioŶ a plutôt uŶe ǀaleuƌ 
économique comme nous le dit Aline : « je suis à mi-temps, donc je fais attention. Alors que mon 

mari ne se pose pas de questioŶs. Mais, il ĐoŵŵeŶĐe à ƌĠflĠĐhiƌ, tu vois ŵa ďaŶƋuette Ŷous l’avioŶs 
achetée chez Habitat il y a 13 ans, et c'était déjà onéreux ». De ce fait, la frugalité subie illustre des 

situations de consommation où les choix économiques sont prioritaires. Allonger la durée 

d͛utilisatioŶ des ďieŶs ĐoŶfoƌte l͛idĠe Ƌue ĐoŶsoŵŵeƌ l͛usage est ĐeƌtaiŶeŵeŶt uŶ ŵoǇeŶ de 
répondre à ce besoin de durabilité. 

3.3.1.2. Une seconde logique de consommation : être opportuniste 

Tableau 22 : Tableaux récapitulatifs du vocabulaire significatif et UCI présentes (2) 

Classe 3 = 19,2 % 

Extrait du vocabulaire lemmatisé, 

présences significatives dans la 

classe 3 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

Extrait du vocabulaire lemmatisé, 

absences significatives dans la 

classe 3 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

 Louer 

 Voiture 

 Prendre 

 Matériel 

 Prêter 

 Ramener 

 240 

 173 

 106 

 68 

 62 

 49 

 Projet 

 An 

 Bois 

 Entendre 

 Parler 

 

- 23 

- 20 

- 15 

- 13 

- 12 
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Mots étoilés UCI 

Présences  significatives 

Dans la classe 3 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

Mots étoilés UCI 

Absences significatives 

Dans la classe 3 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

 Types_urbain 

 Simon 

 Type_neng 

 Age_30_40 

 Aline 

 Type_loc 

 280 

 132 

 132 

 79 

 72 

 66 

 Types_rural 

 Type_prop 

 Patrick 

 Age_50_60 

 Age_70_80 

 Lucienne 

 280 

 66 

 61 

 61 

 48 

 48 

 

Les consommateurs masquent le plus souǀeŶt uŶ ŵode de ǀie ĠĐoŶoŵe au Đœuƌ d͛uŶ disĐouƌs 
écologiquement responsable, plus valorisant pour leur image. Ils conjuguent les deux attitudes lors 

de leurs parcours de consommation : consommation mesurée, agissements malins et idées avancées 

en faveuƌ de l͛ĠĐologie. Ils pƌofiteŶt des oppoƌtuŶitĠs offeƌtes paƌ la soĐiĠtĠ de ĐoŶsoŵŵatioŶ et des 
bienfaits économiques de la location, dans le secteur de la mobilité par exemple. Le consommateur y 

trouve un intérêt pour se déplacer à moindre coût : « C’est à diƌe Ƌue j’ai vƌaiŵeŶt ĐoŵŵeŶĐĠ à 
Đovoituƌeƌ, pƌeŶdƌe le ďus et ŵ’aƌƌġteƌ eŶ pĠƌiphĠƌie. EŶ fait, je pƌeŶds le VĠliď’ veƌs Caƌƌefouƌ, Đ’est à 
diƌe à l’eǆtĠƌieuƌ. DoŶĐ il Ǉ a des poiŶts eǆtĠƌieuƌs, eŶfiŶ je fais les diǆ ŵiŶutes Ƌu’il ƌeste eŶ vĠlo » 

Valérie. Dans ce cadre, les consommateurs acceptent volontiers les contraintes organisationnelles 

pour se déplacer ; les bénéfices économiques sont supérieurs aux sacrifices supportés. Nous sommes 

dans une dimension plutôt active car le client y voit aussi de nombreuses commodités et une 

praticité à moindre coût dans l'utilisation de ces moyens de transport comme le vélopartage : « et de 

toute façon le week-end je ne prends pas la voiture, elle est chez moi. Tout ce qui est déplacement ici, 

en interne de la ville, je véloreflex aussi » Valérie. Celle-ci est utilisatrice, au quotidien, de vélo en 

partage et du covoiturage. Adopter uŶe attitude oppoƌtuŶiste se ĐoŶjugue aǀeĐ d͛autƌes foƌŵes 
d͛eŶgageŵeŶt Đoŵŵe ġtƌe ŵeŵďƌe d͛une AMAP et militante Agenda21.  

Il Ŷ͛eŵpġĐhe Ƌue la proximité est privilégiée par le client qui y voit un bénéfice logistique, comme 

Ŷous l͛eǆpliƋue “iŵoŶ « il devait Ǉ eŶ avoiƌ d’autƌes ŵais disoŶs Ƌue je suis toŵďĠ suƌ le loueuƌ Ƌui 
avait ça, saĐhaŶt Ƌue j’eŶ avais ďesoiŶ peŶdaŶt tƌois heuƌes, je Ŷ’allais pas ĐheƌĐheƌ ailleuƌs ». Pour 

d͛autƌes, ce sont des bénéfices fonctionnels et holistiques : « j’ai louĠ uŶ ŵatĠƌiel, uŶe poŶĐeuse à 
parquet ; paƌĐe Ƌue tu eŶ as ďesoiŶ Ƌu’uŶe deŵi-jouƌŶĠe, tu Ŷe vas pas l’aĐheteƌ » Bernard.  

Les freins à la location sont souvent de nature organisationnelle et illustrent un risque temporel 

comme nous le dit Sonia : « j’ai pas le teŵps d’alleƌ loueƌ uŶe voituƌe, ça pƌeŶd dĠjà uŶe heuƌe pouƌ 
remplir les papiers ». De même, louer ne lui offre pas toujours les bénéfices sociaux et esthétiques 

espérés : « mais c'est vrai que la location c'était soit le modèle pas terrible et c'est déjà trop cher, je 

me dis que pour avoir une voiture sympa pour les vacances, on voulait un cabriolet ». 

La location est abordée sous un angle économique. Les valeurs sont plutôt de nature intrinsèque et 

orientée vers eux. Leur consommation présente une valeur instrumentale car elle leur permet 

d'atteindre des fins personnelles. Nous sommes dans la partie cognitive de la prise de décision. Le 
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ĐlieŶt ĐheƌĐhe à ŵaǆiŵiseƌ les ďĠŶĠfiĐes de l͛usage ĐoŵpaƌĠs auǆ saĐƌifiĐes Ƌu͛il est Đapaďle de 
supporter. Le consommateur expose plusieurs facettes : il rationalise ses actes en fonction de son 

budget, et nous délivre parfois des discours écocitoyens dans le même temps. 

3.3.1.3. Une troisième logique de consommation : être sensible à l’écoresponsabilité 

Tableau 22 : Tableaux récapitulatifs du vocabulaire significatif et UCI présentes (3) 

Classe 2 : 11,6 %  

Extrait du vocabulaire lemmatisé, 

présences significatives dans la 

classe 2 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

Extrait du vocabulaire lemmatisé, 

absences significatives dans la 

classe 2 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

 Foret 

 Bio 

 Durable 

 Ecolog 

 Forestier 

 177 

 123 

 112 

 99 

 90 

 Maison 

 Enfant 

 Prendre 

 Vraiment 

 Temps 

- 16 

- 14 

- 14 

- 12 

- 11 

 

Mots étoilés UCI 

Présences  significatives 

Dans la classe 2 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

Mots étoilés UCI 

Absences significatives 

Dans la classe 2 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

 Age _70_80 

 Lucienne 

 Benoit 

 Type_eng 

 Age_20_30 

 443 

 443 

 364 

 364 

 135 

 Typ_neng 

 Age_30_40 

 Types_urbain 

 Bernard 

 Valerie 

 205 

 200 

 96 

 58 

 51 

 

Les trois volets du développement durable social, économique et environnemental sont présents 

dans les entretiens des narrateurs. La dimension sociale est mise en exergue et s͛appuie suƌ 
l͛eǆeŵple du Đoǀoituƌage, ŵġŵe si la ŵotiǀatioŶ ĠĐoŶoŵiƋue ƌeste iŵpoƌtaŶte, paƌfois elle Ŷe suffit 
pas à convaincre les individus de partager un trajet : « en France, le site commençait juste à 

apparaître, et puis il y avait très peu de moŶde d’iŶsĐƌit dessus, il ŵ’aƌƌive eŶĐoƌe de pƌoposeƌ des 
trajets et de ne trouver personne pour monter dans la voiture » nous confirme Benoît. Louer, Đ͛est 
paƌtageƌ l͛usage à plusieuƌs, aloƌs Ƌue daŶs le Đoǀoituƌage seul le tƌajet est ǀĠĐu eŶseŵďle. Il est 

possiďle de s͛iŶteƌƌogeƌ suƌ le paƌtage Đoŵŵe ǀeĐteuƌ de lieŶ soĐial.  

Le préfixe éco a aussi le sens d'économie : « il est démontré qu'une gestion écologique est aussi une 

gestion économique, rentable » LuĐieŶŶe. De ŵġŵe, la ƌeĐheƌĐhe d͛ĠĐoŶoŵies au Ƌuotidien, à 

l͛iŶitiatiǀe des ĐoŶsoŵŵateuƌs, se ĐoŶĐƌĠtise paƌ des gƌoupeŵeŶts d͛aĐhats : « donc au sein de la 
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maison du développement durable, on a notamment participé à la mise en place d'achats groupés de 

produits locaux qui fonctionnent une fois par trimestre » Karim. 

Comme les « sociaux », ĐoŶsoŵŵeƌ est uŶ ŵoǇeŶ d͛agiƌ et de doŶŶeƌ du sens tel un engagement 

politique. Des aĐtioŶs à l͛iŶitiatiǀe des ĐolleĐtiǀitĠs soŶt appƌĠĐiĠes par les citoyens : « grâce à 

l'Agenda21, notre combat, ils utilisent du papier recyclé dans la communauté de communes. Ils 

préconisent, c'est peut-être des gestes simples, mais je pense que c'est bien » Lucienne.  

La dimension écoĐitoǇeŶŶe daŶs le seĐteuƌ de la ŵoďilitĠ ƌĠǀğle d͛autƌes poiŶts de ǀue sur la 

commercialisation de biens en partage. Le rechargement des batteries des voitures électriques à 

l͛aide d͛ĠŶeƌgies fossiles seŵďle ġtƌe uŶ fƌeiŶ pouƌ les plus aǀeƌtis : « Donc la question des transports, 

la solution du changement climatique liée aux transports ne passe pas par une motorisation 

différente mais par une organisation des transports qui doit être différente ; il faut réussir à limiter 

nos émissions de gaz à effet de serre en agissant sur le facteur transport » Benoît. Pour les 

écoresponsables, le préfixe éco prend différents sens : ĠĐologie, ĠĐoŶoŵie…  

3.3.1.4. Une quatrième logique de consommation : être social 

Tableau 22 : Tableaux récapitulatifs du vocabulaire significatif et UCI présentes (4) 

Classe 4 : 6,9 %  

Extrait du vocabulaire lemmatisé, 

présences significatives dans la 

classe 4 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

Extrait du vocabulaire lemmatisé, 

absences significatives dans la 

classe 4 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

 Projet 

 Action 

 Habitant 

 Partage  

 Associat 

 Social 

 397 

 236 

 152 

 149 

 144 

 139 

 Dire 

 Faire 

 Problem 

 Aller 

 Petit 

 Voir 

- 14 

- 9 

- 9 

- 8 

- 8 

- 7 
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Mots étoilés UCI 

Présences  significatives 

Dans la classe 4 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

Mots étoilés UCI 

Absences significatives 

Dans la classe 4 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

 Karim 

 Age_30_40 

 Benoit 

 Type_eng 

 Type_loc 

 442 

 442 

 238 

 238 

 168 

 Type_prop 

 Typ_neng 

 Age_30_40 

 Genre_f 

 Types_urbain 

 168 

 119 

 88 

 56 

 43 

 

L͛uƌďaŶisatioŶ croissante de nos sociétés entraine la nécessité de développer des structures 

associatives à l͛iŶitiatiǀe des ĐolleĐtiǀitĠs pour recréer du lien entre les habitants. Valérie, travailleuse 

sociale en charge du rétablissement des échanges intergénérationnels dans les quartiers, nous 

l͛eǆpliƋue eŶ Đes teƌŵes : « dans des structures urbaines, on a besoin de formaliser le lien social ». 

La marchandisation des échanges est une des conséquences de ces modifications structurelles de 

notre société. Les institutions mettent en place des propositions de services non marchands comme 

palliatifs à ces carences : « ce sont des compétences qui vont être présentes au niveau individuel mais 

Ƌui Ŷe voŶt pas ġtƌe pƌĠseŶtes au ĐoŵŵeƌĐial, et doŶĐ Đ’est iŶtĠƌessaŶt daŶs uŶe ĠĐoŶoŵie soĐiale et 
solidaiƌe d’aƌƌiveƌ à ĐƌĠeƌ des valeuƌs Ƌui Ŷe soieŶt pas seuleŵeŶt liĠes à uŶe fiŶaŶĐiaƌisatioŶ et de 
commercialisation, avec des échanges de services » Benoît.  

Le plus souvent, les dimensions environnementales et économiques y trouvent une place par une 

approche en rapport avec la nature, comme la création de jardins partagés : « pourquoi ? Mais aussi 

faire des économies et donner du sens et du lien au sein d'une population locale, autour d'un projet 

partagé » précise Karim. Cependant, partager à plusieuƌs l͛usage d͛uŶ ďieŶ ƌeste eŶĐoƌe au stade 
embryonnaire : « disoŶs Ƌue je ŵ’iŶtĠƌesse à l'autopaƌtage et j’en parle autour de moi, pour l'instant 

des fois je rencontre des gens que ça intéresse » Karim 

La dimension environnementale, Đoŵŵe dĠteƌŵiŶaŶte du Đhoiǆ de l͛usage, Ŷ͛est pas si ĠǀideŶte auǆ 
yeux des consommateurs. Elle est encore freinée par l'attachement au droit de propriété : « l’usage 
de seƌviĐes, eŶ effet oŶ vieŶt de ĐoŵŵeŶĐeƌ à ƌesseŶtiƌ de l’iŵpoƌtaŶĐe, oŶ Ŷ’est pas eŶĐoƌe du tout 
pour abandonner son droit de propriété » s͛eǆpƌiŵe Kaƌiŵ. EŶ gĠŶĠƌal, les ĐlieŶts doŶŶeŶt uŶ seŶs 
d'engagement à leur acte d'achat. Ils voient leur consommation comme un acte politique même si 

ĐoŶsoŵŵeƌ l͛usage ƌeste eŶĐoƌe éloigné de leurs préoccupations quotidiennes, peut-être en 

l͛aďseŶĐe d͛uŶe offƌe à pƌoǆiŵitĠ, saĐhaŶt Ƌue Đ͛est l͛uŶe des ĐaƌaĐtĠƌistiƋues de l͛offƌe les plus 
attendues. 
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3.3.1.5. Une cinquième logique de consommation : bricolage lors de ses parcours de 

consommation 

Tableau 22 : Tableaux récapitulatifs du vocabulaire significatif et UCI présentes (5) 

Classe 5 : 6,9 %  

Extrait du vocabulaire lemmatisé, 

présences significatives dans la 

classe 5 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

Extrait du vocabulaire lemmatisé, 

absences significatives dans la 

classe 5 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

 Bois 

 Isoler 

 Chaleur 

 Géothermie 

 Maison 

 Matériau 

 502 

 258 

 177 

 164 

 144 

 136 

 Gens 

 Jour 

 Chose 

 Petit 

 Donner 

 

- 11 

- 7 

- 6 

- 6 

- 6 

 

Mots étoilés UCI 

Présences  significatives 

Dans la classe 5 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

Mots étoilés UCI 

Absences significatives 

Dans la classe 5 

Khi2 

Par ordre 

Décroissant 

 Bernard 

 Age_30_40 

 Genre_h 

 Typ_neng 

 Typ_prop 

 927 

 276 

 190 

 140 

 60 

  Genre_f 

 Typ_eng 

 Type_loc 

 Patrick 

 Age_50_60 

 190 

 122 

 60 

 37 

 37 

 
Les ďƌiĐoleuƌs ĐhoisisseŶt de doŶŶeƌ uŶe ǀaleuƌ diffĠƌeŶte à Đelle de l͛eǆpĠƌieŶĐe pƌoposĠe paƌ les 
eŶtƌepƌises. CoŶsĐieŶts d͛ġtƌe ŵaŶipulĠs, ils s͛aƌƌaŶgeŶt pouƌ eŶ tiƌeƌ uŶe eǆpĠƌieŶĐe satisfaisaŶte. 
Ils s͛iŶǀeŶteŶt leuƌs pƌopƌes espaĐes de ĐoŶsoŵŵatioŶ entre ceux créés par le marketing et ceux 

rêvés. En général, ils mêlent les valeurs altruistes et économiques pour expliquer leur expérience 

vécue de consommation. La possession des objets, et l͛hĠdoŶisŵe soŶt pƌĠgŶaŶts daŶs leuƌs disĐouƌs 
: « A choisir, je peŶse Ƌu’ils veuleŶt plutôt l’ĠĐoŶoŵie. Pouƌ ŵoi Đ’Ġtait uŶ tƌuĐ ĠĐologiƋue ŵais au 
dĠpaƌt Đ’Ġtait plutôt uŶ aŵouƌ de la ŵaisoŶ. Tu vois, Đe Ŷ’Ġtait pas la ŵġŵe Đhose, l’aŵouƌ du Đhalet 
et de la ŵaisoŶ ďois, de l’aŵďiaŶĐe si tu veuǆ, apƌğs j’ai gƌeffĠ là-dessus des trucs qui pourraient ne 

pas être écologiques » nous explique Bernard en parlant de la construction de sa maison en bois.  
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Même si son discours laisse paraître une forme de regret pour le sacrifice financier subi, sa 

consommation se caractérise par une forte dimension statutaire et sacralisée : « C’est Đoŵŵe tout, 
Đ’est iŶĐƌoǇaďle au Ŷiveau pƌiǆ Đ’est le douďle des fois, ŵais je te dis pouƌ le ďois, Đ’est l’aŵouƌ de la 
montagne, du bois, de la nature, encore faut-il faire une bonne maison bois » Bernard. 

Les discours institutionnels écocitoyens, relayés par les entreprises, dictent certains de nos achats : 

« du Đhauffage au sol, du ĐaŶadieŶ, du Đhauffage ĠleĐtƌiƋue, tu vois eŶ fiŶ de Đoŵpte, Đ’est uŶe 
question de mode » Bernard. Nous subissons des formes déguisées de manipulation comme nous 

l͛eǆpose “iŵoŶ eŶ paƌlaŶt de la pƌoŵotioŶ des pƌoduits écologiques et des labels : « sauf Ƌu’aveĐ le 
label écologique Đ’est ŵalheuƌeuǆ pouƌ Ŷous, Đ’est le fait Ƌu’aujouƌd’hui oŶ les appelle ŵatĠƌiauǆ 
écologiques, on vend plus cher, et non pas parce que le matériau est plus cher ».  

Nous nous interrogeons aussi sur la réelle pensée des individus lors de leurs actes de consommation 

Ƌu͛ils considèrent comme un acte moral (Özçaglar-Toulouse, 2011), c'est-à-dire qu'ils peuvent 

critiquer la société mais ils adhèrent aux valeurs dictées par celle-ci : « le problème il est bête mais je 

pense que je resterais dans la maison passive en essayant de respecter les valeurs qui sont celles de la 

nature » Bernard. Ils réagissent à son influence, à celle des marques, malgré une sensibilité morale 

envers autrui. Pourtant, ils se construisent des parcours de consommation où le bricolage est 

privilégié et ils créent leurs cultures de consommation.  

Néanmoins, les écoresponsables et les soĐiauǆ soŶt plus ƌĠtiĐeŶts au paƌtage de l͛usage. Est-ce le fait 

d͛ġtƌe ĐoŶfƌoŶtĠ au Ƌuotidien aux difficultés économiques et de teŶteƌ d͛appoƌteƌ des ƌĠpoŶses auǆ 
souffrances existentielles qui les fait douteƌ de la ĐapaĐitĠ à paƌtageƌ l͛usage d͛un bien ? Cependant, 

Đhoisiƌ la loĐatioŶ est pƌiǀilĠgiĠ si l͛ĠĐoŶoŵiƋue est pƌoďaŶt et plus paƌtiĐuliğƌeŵeŶt daŶs le seĐteuƌ 
de la mobilité. 

3.3.2. Principaux tris croisés et conclusions 

 Comparaison des discours des narrateurs engagés ou non 

Comme nous  avons reĐƌutĠ des peƌsoŶŶes plus eŶgagĠes et d͛autƌes plus oƌdiŶaiƌes dans leurs choix 

de consommation, il est intéressant de comparer les discours des deux groupes. En effet, ce tri croisé 

permet de vérifier si les valeurs doŶŶĠes à l͛eǆpĠƌieŶĐe vécue de locatioŶ de l͛usage soŶt siŵilaiƌes 
ou différentes. De plus, nous tentons de vérifier si la sensibilité écoresponsable est plus prégnante 

selon les groupes étudiés. 

L͛aŶalǇse ĐƌoisĠe des disĐouƌs des iŶdiǀidus des plus ordinaires et des engagés laisse entrevoir des 

valeurs associées à leur consommation très intrinsèques pour les non engagés et plus orientées vers 

les autres pour les plus responsables. Les premiers sont attachés aux biens, verbe « payer », 

intéressés par la location « louer », « locatif » et tournés vers la possession et la ĐoŶstitutioŶ d͛uŶ 
patrimoine « maison », « monter ». Ils sont davantage centrés sur eux-mêmes ce qui est illustré par 

le « je ». L͛attaĐheŵeŶt auǆ possessioŶs en fait des individus qui pensent à une transmission 

intergénérationnelle de leur patrimoine.  

Les engagés sont dans une attitude réactive de la consommation et plutôt extrinsèque. Les mots 

« projet », « développement », « durable » sont révélateurs de leur sensibilité écoresponsable. Les 

pronoms « on », « nous », les mots « personne », « vraiment », « forêt » sont des marqueurs de la 

pƌise eŶ Đoŵpte de l͛autƌe daŶs la ĐoŶsoŵŵatioŶ et d͛uŶe ĐeƌtaiŶe foƌŵe de ƌespoŶsaďilitĠ eŶǀeƌs 
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autƌui. Ces ĐoŶsoŵŵateuƌs se pƌojetteŶt daŶs l͛aǀeŶiƌ ; les valeurs altruistes se concentrent autour 

de l͛ĠthiƋue daŶs la ĐoŶsoŵŵatioŶ, pouǀaŶt alleƌ jusƋu͛à uŶe foƌŵe de spiƌitualitĠ quant au devenir 

de la planète. 

Présentés en vert, nous retrouvons les consommateurs non engagés, et en rouge ceux qui arborent 

les caractéristiques que nous avons donnĠes daŶs Ŷotƌe dĠfiŶitioŶ pƌĠalaďle de l͛eŶgageŵeŶt. 

Illustration 8 : Tri croisé engagé et non engagé 

 

 

 

 

 

 Tri croisé paƌ tƌaŶĐhe d’âge  

Ce tƌi a ĠtĠ ƌĠalisĠ paƌ tƌaŶĐhe d͛âge, il ŵoŶtƌe la variance au sein de notre échantillon non 

représentatif, mais diversifié. Nous identifions six tranches d͛âge :  

- Classe 1 : 20-30 ans,  

- Classe 2 : 30-40 ans type non engagé  

- Classe 3 : 50-60 ans  

- Classe 4 : 60-70 ans  type non engagé 

- Classe 5 : 70-80 ans  

- Classe 6 : 30-40 ans type engagé. 

Champ 

lexical des 

non 

engagés 

Champ 

lexical des 

engagés 
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Les tƌaŶĐhes d͛âges soŶt ƌĠǀĠlatƌiĐes d͛haďitudes de ĐoŶsoŵŵatioŶ plus ou ŵoiŶs chargées de sens 

ou de rationalité économique. Les plus jeunes, la génération Y, sont davantage orientés vers le 

partage et les consommations très hédoniques liées aux loisirs. La génération X est attachée à la 

possession des biens immobiliers, et elle est sensible à son environnement de vie. Dans un monde de 

ĐoŶsoŵŵatioŶ où ils ĐƌaigŶeŶt l͛iŶstaŶtaŶĠitĠ et la peuƌ du leŶdeŵaiŶ, l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ devient une 

valeur refuge. Ils pensent à la transmission intergénérationnelle de leurs biens et sont assez frugaux. 

 

Tableau 23 : Taďleau tƌi ĐƌoisĠ paƌ tƌaŶĐhe d͛âge 

 

 

Classe 1 

20-30 ans 

 

Classe 2 

30-40 ans  

(non engagé) 

 

Classe 3 

50-60 ans 

 

Classe 4 

60-70 ans  

(non engagé) 

 

Classe 5 

70-80 ans 

 

 

Classe  6 

30-40 ans 

(engagé) 

Egalement 

Cheval 

Monnaie 

Action 

Local  

Gerer 

Climat 

 

Tu 

Est 

A 

Bois 

Maison 

Forcement 

 

Bon 

Chose 

Gamin 

Caractèr 

Vouloir 

Fabuleux 

Chasse 

Elle 

En définitive 

Carnet 

Reversible 

Navette 

Payer 

Ticket 

 

Formidable 

Forestier 

Durable 

Sommes 

Pauvre 

Developpeme 

Exploiter 

Ecolog 

Vélo 
 
Jardin 

  Davantage 

Atelier 
 
Parcel 
 
Animation 
 
Jardiner 
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 Tri croisé par zone de vie 

 

Illustration 9 : Tri croisé par zone de vie 

 

 Les ruraux 

 

 

Les urbains 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Le langage des ruraux est en lien avec  la 

nature, et les ressources forestières. Nous y 

trouvons le mot « projet » qui est la perception 

de l͛aǀeŶiƌ de Ŷotƌe plaŶğte. Ils soŶt seŶsiďles 
auǆ diffiĐultĠs liĠs à l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt. Les 
urbains tiennent des discours très économiques 

orientés vers une consommation de masse. Ils 

ont des besoins non seulement fondamentaux 

comme la mobilité, en lien avec les 

représentations sociales de la consommation : 

posséder ou louer pour paraître au sein de leurs 

groupes de pairs. La dimension instrumentale 

de la consommation est ici conjuguée à une 

plus hédonique, voire symbolique, telle que la 

loĐatioŶ d͛oďjet d͛aƌt au seiŶ d͛uŶe aƌtothğƋue. 
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 Tri croisé par genre 

 

Illustration 10 : Tri croisé par genre 

 

Les hommes 

 

 

Les femmes 

 

 

 

 

Les hommes ont des discours 

essentiellement basés sur la possession 

d͛uŶe ŵaisoŶ et sa ĐoŶstƌuĐtioŶ. Le plus 
souǀeŶt, ils saĐƌaliseŶt Đe lieu de ǀie, Ƌu͛ils 
considèrent comme une extension de Soi 

(Belk, 1988). Les femmes sont davantage 

daŶs des ƌĠĐits de ǀie d͛ĠǀğŶeŵeŶts 
familiaux, comme les périodes festives, et 

leurs représentations sociales. Elles 

souligŶeŶt l͛iŵpoƌtaŶĐe de 
l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt de ǀie Đoŵŵe uŶe 
souƌĐe d͛ĠƋuiliďƌe et de seŶs. 
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 Tri croisé par statut locataire ou propriétaire 

 

Illustration 11 : Tri croisé locataire ou propriétaire 

Locataires 

 

 

Propriétaires 

 

 

Ces tris croisés sont des moyens d͛oďjeĐtiǀeƌ notre première analyse de contenu. Toutefois, malgré la 

recherche d͛uŶe ǀaƌiaŶĐe lors du recrutement de nos répondants, nous nous sommes entretenus 

avec de nombreuses personnes qui ont un lien avec un public. Ils travaillent au seiŶ d͛iŶstitutioŶs.  
Leurs récits nous éclairent sur les réalités sociales et les difficultés contextuelles. Par ailleurs, nous 

choisissons de ne pas effectuer un tri croisé par PCS (Professions et Catégories Socioprofessionnelles) 

car notre variance est telle que les résultats ne seraient pas révélateurs. 

Les locataires sont davantage attirés par une 

ĐoŶsoŵŵatioŶ ĐolleĐtiǀe, Đ͛est ĐeƌtaiŶeŵeŶt dû 

à un moindre attachement au droit de 

propriété. Toutefois,  certains individus restent 

locataires car ils ne disposent pas des 

ƌessouƌĐes ŶĠĐessaiƌes à l͛aĐhat d͛uŶ ďieŶ 
immobilier. Les propriétaires, en possession 

d͛uŶ ďieŶ, peŶseŶt à uŶe ĠǀeŶtuelle 
transmission à leurs enfants. Ils voient leur 

ĐoŶsoŵŵatioŶ d͛uŶe ŵaŶiğƌe plus hĠdoŶiƋue 
et surtout symbolique. 
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3.3.3. Confirmation des thèmes abordés par les narrateurs au sein des cinq logiques de 

consommation 

Pour confirmer les principaux thèmes abordés par nos répondants, nous avons établi une étude 

thĠŵatiƋue à l͛aide de nos corpus issus de l͛aŶalǇse aǀeĐ le logiĐiel AlĐeste. 

Une analyse de contenu thématique pour un corpus de cette envergure est impossible. Par 

ĐoŶsĠƋueŶt, Ŷous aǀoŶs Đhoisi d͛adopteƌ uŶe stƌatĠgie diffĠƌeŶte eŶ pƌatiƋuaŶt l͛eǆtƌaĐtioŶ des 
unités de contexte élémentaires correspondantes aux mots, dans le dictionnaire construit par le 

logiciel Alceste. Après un regroupement par thème préalablement choisi de manière objective, pour 

ĐhaƋue ŵot à l͛aide d͛uŶ histogƌaŵŵe, Ŷous ǀĠƌifioŶs l͛iŵpoƌtaŶĐe et l͛appaƌteŶaŶĐe de ce mot dans 

la classe ainsi illustrée. 

Au préalable, nous avions envisagé une analyse en classification simple du corpus reconstitué autour 

du thğŵe. NĠaŶŵoiŶs, Đette aŶalǇse dĠliǀƌe de Ŷouǀelles Đlasses de disĐouƌs Ƌui Ŷ͛illustƌeŶt pas 
l͛iŵpoƌtaŶĐe des thèmes au sein des cinq champs lexicaux déterminés au préalable. Suite à ce 

constat, nous avons procédé à une autre stratégie de traitement des données plus pertinente. 

Comme certains mots nous ont semblé représentatifs, nous les regroupons dans un thème. Puis, 

pour chaque mot, nous avons extrait son graphique avec son effectif de forme par classe, c'est-à-dire 

son poids dans chacune des cinq classes ou champs lexicaux proposés par le logiciel Alceste. Pour 

chaque mot, nous avons pris son « poids » donné ; puis, par thème et par classe, nous avons 

répertorié le poids total des mots (Annexe 6Ϳ. A l͛aide d͛uŶe aŶalǇse statistiƋue ŵaŶuelle, Ŷous aǀoŶs 
quantifié le poids des mots et des thèmes au sein de chacune des cinq classes pour élaborer une 

vérification quantitative des données. 

Illustration pour le thème POSSESSION 

Tableau 24 : Analyse thématique « possession » 

Thème Possession 

Poids des mots au 

sein des 5 classes 

Frugalité 

 

Eco 

responsabilité 

 

Opportunisme 

 

Sociale 

 

Bricolage 

 

Maison 70 5 25 5 50 

Acheter 80 10 50 5 10 

Investir 8 4 5 1 2 

Propriétaire 7 6 2 1 1 

Achat 2 12 1 3 1 

Dépense 1 1 3 1 1 

Dépenser 1 1 4 1 1 

Totaux 

381 

169 

44 % 

39 

10 % 

90 

24 % 

17 

4 % 

66 

18 % 
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En totalisant, nous avons le poids total du thème « possession » au sein de chaque classe. Un tableau 

récapitulatif des sept thèmes croisés avec les cinq classes illustre la répartition du poids des thèmes 

au sein des discours des répondants. Ainsi, le thème possession est très présent au sein des champs 

lexicaux que nous avons dénommés « frugalité » et « opportunisme ». 

Tableau 25 : Analyse thématique « possession » selon les cinq champs lexicaux 

Thèmes 

 

Mots clés 

 

Classe 1 

Frugalité 

 

Classe 2 

Eco  

responsabilité 

Classe 3 

Opportunisme 

 

Classe 4 

Sociale 

 

Classe 5 

Bricolage 

 

Location 

173 = 12 % 

Louer, locatif, 

loyer, locataire 

39 

22 % 

16 

9 % 

101 

59 % 

9 

5 % 

8 

5 % 

Possession 

381 = 26 % 

Maison, Acheter, 

Investir, 

Propriétaire, 

Achat, Dépense, 

Dépenser 

169 

44 % 

39 

10 % 

90 

24 % 

17 

4 % 

66 

18 % 

Sensibilité 

éco 

responsable 

248 = 17 % 

Développement, 

Ecologie, Bio, 

Durable, 

Ecologie, Eco, 

Ecolo, Recycler 

Environnement, 

Agenda 21,  

40 

16 % 

127 

51 % 

17 

7 % 

40 

16 % 

24 

10 % 

Sacrifices 

financiers 

303 = 20 % 

Cher, Payer, 

Cout, Argent, 

prix,  

143 

47 % 

24 

9 % 

98 

32 % 

7 

2 % 

31 

10 % 

Représenta- 

tions 

sociales 

142 = 9 % 

Consommation, 

Choix, Marque, 

Valeur 

84 

59 % 

15 

11 % 

20 

14 % 

9 

6 % 

14 

10 % 

Résistance  

124 = 8 % 

Pub, Média, 

Résistances, 

Communiquer, 

Internet, 

Marque, Ecran 

60 

48 % 

23 

19 % 

23 

19 % 

11 

8 % 

7 

6 % 

Partage 

121 = 8 %  

(= 121/1492) 

Prêter, Echange, 

Partage, 

Emprunter, 

Covoiturage, 

Prêts 

36 

30 % 

13 

11 % 

40 

33 % 

25 

21 % 

7 

5 % 

Total 1492  571 257 389 118 157 
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A l͛aide d͛uŶ sĐhĠŵa, Ŷous ǀisualisoŶs l͛iŵpoƌtaŶĐe des thğŵes ĠǀoƋuĠs au seiŶ de ĐhaƋue logiƋue 
de consommation. 

Illustration 12 : Importance des thèmes selon les cinq champs lexicaux 

 

La location est plébiscitée par les consommateurs qui ont une logique opportuniste. La sensibilité 

écoresponsable est plus prégnante auprès des narrateurs qui adoptent une logique écoresponsable. 

Ils sont peu touchés par les notions de partage, les représentations sociales de la consommation et 

les efforts financiers. Les individus ayant une tendance à être sociaux dans leurs parcours de 

consommation se rapprochent des caractéristiques de l͛ĠĐoresponsabilité, les thèmes traités sont 

ideŶtiƋues à l͛eǆĐeption de la sensibilité écoresponsable, qui est plus présente dans leurs discours. 

Plus de la moitié des répondants a uŶe logiƋue de fƌugalitĠ. Ils s͛iŶtĠƌesseŶt à la loĐatioŶ, pourtant 

leur attachement à la possession des biens et à leurs représentations sociales freinent ce choix. 

Sensibles aux sacrifices financiers, ils privilégient la location si elle se concrétise par un bénéfice 

économique. Une logique ambigüe, le bricolage, se caractérise par un fort intérêt pour les 

possessions mais sans les représentations sociales qui y sont liées. Cette analyse thématique résume 

les caractéristiques des cinq logiques de consommation, pour mieux comprendre les antécédents à 

l͛adoptioŶ de l͛usage. 

3.3.4. Quel narrateur est le plus affecté par la césure informatique ?  

Le logiciel nous présente les résultats pour 79 % du corpus traité, et par conséquent 21 % des 

doŶŶĠes pƌiŵaiƌes Ŷ͛oŶt pas ĠtĠ tƌaitĠs. Il seŵďle iŶtĠƌessaŶt de réaliser un calcul statistique manuel 

pour découvrir les narrateurs les plus affectés par cette césure informatique. 

Nous mesurons statistiquement au sein de quel récit et quel interviewé a été le plus sanctionné par 

le logiciel lors du traitement. Sur un total de 35 pages d͛UŶitĠs de CoŶteǆte ElĠŵeŶtaiƌes ĠliŵiŶĠes, 

nous pouvons remarquer que Patrick, Simon, Bernard et Lucienne sont les plus affectés par cette 

ĐĠsuƌe. Il est iŵpossiďle d͛aŶalǇseƌ à Ŷouǀeau Đe Đoƌpus ƌĠsiduel aǀeĐ le logiĐiel Đaƌ il pƌĠseŶte 
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ďeauĐoup tƌop d͛erreurs à corriger avant le retraitement. Cependant, cela nous aurait permis de 

visualiser quelles classes étaient les plus touchées par cette élimination informatique du corpus. 

Tableau 26 : Narrateurs affectés par la césure du logiciel 

 

En conséquence, comme nous soŵŵes daŶs l͛iŶĐapaĐitĠ d͛aŶalǇseƌ le corpus rejeté par le logiciel 

Alceste, cela représente une des limites de notre travail de traitement des données externes, en 

provenance des consommateurs. 

Ͷ. Proposition d’une typologie des logiques de consommation de biens en 
partage 

L͛aŶalǇse des ƌĠĐits des ĐoŶsoŵŵateuƌs pƌĠĐise Ƌue l͛offƌe de biens eŶ paƌtage est d͛autaŶt plus 
attƌaǇaŶte Ƌu͛elle présente un intérêt économique promu par les consommateurs les plus frugaux, 

ainsi que ceux qui sont les plus opportunistes. Les iŶdiǀidus se pƌĠǀalaŶt de l͛ĠĐoƌespoŶsaďilitĠ 

tƌouǀeŶt l͛idĠe sĠduisaŶte Đaƌ ils oŶt ĐoŶsĐieŶĐe, gƌâĐe à d͛autƌes ƌepğƌes plus idĠologiƋues, 
Ƌu͛ĠĐologie ƌiŵe aǀeĐ ĠĐoŶoŵies. Une offre de service dotée de valeurs instrumentales et altruistes 

a plus de ĐhaŶĐe d͛attiƌeƌ les consommateurs se prévalant de cette logique. L͛aďseŶĐe de saĐƌifiĐe 
monétaire daŶs l͛adoptioŶ du seƌǀiĐe ne suffit pas à dépasser les bénéfices liés à la possession 

exclusive du bien. Quelle que soit la période, le matérialisme perdure, voire se renforce par peur de 

Prénoms des 

narrateurs 

Pages affectées par la 

césure 
Pourcentage de césure par narrateur 

Karim p. 1 à 7 7/97 6,23 % 

Sonia p. 7 à 16 10/97 10,30 % 

Patrick p. 16 à 31 15/97 15,46 % 

Aline p. 31 à 41 10/97 10,30 % 

Régine p. 41 à 47 6/97 6,15 % 

Lucienne p. 47 à 58 11/97 11,34 % 

Valérie p. 58 à 67 9/97 9,27 % 

Bernard p. 68 à 77 11/97 11,34 % 

Simon p. 77 à 89 12/97 12,37 % 

Benoit p. 89 à 97 8/97 7,24  % 

Résultats 
Totaux pages corpus 

 

Corpus de 98 pages 

après 

lemmatisation, 

données rejetées 

par Alceste 

100 % 
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l͛aǀeŶiƌ. CoŶseƌǀeƌ des oďjets, Đ͛est ĐoŶstƌuiƌe uŶ ƌeŵpaƌt pƌoteĐteuƌ faĐe à uŶ aǀeŶiƌ iŶĐeƌtaiŶ. Le 
paƌtage de l͛usage des ďieŶs, la loĐatioŶ, les eŶtƌepƌises les ont adoptés. Certains consommateurs 

ont déjà fait ce choix pour profiter de leurs bénéfices foŶĐtioŶŶels et situatioŶŶels. Pouƌ d͛autƌes, Đe 
sont des décisions plus idéologiques, en résistance à un mode de vie. Ils décident de changer de style 

de vie et de se dégager de valeurs matérialistes. PouƌtaŶt, la pƌise de ĐoŶsĐieŶĐe Ŷ͛eŶtƌaiŶe pas de 
modifications rapides car les changements sont progressifs. Voici, une représentation des cinq 

logiƋues de ĐoŶsoŵŵatioŶ à l͛issue de Đes iŶǀestigatioŶs. UŶe aŶalǇse faĐtoƌielle en corrélation 

eǆpƌiŵĠe sous la foƌŵe d͛uŶ gƌaphiƋue ĐoŶtƌiďue à illustƌeƌ les logiƋues de ĐoŶsoŵŵatioŶ (Annexe 

5). Nous avons employé les valeurs de Holbrook (2006 et 1999) pour donner un sens aux axes. Ce 

schéma aide à la compréhension des cinq champs lexicaux identifiĠs loƌs de l͛aŶalǇse leǆiĐale. 
 

Illustration 13 : Typologie des cinq logiques de consommation 

 

 

 

En examinant ce graphique, la logique « écoresponsabilité » s͛appƌoĐhe de l͛altƌuisŵe et de la 

logique « sociale ». Pourtant, si nous retenons le préfixe éco comme économie, cette logique 

ĠĐoƌespoŶsaďle deǀƌait s͛appƌoĐheƌ des ǀaleuƌs ĠĐoŶoŵiƋues et iĐi elle s͛y oppose. Ce schéma est 

censé apporter une meilleure lisibilité des résultats. Mais, son interprétation présente des limites, 

Valeur sociale 

Logique 

« Bricolage » 

    

Valeur instrumentale, 

économique 

Logique 

« Frugalité » 

Logique 

« Opportunisme » 

Valeur hédonique 

Logique 

« Sociale »    

Valeur altruiste 

Logique 

« Ecoresponsabilité » 

Typologie des cinq logiques de consommation de biens en partage  
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elle s͛attaĐhe auǆ ŵots et à leuƌ seŶs, et à leuƌ plaĐement au sein de ce graphique. Nous employons 

le sens des mots pour placer la légende des quatre axes. Le volume de chaque classe modifie le 

placement des mots sur le graphique, et la décision de nommer les axes en prenant les valeurs 

altruistes, sociales, hédoniques et économiques en dépende. Ce graphique matérialise des logiques 

de consommation, et montre la proximité de celles nommées « frugalité » et  « opportunisme », ainsi 

Ƌu͛ « écoresponsabilité » et « sociale ».  

5. Lien entre sensibilité écoresponsable et valeurs matérialistes 

Nous présentons une interprétation complémentaire, le lien entre la sensibilité écoresponsable et le 

matérialisme, en fonction des cinq logiques de consommation identifiées. 

Illustration 14 : Lien entre sensibilité écoresponsable et valeurs matérialistes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Les consommateurs ayant les logiques écoresponsables et sociales sont moins empreints des valeurs 

matérialistes. Deux logiques centrées semblent présenter des valeurs matérialistes conjuguées à une 

sensibilité écoresponsable : ce sont les consommateurs ayant une logique opportunistes et ceux qui 

ƌĠiŶteƌpƌğteŶt l͛offƌe gƌâĐe à uŶ ďƌiĐolage eŶtƌe adhĠsioŶ à l͛hǇpeƌĐoŶsoŵŵatioŶ et un discours pro 

environnemental. La logiƋue fƌugale est ŵoiŶs seŶsiďle à l͛ĠĐoƌespoŶsaďilitĠ. Elle montre des valeurs 

ŵatĠƌialistes ĐoŶsĠƋueŶtes. Ces deƌŶiğƌes soŶt uŶ fƌeiŶ à la loĐatioŶ de l͛usage sauf si les ďĠŶĠfiĐes 
financiers sont probants en regaƌd de l͛aĐƋuisitioŶ du ďieŶ. 

-    Sensibilité écoresponsable   + 

+ Influence du matérialisme - 

Frugalité Opportunisme 

 

Bricolage 

Ecoresponsabilité 

Sociale 
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6. Synthèse des divers éléments explicatifs du comportement de location de 
l’usage et interprétation  

Comme nous nous interrogeons sur les variables explicatives du comportement de location dans le 
cas de biens en partage, et à la suite de nos diverses investigations, nous proposons un récapitulatif. 
Il ƌepƌeŶd l͛eŶseŵďle des ƌĠpoŶses eŶ pƌoǀeŶaŶĐe de Ŷos ƌĠsultats d͛aŶalǇse et d͛interprétation.  

Tableau 27 : Synthèse des variables explicatives investiguées 

Tableau 27 Phénomènes à expliquer - conséquences 

Taďleau ƌĠĐapitulatif de l’iŶflueŶĐe des 
variables explicatives de la location de 

l’usage   

 

 

 

 

 

 

Capacité à 

se dégager 

de la 

matérialité 

au profit 

de l’usage 
d’uŶ ďieŶ 

Valeur perçue 

de son 

expérience de 

location, 

prédictive de 

l’adhĠsioŶ 

future à la 

location 

Faculté à 

supporter 

des sacrifices 

monétaires 

pour adhérer 

à l’usage 

Impact des 

discours éco 

citoyens 

pour 

l’adhĠsioŶ à 
l’usage 

 

 

Causes explicatives du comportement de 

consommation 

Matérialisme : valeurs symboliques des 

biens (Belk, 1988), représentations sociales 

 non non non non  

 

Sensibilité écoresponsable (SER) 

 

 non oui si  1/valeur 

altruiste et 

2/ valeur 

instrumentale 

non non  

Matérialisme : partage  non oui non oui  

Possession : transmissions des habitudes de 

consommation 

 oui oui non oui  

Possession : transmission des biens 

;iŶĐeƌtitude, peuƌ de l’aveŶiƌͿ 
non oui oui oui  

Résistances   oui oui oui non  

Valeurs doŶŶĠes à l’eǆpĠƌieŶĐe :  

 Social 

 non oui oui non  

 Hédonique  oui oui oui oui  

 Altruiste  oui oui oui oui/non  

 Instrumental  oui/non oui non non  

Bénéfices supérieurs aux sacrifices financiers  oui oui oui oui  
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Synthèse du neuvième chapitre 

Nous Ŷous iŶteƌƌogeoŶs suƌ la ǀaleuƌ doŶŶĠe à l͛eǆpĠƌieŶĐe vécue de consommation comme élément 

prédictif de l͛adoptioŶ de l͛usage. L͛iŶteƌpƌĠtatioŶ de nos résultats est réalisée grâce à la 

ĐlassifiĐatioŶ de la ǀaleuƌ de l͛eǆpĠƌieŶĐe de consommation (Holbrook, 1996 et 2006). La valeur est 

caractérisée d͛eǆtƌiŶsğƋue ou iŶtƌiŶsğƋue, oƌieŶtĠe ǀeƌs soi ou ǀeƌs les autres, ou bien encore active, 

réactive, seloŶ Ƌue l͛iŶdiǀidu ŵaŶipule phǇsiƋueŵeŶt ou ŵeŶtaleŵeŶt le pƌoduit loƌs de l͛eǆpĠƌieŶĐe 
vécue (il est actif) ou si, a contrario, ce sont les objets qui agissent sur le consommateur (il est 

réactif). Cette typologie (Holbrook, 2006) en prenant les deux premiers axes (extrinsèque, 

intrinsèque et orientée vers soi ou vers les autres) met en évidence quatre valeurs données à la 

consommation : instrumentale, altruiste, sociale et hédoniste. Une deuxième classification, selon la 

typologie des motivations des consommateurs engagés proposée par (Özçaglar-Toulouse, 2011), 

nous éclaire sur leurs motivations et sur le sens Ƌu͛ils doŶŶeŶt à leuƌs aĐtes. Consommer peut se 

concevoir comme un acte libératoire, politique ou moral. Enfin, les représentations sociales que se 

font les personnes de la consommation en général complètent notre interprétation ; ainsi, certains 

consommateurs sont plus écoresponsables, plus rationnels (au sens raisonnable) dans leurs choix, 

voire opportunistes.  

 

A la suite de ces investigations auprès des consommateurs, les antécédents de la prise de décision 

future de loueƌ l͛usage soŶt la ǀaleuƌ de l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue et les haďitudes de ĐoŶsoŵŵatioŶ 
transmises lors de la socialisation primaire et secondaire. EŶ effet, si l͛iŶdiǀidu Ŷ͛a pas de souǀeŶiƌ 
d͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue de loĐatioŶ, il se ƌĠfğƌe auǆ sĐhğŵes aĐƋuis au Đouƌs du processus de 

socialisation. La sensibilité écoresponsable amplifie la perception de certaines valeurs de la 

consommation. Le préfixe ĠĐo pƌeŶd les seŶs d͛ĠĐo pouƌ ĠĐologie et économie. Pourtant, 

l͛attaĐheŵeŶt auǆ ďieŶs, plus ĐoŵŵuŶĠŵent appelé ŵatĠƌialisŵe, fƌeiŶe l͛aĐĐğs à l͛adoptioŶ de 
l͛usage, tout comme les représentations sociales, et la diffiĐultĠ à paƌtageƌ l͛usage. Nos travaux nous 

ont peƌŵis d͛ideŶtifieƌ des logiƋues de ĐoŶsoŵŵatioŶ de loĐatioŶ de l͛usage, saĐhaŶt Ƌue, seloŶ les 
situations, le consommateur peut adopter des attitudes différentes :  

 

- une logique de frugalité, il modère sa consommation pour des raisons diverses, les unes en 

raison de choix de vie, - il s͛appƌoĐhe de la siŵpliĐitĠ ǀoloŶtaiƌe -, les autres en raison de 

contraintes budgétaires, 

 

- une logique opportuniste, il s͛appƌoĐhe du consommateur malin. Il profite des propositions 

positionnées écocitoyennes comme d͛autƌes plus hĠdoŶistes, pour répondre à ses besoins, 

sans dépenser ou le moins possible,  

 

- une logique écoresponsable, il est sensible à l͛ĠĐologie, voit en elle des valeurs altruistes Ƌu͛il 
combine aǀeĐ leuƌ seŶs de l͛ĠĐoŶoŵie. Il s͛iŶtĠƌesse à la locatioŶ de l͛usage à ĐoŶditioŶ 
Ƌu͛elle pƌĠseŶte de ƌĠelles ƌetombées environnementales. La connaissance approfondie du 

sujet le fait douter des messages écocitoyens des organisations et de la capacité des citoyens 

à paƌtageƌ l͛usage,  
 

- une logique sociale, il voit eŶ la loĐatioŶ de l͛usage uŶe possiďilitĠ de ƌeŶouer davantage de 

liens sociaux,  
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- une logique de bricolage s͛appaƌeŶte à uŶ aƌƌaŶgeŵeŶt ĐƌĠatif de ĐhaĐuŶ aǀeĐ les offƌes 
positionnées écocitoyennes et expérientielles. Là, le consommateur trouve des repères pour 

ĐƌĠeƌ soŶ pƌopƌe espaĐe de ĐoŶstƌuĐtioŶ ideŶtitaiƌe. Il est sûƌ d͛ġtƌe ŵaŶipulĠ paƌ les fiƌŵes 
mais il s͛eŶ accommode car, in fine, il en tire une expérience de consommation satisfaisante.  

 

Au niveau méthodologique, notre mode de recueil des données est individuel et en face à face, nous 

pouvons nous interroger sur ces résultats et leur interprétation. Si nous avions pratiqué un focus 

group pour découvrir les principales motivations et freins de la location, les résultats auraient 

ĐeƌtaiŶeŵeŶt uŶ seŶs diffĠƌeŶt. EŶ effet, l͛iŶteƌaĐtioŶ eŶtƌe les peƌsoŶŶes ƌeŶfoƌĐe l͛adhĠsioŶ à 
certaines valeurs ou, au contraire, les individus sont dans une forme de déni de situation sociale peu 

ǀaloƌisaŶte auǆ Ǉeuǆ de leuƌs paiƌs. L͛eŶtƌetieŶ Ŷaƌƌatif, ŵĠthode de ƌeĐueil Ƌue Ŷous aǀoŶs 
pƌiǀilĠgiĠe, Ŷe suďit auĐuŶ stiŵulus eǆtĠƌieuƌ d͛uŶ gƌoupe. AiŶsi l͛eŶǀie, soit de s͛eŶ dĠtaĐheƌ eŶ 
exprimant des propos bien diffĠƌeŶts, soit d͛aǀaŶĐeƌ des aǀis siŵilaiƌes à Đeuǆ du leadeƌ ou de la 
majorité, reste inopérante.  

 

Exprimer par des mots les valeurs qui dictent nos choix de consommation peut relever de l͛iŶtiŵe 
pour certains individus. Ils dévoilent le sens vrai de leurs actes ou une réalité économique subie. Les 

phénomènes de contexte impactent lourdement les comportements de consommation. Les 

habitudes et les routines perdurent au-delà du moment. La loĐatioŶ de l͛usage pƌĠseŶte 
simultanément des valeurs utilitaires et altruistes. Elle est également un relais de croissance pour les 

entreprises car elle peut prétendre répondre à plusieurs logiques de consommation. 

Conclusion du neuvième chapitre 

La typologie des logiques de consommation offre des apports managériaux utiles aux décideurs. En 

effet, le comportement du consommateur est changeant ; mais un choix raisonné chez le client est 

uŶ poiŶt d͛aŶĐƌage iŵpoƌtaŶt pouƌ la pƌise de dĠĐisioŶ de loueƌ l͛usage daŶs le Đas de ďieŶs eŶ 
partage et du service en général. Les discours écocitoyens sont parfois réinterprétés par les individus, 

dans une logique de bricolage et de création de leurs propres cultures de consommation. 

L͛iŶteƌpƌĠtatioŶ des ƌĠsultats Ŷous ŵoŶtƌe l͛iŵpoƌtaŶĐe des ǀaƌiaďles iŶdiǀiduelles et des faĐteuƌs 
situationnels sur la décision de louer des biens en partage.  

Les résultats présentés dans ce chapitre sont le fruit d͛uŶ ƌeĐueil suƌ uŶ ĠĐhaŶtilloŶ restreint. Nos 

différentes analyses mettent en évidence une cohérence interne et de saturation des propositions 

émises dans une logique interprétative. Notre modèle théorique est à saturation, car les derniers 

eŶtƌetieŶs Ŷaƌƌatifs Ŷ͛appoƌteŶt plus de ŶouǀeautĠs Ŷi d͛eŶƌiĐhisseŵeŶts relativement à la version 

antérieure. La retranscription intégrale des récits et des entretiens semi-directifs, dont fait l͛oďjet les 
aŶalǇses du Đhapitƌe ϵ et ϭϬ, est dispoŶiďle aupƌğs de l͛auteuƌ. Nos Đƌitğƌes de ǀaliditĠ iŶteƌne grâce 

à une multi angulation sont opérationnels. En ce qui concerne la validité externe, nous avons 

complété nos analyses par le recueil de données externes, les communiqués de presse. Ils servent à 

vérifier et comparer les résultats précédemment élaborés. L͛aŶalǇse des disĐouƌs ŵaŶagĠƌiauǆ, eŶ 
pƌoǀeŶaŶĐe d͛eŶtƌepƌises et d͛iŶstitutioŶs, confirment ou infirment ce premier constat analytique. 

Dans le prochain chapitre, nous détaillons les analyses des données en provenance des entreprises et 

des institutions. 
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Chapitre 10.  Etudes auprès des organisations marchandes et des 
institutions du secteur de la mobilité 

Dans ce chapitre, nous cherchons à vérifier si le positionnement des entreprises et des organisations 

non marchandes est, d͛apƌğs les pƌofessioŶŶels du seĐteuƌ, peƌçu favorablement par les 

consommateurs, et s͛il ĐoƌƌespoŶd à leuƌs atteŶtes, taŶt du point de vue des messages transmis que 

des ǀaleuƌs attaĐhĠes à l͛offƌe.  

Le positioŶŶeŵeŶt sǇŵďolise l͛entreprise aux yeux du consommateur, il se conçoit au seiŶ d͛uŶ 
environnement concurrentiel. Il se transmet aux clients grâce aux différents éléments de la politique 

commerciale, la communication, le personnel de contact et le serviscène. L͛ĠthiƋue et 

l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ sont des valeurs de références pour les consommateurs. L͛eŶtƌepƌise ĐheƌĐhe à 
valoriser ces ancrages idéologiques en lien avec leur RSE. En effet, l͛offƌe de loĐatioŶ de l͛usage, eŶ 
ƌĠfĠƌeŶĐe aǀeĐ l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ, pƌĠseŶte des ǀaleuƌs ĠĐoĐitoǇeŶŶes. 

D͛oƌdiŶaiƌe, les disĐouƌs culpabilisants, gĠŶĠƌaleŵeŶt eŵploǇĠs pouƌ diffuseƌ Đette offƌe, Ŷ͛oŶt pas 
forcément  la capacité de modifier le comportement. Les clients sont-ils réellement séduits par ces 

messages écocitoyens, sachant que certain voient là un énième habillage vert ? Aujouƌd͛hui, Đes 
messages publicitaires sont moins bien perçus, ils subissent une crise de confiance de la part de la 

population. 

Dans une position étique et synchronique, nous recherchons les invariants dans les discours des neuf 

entretiens semi-diƌeĐtifs eŶ faĐe à faĐe aupƌğs d͛experts et de leurs communiqués de presse. Ils nous 

informent du comportement des consommateurs de location, vu par les décideurs du secteur de la 

mobilité. Ces éléments stables, qui émaillent les dires des experts du secteur, vont contribuer à 

l͛ĠlaďoƌatioŶ des grilles thématiques où apparaissent les indices révélateurs du vécu supposé du 

client du secteur étudié. Pour les entreprises, et organisations non marchandes comme les 

collectivités territoriales, l͛échelle d͛aŶalǇse des données primaires et secondaires sera méso sociale 

(Desjeux, 2004), alors que pour les consommateurs elle était micro individuelle (Alami, Desjeux et 

Garabuau-Moussaoui, 2009).  

Pour notre recherche, nous avons choisi le secteur de la mobilité. En effet, d͛uŶe paƌt il est révélateur 

des habitudes de consommation, sachant que la voiture est un objet qui présente un fort 

attachement (Clochard, Bardot et Desjeux, 2009) et, d͛autƌe paƌt, il est pƌĠĐuƌseuƌ dans la 

commercialisation de biens en partage. Coŵŵe Ŷous l͛aǀoŶs dĠjà ǀu, hormis les transports, peu de 

secteur ont intégré la dimension écologique dans le proĐessus de ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛offƌe ;GadƌeǇ, 
2008). Nos modes de vie influencent nos modes de consommation, l͛offƌe de seƌǀiĐes et plus 
particulièrement le partage des usages d͛uŶ ďieŶ se développent Đoŵŵe l͛autopaƌtage, le 
vélopartage.  

ͳ. Méthodologie d’analyse des données en provenance des organisations 
marchandes et publiques 

Les déploiements stratégiques dans le secteur de la mobilité, réalisés par les entreprises Bolloré, 

Decaux, Transdev Veolia, soŶt ďieŶ ƌĠels. Le laŶĐeŵeŶt d͛Autolib͛ eŶ dĠĐeŵďƌe ϮϬϭϭ à Paƌis s͛est 
déroulé à grands renforts de publicité. Cela nous laisse à penser que, même après des débuts 
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laborieux où les dysfonctionnements ont été nombreux, la multiplication des implantations au niveau 

national et international confirme Ƌu͛il Ŷe s͛agit plus d͛uŶe ĐoŶsoŵŵatioŶ aŶeĐdotiƋue. Cependant, 

dans ce secteur, les doŶŶeuƌs d͛oƌdƌe soŶt ŵajoƌitaiƌeŵeŶt des collectivités territoriales. Les accords 

de ĐoŵŵeƌĐialisatioŶ passĠs ƌeŶdeŶt l͛iŶǀestisseŵeŶt ƌeŶtaďle à teƌŵe et le soutieŶ en 

communication institutionnelle à vocation écoĐitoǇeŶŶe ƌeŶfoƌĐe l͛aĐĐeptatioŶ de Đe Ŷouǀeau 
service. La mise en place d͛uŶe grille tarifaire très attractive dans certaines villes fait que le 

ĐoŶsoŵŵateuƌ ƋualifiĠ d͛oppoƌtuŶiste (plutôt radin-malin) y trouve une consommation alternative à 

l'utilisation de son propre véhicule, ou des transports en commun plus contraignants du point de vue 

organisationnel (horaires, Đhoiǆ du lieu d͛aƌƌġt…Ϳ. IĐi, Đe ĐoŶsoŵŵateuƌ s͛iŶtĠƌesse peu à la 
diminution des gaz à effets de seƌƌe au Đœuƌ des ĐeŶtƌes ǀilles, les ďĠŶĠfiĐes pƌiǀĠs soŶt ŵis eŶ 
avant face aux bénéfices publics. La dĠĐouǀeƌte du teƌƌaiŶ Ŷous offƌe l͛oppoƌtuŶitĠ de ĐoŵpƌeŶdƌe 
ses particularités. 

En premier lieu, nous allons revoir le déroulement des investigations. Puis, en second lieu, nous 

détaillons Ŷos ŵĠthodes de tƌaiteŵeŶt et d͛aŶalǇse des doŶŶĠes tant externes, primaires que 

seĐoŶdaiƌes. Il s͛agit, daŶs uŶe peƌspeĐtiǀe ĠtiƋue, de ŵettƌe à jouƌ les iŶǀaƌiaŶts des disĐouƌs. 

1.1. Déroulement des investigations auprès des organisations marchandes et publiques 

Le point de vue des décideurs nous donne la possibilité de caractériser les acteurs en place et, plus 

particulièrement, les clients. Le démarrage de cette collecte de données primaires et secondaires 

s͛est déroulé en phase liminaire aux récits de vie. La perspective étique se traduit aussi par une 

découverte du champ investigué. En respectant les recommandations de la Grounded Theory, la 

dĠĐouǀeƌte des paƌtiĐulaƌitĠs de l͛oďjet soĐial ĠtudiĠ s͛eŶǀisage ainsi, des entretiens d͛aďoƌd aupƌğs 
des décideurs et, ensuite, auprès des consommateurs. L͛iŶtĠƌġt est douďle : d͛uŶe part la découverte 

des paƌtiĐulaƌitĠs du seĐteuƌ de la ŵoďilitĠ et, d͛autƌe paƌt, uŶe appƌoĐhe Ƌui se ĐoŶĐƌĠtise paƌ des 
recommandations de consommateurs à interroger.  

Nous avons recueilli des données primaires grâce à des entretiens semi-directifs en face à face 

auprès de neuf experts du secteur de la mobilité. Coŵŵe il s͛agit de ǀĠƌifieƌ si le positioŶŶeŵeŶt 
écocitoyen a un impact auprès des cibles, nous avons rencontré des professionnels du secteur 

marchand et des décideurs institutionnels. Ensuite, nous avons analysé les communiqués de presse 

des pƌiŶĐipauǆ aĐteuƌs du seĐteuƌ Đoŵŵe VĠliď͛, Autoliď͛, et consolidé ces apports paƌ l͛aŶalǇse des 

sites marchands offreurs tous secteurs de location comme Zilok, ELoue.  

Certaines organisations pratiquent une stratégie de distribution ŵoŶoĐaŶale et gĠŶĠƌaliste, Đ͛est-à-

diƌe Ƌue leuƌ offƌe s͛ĠteŶd à tous les ďieŶs ; Ŷous Ǉ tƌouǀoŶs l͛ĠƋuipeŵeŶt de la peƌsoŶŶe et de la 
maison, le matériel de bricolage sous la forme de location. Ce sont de jeunes entreprises comme 

Zilok et ELoue. Nous avoŶs Đhoisi d͛aŶalǇseƌ leuƌs ĐoŵŵuŶiƋuĠs de pƌesse Đaƌ leuƌ offƌe eŶ ligŶe 
séduit déjà de nombreux particuliers. Nous avons vérifié, à l͛aide de Đes doŶŶĠes seĐoŶdaiƌes, les 

axes de communication mis en avant. Nous cherchons à évaluer leur capacité à influenceƌ l͛aĐĐğs à la  
loĐatioŶ, d͛uŶe ŵaŶiğƌe plus gĠŶĠƌale. Au Ŷiǀeau ŵĠthodologiƋue, Đette deƌŶiğƌe aŶalǇse ĐoŶtƌiďue 
à assurer la validité externe de notre  construit. 

Enfin, nous opposons le positionnement voulu par les organisations à celui perçu par les 

consommateurs (Pontier, 1988). Nous cherchons à identifier des concordances ou des écarts. Du 

point de vue managérial, ces résultats servent à ŵesuƌeƌ l͛iŶtĠƌġt de pƌoposeƌ aux clients une offre 
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de loĐatioŶ de l͛usage, et de ŵieuǆ ĐoŵpƌeŶdƌe l͛iŵpoƌtaŶĐe de se positionner suƌ l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ 

et l͛eǆpĠƌieŶtiel. En effet, culpaďiliseƌ le ĐoŶsoŵŵateuƌ Ŷ͛est pas toujouƌs peƌçu aussi faǀoƌaďleŵent 

Ƌu͛uŶ ŵessage plus affeĐtif suƌ l͛eŶseigŶe ou la ŵaƌƋue. D͛autƌes sigŶauǆ plus faŵiliers sont 

véhiculés par les campagnes institutionnelles. Ils relèvent d͛uŶe ǀoloŶtĠ ĠtatiƋue de pƌoŵouǀoiƌ uŶe 
consommation plus responsable.  

Finalement, dans une posture de recherche étique, les résultats sont interprétés et comparés. Ces 

comparaisons sont effectuées grâce à des études réalisées sur le même secteur (Bardhi et Eckhardt, 

2012 ; Tissier-Desbordes, 2007). Voici un schéma récapitulatif de nos analyses successives :     

Illustration 15 : Récapitulatif des analyses des données en provenance des organisations 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.2. Synthèse des traitements et analyses des recueils en provenance des organisations 

En résumé, deux ŵĠthodes d͛aŶalǇse soŶt eŵploǇĠes pour exploiter les ressources lexicales 

ĐolleĐtĠes aupƌğs des eǆpeƌts. Il s͛agit des analyses thématiques et lexicales grâce à un logiciel ADT, 

en adoptant une posture de recherche étique : 
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Institutions  

Loueurs en ligne,  offre 
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Communiqués Presse  
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Mobilité 
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Secteur Mobilité 

Communiqués Presse 

 

Analyse 1 - 

Données 

primaires 

 

Analyse 3 - 

Données 

secondaires 

 

Analyse 2 -

Données 

secondaires 

Analyse 4  - Mise en perspective avec les données primaires issues du 

recueil auprès des consommateurs 
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Tableau 28 : Synthèse des analyses des discours en provenance des organisations 

Source : adaptation de Bergadaà (2006b) 

 Analyse de contenu thématique Analyse lexicale assistée par logiciel Alceste 

Objectifs 

 

 

 

 

Eǀalueƌ la pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe ĠĐo 
citoyenne comme axe de positionnement  

 

 

 

 

EŶ ǀue de ĐoŵplĠteƌ l͛aŶalǇse leǆiĐale 

 

Identifier des invariants dans le 

comportement de consommation des clients 

de service de location : matérialisme, 

sensibilité écoresponsable, partage, freins et 

motivations à la location, représentations 

sociales de la consommation, du point de vue 

des ŵaŶageƌs d͛oƌgaŶisatioŶs 

Eǀalueƌ l͛iŵpoƌtaŶĐe du disĐouƌs écocitoyens 

suƌ l͛aĐhat de la loĐatioŶ, les ĐoŶtƌaiŶtes et 
particularités de cette offre, du point de vue 

des dĠĐideuƌs d͛oƌgaŶisatioŶs ŵaƌĐhaŶdes et 
non marchandes 

Méthode 

 

 

Catégorisation des données primaires et 

secondaires externes puis analyse : 

- Comparative après chaque entretien 

- Compréhensive 

- Thématique 

= classer, comparer, identifier les données  

 

 

Préparation du corpus selon les 

préconisations du logiciel, classification  puis  

ajout de variables pour : 

- Analyse globale et création des 

champs lexicaux attachés à chaque 

groupe, entreprises et institutions  

 

- Mise en évidence du vocabulaire de 

ĐhaƋue tǇpe d͛oƌgaŶisatioŶ  

= regroupement de champs lexicaux 

automatisés pour une interprétation 

décontextualisé des propos  

Fondements 

et position 

du chercheur 

 

Interprétative 

Etique pour comprendre le comportement de 

ĐoŶsoŵŵatioŶ de seƌǀiĐe ǀu paƌ l͛offƌeuƌ 

 

Interprétative 

Synchronique : identification des éléments 

des discours stables, communs à tous les 

répondants (entreprises et institutions) 

Etique : une objectivation des résultats en 

utilisaŶt uŶ logiĐiel d͛ATD. Il offre un regard 

plus extérieur, confère une vision objective et 

a-contextualisée  

Validation CoŵpaƌaisoŶ aǀeĐ d͛autƌes Ġtudes du seĐteuƌ  
de la mobilité 

 

Vérification par une mise en perspective avec 

les disĐouƌs d͛autƌes offƌeuƌs utilisaŶt uŶe 
stratégie de distribution monocanale 

;IŶteƌŶetͿ et d͛autƌes Ġtudes du ŵġŵe 
secteur 
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Notƌe Đhoiǆ de ĐolleĐte pouƌ les oƌgaŶisatioŶs est eŶ adĠƋuatioŶ aǀeĐ Ŷos oďjeĐtifs. Coŵŵe il s͛agit 
de comprendre ce que pensent les décideurs du comportement des clients de la location, nous 

choisissons de les questioŶŶeƌ à l͛aide d͛eŶtƌetieŶs seŵi-directifs en face à face. Puis, nous avons 

effeĐtuĠ l͛aŶalǇse des doŶŶĠes aiŶsi ƌeĐueillies à l͛aide du logiĐiel AlĐeste, afiŶ d͛eŶ eǆtƌaiƌe les 

champs lexicaux nécessaires à notre interprétation. 

ʹ. Analyse des entretiens auprès d’experts du secteur de la mobilité 

La dĠĐouǀeƌte des aǀis des eǆpeƌts du seĐteuƌ de la ŵoďilitĠ se pƌĠseŶte sous la foƌŵe d͛uŶ 
récapitulatif en fonction des différentes étapes de la prestation de service. Puis, nous traitons le 

vocabulaire spécifique à chaque groupe, entreprises et institutions, afin de mieux saisir les 

paƌtiĐulaƌitĠs ŵaŶagĠƌiales de ĐhaƋue oƌgaŶisatioŶ. EŶfiŶ, l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ des ƌésultats nous conduit 

à découvrir les valeurs promues et le positionnement choisi pour commercialiser la location de 

l͛usage. 

2.1. Récapitulatif des avis des experts du secteur en fonction des différentes étapes de la 
prestation de service  

Ces entretiens avec les experts nous font découvrir les invariants dans les discours sur la proposition 

d͛eǆpĠƌieŶĐe de loĐatioŶ. Ils ŵetteŶt à jouƌ l͛iŵpaĐt du ŵessage ĠĐoĐitoǇeŶ, les motivations et les 

freins des consommateurs ainsi que les dysfonctionnements liĠs à l͛offƌe de loĐatioŶ de l͛usage.  

Pour mieux saisir les contenus des discours des experts (entreprise et institutions), nous avons extrait 

les verbatim les plus marquants (Annexe 7). 

Tableau 29 : Axes sémantiques principaux des entretiens experts 

Classes identifiées Axe sémantique principal 

Classe 1 VĠlopaƌtage,  fƌeiŶs à l͛iŵplaŶtatioŶ eŶ ĐeŶtƌe-ville 

Classe 2 Transport à la demande (TAD) 

Classe 3 Freins organisationnels à la location et distribution via Internet 

Classe 4 Location longue et moyenne durée, financement, politique prix 

Classe 5 La mobilité, Đoŵŵe ŵoǇeŶ d͛aĐĐğs au tƌaǀail, et actrice du lien social 

 

Les résultats, classés par thème et selon les phases de la rencontre de service, sont reportés dans le 

tableau ci-dessous. Il Ŷous a seŵďlĠ peƌtiŶeŶt d͛adopteƌ Đette pƌĠseŶtatioŶ Đaƌ elle illustƌe les tƌaits 
caractéristiques des discours pour chaque phase qui constitue la prestation globale de la location de 

l͛usage.  
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Tableau 30 : Analyse thématique selon les étapes de la prestation de service 

Phase du processus de 

consommation du service 

de location 

Principaux thèmes évoqués par les experts en fonction des étapes de la 

rencontre de service 

ReĐheƌĐhe d’iŶfoƌŵatioŶs 

 

 Message argumentaire : les voitures évoluent rapidement, la location 

présente des bénéfices épistémiques 

 Volet économique prioritaire dans les messages, le volet écologique 

passe au second plan 

 Innovation motorisation électrique (vélo) peu influente sur la décision 

de louer 

Réservation par 

téléphone, Internet 

 Réservation par Internet : le client achète d͛aďord un prix et non un 

usage, méconnaissance et inadaptation des produits aux besoins des 

clients lors de la réservation 

 PolitiƋue taƌifaiƌe loƌs d͛uŶe stƌatĠgie de distƌiďutioŶ ŵultiĐaŶale : 

ĐoŵpaƌaisoŶ des pƌiǆ suƌ IŶteƌŶet et à l͛ageŶĐe, pƌoďlğŵe si 
discordance 

Accès au bien en partage 

en location 

 Freins : caution et franchise élevées,  

 Autopartage : si absence de caution, négligences et incivilités du client 

loƌs de l͛usage du ďieŶ 

Expérience vécue de la  

location 

 Supporter les sacrifices organisationnels :  

 emplacements de dĠpaƌt et d͛aƌƌiǀĠe ƌegƌoupĠs pour faciliter les 

économies et respect environnemental lors du transport à la demande 

(TAD)  

 accepter de partager le ǀoǇage aǀeĐ d͛autƌes peƌsoŶŶes ;TADͿ 
 Usagers exigeants aloƌs Ƌu͛il s͛agit d͛uŶ seƌǀiĐe public de location où ils 

ne versent pas de caution. 

 Matérialisme : l͛attachement aux possessions perdure en zone rurale 

Dysfonctionnements  PƌopƌetĠ des ǀĠhiĐules, Đaƌƌosseƌie eŶdoŵŵagĠe et pleiŶ d͛esseŶĐe à 
rétablir : une facturation supplémentaire mal acceptée par les clients en 

cas de non-respect des consignes 

Perspectives managériales 

 

 Offƌe de loĐatioŶ à loŶg teƌŵe ƋuaŶd le ĐlieŶt Ŷ͛a pas les ŵoǇeŶs 
d͛aĐheteƌ uŶ ǀĠhiĐule, possiďilitĠ de loueƌ des ǀĠhiĐules ƌĠĐeŶts et 
innovants (véhicule électrique) 

 Limites :  

 

 développement d͛uŶ seƌǀiĐe d͛autopartage et vélopartage dans 

une ville moyenne reste difficile, car la présence de nombreux 

parkings Ŷ͛eŶĐouƌage pas les individus à choisir un autre mode de 

déplacement que leur véhicule personnel 

 mentalités et routines ancrées en faǀeuƌ d͛uŶ usage eǆĐlusif de ses 
propres biens 

 motorisation électrique envisageable pour les zones urbaines mais 

inadaptée pour les trajets plus longs. 
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Nous trouvons dans les discours des experts certains risques liés au service en général, comme les 

risques financiers avec le versement de la caution, et temporels avec des papiers à remplir. Au niveau 

social, le fait de louer traduit une insuffisance de capitaux pour acheter un bien ou, a contrario, une 

volonté de se dessaisir des biens car ils coûtent Đheƌ s͛ils Ŷe soŶt utilisĠs Ƌue de ŵaŶiğƌe 
oĐĐasioŶŶelle. DaŶs le seĐteuƌ autoŵoďile et eŶ zoŶe ƌuƌale, l͛attachement aux biens perdure. 

CepeŶdaŶt, loueƌ l͛usage est plus aĐĐessiďle eŶ ǀille aǀeĐ uŶe offƌe à pƌoǆiŵitĠ. La pƌĠseŶĐe d͛autƌes 
utilisateurs incite le primo accédant à choisir la location de bien en partage pour se déplacer. Mais les 

incivilités sont réelles lorsque le bien ne leur appartient pas, et il est nécessaire de prévoir des 

sanctions pécuniaires ou des cautions. Le rendu du bien reste problématique car de nombreux clients 

ne respectent pas les contraintes liées à la propreté, au plein du carburant à refaire, voire restituent 

des ŵatĠƌiels eŶdoŵŵagĠs. La ƌestitutioŶ saŶs peƌsoŶŶel de ĐoŶtaĐt s͛appuie suƌ la ďoŶŶe ǀoloŶtĠ 
des clients et leuƌ hoŶŶġtetĠ. Toutefois, il appaƌaît Ƌu͛au dĠŵaƌƌage de la loĐatioŶ du ǀĠlo eŶ 
paƌtage, les iŶĐiǀilitĠs ĠtaieŶt Ŷoŵďƌeuses. Au fil du teŵps, elles s͛aŵeŶuiseŶt. Ces Đoûts 
supplémentaires à supporter pour les offreurs se traduisent par des politiques tarifaires adaptées à 

Đes ƌisƋues. Mais des ďĠŶĠfiĐes ĠpistĠŵiƋues, telle l͛oppoƌtuŶitĠ de loueƌ des ǀĠhiĐules iŶŶoǀaŶts et 
ƌĠĐeŶts à ŵotoƌisatioŶ ĠleĐtƌiƋue, s͛iŶsĐƌiǀeŶt daǀaŶtage daŶs les zoŶes uƌďaiŶes ŵieuǆ ĠƋuipĠes de 
bornes de rechargement. Enfin, les principales motivations restent instrumentales et le volet 

écocitoyen est secondaire pour la promotion de cette offre. 

 2.2. Comment les décideurs voient le comportement des clients lors de la location de 
l’usage ? 

Pour comprendre comment les organisations marchandes et institutionnelles envisagent la location 

de l͛usage, Ŷous aǀoŶs ƌĠalisĠ uŶe analyse croisée des discours. Après des entretiens auprès des 

dĠĐideuƌs d͛eŶtƌepƌises et iŶstitutioŶŶels, l͛aŶalǇse croisée de chacun des groupes nous informe sur 

les caƌaĐtĠƌistiƋues des oƌgaŶisatioŶs. Nous dĠĐouǀƌoŶs les paƌtiĐulaƌitĠs de l͛aĐheteuƌ de prestation 

de location, seloŶ Ƌu͛il est client donc dans un univers marchand, ou usager dans le secteur public.  

Après avoir collecté des données primaires grâce à neuf entretiens semi-directifs en face à face, nous 

avons confronté le corpus composé des entretiens auprès des entreprises à celui composé des 

discours des décideurs institutionnels. Deux classes sont identifiées par le logiciel Alceste : la classe 1 

où nous trouvons les thèmes principaux développés dans les discours des experts du secteur 

marchand et la classe 2 qui regroupe les propos en provenance des institutions. 

Pour chaque classe, nous avons dégagé le contexte statistique et les verbatim correspondants les 

plus explicites, inscrits en italique. Pouƌ faĐiliteƌ l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ, Ŷous ideŶtifioŶs les ĐoŶǀeƌgeŶĐes et 
divergences entre les discours de ces deux acteurs. Puis, nous interprétons ces résultats en fonction 

des thèmes nécessaires à une meilleure compréhension de notre objet de recherche, à savoir le 

positionnement écocitoyen et expérientiel.  
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Tableau 31 : Principaux axes sémantiques propres à chaque organisation 

Axes sémantiques Analyse croisée des entretiens institutions et entreprises 

Classe 1 : Entreprises : 

thèmes principaux 

Axe sémantique : vocabulaire propre aux experts des entreprises du secteur 

Contexte statistique : client, véhicule, locatif, ils, louer, vendre, prix, particulier, 

agence 

Soins apportés aux 

biens loués 

 On ne demande pas aux gens de ramener le véhicule impeccable, on 

demande simplement de faire attention. 

Internet  En plus, Internet nous envoie des clients, c'est comme ça, il faut vivre avec son 

temps. Nous n'avons plus le contact, nous n'avons plus la notion des prix, 

puisƋue Đ’est euǆ Ƌui veŶdeŶt au pƌiǆ qu'ils choisissent (Franchisé ADA) 

Recherche et réponse 

aux besoins 

 Le responsable de secteur Citroën qui va nous le proposer nous dira que c'est 

un produit fiable (la voiture électrique). Déjà la voiture traditionnelle est 

assez compliquée à gérer et les pannes, les rapatriements, les assistances, et 

tout. 

 En location c'est vraiment ciblé, il est important de bien faire parler le client 

et surtout ne pas lui vendre n'importe quoi, car il devra payer plus cher. 

Freins financiers : la 

caution, la carte 

bancaire 

Image négative de la 

location longue durée 

 

 

 Oui, quand on est en panne on retourne au garage et on reprend un autre 

véhicule. Quand vous louez à un particulier cela est différent et c'est un autre 

débat. Nous ne sommes pas dans la même logique,  il y a un frein, la caution. 

 DoŶĐ l’eŶseigŶe iŵpose des franchises élevées, aujourd'hui quand on dit à un 

client qui veut louer une voiture et quand on lui annonce le prix de mille 

euros, il a les yeux qui pétillent ! (Franchisé ADA) 

 En effet, nous leur proposons un produit clé en main, il y a des garanties et 

des assurances. Il n'y a pas de surprise, mais les gens sont méfiants. Ils se 

méfient car la voiture ne leur appartient pas, le leasing est un mot barbare, 

les choses que les gens se racontent entre eux lui donnent une mauvaise 

image. 

 La carte bancaire, Đe Ƌui les ďloƋue Đ’est ƋuaŶd le ĐlieŶt pose la ƋuestioŶ, est-

ce-que le montant sera débité ? 

Réclamations 

 

 

 

 Oui, nous répondons aux clients et aux réclamations chez nous, la plupart des 

remontées négatives proviennent de l'achat par Internet. Mais le véhicule, lui 

l'informatique ne le connait pas, physiquement parlant. Le locataire avec 

IŶteƌŶet Ŷe sait pas Đe Ƌu’il aĐhğte. Nous avoŶs uŶ seƌviĐe, et Ŷous devoŶs 
gĠƌeƌ les diffiĐultĠs ƋuaŶd le ĐlieŶt aƌƌive et Ƌu’il Ŷous dit Đe Ŷ'est pas Đe Ƌue 
j'avais commandé sur Internet. 

Fidélisation 

 

 

 

  Notre rôle est de vendre d'abord un service, et surtout savoir le vendre.  

 Et puis il Ǉ a le gaƌage, l’apƌğs-vente. Le constructeur vit de ça. Oui, c'est une 

stratégie car on est sûr d'avoir les clients. C'est une forme de fidélisation tout 

simplement. Les clients, on les connait et puis pour nous, ça fait vendre des 

véhicules. 

 La voituƌe Ŷe gagŶe plus d’aƌgeŶt, Đ’est le seƌviĐe de la fidĠlisatioŶ, l'apƌğs-

vente aussi et je sais que, par mois, j'ai trois voitures en ventes assurées. 
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Tableau 31 : Principaux axes sémantiques propres à chaque organisation 

(suite) 

 

Classe 2 : Institutions, 

thèmes principaux  

Axe sémantique : vocabulaire propre aux décideurs institutionnels 

 

 

Pƌoďlğŵes d’hoƌaiƌes, 
aĐĐğs à l’eŵploi, 
désenclavement zone 

rurale 

 

Contexte statistique : transport, mobilité, commune, travail, régulier, taxi, ligne, 

usager, emploi, territoire 

 C'est frustrant qu'un dispositif aussi efficace ne puisse pas convenir pour une 

tranche de gens qui travaillent (TAD).  

 C’est uŶ pƌoďlğŵe avaŶt tout gĠogƌaphiƋue. C’est eŶ plus uŶ pƌoďlğŵe 
d'enclavement professionnel, c'est une tendance à ne plus bouger au niveau 

géographique sur le plan professionnel, et un problème d'enclavement 

culturel. 

 C’est pas ĠvideŶt peut-être par défaut de communication, et nous avons 

surtout travaillé avec les partenaires sociaux qui font le lien avec les usagers 

pour promouvoir le service de mobilité. 

Partage des espaces 

de circulation 

 

 Je pense que dans le centre-ville oŶ a les ŵoǇeŶs et Đ’est uŶe ƌĠfleǆioŶ Ƌu’oŶ a 
de développer un espace partagé. Et ce qui permettrait effectivement de 

favoriser mécaniquement la place de vélo avec moins de contraintes. 

Gestion des coûts du 

TAD 

 Donc après avoir constaté que la demande explosait, un réglement précisait 

qu'il fallait se regrouper et les gens ont pris l'habitude désormais. Après c'est 

nous au niveau des réservations qui gérons.  

 Nous gérons le fonctionnement, notamment on regroupe certaines tournées 

ensembles, pour faire des économies, et puis aussi au niveau de l'écologie, et 

pour la Communauté de Communes. 

Appropriation et 

partage 

 Et puis je le restitue, il y a des fois des difficultés de restitution du Vélib’ parce 

Ƌue les statioŶs soŶt pleiŶes, ŵais ŵoiŶs Đes deƌŶieƌs teŵps, je Ŷ’ai pas eu Đe 
problème ces derniers temps. 

 IĐi, Ŷous ça ĐoŵŵeŶĐe tout juste et du Đoup le ďoŶ ƌĠfleǆe, Đ’est la pƌeŵiğƌe 
expérience de partage.  

 Les tƌaŶspoƌts eŶ ĐoŵŵuŶ, Đ’est le pƌeŵieƌ ŵailloŶ de la ĐhaiŶe 
désappropriation et le rapport des transports en commun est quand  même 

pas aussi naturel dans un département comme le nôtre que dans les grandes 

villes où Đ’est plus Ŷatuƌel. 

 

L'analyse croisée des deux classes met en évidence un ǀoĐaďulaiƌe liĠ à ĐhaƋue tǇpe d͛oƌgaŶisatioŶ. 

EŶ effet, Ŷotƌe ƋuestioŶŶeŵeŶt Ŷ͛est pas ĐoŶstƌuit suƌ des thğŵes ideŶtiƋues auǆ deuǆ gƌoupes Đaƌ 
Ŷous aǀoŶs ĠtĠ daŶs l͛oďligatioŶ d͛adapteƌ Ŷos ƋuestioŶŶeŵeŶts auǆ ŵissions des organisations. 

Nous l͛aǀoŶs pƌĠĐĠdeŵŵeŶt ĠǀoƋuĠ daŶs la méthodologie de notre recherche en détaillant les 

thèmes abordés lors des entretiens semi-directifs en face à face (chapitre 7, point 4.2).  

L'objectif de ce questionnement est de découvrir comment se construit l'offre et comment sont 

perçus les comportements des clients par les décideurs. Au final, notre analyse met en évidence 
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certains thèmes récurrents, que nous avons classés selon les politiques commerciales : attributs et 

bénéfices de l͛offƌe de seƌǀiĐe, ŵise à dispositioŶ du ďieŶ paƌtagĠ, politiƋue taƌifaiƌe, et les 

motivations et les freins.  

Dans un premier temps, nous proposons une analyse des propos tenus par les experts 

institutionnels, puis, dans un second temps, nous abordons les discours développés par les 

entreprises. 

Les institutions ont une mission de création de services publics, où l'usager contribue modestement 

au financement du service. Les mots illustratifs sont : « transport », « commune », « mobilité », 

« usagers », « territoire », « emploi ». Les discours des collectivités mettent en évidence les 

diŵeŶsioŶs sǇŵďoliƋues de la loĐatioŶ de l͛usage de ďieŶs eŶ paƌtage. Les termes « usager », 

« travail », « mobilité » et « emploi » sont révélateurs d'une approche plus sociétale de cette offre. 

L͛aĐĐeptatioŶ de ĐeƌtaiŶes ĐoŶtƌaiŶtes pouƌ aĐĐĠdeƌ à l͛usage s͛effeĐtue au dĠtriment du 

consentement à payer. Dans le cas présent, le prix reste modique car une partie est prise en charge 

par des fonds publics. Le choix institutionnel traduit, d͛uŶe paƌt la ǀoloŶtĠ d'aideƌ au ƌetouƌ à 
l'eŵploi, d͛autƌe paƌt uŶe dĠĐisioŶ de fƌeiŶeƌ la ƌuptuƌe de lieŶ eŶtƌe les zoŶes uƌďaines et rurales. 

Les répondants institutionnels soulignent également les problématiques liées à la difficulté d'accéder 

à l'eŵploi loƌsƋu͛oŶ Ŷe dispose pas d'uŶ ŵoǇeŶ de loĐoŵotioŶ. Les institutions ont mis en place des 

plateformes mobilité pour aider les individus à retrouver un emploi. Partager un trajet lors du TAD, 

par sa ŵodiĐitĠ du Đoût d͛aĐĐğs, est une volonté stratégique et politique. Ce partage de l'usage d'un 

tƌaŶspoƌt oďlige l͛aĐĐeptatioŶ des regroupements des départs et des retours en des lieux dédiés à cet 

effet et à des horaires fixés par le transporteur. Les abus et les incivilités de la part des usagers sont 

nombreux. Les utilisateurs sont perçus comme exigeants dans le cadre d'une offre de services 

publics, ils critiquent souvent les prestations et les contraintes à supporter. Pourtant, il est parfois 

difficile de supporter certaines contraintes organisationnelles, alors que les prestations de la location 

de l͛usage ƌĠpoŶdeŶt de ŵaŶiğƌe plus peƌsoŶŶalisĠe auǆ ďesoiŶs de ŵoďilitĠ. L'adhésion à l'usage est 

facilitée car les risques financiers sont restreints, ils Ŷ͛oŶt pas de ĐautioŶ à ǀeƌser au préalable.  

Le secteur privé est identifiable grâce aux termes représentatifs du vocabulaire managérial 

« vendre », « louer », « particuliers », « agence » et « prix ». En ce qui concerne les entreprises, la 

location proposée est de courte durée, pour dépanner un client lors d͛uŶe assuƌaŶĐe assistaŶĐe, ou 

pour une durée plus longue daŶs le Đas d͛uŶ leasing. Nous retrouvons, dans les discours, les 

dimensions fonctionnelles et les sacrifices monétaires comme la nécessité d'une garantie de 

paieŵeŶt, l͛eŶgagement financier à long terme pour la location longue durée, le prix, les difficultés 

adŵiŶistƌatiǀes loƌs de ƌĠseƌǀatioŶ paƌ le ďiais d͛uŶe ageŶĐe. Le ĐaŶal IŶteƌŶet est uŶ ŵoǇeŶ d͛aĐĐğs 
à l͛offƌe pouƌ des eŶseigŶes comme Ada, qui adopte une stratégie de distribution multicanale. 

Cependant, le décideur franchisé ADA n'a plus la mainmise sur les réservations. Son rôle de conseil 

est quasiment absent. Les conséquences en sont des locations inappropriées aux besoins des clients 

qui méconnaissent les spécificités des produits. En général, les attentes et exigences des 

consommateurs au regard des experts du secteur sont plus conséquentes dans la location du secteur 

marchand. Les clients apportent au préalable la pƌeuǀe de leuƌ solǀaďilitĠ paƌ l͛appoƌt d'uŶe Đaution. 

Un eŶtƌepƌeŶeuƌ fƌaŶĐhisĠ ĐoŶfiƌŵe Ƌu͛uŶe ĐautioŶ ĠleǀĠe est peƌçue comme un frein dans la 

décision de louer.  
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La ŵise eŶ plaĐe d͛uŶe offƌe de ďieŶs eŶ paƌtage, à des Đoûts ŵodiƋues ŵais doŶt les frais réels sont 

en partie supportés par la collectivité, attire les consommateurs les plus opportunistes. Les bénéfices 

utilitaires de la location de l͛usage ƌesteŶt iĐi pƌioƌitaiƌes, la diŵeŶsioŶ eǆpĠƌieŶtielle (affective et 

symbolique) passe en second plan selon les dires des offreurs du secteur privé.   

Cependant, la faible implication dans la production de l͛eǆpĠƌieŶĐe du service rend plus critique le 

ĐoŶsoŵŵateuƌ. Le pƌiǆ, et les ĐoŶtƌaiŶtes ƌigides eŶ teƌŵes d͛aĐĐğs et de ƌeŶdu des ďieŶs ;hoƌaiƌes et 

lieux) et de propreté sont des sacrifices qui modèrent la décision de louer.  

Les discours écocitoyens sont peu prégnants. Pour le secteur marchand, la commercialisation de la 

ǀoituƌe ĠleĐtƌiƋue est eŶĐoƌe ďalďutiaŶte. Le fƌeiŶ pƌiŶĐipal est l͛autoŶoŵie de la ďatteƌie, et les 
craintes quant au dépannage sont réelles. Pour les institutions, la réflexion est davantage en amont 

de la pƌopositioŶ de loĐatioŶ de l͛usage, elle s͛iŶsĐƌit daŶs le ĐalĐul des Đoûts à supporter par les 

ĐolleĐtiǀitĠs. Il s͛agit de liŵiteƌ externalités négatives. Concrètement, les actions se traduisent par des 

regroupements lors des trajets (TAD), et par le partage des voies de circulation en ville et une 

liŵitatioŶ des paƌkiŶgs pouƌ ǀoituƌes. Il s͛agit d͛eŶĐouƌageƌ les iŶdiǀidus à aďaŶdoŶŶeƌ leuƌ ǀoituƌe à 
l͛eǆtĠƌieuƌ de la ǀille au pƌofit des tƌaŶspoƌts eŶ ĐoŵŵuŶ ou de la loĐatioŶ de ďieŶs eŶ paƌtage. 

En résumé, dans ces analyses aupƌğs des deuǆ gƌoupes d͛eǆpeƌts, ĐeƌtaiŶs poiŶts soŶt ĐoŶǀeƌgeŶts. 

Ce sont les diffiĐultĠs à paƌtageƌ l͛usage et à aďaŶdoŶŶeƌ la pƌopƌiĠtĠ eǆĐlusiǀe de l͛usage du ďieŶ. Il 
seŵďleƌait Ƌue paƌtageƌ l͛usage est accepté plus facilemeŶt ƋuaŶd il s͛agit d͛uŶ engagement court, 

pour répondre à des besoins ponctuels de mobilité. La tarification a une influence conséquente sur la 

décision car un prix élevé, conjugué à la nécessité de déposer une caution, liŵite l͛aĐĐğs pour 

certains clients. Ces risques financiers et teŵpoƌels fƌeiŶeŶt l͛aĐĐğs à l͛usage, aloƌs Ƌue la pƌoǆiŵitĠ 
et l͛aĐĐessiďilitĠ de l͛offƌe, grâce à des outils interactifs, procurent des bénéfices logistiques et 

holistiques.  

 

L͛offƌe se ĐoŶstƌuit suƌ des ƌaisoŶŶeŵeŶts eŶ teƌŵes de parcours pluri mobilités pour profiter de 

ďĠŶĠfiĐes situatioŶŶels. L͛iŵplaŶtatioŶ de Ŷoŵďƌeuses zoŶes d͛aĐĐğs et de ƌeŶdus est plébiscitée par 

les clients. Toutefois, ces infrastructures sont des investissements conséquents. Ils nécessitent une 

logistique pour équilibrer l͛offƌe et la deŵaŶde eŶtƌe les statioŶs aiŶsi Ƌu͛uŶe gestioŶ des matériels 

détériorés. Le risque social est encore très présent dans les zones rurales dans lesquelles la location 

transmet une image du Soi peu valorisante, aloƌs Ƌu͛eŶ ville ce sont des bénéfices sociaux et 

ĠpistĠŵiƋues Ƌui soŶt aǀaŶĐĠs. La loĐatioŶ de ǀĠhiĐules de luǆe, seĐteuƌ daŶs leƋuel Ŷous Ŷ͛aǀoŶs 
effectué aucune investigation, présenterait un discours fort différent de la part des organisations et 

des utilisateurs. La dimension symbolique serait certainement avancée par les individus.  

3. Analyse des communiqués de presse des professionnels du secteur de la 
mobilité  

Les ĐoŵŵuŶiƋuĠs de pƌesse des eŶtƌepƌises soŶt Ġtaďlis daŶs le ďut d͛aŶŶoŶĐeƌ les diffĠƌeŶts 
évèneŵeŶts Đoŵŵe le laŶĐeŵeŶt d͛uŶ Ŷouǀeau pƌoduit, paƌ eǆeŵple BolloƌĠ et le laŶĐeŵeŶt de la 
Blue Car, à Paris, en 2011. Ils sont diffusés par voie électronique ou postale. La cible des 

communiqués de presse sont les journalistes qui emploient les événements pour construire un 

aƌtiĐle ǀaloƌisaŶt suƌ le sujet et ĠǀoƋueƌ paƌ Đe ďiais l͛oƌgaŶisatioŶ. Les contenus des communiqués 

de presse soŶt paƌfois ĐƌitiƋues ou gƌatifiaŶts seloŶ l͛iŶtĠƌġt poƌtĠ par le journaliste au sujet. Ils sont 
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très différents des entretiens semi-directifs car ils sont repris et interprétés par des journalistes qui 

donnent un avis. Les entretiens ne sont pas commentés mais retranscrits intégralement. 

Pour compléter les avis des experts du secteur précédemment étudié, nous avons analysé des 

communiqués de presse. Ils proviennent d'entreprises du secteur privé qui proposent une offre de 

vélopartage et d'autopartage, en partenariat avec des collectivités publiques. Il s'agit d'identifier 

quelles sont les stratégies expérientielles et le positionnement choisi par les organisations, à 

destination du grand public. 

Le plus souvent, les doŶŶeuƌs d͛oƌdƌe soŶt des ĐolleĐtiǀitĠs teƌƌitoƌiales. Les aĐĐoƌds de 
ĐoŵŵeƌĐialisatioŶ ƌeŶdeŶt l͛iŶvestissement rentable à terme ; le soutien en communication 

iŶstitutioŶŶelle aǆĠe suƌ l͛ĠĐocitoyenneté  ƌeŶfoƌĐe l͛adhĠsioŶ au seƌǀiĐe. Nous nous demandons 

si  nous ne sommes pas face à une légitimation grâce à des valeurs altruistes plutôt Ƌu͛à un 

« réenchantement du marchand par le non marchand » p. 87 (Badot et Coǀa, ϮϬϬϯͿ. L͛oďjeĐtif est de 
répondre à la quête de sens des consommateurs. 

 

Pouƌ ƌĠaliseƌ Đette aŶalǇse, la ĐolleĐte de Đes doŶŶĠes seĐoŶdaiƌes eǆteƌŶes s͛est effeĐtuĠe à paƌtiƌ 
des communiqués de presse, disponibles sur les sites Internet des entreprises Bolloré (Autolib͛Ϳ,  
Decaux (Vélib͛Ϳ, VĠoliaTransdev (Véloreflex), et Kéolis à Rennes. La période de collecte 

s͛ĠteŶd d͛oĐtoďƌe ϮϬϬϵ à dĠĐeŵďƌe ϮϬϭϭ, Đ͛est-à-diƌe jusƋu͛au laŶĐeŵeŶt de la Blue Caƌ paƌ 
l͛eŶtƌepƌise BolloƌĠ à Paƌis.  
 

Puis, un traitement de contenu lexical grâce à Alceste a permis de classer 82 % des UCE, en 

classification double (Annexe 8). Cette analyse identifie cinq champs lexicaux. Nous les présentons ci-

dessous aiŶsi Ƌue les pƌiŶĐipauǆ thğŵes aďoƌdĠs. Il s͛agit de faĐiliteƌ la Đoŵpƌéhension des 

pƌoďlĠŵatiƋues attaĐhĠes à la ĐoŵŵeƌĐialisatioŶ de l͛usage des ǀĠlos ou des ǀoituƌes eŶ paƌtage. 
 

Tableau 32 : Thèmes principaux des communiqués de presse 
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Axes 
sémantiques 

Thèmes principaux des communiqués de presse  

Classe 1 : 
succès, mode, 
velib, nombre, 
ensemble, 
connaître, 
complément, 
urbain 

Intérêts du modèle vus par les décideurs 

 Intérêts : complémentarité entre les moyens de transports individuels et collectifs déjà en 
place, avec l͛offƌe de ǀĠlo et auto en partage  

 Réduction des dysfonctionnements : diminution des vols, dégradations, baisse de 
fréquentation du site « velib-pourri.com » à l͛iŶitiatiǀe des usageƌs ŵĠĐoŶteŶts 

 Politique de prix attractifs : abonnements, paiement avec CB, via Internet, couplage avec 

cartes de transport habituelles 

Classe 2 : euro, 
contrat, 
publicitaire, 
cout, recette, 
panneau, 
entretien, 
exploiter, 
représenter, 
offre 

Financement du processus de commercialisation de biens en partage 

 ‘eĐettes dĠtĠƌioƌĠes paƌ le ǀaŶdalisŵe, ŶĠĐessitĠ d͛uŶ financement complémentaire des 
ĐolleĐtiǀitĠs pouƌ assuƌeƌ l͛ĠƋuiliďƌe ďudgĠtaiƌe 
 

 Pour certaines entreprises, ce sont les ressources publicitaires qui équilibrent et 

ƌeŶtaďiliseŶt Đe pƌojet iŶŶoǀaŶt, pouƌ d͛autƌes Đ͛est la ĐoŵplĠŵeŶtaƌitĠ du tƌaŶspoƌt eŶ 
commun et du vélo en partage qui rétablit leur bilan financier 

Classe 3 : 
réflex, antivol, 
possible, 
téléphone, 
place, essayer, 
vélo, appeler, 
demander, 
faire, code 

IŶtĠƌġts de Đhoisiƌ la loĐatioŶ de l’usage, rapportés par les organisations  

 Promotion des bienfaits procurés par la circulation avec un vélo en libre-service  
 Avantage de la praticité de la prise en charge du vélo, accessibilité facilitée par 

l͛iŶfoƌŵatisatioŶ des tâĐhes, saŶs peƌsoŶŶel de ĐoŶtaĐt  
 Toutefois, des risques organisationnels et financiers apparaissent quant au rendu de la 

caution si le vélo est mal raccroché ; à loŶg teƌŵe, l͛usageƌ peut aǀoiƌ iŶtĠƌġt à aĐƋuĠƌiƌ uŶ 
vélo personnel pour des raisons économiques 

Classe 4 : feu, 
piste, décide, 
long, cyclable, 
rejoindre, 
point, route, 
écran 

Description du fonctionnement de la location des biens en partage  

 Prise et rendu des véhicules déroutants pour les non-initiés, paƌ l͛eŵploi d͛ĠĐƌaŶs taĐtiles, 
ŵais possiďilitĠ d͛aide ǀoĐale eŶ Đas de ƌĠĐlaŵatioŶs  

 Absence de bruit du moteur électrique étonnant pour les conducteurs et les piétons 
 Véhicule électrique inadapté pour des trajets longs 

Classe 5 : 
autolib, 
véhicule, 
voiture, électri, 
bollore, 
batterie, paris, 
bluecar, aller, 
groupe 

AƌguŵeŶts eŶ faveuƌ d’uŶe ŵoďilitĠ paƌtagée et à motorisation électrique 

 Objectif : inciter l͛automobiliste à renoncer à soŶ ǀĠhiĐule paƌ l͛aĐhat poŶĐtuel de l͛usage 
d͛uŶ ǀĠhiĐule à ŵotoƌisatioŶ ĠleĐtƌiƋue. 

 Bénéfices écologiques : pollution moindre mais certains freins découlent du rechargement 
des batteries avec des énergies fossiles ou nucléaires. Il existe désormais des stations de 
rechargement équipées de panneaux photoǀoltaïƋues. L͛autopartage risque de  favoriser 
l͛eŵploi de la ǀoituƌe iŶdiǀiduelle au dĠtƌiŵeŶt des tƌaŶspoƌts en commun 

 Promotion des bénéfices situationnels et logistiques : avantage à la  praticité, prise et 
dépôt des véhicules en des lieux différents, diminution des voitures stationnées et 
limitation des parkings en centre-ville 

 Proximité des métros et gares : schéma multi mobilités promu par les organisations 
 IŶĐiteƌ à ĐoŶsoŵŵeƌ poŶĐtuelleŵeŶt l͛usage pouƌ des ƌaisoŶs ĠĐologiƋues, alteƌŶatiǀe au 

taxi : un stationnement garanti, et des bénéfices hédonistes (sports santé) 
 AppaƌitioŶ d͛uŶ ŵaƌketiŶg Đollaďoƌatif : site web de mise en relation entre particuliers 

pour proposer des locations  sécurisées (assurances comprises) 
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Comme il s'agit d'identifier les axes de communication et de différenciation choisis pour promouvoir 

l͛offƌe de loĐatioŶ de l͛usage, Ŷous aǀoŶs utilisĠ paƌ ailleuƌs des iŶfoƌŵatioŶs ĠĐoŶoŵiƋues et 
fiŶaŶĐiğƌes, des doŶŶĠes eǆteƌŶes seĐoŶdaiƌes, ĐoŶĐeƌŶaŶt Đes eŶtƌepƌises. Puis, à l͛aide des 
analyses, de contenu et lexicale, nous identifions des arguments portant sur les bénéfices 

fonctionnels et épistémiques dus à la nouveauté de la voiture électrique.  

 

Les bénéfices fonctionnels du bien (voiture, vélo) sont une absence de contraintes attachées à la 

possession, comme se garer ou entretenir son propre véhicule. Les emplacements stratégiques, à la 

sortie des gares, dans le centre-ville, procurent des bénéfices situationnels et holistiques. Ils 

complètent les moyens de déplacement et répondent à des besoins ponctuels de mobilité. 

 

Toutefois, l͛ĠlaƌgisseŵeŶt de l͛offƌe de tƌaŶspoƌt pƌĠseŶte des dǇsfoŶĐtioŶŶeŵeŶts pouƌ ĐeƌtaiŶs 
acteurs déjà en place. Le partage des espaces de circulation est évoqué par les taxis et les 

automobilistes. Ils y voient une contrainte supplémentaire. Les emplacements dédiés aux vélos et 

aux automobiles suppriment des places de parking. Les dégradations subies par les matériels mis en 

location, eŶ ƌaisoŶ d͛uŶ ƌespeĐt iŶsuffisaŶt des iŶfƌastƌuĐtuƌes, alourdissent le coût ; ce dernier est en 

partie supporté par les collectivités locales.  

 

Dans le secteur de la mobilité, la promotion de ces services se construit sur les attributs très 

foŶĐtioŶŶels, et les ŵessages s͛eŵploieŶt aussi à ǀĠhiĐuleƌ des ǀaleuƌs ĠĐoĐitoǇeŶŶes. L͛haďillage 
écocitoyen séduit les utilisateurs en quête de sens dans leur consommation. La praticité de 

l͛utilisatioŶ, l͛aĐĐessiďilitĠ de l͛offƌe soŶt ŵises eŶ aǀaŶt. La ĐoŵplĠŵeŶtaƌitĠ aǀeĐ d͛autƌes ŵodes de 
déplacements est un atout pour promouvoir une mobilité plus flexible. Le discours écocitoyen insiste 

sur de possibles retombées environnementales. Il est quelquefois culpabilisant pour encourager les 

ĐoŶduĐteuƌs de ǀĠhiĐule peƌsoŶŶel à ĐhaŶgeƌ de ĐoŵpoƌteŵeŶt eŶ faǀeuƌ d͛uŶ ǀĠhiĐule ĠleĐtƌiƋue. 
Les organisations utilisent des axes de différenciation basés sur l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ Đaƌ ils ƌĠpoŶdeŶt 
aux tendaŶĐes iŶstitutioŶŶelles de ŵodifieƌ les ŵodes de dĠplaĐeŵeŶts au seiŶ des ǀilles. L͛oďjeĐtif 
est uŶe liŵitatioŶ de la ĐiƌĐulatioŶ Đaƌ elle est pouƌǀoǇeuse d͛eǆteƌŶalitĠs ŶĠgatiǀes telle la pollutioŶ.  
 

“ouligŶoŶs l͛eŶtƌĠe suƌ le ŵaƌĐhĠ d͛uŶe offƌe Đollaďoƌative, en C to C (Consumer to Consumer). Cette 

deƌŶiğƌe ƌĠpoŶd à plusieuƌs oďjeĐtifs : ĠĐoŶoŵiƋues, ĠthiƋues et soĐiauǆ. Elle Đoŵplğte l͛offƌe eŶ 
plaĐe et se positioŶŶe pƌioƌitaiƌeŵeŶt suƌ la pƌatiĐitĠ d͛aĐĐğs à l͛offƌe et la sĠĐuƌisatioŶ des 
transactions. L͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ s͛iŶǀite eŶ seĐoŶd lieu daŶs les disĐouƌs.  

4. Elargissement du secteur vers celui des offreurs généralistes : 
confirmation de la validité externe des analyses liées au secteur de la 
mobilité 

Nous avons choisi de collecter des données secondaires externes grâce aux communiqués de presse 

disponibles sur les sites marchands. Notƌe Đhoiǆ d͛eŶtƌepƌises eŶ e-coŵŵeƌĐe s͛est oƌieŶtĠ suƌ des 
start-ups qui proposent d͛aĐĐĠdeƌ à l͛offƌe de loĐatioŶ de l͛usage en ligne. Ces sites ont la 

particularité de positionner leurs offres sur le marché grand public, aiŶsi Ƌu͛eŶtƌe paƌtiĐulieƌs pour 

répondre à une consommation collaborative.  
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Ces entreprises sont  )ilok, ELoue, Goopes et CoŶsogloďe. L͛iŶtĠƌġt de l͛aŶalǇse leǆicale de ces 

communiqués est de comparer les positioŶŶeŵeŶts d͛aĐteuƌs de seĐteuƌs diffĠƌeŶts  car ils utilisent 

des canaux de distribution distincts. Les sources de ces recueils sont les sites Internet des entreprises 

présentées ci-dessous. Nous avons collecté les communiqués de presse mis en ligne sur leurs sites 

pour constituer les corpus à analyser. 

Tableau 33 : Liste des recueils auprès des entreprises généralistes 

Entreprises 
Périodes de parutions des 

articles de presse 
Logos des entreprises 

Consoglobe Juin 2006 à juin 2010 

 

ELoue Octobre 2010 à janvier 2011 

 

Goopes Année 2009 

 
 

Zilok Octobre 2007 à janvier 2011 

 

 

Les logos de ces entreprises nous délivrent déjà une première approche du positionnement au 

travers de la communication adoptée. CoŶsogloďe ĐoŵŵuŶiƋue eŶ usaŶt d͛attributs écocitoyens. 

L͛aƌďƌe et la couleur verte ĐoŶstitueŶt les ĠlĠŵeŶts d͛un habillage symbolique écocitoyen. Ils 

valorisent la promesse d͛uŶ ŵoŶde ŵeilleuƌ eŵpƌeiŶt d͛écocitoyenneté. ELoue promotionne des 

attributs fonctionnels alors que Zilok et Goopes restent dans une forme de neutralité. Pourtant, les 

trois personnages stylisés du logo de Goopes eǆpƌiŵeŶt la pƌoŵotioŶ d͛uŶe ĐoŶsommation 

collaborative de prestation de location entre particuliers. 

Le Đoƌpus est ĐoŶstituĠ des ĐoŵŵuŶiƋuĠs de pƌesse de Đes eŶtƌepƌises Đaƌ elles pƌoposeŶt l͛aĐĐğs à 
une location généraliste, tous secteurs confondus. Ces organisations emploient une stratégie de 

distƌiďutioŶ ŵoŶoĐaŶale aǀeĐ IŶteƌŶet. Toutefois l͛uŶe des paƌtiĐulaƌitĠs de l͛offƌe est Ƌu͛elle ĠŵaŶe 
aussi bien des entreprises que des particuliers.  

Nos aŶalǇses ĐheƌĐheŶt à distiŶgueƌ les pƌiŶĐipauǆ aǆes sĠŵaŶtiƋues, fƌuits de disĐouƌs d͛eǆpeƌts eŶ 
e-commerce, cherchant à valoriser leur offre de service. Après traitement du corpus, 80 % des UCE 

sont analysées et cinq axes sémantiques sont identifiés (Annexe 9). Voici le vocabulaire attaché à 

chaque classe, après traitement du corpus avec le logiciel Alceste :  

http://fr.goopes.com/
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Tableau 34 : Cinq champs lexicaux des communiqués de presse généralistes 

 

Classe 1 

 

Classe 2 

 

Classe 3 

 

Classe 4 

 

Classe  5 

- Salarié 

- Entreprise 

- Environne

ment 

- Bois 

- Impact  

- Carbone 

- Consoglobe 

- Durable 

- Commerce 

- Ethique 

- Developpe

ment 

- Equitable 

- Annonce 

- Don 

- Gratuit 

- Service 

- Consorecup 

- Shopping 

- échange 

- Buzz 

- Parler 

- Média 

- Vraiment 

- eLoue 

- Startup 

- Retomber 

- Réussite 

- Locatif 

- Louer 

- Zilok 

- Objet 

- Locataire 

- Particulier 

- Propriétaire 

 

Pour faciliter la compréhension des principaux champs lexicaux, une représentation graphique, grâce 

à une analyse factorielle des correspondances, est présentée ci-dessous. Elle contribue à illustrer les 

pƌiŶĐipales oƌieŶtatioŶs stƌatĠgiƋues ƋuaŶt à l͛offƌe et à sa pƌoŵotioŶ aupƌğs des Điďles eŶǀisagĠes. 

Illustration 16 : Cinq champs lexicaux des offreurs généralistes en ligne 

 

 

 

 

 

 

Classe 4  

Communication construite 
sur le buzz ou marketing 

viral, promotion des start-
ups 

Classe 1 

Arguments construits sur 
la diŵiŶutioŶ de l͛iŵpaĐt 
des émissions carbone, 

grâce à une modification 
des logiques de 
consommation  

Classe 5  

Promotion de la 
loĐatioŶ de l͛usage 

Classe 2  

PƌoŵotioŶ d͛aĐhats 
éthiques, logique de 
consommation plus 

altruiste  

Classe 3  

Mise en avant des 
ďieŶfaits d͛uŶe 
consommation  
collaborative   

Axes sémantiques des communiqués de presse des sites marchands généralistes  
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Ces résultats confirment l͛eŵploi des ǀaleuƌs ĠĐoĐitoǇeŶŶes pouƌ pƌoŵouǀoiƌ l͛offƌe. EŶ Đe seŶs, ils 
valident nos approches auprès des experts du secteur de la mobilité. Nous y trouvons les mots 

« environnement », « durable », « éthique », « don » suƌ l͛aǆe Ϯ ; ƋuaŶt à l͛aǆe ϭ, les diŵeŶsions 

instrumentales sont avancées avec les mots « louer », « locataire », « objet ». Même si nous voyons 

certaines identités de trois entreprises au sein de ce graphique, la proximité sémantique nous éclaire 

sur les fondements écocitoyens et instrumentaux des ŵessages tƌaŶsŵis. L͛aďseŶĐe de Goopes 
correspond au fait que le poids du corpus de cette organisation est plus faible comparativement aux 

trois autres.  

Les décideurs emploient souvent le marketing viral identifiable avec les mots « media » et « buzz », 

pour diffuser leurs offres et pour faciliter le dépassement des freins attachés à la possession. Ces 

deƌŶieƌs soŶt de deuǆ Ŷatuƌes, eŶ pƌeŵieƌ lieu il s͛agit d͛accepter de louer en tant que client, et en 

seĐoŶd lieu il est ŶĠĐessaiƌe d͛agƌĠeƌ uŶe position de loueur tout en étant un particulier. Toutefois, 

comme ces sites marchands se positionnent sur deux segments, l͛uŶ étant le marché grand public et 

l͛autƌe la ĐoŶsoŵŵatioŶ Đollaďoƌatiǀe, uŶ marketing collaboratif est mis en exergue. Le web 2.0 

contribue à la diffusion de ces offres géolocalisées ; les individus y trouvent des moyens plus 

écoresponsables (économiques et écologiques) de répondre à des besoins ponctuels de location de 

ŵatĠƌiels. La ŵise eŶ plaĐe d͛assuƌaŶĐes ĐoŶjoiŶtes à l͛offƌe de loĐatioŶ en ligne rassure les clients 

poteŶtiels suƌ d͛ĠǀeŶtuelles indélicatesses des usagers. Elles les encouragent à adopter ce nouveau 

ŵode d͛aĐĐğs auǆ usages de ďieŶs eŶ paƌtage.  

ͷ. Comparaisons avec d’autres études du secteur 

En première partie de ce paragraphe, et dans une mise en perspective de nos conclusions avec ceux 

d͛autƌes Ġtudes suƌ le ŵġŵe seĐteuƌ, Ŷous alloŶs les comparer avec les résultats provenant d͛uŶe 
ƌeĐheƌĐhe suƌ la loĐatioŶ de l͛usage de l͛autoŵoďile. Celle-ci évoque les comportements des 

consommateurs de la marque Zipcar aux États-Unis (Bardhi et Eckhardt, 2012). Puis, nous montrons 

l͛iŵpoƌtaŶĐe des ǀaleuƌs ŵatĠƌialistes pouƌ eǆpliƋueƌ les diffiĐultĠs à ĐoŶǀaiŶĐƌe le ĐoŶsoŵŵateuƌ de 
loueƌ l͛usage. EŶfiŶ, daŶs uŶe deuǆiğŵe paƌtie, Ŷous pƌoposons une synthèse des valeurs promues 

par le positionnement expérientiel écocitoyen et celles qui sont attendues par les clients de la 

location de biens en partage. 

5.1. Des résultats semblables à nos découvertes 

Cette Ġtude iŶteƌpƌĠtatiǀe au Đœuƌ de la Đulture nord-américaine identifie des logiques de 

consommation et des propositions managériales aptes à conforter nos résultats. L͛uŶ des ĐoŶstats 
ŵajeuƌs de Đette Ġtude est l͛aďseŶĐe de ŵotiǀatioŶ altƌuiste à ĐoŶsoŵŵeƌ l͛usage. CeƌtaiŶs poiŶts 
corroborent nos résultats en ce sens que les décideurs promotionnent leur offre avec des valeurs 

altruistes mais ce sont les valeurs utilitaires qui attirent prioritairement les clients (Eckhardt, Belk et 

Devinney, 2010). Par conséquent, même si les valeurs hédoniques sont mises en avant par certains, 

le plaisir de conduire un véhicule innovant à motorisation électrique reste mineur ; seules les valeurs 

instrumentales deŵeuƌeŶt pƌioƌitaiƌes pouƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs. La pƌoŵotioŶ d͛uŶe ĐoŶduite plus 

responsable au niveau environnemental passe paƌ la ŵise eŶ plaĐe d͛uŶe politique tarifaire 

attractive. Elle est fondamentale pour inciter les usagers à louer une voiture à motorisation hybride. 

Les ďĠŶĠfiĐes ĠpistĠŵiƋues, l͛oppoƌtuŶitĠ d͛essaǇeƌ de Ŷouveaux modèles, délivrent aux décideurs 

des perspectives de ventes. 
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Afin de limiter les dysfonctionnements quant à une utilisation non respectueuse des voitures, 

l͛eŶtƌepƌise )ipĐaƌ a ŵis eŶ plaĐe des ƌğgles à respecter. Elles concernent la propreté, le respect des 

horaires de restitution du bien, l͛iŶteƌdiĐtioŶ du taďaĐ, le rétablissement du plein de carburant et 

l͛aďseŶĐe d͛aŶiŵal doŵestiƋue dans l͛haďitaĐle. Des pénalités financières sont prévues pour les 

contrevenants en cas de non-respect des horaires de ƌetouƌ des ǀĠhiĐules et de ǀiolatioŶ de l͛uŶe des 

règles précitées. Pourtant, si le client a pris l͛iŶitiatiǀe de nettoyer la voiture, il touchera une 

gratification. Les experts que nous avons interrogés connaissent des situations similaires. Le 

versement d͛uŶe ĐautioŶ ĠleǀĠe liŵite Đes eǆĐğs d͛iŶĐiǀilitĠs, et certains décideurs  Ŷ͛hĠsiteŶt pas à 
facturer des nettoyages supplémentaires.  

Au Ŷiǀeau oƌgaŶisatioŶŶel et logistiƋue, la pƌĠseŶĐe d͛uŶe suƌǀeillaŶĐe paƌ le loueuƌ est appƌĠĐiĠe 
par les clients qui perçoivent là uŶ outil de ƌĠgulatioŶ et uŶe ŵaŶiğƌe de ďĠŶĠfiĐieƌ d͛uŶ ŵatĠƌiel eŶ 
ďoŶ Ġtat de ŵaƌĐhe. La ĐƌĠatioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe dĠpeŶd autaŶt des moyens mis à la disposition par 

l͛oƌgaŶisatioŶ gƌâĐe au seƌǀisĐğŶe Ƌue de la ďoŶŶe ǀoloŶtĠ du ĐlieŶt à laisser un matériel en bon état 

de marche. Il semblerait que faciliter la construction de liens entre les individus peut éviter cet écueil 

;Belk, ϮϬϭϬͿ. La ĐoŶsoŵŵatioŶ de l͛usage deŵeuƌe pƌofoŶdĠŵeŶt iŶdiǀidualiste, ǀoiƌe oppoƌtuŶiste 
selon les situations. La dimension communautaire semble aujouƌd͛hui inexistante. C͛est aiŶsi Ƌu͛au 
Ŷiǀeau ŵaŶagĠƌial, la ĐƌĠatioŶ d͛uŶe ŵaƌƋue ĐoŵŵuŶautaiƌe est ƌeŶdue possiďle paƌ l͛attaĐheŵeŶt 
à celle-ci. Or, cela paraît prématuré dans la commercialisation de l͛usage. Même si la consommation 

peut se ĐoŶĐeǀoiƌ Đoŵŵe Đollaďoƌatiǀe paƌ la ŵultipliĐatioŶ de lieŶs gƌâĐe au ǁeď Ϯ.Ϭ, il Ŷ͛eŶ 
demeure pas moins une absence de lien social entre les utilisateurs de matériels en location. En 

revanche, le covoiturage ou le couchsurfing voient des communautés se créer. Il existe des 

diffĠƌeŶĐes eŶtƌe l͛autopaƌtage et le Đoǀoituƌage. DaŶs l͛autopartage, la voiture passe 

suĐĐessiǀeŵeŶt d͛uŶe peƌsoŶŶe à une autre, alors que le trajet partagé lors du covoiturage contribue 

à créer du lien social entre les participants. Les ǀaleuƌs altƌuistes ĐoŶĐeƌŶeŶt l͛eǆpĠƌieŶĐe de la 
location de l͛usage. La ǀaleuƌ pƌoǀieŶt des ďĠŶĠfiĐes liĠs auǆ attƌiďuts de l͛offƌe et de l͛eǆpĠƌieŶĐe 
vécue. Lors de la location, peu de lieŶs s͛ĠtaďlisseŶt et nous pouvons penseƌ Ƌu͛à l͛aǀeŶiƌ, les 

locataires partageant des mêmes valeurs altruistes puissent se réunir en une communauté de 

marque. Les décideurs auraient la possibilité de se réapproprier ces communautés comme support 

de positionnement tel le marketing tribal (Cova et Roncaglio, 1999). 

DaŶs sa diŵeŶsioŶ sigŶe, et l͛iŶtĠgƌatioŶ d͛uŶe politique de communication avec un marquage visible 

des ǀĠhiĐules à l͛effigie de la ŵaƌƋue, il est possiďle de se demander si les utilisateurs de la Blue Car, 

par exemple, ne se sentent pas gênés par cette identification tapageuse, ou si, au contraire, ils y 

trouvent des bénéfices sociaux. Par le passé, les locataires étaient vilipendés. Ils étaient traités 

comme des mauvais gestionnaires, surtout aux États-Unis où le matérialisme reste patent. En 

ƌeǀaŶĐhe, pouƌ ĐeƌtaiŶs ĐoŶsoŵŵateuƌs, Ŷe pas possĠdeƌ est uŶ stǇle de ǀie. Il s͛iŶsĐƌit daŶs 
l͛utilitaƌisŵe pouƌ ƌĠpoŶdƌe, soit à situatioŶ teŵpoƌaiƌe eŶ l͛atteŶte de l͛aĐƋuisitioŶ de soŶ pƌopƌe 
véhicule, soit à une forme de simplicité volontaire.  

En somme, dans ce secteur de la mobilité, la dimension économique est promue ; des louanges 

pleuvent sur cette consommation plus intelligente et plus économe, reprises par les messages 

publicitaires. Nos experts nationaux de la vente en ligne de la locatioŶ de l͛usage, tous seĐteuƌs 
confondus, émettent des propos identiques. A long terme, en zones urbaines, entre parkings, 

aŵeŶdes, Đaƌƌosseƌies eŶdoŵŵagĠes, assuƌaŶĐes et peƌte de ǀaleuƌ due à l͛oďsolesĐeŶĐe, 
l͛autoŵoďiliste dĠpeŶse des soŵŵes ĐoŶsĠƋueŶtes. La loĐatioŶ de l͛usage pƌĠseŶte un avantage 
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coût non négligeable, surtout dans un contexte de crise. Pourtant, cette logique de consommation 

plus économique, identifiée lors de nos investigations, est peut-être la réponse à des besoins 

conjoncturels.  

L͛aĐĐğs à l͛usage est ŵotiǀĠ paƌ des ǀaleuƌs Ġgoïstes et utilitaƌistes. L͛oppoƌtuŶisŵe est pƌĠgŶaŶt 
Đhez les utilisateuƌs de )ipĐaƌ. EŶǀeƌs l͛eŶtƌepƌise, les ĐlieŶts ƌespeĐteŶt les ĐoŶditioŶs sous peiŶe de 
payer des pénalités. Ils sont guidés par leur propre intérêt au détriment des autres utilisateurs. 

PouƌtaŶt, ils Ŷ͛hĠsiteŶt pas à eŶfƌeiŶdƌe le ƌğgleŵeŶt. CepeŶdaŶt, l͛oppoƌtuŶisŵe, daŶs l͛oďjet de 
notre étude, est envisagé comme une logique de consommation qui se rapproche du client radin-

malin. Il est diffĠƌeŶt de l͛oppoƌtuŶisŵe ideŶtifiĠ Đhez les usageƌs de )ipĐaƌ. Nos Ŷaƌƌateuƌs adopteŶt 
uŶ ĐoŵpoƌteŵeŶt ƌespeĐtueuǆ des ďieŶs eŶ paƌtage, des autƌes ĐlieŶts et de l͛eŶtƌepƌise. Ils 
pƌiǀilĠgieŶt la loĐatioŶ de l͛usage Đaƌ elle faĐilite leuƌs dĠplaĐeŵeŶts à ŵoindre coût. 

Quelle que soit la période, les valeurs matérialistes persistent, et nous le constatons dans les discours 

des experts quand ils expliquent les difficultés des clients à louer l͛usage d͛uŶ ǀĠhiĐule. Les valeurs 

ŵatĠƌialistes s͛iŶsĐƌiǀeŶt aussi daŶs d͛autƌes Đultuƌes. UŶe Ġtude ƋuaŶtitatiǀe de gƌaŶde eŶǀeƌguƌe, 
pouƌ ŵesuƌeƌ l͛aĐĐeptatioŶ du seƌǀiĐe à la plaĐe de l͛aĐhat, a ĠtĠ ƌĠalisĠe daŶs uŶe peƌspeĐtiǀe 
multiculturelle (Tissier-Desbordes, 2007). En conséquence, sur quatre pays européens proches 

géographiquement, les Allemands sont les plus enclins à la location, les Français arrivent en second 

suivis par la Grande-Bretagne, et les Italiens arrivent en dernier. Dans une culture latine, les 

consommateurs sont très attachés aux possessions. Globalement, la location est un complément 

pour les clients plutôt Ƌu͛uŶ suďstitut. Les ǀaleuƌs ŵatĠƌialistes fƌeiŶeŶt l͛adhĠsioŶ à la loĐatioŶ de 
l͛usage. 

5.2. Synthèse des valeurs promues par le positionnement, comparativement à celles 
attendues par les consommateurs  

Voici un récapitulatif des valeurs promues par le positionnement des diverses organisations 

investiguées ; nous les avons comparées aux valeurs attendues par les clients ou usagers. 

 

Tableau 35 : Résumé des valeurs promues par le positionnement 

 

 

Tableau 35  

Point de vue des 

consommateurs 

Point de vue des 

entreprises 

Point de vue des 

institutions 

Positionnement  

 

 Ecocitoyen 

 

 

 

 

 Expérientiel  

- CƌaiŶte d͛uŶ 
habillage : refus 

ou 

réinterprétation 

de l͛offƌe 

- Réactions face à 

un serviscène non 

crédible : les 

clients émettent 

des résistances 

Positionnement pertinent  

si des bénéfices 

économiques, 

épistémiques sont avancés 

prioritairement : les clients 

sont opportunistes 

 

Positionnement pertinent 

pour promouvoir le lien 

soĐial, l͛aĐĐğs à l͛eŵploi, 
un désenclavement des 

zones rurales, et limiter les 

externalités négatives  
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Tableau 35 (suite) 

 

Point de vue des 

consommateurs 

Point de vue des 

entreprises 

Point de vue des 

institutions 

Valeurs promues   

 

Altruisme 

- Ethique  

- Spiritualité 

 

 

Les consommateurs 

privilégient la location de 

l͛usage si le 
positionnement présente 

des valeurs altruistes.  Elles 

sont en résonance avec 

leur quête de sens. 

 

Le serviscène écocitoyen 

et expérientiel répond aux 

attentes des clients les 

plus sensibles à 

l͛ĠĐoƌespoŶsaďilitĠ. Les 

valeurs écocitoyennes 

entrent en résonance avec 

les valeurs 

écoresponsables des 

consommateurs. 

Les institutions intègrent 

des valeurs écocitoyennes 

daŶs leuƌ ŵissioŶ d͛iŶtĠƌġt 
général. Elles servent à 

légitimer leurs discours 

politiƋues d͛aŵĠŶageŵeŶt  
du territoire et à favoriser 

une mobilité durable au 

sein des villes. 

Valeurs promues   

 

Instrumentale 

- Efficience 

- Excellence  

 

Valeur incontournable 

dans la transaction de la 

loĐatioŶ de l͛usage. UŶe  
ǀaleuƌ attƌiďuĠe à l͛offƌe 
indispensable pour choisir 

la loĐatioŶ de l͛usage au 

lieu de l͛aĐhat 

 

 

Comme le client est 

eǆigeaŶt loƌsƋu͛il paie uŶe 
ĐautioŶ, l͛offre de location 

de l͛usage doit ƌĠpoŶdƌe à 
des Đƌitğƌes d͛aĐĐessiďilitĠ, 
de praticité, de qualité de 

service. Une stratégie de 

distribution multicanale 

répond  à ces contraintes 

organisationnelles  

auxquelles il est nécessaire 

d͛ajouteƌ la logistiƋue des 
matériels loués. 

Les institutions ont pour 

mission de délivrer un 

seƌǀiĐe aupƌğs d͛usageƌs. 
Elles externalisent ces 

activités de location de 

bien en partage auprès de 

partenaires privés. Le coût  

de fonctionnement est 

élevé. Ce service contribue 

à fluidifier la circulation au 

sein des villes et à limiter 

l͛usage de la ǀoituƌe.  

Adéquation des 

valeurs attendues par 

le client et du  

positionnement 

écocitoyen ? 

 

 Oui, si le positionnement 

est transmis par un 

serviscène cohérent avec 

les bénéfices économiques 

attendus et les valeurs 

altruistes avancées par le 

serviscène. 

Non, car le positionnement 

doit promotionner des 

valeurs instrumentales, en 

priorité, les valeurs 

altƌuistes oŶt peu d͛iŵpaĐt 
auprès des cibles. 

 

Oui, les valeurs altruistes 

et instrumentales sont 

susceptibles de convaincre 

l͛usageƌ. PouƌtaŶt, Đe soŶt  
les bénéfices économiques 

qui priment. 

L͛oppoƌtuŶisŵe et la 
frugalité font que le 

citoyen choisit en fonction 

de son budget. 

 

L͛aŶalǇse des récits des consommateurs, des entreprises et collectivités laisse entrevoir un intérêt 

certain pour les biens en partage et des opportunités de développement futur. L͛offƌe d͛uŶe 
pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe ĐhaƌgĠe de seŶs et d͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ est d͛autaŶt plus attƌaǇaŶte Ƌu͛elle 
présente des valeurs économiques promues par les consommateurs qui cherchent à faire des 

économies. Les clients les plus sensibles à l͛écoresponsabilité conjuguent écologie avec économie 

pour accepter de loueƌ l͛usage. Toutefois, vendre la location de l͛usage, eŶ utilisant un serviscène 

expérientiel écocitoyen, deŵaŶde des effoƌts pouƌ ƌeŶdƌe l͛haďillage de l͛offƌe crédible et en 

adéquation avec les attentes de la cible. 
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L͛iŶteƌǀeŶtioŶ des Đhoiǆ stƌatĠgiƋues de l͛État, paƌ uŶe iŶtƌoduĐtioŶ de Ŷouǀelles Ŷoƌŵes, est paƌfois 
utile. En effet, elle facilite un changement de mentalité et un bouleversement des routines. La mise 

en place de circuits multi mobilités, en multipliant les accès aux vélos et voitures en partage, 

conjuguée à des politiques tarifaires adaptées, incite à une évolution du comportement des 

consommateurs. Pouƌ pƌoŵouǀoiƌ Đette offƌe, le ƌeŶfoƌĐeŵeŶt de l͛iŵpaĐt du positionnement 

ĠĐoĐitoǇeŶ dĠpeŶd d͛uŶe ǀoloŶtĠ autant ĠtatiƋue Ƌue pƌiǀĠe. La lĠgitiŵatioŶ de l͛offƌe d͛uŶe 
ŵoďilitĠ duƌaďle au Đœuƌ des ǀilles passe paƌ Đe sĐhĠŵa paƌteŶaƌial.  
 

Nous ĐoŶstatoŶs, loƌs de l͛aŶalǇse des ƌĠĐits de ǀie des ĐoŶsoŵŵateuƌs, que l͛uŶ des pƌeŵieƌs 
critères de choix est le bénéfice coût lors de la décision de louer un bien en partage et du service en 

général ; la dimension altruiste ne vient Ƌu͛eŶ second. Le prix est déterminant lorsque les ménages 

subissent des contraintes budgétaires. Néanmoins, est-ce le seul élément probant mis en avant par 

les oƌgaŶisatioŶs pouƌ pƌoŵouǀoiƌ la ǀeŶte de l͛usage ? Ainsi, si le prix est faible, il séduit les clients 

opportunistes et les frugaux. Les autres sont attirés par la possibilité d͛agiƌ gƌâĐe à leuƌ 
consommation, Đ͛est le Đas des ĠĐoƌespoŶsaďles. Ils tƌouǀeŶt un intérêt à louer car ce mode de 

consommation constitue uŶe diŵiŶutioŶ de l͛eŵpƌeiŶte ĠĐologiƋue pour certains secteurs, comme la 

mobilité ou les équipements de la personne ou de la maison. Cette offre répond à leur quête de 

sens ; cependant, ils la jugeŶt siŶĐğƌe si l͛offƌe pƌoposĠe appoƌte des ƌĠpoŶses ĐoŶĐƌğtes et 
mesurables aux problèmes environnementaux.  

Synthèse du dixième chapitre 

Au niveau managérial, daŶs le Đadƌe d͛une consommation plus responsable, nous attendons que les 

valeurs éthique et spirituelle, dimensions intrinsèques, soieŶt plus pƌĠgŶaŶtes eŶ taŶt Ƌu͛aspeĐts de 
la valeur perçue. L͛écoƌespoŶsaďilitĠ Ŷe ǀieŶt Ƌu͛eŶ seĐoŶd daŶs les aŶtĠĐĠdeŶts à la dĠĐisioŶ de 

location de l͛usage. C͛est pouƌƋuoi les services qui séduisent le plus les individus répondent à des 

attributs et une expérience chargée de sens où simultanément des valeurs instrumentales et des 

valeurs altruistes (Sánchez-Fernández, Iniesta-Bonillo et Holbrook, ϮϬϬϵͿ s͛iŶǀiteŶt daŶs le 
positionnement. Ce constat encourage les entreprises à communiquer davantage sur cet axe de 

valeur et à orienter leur stratégie en ce sens (Johar, Holbrook, et Stern, 2001). En fait, ce sont les 

attributs utilitaristes qui sĠduiseŶt d͛aďoƌd le ĐoŶsoŵŵateuƌ. PouƌtaŶt, Ŷous pouǀoŶs Ŷous 
demander s͛il Ŷ͛eǆiste pas uŶ ďiais dĠĐlaƌatif de rationalisation, Ƌui a pu s͛iŶsĠƌeƌ loƌs de Ŷotƌe 
collecte aupƌğs des ĐoŶsoŵŵateuƌs, ou ďieŶ eŶĐoƌe s͛il Ŷe s͛agit pas d͛uŶ effet de ĐoŶteǆte. 

Conclusion du dixième chapitre 

Le secteur non marchand contribue lui aussi à la pƌoduĐtioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐes. Le consommateur 

cherche à donner du seŶs à sa ĐoŶsoŵŵatioŶ. Il est eŶ Ƌuġte d͛uŶ ŵoŶde où l͛iŶtĠƌġt ŵaƌĐhaŶd Ŷ͛a 
pas tout investi et où les liens sociaux sont plus sincères. L͛offƌe ƌespeĐtueuse de l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ, 
eŶ ƌespeĐt de la ‘“E, est susĐeptiďle de tƌouǀeƌ des dĠďouĐhĠs si l͛iŶtĠƌġt ĠĐoŶoŵiƋue est pƌoŵu. Le 
ƌĠeŶĐhaŶteŵeŶt du ŵaƌĐhaŶd paƌ le ŶoŶ ŵaƌĐhaŶd s͛eŶteŶd eŶ uŶe autƌe ǀoie Ƌue le lieŶ social et la 

communauté de marque, celle de l͛ĠĐocitoyenneté (Badot et Cova, 2003). Ce réenchantement 

iŶtğgƌe d͛autƌes foƌŵes de pƌoduĐtioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe. Le seƌǀisĐğŶe seƌt au positioŶŶeŵeŶt de 
l͛offƌe ĐhaƌgĠe de seŶs. UŶe foƌte iŶteƌǀeŶtioŶ daŶs le pƌocessus de pƌoduĐtioŶ de l͛expérience crée 

une implication plus conséquente et une satisfaction supplémentaire auprès des consommateurs 

;Coǀa et Dalli, ϮϬϬϵͿ. L͛eǆpĠƌieŶĐe de loĐatioŶ de l͛usage aiŶsi ǀĠĐue est daǀaŶtage pƌisĠe des ĐlieŶts. 
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Les plus résistants, et dans les cas où ils se sentent moins manipulés par la sphère marchande, ou 

Đeuǆ Ƌui ƌĠiŶteƌpƌğteŶt ou ďƌiĐoleŶt l͛offƌe pouƌ ƌĠpoŶdƌe à leuƌs ďesoiŶs, trouvent là une réponse 

aux valeurs qui guident leur choix de vie. La pƌopositioŶ d͛uŶe offƌe d͛usage s͛iŶsĐƌit daŶs le 
societing  ou  ŵise eŶ soĐiĠtĠ. Là, l͛eŶtƌepƌise est daǀaŶtage ǀue daŶs uŶe asseƌtioŶ sociétale, et non 

plus uniquement dans son rôle d͛aĐteuƌ ĠĐoŶoŵiƋue. La ŵise eŶ plaĐe d͛uŶe offƌe de Đette Ŷatuƌe, 
de par sa dimension écocitoyenne, a pour charge de modifier les comportements de consommation 

(Cova, Louyot-Gallicher et Bonnemaizon, 2010). Il s͛agit de diŵiŶueƌ l͛eŵpƌeiŶte ĠĐologiƋue, 
ĐoŶfoƌŵĠŵeŶt auǆ postulats de l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ. Ce societing  est vérifié par le 

partenariat public-pƌiǀĠ loƌs de la ŵise eŶ ĐiƌĐulatioŶ de ǀĠlos et d͛autos eŶ paƌtage. Le 
dĠǀeloppeŵeŶt d͛uŶe ĐoŶsoŵŵatioŶ Đollaďoƌatiǀe ;Consumer to Consumer) est révélatrice des 

transformations attendues. Elle est déjà réappropriée par le consommateur et certaines 

oƌgaŶisatioŶs taŶt ŵaƌĐhaŶdes Ƌu͛iŶstitutioŶŶelles.   
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Chapitre 11.  Les théories mobilisées à l’épreuve des faits  

A l͛issue de Ŷos investigations empiriques, il nous a semblé pertinent de revenir sur les théories 

mobilisées. Nous avons employé des développements académiques pour découvrir le comportement 

du loĐataiƌe de l͛usage et les aŶtĠĐĠdeŶts à sa pƌise de dĠĐisioŶ de loueƌ l͛usage. L͛oďjeĐtif de Đe 
chapitre est de juger de leur pertinence, de leur intérêt et de leurs limites, paƌ ƌappoƌt à l͛oďjet de 

notre étude. 

Dans une première partie, nous discutons de la méthodologie que nous avons choisie, la Grounded 

Theory, pour découvrir le comportement des consommateurs. Pour conforter notre compréhension 

du sujet, Ŷotƌe Đhoiǆ s͛est poƌtĠ suƌ les disĐouƌs d͛eǆpeƌts du seĐteuƌ de la ŵoďilitĠ. Puis, daŶs uŶe 
deuxième partie, nous revenons sur la peƌtiŶeŶĐe d͛uŶ positioŶŶeŵeŶt ĠĐoĐitoǇeŶ pouƌ 
ĐoŵŵeƌĐialiseƌ l͛usage, les aŶtĠĐĠdeŶts de la dĠĐisioŶ de loueƌ Đoŵŵe l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue, et les 
modérateurs comme la sensibilité écoresponsable et le matérialisme. 

1. Discussions méthodologiques 

DaŶs Đe paƌagƌaphe, Ŷous dĠďattoŶs, tout d͛aďoƌd, de l͛iŶtĠƌġt de la Grounded Theroy et de ses 

limites. Ensuite, nous expliquons comment les discours des décideurs des secteurs marchand et 

public nous ont permis de découvrir les partiĐulaƌitĠs des ĐoŵpoƌteŵeŶts de la loĐatioŶ de l͛usage. 

1.1. Débats sur la démarche de recherche enracinée dans les faits  

Au niveau méthodologique, l͛eŵploi de la Grounded Theory comme une méthode interprétative des 

discours des consommateurs nous a permis de comprendre « de l͛iŶtĠƌieuƌ » les ressorts 

psychologiques, sociologiques et économiques qui animent la dĠĐisioŶ de loueƌ l͛usage. En effet, la 

phase eǆploƌatoiƌe a tƌğs ƌapideŵeŶt ŵis eŶ ĠǀideŶĐe les ĠĐueils d͛uŶ ƋuestioŶŶeŵeŶt trop directif : 

des biais de désirabilité sociale, déclaratifs et de rationalisation. Autant d͛ĠlĠŵeŶts Ƌui Ŷous laisseŶt 
à peŶseƌ Ƌu͛eŵploǇeƌ uŶ ƋuestioŶŶaiƌe ƌeŶd la ǀaliditĠ des données critiquable, surtout lorsque les 

valeurs matérialistes et écoresponsables sont abordées lors des questionnements. Comme peu 

d͛Ġtudes, taŶt Ƌualitatiǀes Ƌue Ƌualitatiǀes, eǆistaieŶt suƌ l͛oďjet de notre recherche, la location de 

l͛usage de ďieŶs eŶ paƌtage, Ŷotƌe dĠĐouǀeƌte s͛effeĐtue gƌâĐe à uŶe eŶƋuġte Ƌualitatiǀe 
approfondie. Recueillir des faits enracinés sur le terrain est un processus de recherche en adéquation 

avec la difficulté de compréhension de notre sujet.  

De nombreuses iŶǀestigatioŶs s͛ĠtaieŶt oƌieŶtĠes suƌ les aŶtĠĐĠdeŶts de l͛adoptioŶ de l͛usage : le 

ŵatĠƌialisŵe, l͛ĠĐoĐitoyenneté, la consommation de service. Mais un vide théorique règne quant aux 

antécédents de cette prise de décision et les modérateurs potentiels de leur relation. Ces apports 

théoriques existaient mais, pris séparément, ils peinent à nous dévoiler le comportement du 

consommateur et les antécédents à sa prise de décision. Nous aurions pu construire une échelle pour 

mesurer les impacts de la sensibilité écoresponsable sur la dĠĐisioŶ de loueƌ l͛usage mais ce serait 

une approche réductrice et inopérante de l͛oďjet soĐial ĠtudiĠ. Le ƋuestioŶŶeŵeŶt seŵi-directif est 

inefficace dans ce cadre. L͛offƌe de ďieŶs eŶ paƌtage, pƌoposĠe sous sa foƌŵe aĐtuelle, eǆpĠƌieŶtielle 
et écocitoyenne, est récente sur le marché grand public. 

D͛uŶ poiŶt de ǀue méthodologique, la Grounded Theory nous semblait apte à répondre à nos 

attentes quant aux biais à éviter. La théorie enracinée dans les faits avait pour objectif de permettre 
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au ĐheƌĐheuƌ de se dĠgageƌ de ses a pƌioƌi et d͛uŶe iŶteƌpƌĠtatioŶ iŶappƌopƌiĠe des faits. Oƌ, Ŷous 
aǀoŶs ƌetƌouǀĠ ĐeƌtaiŶs ďiais Đoŵŵe la dĠsiƌaďilitĠ soĐiale et la ƌatioŶalisatioŶ au Đœuƌ des 
narrations des répondants. Ces constats sont apparus malgré des précautions prises lors du recueil, 

en privilégiant une variance conséquente de notre échantillon, et en multipliant les entrevues. De 

plus, un effet de contexte dû à la crise entache certaines des narrations et oriente les réponses vers 

davantage de rationalisation.  

ͳ.ʹ. Discussion de l’approche managériale choisie pour investiguer la location de l’usage  

Les entretiens semi-diƌeĐtifs eŶ faĐe à faĐe aupƌğs des eǆpeƌts oŶt souffeƌt d͛uŶ guide d͛eŶtƌetieŶ 
thématique différent pour chaque organisation. La comparaison des résultats thématiques est 

devenue impossible car les sujets abordés par les décideurs sont adaptés à leurs contextes 

d͛aĐtiǀitĠs. Les eŶtƌepƌises Ŷ͛oŶt pas les ŵġŵes oďjeĐtifs Ƌue les iŶstitutioŶs loƌs de la 
commercialisation de la loĐatioŶ de l͛usage. Aussi, Ŷous aǀoŶs pƌiǀilĠgiĠ la ŵise eŶ peƌspeĐtiǀe à la 
comparaison. Elle montre le regard porté sur le comportement des clients ou usagers par les experts 

du secteur de la mobilité. En complément, les communiqués de presse sont une source 

supplémentaire de données qui assure une validité externe de notre construit. 

La double analyse, de conteŶu et leǆiĐale, pƌĠseŶte des ĐoŵplĠŵeŶtaƌitĠs et uŶe sǇŶeƌgie. L͛aŶalǇse 
de ĐoŶteŶu ŵaŶuelle est ƌiĐhe eŶ iŶfoƌŵatioŶs ŵais elle souffƌe d͛uŶe suďjeĐtiǀitĠ liĠe à 
l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ du ĐheƌĐheuƌ. Coŵŵe Ŷous Ŷ͛aǀoŶs pas Đhoisi uŶ pluƌi Đodage, l͛aŶalǇse leǆicale sert 

à la ǀĠƌifiĐatioŶ de Đes ƌĠsultats. L͛eŵploi d͛uŶ logiĐiel d͛ADT ƌeŶd plus oďjeĐtifs les ƌĠsultats des 
analyses des discours. Toutefois, nous avons pris soin de recontextualiser au préalable les résultats 

ainsi obtenus avant leurs interprétations. “i l͛aŶalǇse de ĐoŶteŶu est uŶe appƌoĐhe ĐoŶteǆtualisĠe et 
appƌofoŶdie du phĠŶoŵğŶe, l͛aŶalǇse leǆiĐale ĐoŶtƌiďue à oďjeĐtiǀeƌ et à dĠĐoŶteǆtualiseƌ les 
résultats. Pourtant, une des liŵites de l͛aŶalǇse leǆiĐale est Ƌu͛uŶe part conséquente des recueils 

Ŷ͛est pas eǆploitĠe paƌ le logiĐiel. Nous aǀoŶs teŶtĠ d͛Ġǀiteƌ Đet ĠĐueil gƌâĐe à l͛utilisatioŶ de 
paƌaŵĠtƌages eǆpeƌts loƌs de l͛aŶalǇse leǆiĐale, afiŶ de dépasser le seuil  préconisé des 75 %. 

Pouƌ l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ, les doŶŶĠes ƌeĐueillies aupƌğs des ĐoŶsommateurs et les discours des experts 

du secteur nous ont servi à rapprocher les attentes des uns du positionnement des autres. Les 

communiqués de presse sont de nature à valider nos données et interprétations précédentes. Lors 

de l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ des ƌĠĐits de ǀie, Ŷous Ŷ͛aǀoŶs pas isolĠ les doŶŶĠes ĐoŶĐeƌŶaŶt la ŵoďilitĠ. EŶ 
conséquence, les logiques de consommation des locataires concernent tous les secteurs de biens en 

paƌtage. EŶ effet, l͛aǀis des eǆpeƌts Đoŵŵe les ĐoŵŵuŶiƋuĠs de pƌesse se foĐaliseŶt sur le secteur de 

la mobilité. Nos recommandations managériales tiennent compte de cette limite, nous avons 

investigué plusieuƌs ĐiƌĐuits de distƌiďutioŶ doŶt l͛uŶ eŶ foƌte ĐƌoissaŶĐe : le site marchand. Le 

marketing collaboratif, grâce au web 2.0 et à la gĠoloĐalisatioŶ de l͛offƌe de l͛usage, est deǀeŶu 
incontournable pour les décideurs. Il est un facteur clé de succès du développement du modèle. 

En somme, si nous avions choisi une démarche hypothéticodéductive, avec un questionnement 

classique, et directif, il est pƌoďaďle Ƌue l͛eŶseŵďle des ƌĠpoŶdaŶts se présentent comme 

écoresponsables. A l͛ĠǀoĐatioŶ de l͛attaĐheŵeŶt à la possessioŶ des ďieŶs, la plupaƌt des iŶdiǀidus se 
disent prêts à abandonner la matérialité des objets au profit de la location de l͛usage. Les ďiais de 
désirabilité sociale et déclaratifs auraient supprimé toute variance, et une homogénéité, voire un 

effet de halo, serait apparu autour des résultats. Pourtant, employer la Grounded Theory pour 
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découvrir les faits sur le terrain a finalement apporté davantage de richesse à notre recherche et 

dĠǀoilĠ des ĐoŵpoƌteŵeŶts de ĐoŶsoŵŵatioŶ iŶatteŶdus, Đoŵŵe l͛oppoƌtuŶisŵe et le ďƌiĐolage. 

2. Théories managériales VS théories du comportement du consommateur, 
quel recul tirer de notre recherche ?  

Au niveau théorique, la mobilisation de certains cadres pour mieux comprendre ce phénomène est 

discutable. Dans un premier temps, nous allons parler des concepts managériaux mobilisés, comme 

l͛ĠĐoŶoŵie de la fonctionnalité et le positionnement expérientiel. Dans un deuxième temps,  nous 

évoquons la pertinence des théories mobilisées du point de vue du consommateur pour découvrir les 

aŶtĠĐĠdeŶts à la dĠĐisioŶ de loueƌ l͛usage. 

2.1. Les concepts managériaux 

Nous pƌoposoŶs de disĐuteƌ de l͛ĠĐoŶoŵie de la fonctionnalité comme moyen de légitimer un 

positioŶŶeŵeŶt ĠĐoĐitoǇeŶ, et de la ĐopƌoduĐtioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe de la loĐatioŶ gƌâĐe auǆ ƌessouƌĐes 
pƌoposĠes paƌ l͛eŶtƌepƌise. 

͸.ͷ.ͷ. La location de l’usage 

L͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ tƌouǀe ses souƌĐes au seiŶ de l͛ĠĐoŶoŵie iŶdustƌielle, elle se tƌaduit 
par la suďstitutioŶ de la foŶĐtioŶ d͛usage, uŶ seƌǀiĐe, à Đelle de l͛aĐhat du pƌoduit. Aussi, Đe business 

model suppose Ƌue le ĐoŶsoŵŵateuƌ aĐĐepte, pouƌ uŶ teŵps plus ou loŶg, de paƌtageƌ l͛usage aǀeĐ 
d͛autƌes et de se dĠgageƌ de la ŵatĠƌialitĠ au pƌofit de l͛usage.  

Dans les marchés professionnels, Đe ŵodğle s͛iŶsĐƌit dĠjà sous uŶ disĐouƌs plus ĠĐoĐitoǇeŶ et le 

décliner dans le marché grand public ne semble pas toujours évident. En effet, la création 

d͛eǆpĠƌieŶĐe ĐhaƌgĠe de seŶs s͛eŶteŶd paƌ uŶe ƌĠpoŶse oďjeĐtiǀe. Des ƌĠsultats pƌoďaŶts soŶt 
atteŶdus eŶ lieŶ aǀeĐ la ‘“E, siŶoŶ l͛offƌe est ĐoŶsidĠƌĠe Đoŵŵe uŶ haďillage. Elle est susĐeptiďle 
d͛ġtƌe ƌejetĠe paƌ les ĐlieŶts. EŶ fait, l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalité est davantage mobilisée pour 

légitimer un positionnement écocitoyen que pour encourager les clients à changer leur 

ĐoŵpoƌteŵeŶt de ĐoŶsoŵŵatioŶ et leuƌ ŵode d͛aĐĐğs auǆ usages d͛uŶ ďieŶ eŶ paƌtage. L͛aďseŶĐe 
de résultats probants sur la diminution de l͛eŵpƌeiŶte ĠĐologiƋue Ŷ͛eŶĐouƌage pas les ĐlieŶts à 
adhĠƌeƌ à la loĐatioŶ de l͛usage. 

L͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ s͛appƌoĐhe de la “DL daŶs la ŵesuƌe où le « consommateur est 

toujours co-créateur de la valeur » (Vargo et Lusch, 2006). Cette valeur créée dans la location de 

l͛usage est iŶsĠpaƌaďle de la paƌtiĐipatioŶ du ĐlieŶt au pƌoĐessus de pƌoduĐtioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe ; la 

valeur, dans ce cas, est daǀaŶtage de la ǀaleuƌ d͛eŶtƌepƌise ;au seŶs stƌatĠgiƋueͿ Ƌue de la ǀaleuƌ 
client. Le marketing vers le client (market to) devient plutôt un marketing avec lui (market with). Le 

ĐlieŶt appoƌte ses ĐoŵpĠteŶĐes daŶs la ĐoŶstƌuĐtioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe du service au même titre que les 

fournisseurs apportent des ressources plus ou moins orchestrées ou scénarisées en un serviscène. Le 

ĐlieŶt est au Đœuƌ et ŶoŶ pas à la fiŶ du pƌoĐessus. Paƌ ĐoŶsĠƋueŶt, il co-crée de la valeur pour lui-

même tout en construisant sa propre expérience (Cova, Bonnemaizon et Louyot-Gallicher, 2010).  

Cependant, cette vision angélique semble trouver ses limites par une double exploitation du client 

;Coǀa et Dalli, ϮϬϬϵͿ. D͛uŶe paƌt, il paie pouƌ aĐheteƌ le seƌǀiĐe et, d͛autƌe paƌt, il pƌoduit uŶ tƌaǀail, le 
plus souǀeŶt iŵŵatĠƌiel. C͛est l͛eŶseŵďle des tâĐhes iŶdispeŶsaďles pouƌ aĐĐĠdeƌ à l͛usage : la 



Chapitƌe ϭϭ. Les thĠoƌies ŵoďilisĠes à l’Ġpƌeuve des faits 

268 
 

réservation, le paiement, la prise en charge du matériel, la restitution du bien, la récupération de la 

ĐautioŶ. Ce soŶt autaŶt de tâĐhes iŵŵatĠƌielles effeĐtuĠes paƌ le ďiais d͛iŶteƌfaĐes autoŵatisĠes, 
avec ou sans personnel de contact, et en fonction des faĐteuƌs situatioŶŶels. PouƌtaŶt, il Ŷ͛est pas 
rémunéré, mais en contrepartie il bénéficie d͛uŶe tarification plus avantageuse. L͛oďjeĐtif pouƌ 
l͛eŶtƌepƌise est de dĠliǀƌeƌ des ƌessouƌĐes au ĐlieŶt gƌâĐe à une stratégie de différenciation 

eǆpĠƌieŶtielle, pouƌ aĐĐƌoîtƌe la ǀaleuƌ gloďale peƌçue de la loĐatioŶ. La ǀaleuƌ de l͛offƌe est d͛autaŶt 
ŵieuǆ aĐĐeptĠe Ƌue les ĠlĠŵeŶts s͛haďilleŶt de ǀaleuƌs ĠĐoĐitoǇeŶŶes pouƌ eŶtƌeƌ eŶ ƌĠsoŶaŶĐe aǀeĐ 
la quête de sens et les attentes écoresponsables des clients.  

2.1.2. Le positionnement écocitoyen : comment et pourquoi s’appuyer sur la sensibilité 
écoresponsable du consommateur pour faciliter l’adoption de l’usage ?  

L͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ est uŶ positioŶŶeŵeŶt peƌtiŶeŶt pouƌ ĐoŵŵeƌĐialiseƌ l͛usage, mais il peine à 

convaincre certains individus avertis ou en résistance envers le système marchand. Il nous a semblé 

oppoƌtuŶ d͛eŵploǇeƌ la tǇpologie de Holbrook (1999 et 2006) pour interpréter les logiques de 

consommation. La grille d͛aŶalǇse, pƌoposĠe, peƌŵet de saisiƌ l͛eŶseŵďle des ǀaleuƌs doŶŶĠes à 

l͛eǆpĠƌieŶĐe vécue de service. Nous pouǀoŶs iŵagiŶeƌ Ƌu͛elle Đouǀƌe l͛eŶseŵďle des champs 

qualifiant l͛eǆpĠƌieŶĐe. EŶ général, ce sont les valeurs hédonistes qui sont le plus souvent mises en 

aǀaŶt pouƌ pƌoŵouǀoiƌ l͛offƌe. PouƌtaŶt nous découvrons que les valeurs altruistes  sont pertinentes 

daŶs la loĐatioŶ de l͛usage. L͛eŶseŵďle des ǀaleuƌs doŶŶĠes à l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue de la loĐatioŶ nous 

confirme Ƌu͛elle est l͛uŶ des aŶtĠĐĠdeŶts à la dĠĐisioŶ de loueƌ à nouveau l͛usage.  

La seŶsiďilitĠ ĠĐoƌespoŶsaďle aĐĐeŶtue et pƌĠdispose l͛aĐĐeptatioŶ d͛uŶe offƌe ĠĐoĐitoǇeŶŶe si les 
ǀaleuƌs altƌuistes de l͛eǆpĠƌieŶĐe sont mises en exergue. Les consommateurs, sensibles à l͛ĠĐologie 
mais de manière égocentrée, la quête de sens est susĐeptiďle de les eŶĐouƌageƌ à loueƌ l͛usage.  

La ĐopƌoduĐtioŶ se ĐoŶĐƌĠtise eŶ uŶe pƌopositioŶ d͛eǆpĠƌieŶĐe eŶ ƌĠfĠƌeŶĐe du paƌadigŵe PeƌsoŶŶe, 
Objet et Situation (P.O.S). Dans le cadre de la mise eŶ œuǀƌe d͛uŶe stƌatĠgie de diffĠƌeŶĐiatioŶ 
eǆpĠƌieŶtielle, elle deǀieŶt uŶ haďillage de l͛offƌe. Le ĐoŶsoŵŵateuƌ est liďƌe d͛aĐĐepteƌ, de ƌefuseƌ 
ou de réinterpréter cette expérience.  Quelle Ƌue soit la situatioŶ, s͛il adhğƌe ou ŶoŶ, l͛eǆpĠƌieŶĐe 
vécue est uŶiƋue. L͛eŶtƌepƌise Ŷe ŵaîtƌise pas l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue, elle se ĐoŶteŶte d͛appoƌteƌ des 
ressources tout en les scénarisant plus ou moins. “eul l͛iŶdiǀidu dĠĐide de ǀiǀƌe Đette eǆpĠƌieŶĐe 
chargée de sens lors de la loĐatioŶ de l͛usage, soit eŶ aĐĐeptaŶt de s͛iŵŵeƌgeƌ daŶs uŶe eǆpĠƌieŶĐe 
contrainte (company driven), soit eŶ ďƌiĐolaŶt et eŶ s͛aŵĠŶageaŶt uŶe eǆpĠƌieŶĐe grâce aux espaces 

de liberté proposés (co driven). Pouƌ Đeuǆ Ƌui oŶt uŶe logiƋue ĠĐoƌespoŶsaďle, l͛aĐĐeptatioŶ de 
l͛offƌe est poteŶtiellement acquise si elle présente en plus des bénéfices économiques. Pour les 

autƌes, Đe soŶt les ǀaleuƌs iŶstƌuŵeŶtales Ƌui ŵotiǀeŶt daǀaŶtage leuƌ dĠĐisioŶ de loueƌ l͛usage.  

Le Đhoiǆ d͛uŶe stƌatĠgie de diffĠƌeŶĐiatioŶ expérientielle dans la loĐatioŶ de l͛usage Ŷ͛eŵpoƌte pas 
foƌĐĠŵeŶt l͛adhĠsioŶ ; ce sont les valeurs instrumentales qui amènent prioritairement la cohésion 

des clients face à cette offre expérientielle positionnée écocitoyenne. Pourtant, ce constat est 

disĐutaďle Đaƌ il peut pƌoǀeŶiƌ d͛uŶ ďiais de ƌatioŶalitĠ iŵputaďle au pƌotoĐole eǆpĠƌiŵeŶtal et d͛uŶ 
effet de contexte.   
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2.2. Les concepts vus du côté du consommateur 

Nous revenons sur les théories mobilisées afin de comprendre quels sont les antécédents à la 

loĐatioŶ de l͛usage ; puis nous exposons les différents rôles tenus par la sensibilité écoresponsable et 

l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue au seiŶ de Đette heuƌistiƋue dĠĐisioŶŶelle. 

ʹ.ʹ.ͳ. Les antécédents à l’adoption de la location de l’usage  

Nos Ŷaƌƌateuƌs, Ƌu͛ils soieŶt eŶgagĠs ou plus oƌdiŶaiƌes, ne sont pas toujours conquis par le 

positioŶŶeŵeŶt ĠĐoĐitoǇeŶ. UŶe Đƌise de ĐoŶfiaŶĐe s͛iŶstalle à l͛Ġgaƌd de Đes ĐoŵŵuŶiĐatioŶs 
ĠĐoĐitoǇeŶŶes. De Ŷoŵďƌeuǆ ĐlieŶts Ŷe ǀoieŶt pas eŶ la liŵitatioŶ de leuƌs aĐhats au pƌofit de l͛usage 
des biens, une réponse ĐeƌtaiŶe à uŶe diŵiŶutioŶ de l͛eŵpƌeiŶte ĠĐologiƋue. Ils douteŶt de l͛iŵpaĐt 
réel de leur changement de comportement de consommation. Pourtant, allonger la durée de vie des 

biens est mieux perçu si le positionnement grâce au serviscène est plus compréhensible au regard 

des ĐoŶsoŵŵateuƌs. L͛Ġtude au seiŶ du seĐteuƌ de la ŵoďilitĠ Ŷous a ŵoŶtƌĠ les diffiĐultĠs à 
pƌoǀoƋueƌ des ĐhaŶgeŵeŶts de ĐoŶsoŵŵatioŶ Đoŵŵe l͛usage de la ǀoituƌe et le Đhoiǆ d͛uŶe autƌe 
motorisation.  

Nous avons rencontré quelques obstacles pour interpréter les discours des consommateurs. Qualifier 

la valeur de l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue de la loĐatioŶ est paƌfois ĐoŵpliƋuĠ Đaƌ des ǀaleuƌs ŵatĠƌialistes 
s͛iŶǀiteŶt daŶs les disĐouƌs. Ces fƌeiŶs ǀoŶt gĠŶĠƌaleŵeŶt à l͛eŶĐoŶtƌe des ŵotiǀatioŶs pouƌ 
l͛adoptioŶ de l͛usage. Proposer la location comme modèle alternatif à la propriété interpelle déjà de 

nombreuses organisations. Elle ƌeĐğle des ǀaleuƌs sĠduisaŶtes Đoŵŵe l͛altƌuisŵe. Cette ǀaleuƌ 
fédératrice auprès des personnels de contact, en lien avec la RSE, séduit les consommateurs. 

PouƌtaŶt, pouƌ ĐeƌtaiŶs ďieŶs eŶ paƌtage, elle deŵeuƌe iŶsuffisaŶte à ŵodifieƌ les ŵodes d͛aĐĐğs à 
l͛usage. 

Les dĠĐideuƌs d͛eŶtƌepƌises, en respect de la RSE, sont enclins à favoriser les changements de 

comportement des clients. Ils s͛eŵploient à communiquer et à responsabiliser le client, sachant Ƌu͛ils 
travaillent en synergie avec les autres parties prenantes comme les institutions. Ce partenariat avec 

les institutions dans la commercialisation de la loĐatioŶ de l͛usage soutient ces efforts. Les objectifs 

des décideurs consistent à proposer une offre qui responsabilise le client tout en répondant à ses 

attentes économiques et écologiques. 

Les ƌepƌĠseŶtatioŶs soĐiales attaĐhĠes auǆ ďieŶs se ĐoŶĐƌĠtiseŶt daŶs l͛oppoƌtuŶitĠ offeƌte par la 

location de paraître saŶs possĠdeƌ. Il s͛agit de dĠliǀƌeƌ l͛iŵage d͛uŶ autƌe “oi eŶ louaŶt uŶ aĐĐessoiƌe 
de luǆe ou uŶe œuǀƌe d͛aƌt, saŶs suppoƌteƌ l͛iŶǀestisseŵeŶt ŶĠĐessaiƌe à Đet effet. EŶ ƌeǀeŶaŶt à 
l͛offƌe ĠĐoĐitoǇeŶŶe, le ĐoŶsoŵŵateuƌ, eŶ louaŶt l͛usage, paƌaît ĠĐoƌespoŶsaďle aux yeux de ses 

pairs. Il profite de bénéfices sociaux. Pourtant, pour certains, seuls les bénéfices financiers motivent 

la dĠĐisioŶ de loueƌ. Il est heuƌeuǆ de ĐoŶstateƌ Ƌue l͛aƌguŵeŶt ĠĐoŶoŵiƋue deŵeuƌe toujouƌs 
d͛aĐtualité et surtout en temps de crise, car il encourage la loĐatioŶ de  l͛usage.  

2.2.2. L’expérience écocitoyenne  

La valeur donnée à l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue de loĐatioŶ est un antécédent à la décision de louer à nouveau 

l͛usage. Pour les individus primo accédant à la loĐatioŶ de l͛usage, Đe soŶt les haďitudes de 
ĐoŶsoŵŵatioŶ tƌaŶsŵises loƌs de la soĐialisatioŶ Ƌui deǀieŶŶeŶt aloƌs la ƌĠfĠƌeŶĐe daŶs l͛heuƌistiƋue 
décisionnelle. 
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Loueƌ l͛usage est uŶe eǆpĠƌieŶĐe ĐhaƌgĠe de seŶs, il seŵďle Ƌue les ĐlieŶts lui pƌĠfğƌeŶt des valeurs 

iŶstƌuŵeŶtales à d͛autƌes plus altƌuistes. AiŶsi, les eǆĐğs du ŵaƌketiŶg eǆpĠƌieŶtiel gĠŶğƌeŶt paƌfois 
des résistances auprès des clients ; d͛ailleuƌs Ŷotƌe ĐoŶsoŵŵateuƌ d͛aujouƌd͛hui, eŶ Ƌuġte de seŶs 
dans sa vie et par conséquent dans sa consommation, réagit de manière négative ou réinterprète 

l͛offƌe pouƌ ĐoŶstƌuiƌe sa pƌopƌe Đultuƌe de ĐoŶsoŵŵatioŶ.  

Les consommateurs adoptent une logique opportuniste, ou bien enĐoƌe ƌĠiŶteƌpƌğteŶt l͛offƌe et 
choisissent le bricolage. Le client adopte un comportement mutant. Il passe d͛uŶe logiƋue de 

ĐoŶsoŵŵatioŶ où l͛oppoƌtuŶisŵe ƌatioŶŶel s͛iŶǀite, à une logique opportuniste expérientielle. En 

effet, le ĐoŶsoŵŵateuƌ Đhoisit d͛autƌes ǀoies Ƌue Đelles iŵposĠes paƌ les lois du ŵaƌĐhĠ. Ce 
consommateur en devenir, nous pouvons le définir comme adoptant un comportement de 

consommatioŶ pƌofitaŶt de l͛eǆpĠƌieŶĐe proposée grâce au serviscène écocitoyen. L͛oppoƌtuŶisŵe 
devient un déterminant de la prise de décision de louer un bien en partage. Ce comportement est 

plus en lien avec le consommateur radin-malin, plus respectueux de son intérêt personnel que de 

l͛iŶtĠƌġt gĠŶĠƌal. NĠaŶŵoiŶs, Đes ĐoŵpoƌteŵeŶts plus utilitaƌistes, au sein desquels la recherche 

d͛ĠĐoŶoŵies est mise en exeƌgue daŶs le pƌoĐessus d͛aĐhat, s͛aĐĐompagnent, pour certains, d͛uŶe 
recherche de sens dans la consommation, réelle ou feinte, pour délivrer une autre image de Soi.   

La sensibilité écoresponsable participe à la construction de la valeur globale perçue. Elle facilite 

l͛adhĠsioŶ à la loĐatioŶ de l͛usage et auǆ dĠpasseŵeŶts des fƌeiŶs liĠs auǆ ǀaleuƌs ŵatĠƌialistes. La 

sensibilité écoresponsable, par les deux sens donnés au préfixe éco, éco comme écologique et éco 

comme économie, ŵodifie l͛aĐĐğs à l͛usage. D͛uŶe part, elle contribue à augmenter la valeur perçue 

de la loĐatioŶ de l͛usage. EŶ Đe seŶs l͛expérience proposée comme écocitoyenne, chargée de sens, 

répond auǆ atteŶtes ĠĐoƌespoŶsaďles des ĐlieŶts. D͛autƌe paƌt, elle augŵeŶte la ǀaleuƌ d͛usage, celle 

qui est en lieŶ aǀeĐ les attƌiďuts de l͛offƌe. De plus, les attƌiďuts de la loĐatioŶ de l͛usage pƌĠseŶteŶt 
des ďĠŶĠfiĐes foŶĐtioŶŶels, et d͛autƌes ĠpistĠŵiƋues, situatioŶŶels et holistiƋues. 

Synthèse et conclusion du onzième chapitre 

Nous constatons dans la littérature peu d͛appoƌts thĠoƌiƋues spécifiques à notre domaine, ou nous 

trouvons des contributions dans des domaines de recherche ĠloigŶĠs de l͛oďjet de notre étude. Le 

dĠǀeloppeŵeŶt de Đe ŵode d͛aĐĐğs à l͛offƌe de seƌǀiĐe est ƌĠǀĠlateuƌ de l͛iŶtĠƌġt Ƌue lui poƌtent déjà 

les consommateurs. Une meilleure connaissance des attentes des clients, du positionnement voulu, 

est nécessaire à la construction de la stratégie commerciale. Soulignons que lors de la 

commercialisation de la location de biens en partage comme un vélo ou une voiture, promouvoir une 

mobilité plus écocitoyenne implique les acteurs autant publics que privés.  

Le serviscène comprend les éléments et moyens de mises à disposition de ressources nécessaires à la 

ĐoŶstƌuĐtioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe ĠĐoĐitoǇeŶŶe. Il met en scène, « théâtralise » l͛eǆpĠƌieŶĐe de loĐatioŶ 
de bien en partage grâce aux éléments comme la communication ou les personnels de contact. Il 

lĠgitiŵe l͛offƌe de seƌǀiĐe gƌâĐe à uŶe ŵise eŶ  avant des dimensions altruistes et/ou 

environnementales. Les consommateurs actuels vivent une crise de confiance face aux 

communications tant institutionnelles que marchandes. Par conséquent, le serviscène doit prouver la 

véracité et la sincérité des promesses en choisissant des éléments objectifs de comparaison entre 

uŶe offƌe tƌaditioŶŶelle de seƌǀiĐe et uŶe de loĐatioŶ de l͛usage, comme les diminutions de la 

pollution en centre-ville en utilisant un vélo en partage. Au niveau managérial, plusieurs axes de 
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réflexion sont envisageables. En premier lieu, le servisĐğŶe faǀoƌise l͛adhĠsioŶ à l͛usage. La ŵise à 
disposition des biens en partage est essentielle pour le dĠǀeloppeŵeŶt de l͛aĐĐğs à l͛usage, elle 

s͛iŶspiƌe du libre-service en grande distribution, tout en profitant des outils interactifs pour 

géolocaliser les emplacements des biens en partage à louer. En second lieu, le Đhoiǆ d͛uŶe stƌatĠgie 
de distribution monocanale s͛appuie suƌ la multiplication des accès à Internet (Smartphones, bornes 

iŶteƌaĐtiǀes, etĐ.Ϳ. Il s͛agit de fluidifieƌ l͛aĐĐğs à l͛offre, de jouer sur la proximité et la praticité pour 

eŶĐouƌageƌ l͛adhĠsioŶ à l͛usage. En troisième lieu, proposer une expérience, afin de répondre à la 

quête de sens, s͛appuie suƌ des ŵessages et des pƌoŵesses ĠĐoĐitoǇeŶŶes ĐƌĠdibles et vérifiables 

quant aux retombées environnementales. Toutefois, l͛offre légitimée par des références 

écocitoyennes ne suffit pas à modifier les comportements. Un nécessaire renforcement institutionnel  

de la communication grâce à des messages incitatifs, ǀoiƌe ĐulpaďilisaŶts s͛iŶǀiteŶt daŶs le seĐteuƌ de 
la mobilité. En dernier lieu, certaines organisations (associations, sites marchands en ligne) 

s͛inspirent du marketing collaboratif pouƌ diffuseƌ l͛offƌe et la pƌoŵouǀoiƌ. Elles se chargent de 

mettre en relation les offreurs et les demandeurs, qui sont des particuliers, pour louer des biens en 

partage tous secteurs confondus. A leur initiative, il se crée des communautés de consommateurs 

proactifs dans leurs consommations qui profitent du développement du web 2.0 et des réseaux 

sociaux. Cette concurrence C to C doit inciter les entreprises à réfléchir et à s͛iŶspiƌeƌ de Đes 
évolutions, qui ne sont plus anecdotiques. Elles sont le reflet de mutations des comportements de 

consommation et elles préparent ceux de demain. 

Notƌe ĐoŶtƌiďutioŶ thĠoƌiƋue dĠŵoŶtƌe Ƌue l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ Ŷ͛est pas uŶ positioŶŶeŵeŶt effiĐieŶt à 
lui tout seul, ŵais ĐoŶjuguĠ à des ďĠŶĠfiĐes ĠĐoŶoŵiƋues et d͛autƌes ĠpistĠŵiƋues, situatioŶŶels et 
holistiques. Dès lors, sous cette forme, il répond aux attentes des consommateurs. Ce 

positioŶŶeŵeŶt peut lĠgitiŵeƌ uŶe ŵoďilitĠ duƌaďle au Đœuƌ des ǀilles Đaƌ il eŶtƌe eŶ ƌĠsoŶaŶĐe aǀeĐ 
les valeurs altruistes et environnementales des individus. Les clients révèlent une sensibilité 

ĠĐoƌespoŶsaďle, elle s͛eŶteŶd Đoŵŵe uŶe ƌespoŶsaďilitĠ eŶǀeƌs les autƌes et eŶǀeƌs soi, ĠgoĐeŶtƌĠe.  

Louer l͛usage s͛iŶsĐƌit daŶs plusieuƌs Đhaŵps thĠoƌiƋues du ŵaƌketiŶg eǆpĠƌieŶtiel. La stƌatĠgie de 
différenciation expérientielle se traduit dans une offre chargée de sens. Les valeurs écocitoyennes 

deviennent un support du positionnement pour répondre à la quête de sens des consommateurs. Les 

autƌes ďĠŶĠfiĐes ƋualifiaŶt la loĐatioŶ de l͛usage ƌĠpoŶdeŶt à des besoins plus économiques.  
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Conclusion de la deuxième partie 

La deuxième partie de cette recherche doctorale a été consacrée au volet empirique. Au fil de nos 

investigations, des propositions plus épurées ont vu le jour, au gré de nos découvertes sur le terrain 

et parallèlement à des allers retours avec les théories existantes. Nous avons voulu comprendre le 

ĐoŵpoƌteŵeŶt des ĐoŶsoŵŵateuƌs de la loĐatioŶ de l͛usage et dĠĐouvrir sur le terrain les 

motivations et les freins essentiels qui sont les leurs. Pour enrichir notre découverte, nous avons 

rencontré des consommateurs et des offreurs de location pour distinguer ce qui fait sens dans leur 

prise de décision.  

Dans un premier temps, nous aǀoŶs Ġŵis l͛idĠe Ƌue commercialiser la location de l͛usage au lieu de 

l͛aĐhat pƌĠseŶte uŶ attƌait pouƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs eŶ Ƌuġte d͛ĠĐoŶoŵies, du ŵoiŶs daŶs ĐeƌtaiŶs 
univers de consommation. Puis, dans un deuxième temps, nous avons fait la proposition selon 

laquelle loueƌ l͛usage, daŶs l͛espƌit de l͛ĠĐoŶoŵie de foŶĐtioŶŶalitĠ, apparaît aux yeux du 

consommateur comme une forme alternative d͛aƌďitƌage, plus écoresponsable. Le consommateur 

fait désormais des choix entre son intérêt personnel, la responsabilité envers soi et les conséquences 

de ses choix de consommation envers les autres, le système de consommation, la société dans son 

eŶseŵďle et l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt. Il apprécie la dimension éthique de ses actes. Enfin, dans un dernier 

temps, le positionnement voulu par les organisations marchandes et non marchandes est transmis 

en partie par une communication axée sur des messages écocitoyens, en lien avec la RSE. Le 

seƌǀisĐğŶe se Đhaƌge d͛haďilleƌ l͛offƌe de seƌǀiĐe eŶ uŶe eǆpĠƌieŶĐe Đhargée de sens. Nous nous 

demandons si ce positionnement voulu correspond au positionnement perçu et attendu par les 

consommateurs. Pour y répondre, nous cherchons des réponses enracinées dans les faits selon une 

logique interprétativiste et compréhensive. Nos investigations sur le terrain sont complémentaires à 

des réflexions nourries par des apports académiques. 

L͛eŶseŵďle de Đes tƌaǀauǆ Ŷous a permis de mettre en perspective les réalités perceptuelles des 

divers acteurs de la loĐatioŶ de l͛usage. Ceux-ci sont : 

- les ĐlieŶts ou usageƌs, seloŶ Ƌue l͛offƌe pƌoǀieŶt d͛uŶe eŶtƌepƌise ou d͛uŶe iŶstitutioŶ, des 
ĐoŶsoŵŵateuƌs eŶgagĠs ou d͛autres plus ordinaires,  

- les entreprises qui commercialisent une prestation de locatioŶ de l͛usage de bien en partage, 

- les institutions qui proposent un service de cette nature, en partenariat ou non, avec des 

entreprises. 

Les récits de vie auprès des consommateurs ont contribué à la découverte des antécédents à la prise 

de dĠĐisioŶ de loueƌ l͛usage et à la ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶe tǇpologie des logiques de consommation de 

l͛usage. UŶe douďle aŶalǇse, l͛uŶe de ĐoŶteŶu et l͛autƌe leǆiĐale, paƌtiĐipe à l͛oďjeĐtiǀisatioŶ de Ŷos 
interprétations dans un souci de complémentarité et de synergie. En finalité, cette collecte en 

provenance des consommateurs ĐoŶĐouƌt à Ŷous faiƌe dĠĐouǀƌiƌ des ĐoŵpoƌteŵeŶts Ƌui s͛iŶsĐƌiǀeŶt 
daŶs la fƌugalitĠ, l͛oppoƌtuŶisŵe, le ďƌiĐolage et l͛ĠĐoƌespoŶsaďilitĠ. Ces logiƋues soŶt paƌfois 
diffĠƌeŶtes seloŶ les faĐteuƌs situatioŶŶels. Les aŶtĠĐĠdeŶts ĐoŵpƌeŶŶeŶt  la ǀaleuƌ de l͛expérience 

vécue et /ou des habitudes de consommation transmises lors de la socialisation, et le matérialisme et 

la sensibilité écoresponsable sont des modérateurs.  
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Les entretiens auprès des experts du secteur de la mobilité nous confirment la prégnance de 

l͛attaĐheŵeŶt auǆ possessioŶs et plus paƌtiĐuliğƌeŵeŶt eŶ ĠǀoƋuaŶt la ǀoituƌe, oďjet sǇŵďoliƋue Ƌui 
tĠŵoigŶe de l͛appaƌteŶaŶĐe à uŶ statut soĐial. Les pƌofessioŶŶels souligŶeŶt les diffiĐultĠs des ĐlieŶts 
à modifier leur comportement et les réticences à paƌtageƌ l͛usage d͛uŶ ďieŶ ƋuaŶd ďieŶ ŵġŵe uŶe 
tarification plus attractive est proposée. Le positionnement écocitoyen peine à les convaincre en 

l͛aďseŶĐe de ƌĠelles ƌetoŵďĠes eŶǀiƌoŶŶeŵeŶtales, pouƌtaŶt il sĠduit des ĐlieŶts eŶ Ƌuġte de seŶs ou 
de représentations sociales.  

Les communiqués de presse exposent des avis, pouƌ les uŶs eŶ faǀeuƌ du paƌtage de l͛usage, d͛autƌes 
suƌ les dǇsfoŶĐtioŶŶeŵeŶts ĐoŶĐoŵitaŶts à l͛iŵplaŶtatioŶ des ǀoituƌes et ǀĠlos en partage en zone 

urbaine. Nous y trouvons la pƌatiĐitĠ de l͛offƌe à pƌoǆiŵitĠ d͛autƌes ŵoǇeŶs de tƌaŶspoƌt et les 

incivilités subies par les matériels mis en partage.  

Nous aǀoŶs ĠtudiĠ l͛offƌe de l͛usage de ďieŶs eŶ paƌtage, ses ĐoŶtƌaiŶtes, les ŵessages et les ŵodes 
de distribution plébiscitée paƌ les ĐlieŶts doŶt la distƌiďutioŶ eŶ ligŶe. Nous Ŷ͛aǀoŶs pas ĐheƌĐhĠ à 
ŵieuǆ ĐoŶŶaîtƌe l͛iŶflueŶĐe de la ǀaƌiaďle pƌiǆ suƌ la dĠĐisioŶ de loueƌ l͛usage. Toutefois, Ŷous 
retenons que les consommateurs ne se laissent pas abuser par les messages pro-environnementaux 

et Ŷ͛eŶǀisageŶt pas de paǇeƌ plus Đheƌ pouƌ d͛hǇpothĠtiƋues ƌetoŵďĠes eŶǀiƌoŶŶeŵeŶtales. Mġŵe 
si certains clients sont sensibles à la cause, louer doit présenter des bénéfices économiques. De plus, 

Đoŵŵe daŶs ĐeƌtaiŶs Đas la loĐatioŶ de l͛usage supporte un coût supplémentaire à la possession, 

conjugué à la difficulté à se détacher de la possessioŶ, possĠdeƌ ƌeste d͛aĐtualitĠ.  

AiŶsi, d͛uŶ poiŶt de ǀue thĠoƌiƋue, Ŷous ĐoŶstatoŶs Ƌue la valeur donnée à une ou plusieurs 

expériences vécues de l͛usage est un élément prédictif lors de la prise de décision de louer à 

Ŷouǀeau. Loƌs d͛uŶe pƌeŵiğƌe eǆpĠƌieŶĐe, Đe soŶt les ǀaleuƌs aĐƋuises gƌâĐe à la soĐialisatioŶ Ƌui 
aŶiŵeŶt la pƌise de dĠĐisioŶ. “iŶoŶ, les ĐoŶsoŵŵateuƌs se ƌĠfğƌeŶt à l͛eǆpĠƌieŶĐe et à la ǀaleur 

d͛usage ; l͛eŶseŵďle ĐoƌƌespoŶd à la ǀaleuƌ gloďale peƌçue de l͛offƌe. Coŵŵe ĐeƌtaiŶs ĐlieŶts soŶt eŶ 
quête de sens dans leur vie, la sensibilité écoresponsable est susceptible de les encourager à 

accepter cette offre. Le positionnement repose sur des ǀaleuƌs ĠĐoĐitoǇeŶŶes Đapaďles d͛eŶtƌeƌ eŶ 
ƌĠsoŶaŶĐe aǀeĐ les ǀaleuƌs ĠĐoƌespoŶsaďles des ĐlieŶts. Les ǀaleuƌs ŵatĠƌialistes, l͛iŵpoƌtaŶĐe 
donnée aux possessions, sont des freins plus ou moins conséquents selon les situations et les 

individus. Les représeŶtatioŶs soĐiales s͛appuieŶt suƌ les ďĠŶĠfiĐes soĐiauǆ de l͛offƌe, ils favorisent la 

possibilité de vivre un autre Soi et de paraître sans avoir.  

D͛uŶ autƌe poiŶt de ǀue ŵaŶagĠƌial, la ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶe tǇpologie des logiƋues de ĐoŶsoŵŵatioŶ 
de l͛usage Ŷous ĠĐlaiƌe suƌ les diffĠƌeŶts ĐoŵpoƌteŵeŶts Ƌue les ĐlieŶts ĐhoisisseŶt d͛adopteƌ. Cet 
appoƌt ŵoŶtƌe des logiƋues susĐeptiďles d͛Ġǀolueƌ seloŶ les faĐteuƌs situatioŶŶels, Đoŵŵe la 
pƌoǆiŵitĠ et l͛aĐĐessiďilitĠ de l͛offƌe. Le ŵodğle pƌoposĠ eǆpose les aŶtĠĐédents à la prise de décision 

de l͛usage. Ils soŶt autaŶt d͛ĠlĠŵeŶts esseŶtiels à la ĐoŶstƌuĐtioŶ de la stƌatĠgie ĐoŵŵeƌĐiale. Les 
dĠĐideuƌs s͛iŶteƌƌogeŶt suƌ le positioŶŶeŵeŶt, la stƌatĠgie de diffĠƌeŶĐiatioŶ eǆpĠƌieŶtielle à 
adopter, sur les éléments du serviscène (personnel de contact, communication) sur lesquels 

s͛appuǇeƌ, aiŶsi Ƌue sur la stƌatĠgie de distƌiďutioŶ la plus peƌtiŶeŶte pouƌ faǀoƌiseƌ l͛aĐĐğs à Đette 
expérience de location. Le serviscène traduit un positionnement écocitoyen. Somme toute, la 

loĐatioŶ de l͛usage pƌĠseŶte de ƌĠelles oppoƌtuŶitĠs de dĠǀeloppeŵeŶt et elle s͛eŶǀisage aujouƌd͛hui 
comme un relais de croissance pour les entreprises. 
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Conclusion générale 

L͛oďjet pƌiŶĐipal de Đette ƌeĐheƌĐhe Ġtait de dĠĐouǀƌiƌ le ĐoŵpoƌteŵeŶt des ĐoŶsoŵŵateuƌs de la 
loĐatioŶ de l͛usage, de ĐoŵpƌeŶdƌe leuƌ heuƌistiƋue dĠĐisioŶŶelle aiŶsi Ƌue les aŶtĠĐĠdeŶts à leuƌ 
prise de décision de louer. 

C͛est aiŶsi Ƌue l͛oďjet de Ŷotƌe ƌeĐheƌĐhe se dĠĐliŶe eŶ plusieuƌs ƋuestioŶs auǆƋuelles Ŷous aǀoŶs 
tenté de répondre : est-ce que la valeur donnée à l͛eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue de la location peut être un des 

aŶtĠĐĠdeŶts de l͛adoptioŶ de l͛usage ? Est-ce que la sensibilité écoresponsable modifie la valeur 

globale perçue ? Quelle est la pertinence du positionnement écocitoyen pour commercialiser 

l͛usage ? 

Pour répondre à ces questionnements, plusieurs cadres théoriques ont été mobilisés. Notre première 

référence aĐadĠŵiƋue est la ǀaleuƌ doŶŶĠe à l͛eǆpĠƌieŶĐe de la loĐatioŶ. Les tƌaǀauǆ de Holďƌook  
(1996, 1999, 2006) et, plus particulièrement, ceux de Sánchez-Fernández, Iniesta-Bonillo et Holbrook 

(2009) dans le cadre des services, nous ont conduit à réfléchir sur l͛iŶtĠƌġt de l͛altƌuisŵe, à la 
diffĠƌeŶĐe de l͛hĠdoŶisŵe haďituelleŵeŶt eŵploǇĠ daŶs la distƌiďutioŶ, pouƌ Ƌualifieƌ la ǀaleuƌ de 
l͛eǆpĠƌieŶĐe. 

La seconde référence théorique est la sensibilité écoresponsable.  Nous avons réuni plusieurs apports 

académiques comme la responsabilité (Özçaglar-Toulouse, 2005, 2007, 2008a, 2009, 2011) et la 

seŶsiďilitĠ Ƌui, seloŶ le seŶs doŶŶĠ au pƌĠfiǆe ĠĐo, pƌeŶd le seŶs d͛ĠĐoŶoŵie ou d͛ĠĐologie. UŶ 
troisième champ théorique, le matérialisme (Belk, 1984, 1985), nous mène vers une compréhension 

du dĠtaĐheŵeŶt ou de l͛attaĐheŵeŶt auǆ possessioŶs, du sens donné aux objets (Belk, 1988) et leurs 

représentations sociales. 

Dans cette recherche, nous avons tenté de savoir si  la valeur perçue globale est un des antécédents. 

Nous considĠƌoŶs Đoŵŵe iŶflueŶte la ǀaleuƌ doŶŶĠe à l͛eǆpĠƌieŶĐe ou à plusieuƌs eǆpĠƌieŶĐes 
aŶtĠƌieuƌes suƌ la dĠĐisioŶ futuƌe d͛adopteƌ la loĐatioŶ de l͛usage de ďieŶs eŶ paƌtage. La seŶsiďilitĠ 
écoresponsable a la capacité de modifier la perception de cette valeur. Enfin, nous tenons à voir 

l͛iŶtĠƌġt ŵaŶagĠƌial d͛uŶe stƌatĠgie de diffĠƌeŶĐiatioŶ eǆpĠƌieŶtielle ĐoŶjuguĠe à uŶ positioŶŶeŵeŶt 
ĠĐoĐitoǇeŶ pouƌ distƌiďueƌ la loĐatioŶ de l͛usage. 

L͛ĠlaďoƌatioŶ de Đette ƌeĐheƌĐhe Đoŵpoƌte deuǆ ǀolets, l͛uŶ pouƌ ĐoŵpƌeŶdƌe le comportement du 

ĐoŶsoŵŵateuƌ des ďieŶs eŶ paƌtage, et l͛autƌe ŵaŶagĠƌial au seiŶ duquel le positionnement 

ĠĐoĐitoǇeŶ ǀoulu paƌ les dĠĐideuƌs est ŵis eŶ peƌspeĐtiǀe aǀeĐ la peƌĐeptioŶ Ƌu͛eŶ oŶt les 
consommateurs. Il nous a semblé opportun de travailler avec ces deuǆ gƌoupes d͛aĐteuƌs de la 
ĐoŵŵeƌĐialisatioŶ de la loĐatioŶ de l͛usage. Il s͛agit de saisiƌ l͛iŶtĠƌġt Ƌu͛oŶt les oƌgaŶisatioŶs à 
développer ce service en tenant compte des attentes tant expérientielles, écologiques 

Ƌu͛ĠĐonomiques des clients. 

L͛objet de notre étude fait appel à de nombreux cadres théoriques. Ainsi, nos premières lectures se 

sont orientées vers le ŵatĠƌialisŵe, l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ et la ĐoŶsoŵŵatioŶ ƌespoŶsaďle. 

Rapidement, nous nous sommes aperçu des limites de cette reǀue de littĠƌatuƌe eŶ l͛aďseŶĐe de 
ƌĠfĠƌeŶĐes d͛Ġtudes ƌĠalisĠes suƌ le sujet. Dğs loƌs, Ŷous ĐhoisissoŶs de dĠĐouǀƌiƌ suƌ le teƌƌaiŶ les 
motivations et les freins des consommateurs face à une offre de loĐatioŶ de l͛usage. Cette phase 
liminaire a été décisiǀe eŶ Ŷous ŵoŶtƌaŶt les ďiais d͛uŶ ƌeĐueil tƌop diƌeĐtif. Le Đhoiǆ des ƌĠĐits de ǀie 
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pour collecter et construire une théorie enracinée dans les faits a contribué à la découverte des 

aŶtĠĐĠdeŶts de la loĐatioŶ de l͛usage et à ĐaƌaĐtĠƌiseƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs de l͛usage. Notƌe 
démarche empirique, conjuguée à cette méthodologie, nous a mené vers d͛autƌes champs 

thĠoƌiƋues auǆƋuels Ŷous Ŷ͛iŵagiŶioŶs pas aǀoiƌ ƌeĐouƌs. Ce soŶt les ƌepƌĠseŶtatioŶs soĐiales, la 
transmission des habitudes de consommation lors de la socialisation primaire et secondaire, le 

détachement de la possession des biens. 

AiŶsi, le ŵatĠƌialisŵe deŵeuƌe uŶ fƌeiŶ pƌĠgŶaŶt loƌs de l͛aĐĐğs à l͛usage, et les ďĠŶĠfiĐes soĐiauǆ 
ŵodğƌeŶt ses effets. La loĐatioŶ offƌe l͛oppoƌtuŶitĠ de paraître sans avoir et de vivre une expérience 

chargée de seŶs. LĠgitiŵeƌ l͛offƌe grâce à des valeurs altruistes en référence aux postulats de 

l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ, au lieu des valeurs hédoniques communément employées dans la 

distribution, constitue un des appoƌts  thĠoƌiƋues de Đette thğse. AiŶsi, il Ŷe s͛agit plus de 
ƌĠeŶĐhaŶteƌ l͛offƌe ŵais de la doteƌ d͛uŶe lĠgitiŵitĠ ĠĐoĐitoǇeŶŶe afiŶ de ƌĠpoŶdƌe auǆ atteŶtes des 
ĐlieŶts. PouƌtaŶt, la loĐatioŶ de l͛usage s͛eŶǀisage aussi aǀeĐ des ďĠŶĠfiĐes hĠdoŶiƋues tel un trajet 

eŶ VĠliď͛. Pouƌ pƌoŵouǀoiƌ l͛offƌe, le seƌǀisĐğŶe et l͛haďillage doiǀeŶt ƌesteƌ eŶ ĐohĠƌeŶĐe aǀeĐ la 
RSE. Pour les entreprises de taille moyenne, souvent qualifiées de suiveuses en termes de stratégie 

environnementale, il est plus facile de convaincre en reprenant les discours ambiants en faveur de 

l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ. Les dĠĐideuƌs teŶteŶt de dĠǀeloppeƌ uŶe pƌoǆiŵitĠ ideŶtitaiƌe et d͛eŶtƌeƌ eŶ 
résonance avec la sensibilité écoresponsable des individus.  

Les Điďles poteŶtielles de loĐatioŶ de l͛usage sont nombreuses et hétérogènes. Les clients sont en 

quête de sens, les uns demandent à réaliser des économies, les autres réclament des bénéfices 

épistémiques, holistiques ou situationnels. Pourtant, au niveau managérial, le Đhoiǆ d͛uŶ 
positionnement écocitoǇeŶ et eǆpĠƌieŶtiel Ŷ͛est pas saŶs ƌisƋues. Les ĐoŶsoŵŵateuƌs aĐĐepteŶt, 
réinterprètent ou refusent les ressources expérientielles proposées par les organisations. Ces 

résistances et ce bricolage supposent de construire des stratégies de différenciation expérientielles 

tƌaŶsŵises paƌ uŶ seƌǀisĐğŶe ĠĐoĐitoǇeŶ. L͛haďillage de la loĐatioŶ de l͛usage doit ġtƌe pƌoďaŶt pouƌ 
vaincre ces réticences.  

L͛iŶtĠƌġt ĐƌoissaŶt poƌtĠ paƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs à Đe ŵode d͛aĐĐğs de l͛usage, les ĠǀolutioŶs de 
comportement nous ont interpellé et encouragé à cette investigation approfondie sur le terrain. Il 

s͛agit de saisiƌ les ƌessoƌts Ƌui aŶiŵeŶt la dĠĐisioŶ de loueƌ l͛usage de ďieŶs eŶ paƌtage. Le Đhoiǆ des 
récits nous a apporté des données sur les comportements de consommatioŶ de l͛usage daŶs diǀeƌs 
secteurs, et celui de la mobilité a  été évoqué auprès de chaque narrateur. Les récits de vie 

constituent de la matière pour réaliser des analyses tant verticales sur les différentes phases de vie 

des individus que thématiques et transversales. La variance conséquente de notre échantillon 

théorique nous a éclairé suƌ la diǀeƌsitĠ des ŵotiǀatioŶs et des fƌeiŶs Ƌui aŶiŵeŶt l͛heuƌistiƋue 
décisionnelle du client de la location de l͛usage. UŶe ĐoŵpaƌaisoŶ des discours des consommateurs 

les plus engagés et les plus ordinaires nous montre un intérêt pour cette offre, surtout si elle 

présente conjointement des valeurs instrumentales et altruistes. Ces analyses et interprétations nous 

ont aidé à construire une typologie de logiques de consomŵatioŶ de l͛usage et uŶ ŵodğle Ƌui 
présente les aŶtĠĐĠdeŶts de la pƌise de dĠĐisioŶ de loueƌ l͛usage. Ces apports, tant théoriques que 

managériaux, soŶt le fƌuit de Đette Ġtude eŶƌaĐiŶĠe daŶs les faits, et soŶt des ĠlĠŵeŶts d͛aide à la 
décision lors de la ĐoŵŵeƌĐialisatioŶ de l͛usage de ďieŶs eŶ paƌtage. 
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Limites et voies de recherche  

UŶe Ġtude de l͛eŶseŵďle de l͛eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ de l͛usage, depuis l͛iŵŵeƌsioŶ daŶs 
l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt ŵaƌĐhaŶd eŶ ligŶe où le Đlient construit son trajet pluri mobilités (train, auto et vélo 

eŶ paƌtageͿ, jusƋu͛au ŵoŵeŶt où il dĠĐƌoĐhe soŶ ǀĠlo ou pƌeŶd le ǀolaŶt du ǀĠhiĐule, puis peŶdaŶt 
son trajet et, enfin, lors du rendu du matériel, aurait permis de compléter notre approche enracinée 

dans les faits. Cette visioŶ de l͛oďjet de Ŷotƌe Ġtude peut s͛eŶǀisageƌ gƌâĐe à la ŵĠthode des 
itinéraires (Desjeux, 2001). Cet apport serait certainement un complément édifiant pour mesurer de 

manière plus ethnographique les freins en général, et ceux de nature plus organisationnelle. Nous y 

découvrons des réponses aux comportements de consommation déviants, à l͛oƌigiŶe d͛iŶĐiǀilitĠs et 

de dysfonctionnements.  

Eǆploƌeƌ d͛autƌes seĐteuƌs, plus sǇŵďoliƋues, Đoŵŵe la loĐatioŶ de jouets, de ǀġteŵeŶts d͛eŶfaŶt ou 
de robe de mariée, ou d͛autƌes plus usuels, est eŶǀisageaďle pouƌ ĐoŵplĠteƌ Ŷotƌe ƌeĐheƌĐhe, 
soŵŵe toute gĠŶĠƌaliste, de la loĐatioŶ de l͛usage de ďieŶs eŶ paƌtage. Des appƌoĐhes saĐƌĠe et 
profane de ces consommations contribueraient à mieux nous renseigner sur des freins de nature plus 

psychosociologique (Belk, Wallendorf et Sherry, 1989). Nos investigations se sont focalisées sur les 

représentations sociales et les bénéfices sociaux de la location. Un recueil de données grâce à une 

netnographie (Bernard, 2004) nous éclairerait suƌ les ŵodalitĠs d͛uŶe ĐoŶsoŵŵatioŶ Đollaďoƌatiǀe 
de la location et les comportements des différentes parties prenantes au modèle. Celles-ci sont les 

offreurs du secteur marchand, les associations ou les institutions ainsi que les clients qui louent ou 

mettent en location leurs propres biens. Notre choix de terrain, le secteur de la mobilité, est 

certainement discutable car il est caractérisé par une forte dimension sociétale. Cependant, dans le 

même temps, il a contribué à nourrir notre compréhension du positionnement des organisations 

marchandes et institutionnelles.  

EŶ soŵŵe, à l͛issue de Đette ƌeĐheƌĐhe, Ŷous Ŷous deŵaŶdoŶs si  des changements de 

ĐoŵpoƌteŵeŶts, ǀeƌs l͛adoptioŶ de la loĐatioŶ de l͛usage, s͛iŶstalleƌoŶt duƌaďleŵeŶt, au-delà d͛uŶ 
contexte économique déstabilisé.  

La loĐatioŶ de l͛usage est la mise à disposition d͛une expérience chargée de sens et positionnée 

écocitoyenne. Nous pouvons relire cette offre selon les développements du societing (Badot et 

Covat, 2009). Nous constatons que les loĐataiƌes de l͛usage soŶt profondément individualistes, et 

que nous sommes face à une hétérogénéité de comportement, même si nous avons découvert 

plusieurs logiques de consommation : frugalité, opportunisme, bricolage, écoresponsabilité, sociale. 

Le consommateur, selon les situations, peut adopteƌ l͛uŶe ou l͛autƌe des logiƋues ideŶtifiĠes. 
Pourtant, il est en quête d͛uŶ ŵoŶde ŵeilleuƌ, et de valeurs qui guident son existence. Les 

consommateurs écoresponsables se sont déjà réapproprié la commercialisation de la location grâce à 

un marketing collaboratif (C to C), en correspondance avec la tendance du « Co-valueing ». La crainte 

d͛uŶ avenir marqué par des bouleversements climatiques, conjuguée à une raréfaction des 

ressources naturelles, fait que des consommateuƌs ĐhoisisseŶt de deǀeŶiƌ des loĐataiƌes de l͛usage. 
Ils profitent des mêmes utilités que loƌsƋu͛ils soŶt possesseurs en pleine propriété des biens en 

partage, tout en respectant leur environnement (en référence à l͛économie de la Fonctionnalité).  

Nous sommes dans la mouvance du « De-marketing ». Pouƌ Ġǀiteƌ uŶ ĠŶiğŵe haďillage, l͛offƌe 
positionnée écocitoyenne doit être sincère. Les promesses sont vérifiables objectivement en termes 

de diminution des externalités (empreinte écologique, pollutionͿ. UŶe ŵise eŶ eǆeƌgue d͛uŶe 
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responsabilité envers l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt (la planète, la nature, la société en général) ne suffit pas à 

déclencher un changement de comportement vers l͛adhĠsioŶ à location. Les bénéfices publics 

s͛aĐĐoŵpagŶeŶt de ďĠŶĠfiĐes individuels, Đes deƌŶieƌs s͛appuieŶt sur des valeurs égocentrées pour 

convaincre le consommateur. Les valeurs altruistes ont matière à légitimer le positionnement de la 

loĐatioŶ de l͛usage. Louer un bien en partage peut s͛eŶteŶdƌe Đoŵŵe une forme de « Spiritual 

Offering ». 

À présent, les gƌaŶdes idĠologies, Đoŵŵe l͛ĠĐologie, soŶt ƌelaǇĠes paƌ les disĐours institutionnels et 

reprises dans le positionnement des entreprises. Ont-elles vocation à légitimer un opportunisme de 

bon aloi en période de crise ?  
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Annexe 1 : Résultats exploratoires  

Motivations et freins pour l'intention ou l'utilisation d'un service de location, approche générale 

1. Motivations pour la location  

 

2. Les freins pour choisir la location d'un service 
 

 Contraintes pour accéder au service 25 % 

Qualité, contrôle du matériel par un personnel qualifié 31 % 

Coût des loyers supérieur aux coûts de possession à long terme 25 % 

Hygiène pour certains biens mis en location 12 % 

 
Motivations et freins pour l'intention ou l'utilisation d'un service lié à la mobilité 

 

  3. Motivations 
 

 Le Vélib͛ c'est pratique 21 % 

Pratique si à proximité de notre lieu de vie 21 % 

Un complément au transport ferroviaire 15 % 

Si la location longue durée est proposée 10 % 

Prix intéressant en comparaison d'un autre moyen de transport 10 % 

Disponibilité des biens 10 % 

Usage ponctuel 5 % 

Autopartage 5 % 

 

4. Principaux freins 
 

  Contraintes d'usage 26 % 

Contraintes de réservation 20 % 

Coûts supérieurs à la possession 13 % 

Manque de confiance dans la qualité 13 % 

Absence de conseils d'utilisation lors de la prise du matériel 13 % 

Personnalisation impossible (customiser, tuning) le véhicule 6 % 

   

Fréquence d'utilisation 18 % 

Durée d'utilisation 15 % 

Coût d'usage 15 % 

Coût d'investissement 12 % 

Moindre encombrement  12 % 

Proximité et praticité 12 % 

Qualité du bien loué supérieure à un bien acheté 9 % 

Usage partagé attitude écoresponsable 3 % 
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Annexe 2 : Lettre de présentation auprès des consommateurs  

Mme Dominique Carry 

63,  rue du bourg 71400 AUXY 

Doctorante en Sciences de Gestion - ATER 

CERMAB LEG (UMR CNRS 5118), IAE Dijon 

Tél : +33 (0)3 85 54 78 10 

Mel : do.carry@laposte.net 

  

          …/ϭϭ/2011 

Madame, Monsieur, 

Actuellement doctorante au  sein du LEG – CERMAB dirigé par Mr le Professeur Filser, et tutorée par 

Mƌ le Pƌofesseuƌ DaŶdouau, je ǀous solliĐite pouƌ ŵ͛eŶtƌeteŶiƌ de ǀotƌe ŵaŶiğƌe de ĐoŶsoŵŵeƌ. 

EŶ effet, ŵes ƌeĐheƌĐhes s͛aƌtiĐuleŶt autouƌ des ŶotioŶs du ĐoŵpoƌteŵeŶt du ĐoŶsoŵŵateuƌ et les 

impacts sur la distribution. Je recherche quelles variables influencent les nouveaux modes 

consommatoires comme la loĐatioŶ au lieu de l’aĐhat des pƌoduits. 

L͛idĠe ŵajeuƌe eŶ est la ĐapaĐitĠ du ĐoŶsoŵŵateuƌ à aďaŶdoŶŶeƌ soŶ dƌoit de pƌopƌiĠtĠ au pƌofit de 
la fonctionnalité du bien c'est-à-dire découvrir de quelles natures sont les motivations qui 

l͛eŶĐouƌageŶt à privilégier un service (économiques, sociales, eŶǀiƌoŶŶeŵeŶtales…..Ϳ. 

J͛aiŵeƌais ŵieuǆ ĐoŵpƌeŶdƌe ǀotƌe pratique de consommation dans ce domaine, vos apports 

ŵ͛appoƌteƌaieŶt uŶe ǀisioŶ plus appƌofoŶdie pouƌ ĐoŶfiƌŵeƌ ŵes aǀaŶĐĠes aĐadĠŵiƋues. 

Je ǀous ƌeŵeƌĐie paƌ aǀaŶĐe de l͛aĐĐueil faǀoƌaďle poƌtĠe à ŵa requête et du temps que vous 

aĐĐeptez de ĐoŶsaĐƌeƌ à Ŷos eŶtƌetieŶs. Je ŵ͛eŶgage à ǀous teŶiƌ iŶfoƌŵĠ de l͛aǀaŶĐĠe de ŵes 
recherches.  

Je ǀous pƌie d͛agƌĠeƌ, Madaŵe, MoŶsieuƌ, l͛eǆpƌessioŶ de ŵes salutatioŶs. 

Mme Dominique Carry 

 

 

 

mailto:do.carry@laposte.net
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Annexe 3 : Fiche individuelle des parcours de consommation des narrateurs (y compris verbatim 

inscrit en italique dans le texte) 

ϭ. FiĐhe sǇŶthğse d’AliŶe : « ma mère dit toujours un proverbe : un sou est un sou ! » 

DĠƌouleŵeŶt de l’eŶtƌetieŶ 

L͛iŶtƌoduĐtioŶ de Ŷos eŶtƌetiens a été la discussion sur la consommation engagée, puis le prêt du 

livre de Dubuisson-Quellier (2009) sur ce thème. Les récits se sont déroulés à notre bureau, sur notre 

lieu de travail. Cette formule a été choisie pour des raisons pratiques mais elle met plutôt ŵal à l͛aise 
le répondant et ne facilite pas forcement la narration. Il a été nécessaire de déplacer des rendez-vous 

pour des raisons professionnelles, le dernier entretien a été un peu réduit car le temps nous était 

compté. Le lien entre les entretiens a été le prêt entre voisins, la loĐatioŶ d͛œuǀƌes d͛aƌt. AliŶe a 
aĐĐeptĠ de paƌtiĐipeƌ à Ŷotƌe eǆpĠƌiŵeŶtatioŶ ŵais ƌegƌette de liǀƌeƌ autaŶt d͛iŶfoƌŵatioŶs suƌ elle-

même, aussi la reprise des entretiens entre deux dates est-elle parfois difficile. En dépit de cet 

inconfort, elle accepte volontiers notre proposition de rendre plus anonyme ses propos, en modifiant 

ĐeƌtaiŶes doŶŶĠes tƌop peƌsoŶŶelles, et l͛eŵploi d͛uŶ pseudoŶǇŵe pouƌ ŵasƋueƌ soŶ ideŶtitĠ. 

 Qui est-elle ?   

Aline est active et dynamique, ses oƌigiŶes faŵiliales soŶt plutôt Đelles d͛uŶe Đlasse ŵoǇeŶŶe et elle 
affeĐtioŶŶe ses ƌaĐiŶes espagŶoles. “es paƌeŶts soŶt tƌğs ĠĐoŶoŵes ŵais l͛aideŶt ǀoloŶtieƌs. Elle a le 
sens de la famille, la sienne comme sa belle-famille avec laquelle elle a de bons rapports. Elle vit dans 

un certain confort grâce au statut social élevé de son mari. Au niveau professionnel, comme elle est 

contractuelle dans une administration, ses revenus sont faibles et précaires. Elle critique gentiment 

son époux sur son incapacité à gérer, tout en profitant de ses largesses. Elle émet des avis critiques à 

l͛eŶĐoŶtƌe des faŵilles Ƌui pƌofiteŶt des minima sociaux et qui bénéficient par ce biais de 

nombreuses aides pour leurs enfants. Est-ce une forme de critique ou de désirabilité sociale ? 

Mais effeĐtiveŵeŶt d'autƌes, ŵoi je peŶse à ƋuelƋu'uŶ Ƌui a tƌois eŶfaŶts, Ƌui tƌavaille pas… 
Qui est divorcée elle connait toutes les aides financières, elle arrive même à accéder à des 

stages, des loisiƌs pouƌ des…EŶfaŶts. Moi-même je ne pourrais pas vraiment m'offrir. 

Elle est ŵaƌiĠe et a deuǆ fils doŶt l͛uŶ est au Đollğge, l͛autƌe eŶ ĠĐole pƌiŵaiƌe. Elle s͛eŵploie à plaĐeƌ 
ses hoƌaiƌes de tƌaǀail pouƌ pouǀoiƌ s͛oĐĐupeƌ d͛euǆ à la soƌtie de leuƌs cours. Elle est active et vice-

présidente au sein d͛uŶe assoĐiatioŶ Ƌui ƌeǀeƌse des foŶds à des assoĐiatioŶs huŵaŶitaiƌes ; 

actuellement, il s͛agit d͛aideƌ uŶe faŵille doŶt l͛eŶfaŶt est polǇhaŶdiĐapĠ. Elle se consacre aussi à 

une association internationale dont la mission est la lutte pour la maltraitance des enfants. 

L'association c'est récent ça date d'il y a six ans. L'esprit, c'est l'histoire des origines, après cet 
esprit d'ouverture, pour l'échange élargi, est plus récent.  

 
Au Ŷiǀeau soĐial, elle ƌeĐoŶŶaît Ƌue Đ͛est depuis soŶ ŵaƌiage et l͛appoƌt fiŶaŶĐieƌ de soŶ ŵaƌi Ƌu͛elle 

a une vie confortable, financièrement parlant. Ses parents étaient meuniers agriculteurs en Espagne, 

vivaient dans une frugalitĠ ƋuotidieŶŶe. “a ŵğƌe, Đoŵŵe soŶ pğƌe, est plutôt gĠŶĠƌeuse à l͛Ġgaƌd de 
ses petits-enfants. Aline est très attachée à son image, au regard des autres, ce qui peut se 

ƌappƌoĐheƌ d͛uŶe foƌŵe d͛eǆpƌessioŶ Đultuƌelle du paƌaîtƌe. Elle paƌtage ǀoloŶtieƌs, pƌġte ŵais elle 
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elle pose des liŵites pouƌ des oďjets Ƌu͛elle juge iŶtiŵes comme les chaussures. Elle accepte la 

loĐatioŶ d͛œuǀƌes d͛aƌt car elle lui donne la possibilité de vivre un autre Soi.  

Ses parcours de consommation 

Représentations sociales 

Elle recherche les moindres économies à faire, tant au quotidien que pour les investissements dans 

sa maison et la rénovation de cette dernière. Elle compare les offres et emploie des mailings pour 

obteniƌ les ŵeilleuƌs pƌiǆ aupƌğs d͛entreprises. Elle chasse les bonnes affaires dans des boutiques où 

la fabrication chinoise et la contrefaçon font diviser les prix par 10. Elle revendique ses parcours de 

consommation entre, d͛uŶe paƌt des ŵagasiŶs luǆueuǆ et, d͛autƌe paƌt, des magasins de déstockage 

Đoŵŵe l͛eŶseigŶe Baďou : 

Il y a beaucoup de Made in Italie, Made in France, et j'ai retrouvé la même marque, le même 
produit. Il y a trois magasins qui appartiennent à ce propriétaire Blanc Marine, 
Babou,  plaĐe…. Et puis uŶe tƌoisiğŵe ďoutiƋue Ƌu'ils oŶt ouveƌte, toujouƌs ƌue des Foƌges 
mais qui s'appelle. Je sais plus, je sais plus le nom mais c'est une toute petite boutique qui est 
daŶs uŶ positioŶŶeŵeŶt diffĠƌeŶt paƌĐe Ƌue BlaŶĐ MaƌiŶe Đ'est les ŵaƌƋues, Đ'est Đheƌ…Mais 
il n'y a pas beaucoup d'articles, mais c'est bien mis en valeur. Et puis c'est à petits prix, c'est-
à-diƌe…Qu’une chemise qu'on va acheter chez Babou à 12/15 euros, là-bas elle va être à 
ϯϬ/ϰϱ euƌos… 

 
En vacances, elle se comporte de manière identique et se dit à la limite de la radinerie ; d͛ailleuƌs, 
elle est critiquée par les siens : 

 

Ça siŵplifie, ça Ġvite les ĐoŶflits paƌĐe Ƌue ďoŶ. PaƌĐe Ƌue… C'est fort désagréable de se faire 
traiter de radine, enfin bon. Moi je sais que je suis très économe aussi, et des fois moi aussi à 
la ŵaisoŶ j'eŶteŶds des ƌĠfleǆioŶs… Mais tu pouƌƌais doŶŶeƌ plus. 
 

Matérialisme 

Elle pƌiǀilĠgie l͛eŶtƌaide eŶtƌe ǀoisiŶs, elle préfère des liens informels plus directs à des échanges 

formalisés sur Internet. Toutefois, par le passé, elle a ĠĐhaŶgĠ des ĐoŵpĠteŶĐes au seiŶ d͛uŶe 
association (cours de langue contre cours de tricot, ou de français). Elle a poursuivi avec une volonté 

d͛ĠĐhaŶgeƌ sa ŵaisoŶ pouƌ les ǀaĐaŶĐes, ŵais saŶs suĐĐğs ; pourtant, elle accepte volontiers de 

prêter des objets à ses amis, ses voisins. Elle Ŷe ŵet pas tƌop de seŶtiŵeŶt d͛attaĐheŵeŶt daŶs la 
relation de prêt, et elle Ŷous l͛eǆpliƋue : 

Je sais que j'ai prêté à une amie dont les parents avaient acheté une résidence dans le sud, 

elle n'avait pas encore de lit pour les enfants, je lui avais prêté un grand matelas qui m'avait 

quand même coûté cher. Elle me l'a rendu cassé mais ce n'est pas grave ! On en a parlé elle 

ŵ'avait dit Ƌu'il Ġtait uŶ peu dĠgoŶflĠ, je l’ai ďazaƌdĠ à la pouďelle, voilà Đ'est de l'aŵitiĠ. 
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Toutefois, elle présente un attachement symbolique à des cadeaux offerts par des amis car ils sont 

des révélateurs de liens affectifs à dominante nostalgique : 

Je sais que tous les cadeaux que j'ai, à la maison, de mes amis, ils sont là, je pense à elles, la 

petite lampe je sais que c'est Anne-Marie qui me l'a offert, tel plat c'est Marie-Hélène, tel 

petit porte-monnaie en perle, c'est Fƌed Ƌui ŵe l’a ƌaŵeŶĠ du MeǆiƋue. Ce soŶt des oďjets Ƌui 
rappellent les personnes. 

Aline nous parle de la transŵissioŶ d͛haďitudes faŵiliales. Elle reconnaît que son mari est un hyper 

consommateur, en partie manipulé par le pouvoir des marques. Même si elle se présente comme 

dĠĐƌoissaŶte, eŶ ƌĠalitĠ elle se ĐƌĠe sa pƌopƌe Đultuƌe de ĐoŶsoŵŵatioŶ eŶ s͛aĐĐoŵŵodaŶt des 
pratiques de consommation usuelles au sein de son foyer : 

Mes parents, mes grands-parents étaient meuniers agriculteurs, ma mère dit toujours un 

proverbe : « un sou est un sou » ! C'est-à-dire qu'on ne dépense pas, cela fait un équilibre 

avec mon mari qui est consommateur, moi, je suis la décroissante, je récupère toutes ses 

affaires. Je suis bien contente, j'ai un super IPhone. 

Expériences vécues de loĐatioŶ de l’usage  

La location de voiture est plus habituelle durant les vacances même si elle préfère le prêt entre amis 

ou avec les membres de sa famille. Pour l͛ĠƋuipeŵeŶt de la peƌsoŶŶe, elle émet des réticences à 

louer ƋuaŶt à l͛hǇgiğŶe :  

Oui, les Đhaussuƌes Đ'est spĠĐial ƋuaŶd ŵġŵe. C'est ƋuaŶd ŵġŵe peƌsoŶŶel… OŶ tƌaŶspiƌe. 
 
AliŶe aiŵe à ĠǀoƋueƌ l͛alloŶgeŵeŶt de la duƌĠe de ǀie d͛uŶe ƌoďe Ƌu͛elle affeĐtioŶŶe. Elle la 
Đustoŵise. EtaŶt doŶŶĠ Ƌu͛elle eŶ Ġtait ǀġtue lors de la montée des marches du festival de Cannes en 

ĐoŵpagŶie de soŶ aŵie pƌoduĐtƌiĐe, l͛oďjet deǀieŶt uŶe eǆteŶsioŶ d͛elle-même (Belk, 1988). 

Sommes-Ŷous daŶs le Đadƌe d͛uŶe ǀie paƌ pƌoĐuƌatioŶ daŶs l͛oŵďƌe du ŵaƌi, de l͛aŵie aƌtiste ? Par 

ailleuƌs, elle loue des œuǀƌes d͛aƌt paƌ le ďiais d͛uŶe aƌtothğƋue. Elle Ǉ aĐhğte des pƌoduits dĠƌiǀĠs - 
cartes postales, photos - pouƌ pƌoloŶgeƌ l͛eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ, uŶe foƌŵe d͛appƌopƌiatioŶ 
de l͛œuǀƌe de l͛aƌtiste. Elle eǆpliƋue le fonctionnement de la location en artothèque par le fait que 

Đela peƌŵet eŶsuite d͛aĐheteƌ seloŶ uŶ pƌoĐessus ƌatioŶŶel et ŶoŶ pas paƌ iŵpulsioŶ. Cela seŵďle 
paradoxal face à uŶe œuǀƌe d͛aƌt où l͛eǆpĠƌieŶĐe est eŶ gĠŶĠƌal ĐhaƌgĠe d͛affeĐtiǀitĠ et de 
symbolisme.  

Et Ŷous oŶ est adhĠƌeŶts depuis… Depuis maintenant un an et demi, enfin depuis qu'ils sont là. 
BoŶ paƌeil uŶe œuvƌe d'aƌt ça Đoûte Đheƌ, uŶe œuvƌe d'aƌt ŵais apƌğs ça va pas foƌĐĠŵeŶt daŶs 
toŶ eŶviƌoŶŶeŵeŶt … DoŶĐ, tu pƌeŶds toŶ aďoŶŶeŵeŶt aŶŶuel, ça doit Đoûteƌ ϮϬ €, et tous les 
mois tu peux emprunter des toiles. Ils ont tout un catalogue de toiles, ils font des expositions, ils 
ont des vernissages. Tu le gardes un mois ou quinze jours, comme tu as envie. Et puis si, par 
exemple j'en ai emprunté tout au long de l'année, donc il faut trouver l'endroit, le format, c'est 
ĐoŵpliƋuĠ. Et puis fiŶaleŵeŶt Il Ǉ a uŶe œuvƌe Ƌu'oŶ aiŵait ďieŶ, ŵoŶ ŵaƌi et ŵoi, vƌaiŵeŶt 
Đ'est l'œuvƌe Ƌu’oŶ Ŷ’auƌait pas aĐhetĠe Đoŵŵe ça. Moi je tƌouve Ƌu'il faut vivƌe aveĐ l'œuvƌe, 
se seŶtiƌ ďieŶ… DoŶĐ Đette œuvƌe là oŶ Ŷe l'aurait jamais achetée comme ça et puis finalement, 
oŶ a vĠĐu aveĐ elle, et je ŵe suis dit, tieŶs je vais lui offƌiƌ à ŵoŶ ŵaƌi… C'est vƌai Ƌue des fois 
on ne sait pas trop quoi offrir, donc je lui ai offert. 
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Néanmoins, la location présente des risques de dommages lors des périodes de prêt. Le choix est 
ƌĠalisĠ paƌ le loĐataiƌe et il est possiďle Ƌu͛elle Ŷe plaise pas auǆ autƌes ŵeŵďƌes de la faŵille. La 
diffiĐultĠ d͛iŶtĠgƌeƌ l͛œuǀƌe au seiŶ du lieu de ǀie semble un frein pour Aline. Il Ŷ͛eŵpġĐhe Ƌue la 
valeur économique est à nouveau mise en exergue dans son discours : 

 

 PaƌĐe Ƌu’aĐheteƌ uŶe œuvƌe d'aƌt… OŶ Ŷ’a pas les ŵoǇeŶs d'aĐheteƌ uŶe œuvƌe d'aƌt, Đoŵŵe 
ça… BoŶ il Ǉ eŶ a ĐeƌtaiŶs Ƌui peuveŶt, j'ai des aŵis voilà… Ils foŶt Ƌue ça, des eǆpos, ils 
aĐhğteŶt, ils aĐhğteŶt, ils aĐhğteŶt… BoŶ Đ'est vƌai Ƌue tout Đe Ƌu'ils achètent c'est beau et ça 
va toujours bien, mais moi je ne peux pas parce que je me dis est-Đe Ƌue ça va alleƌ… 

 
Toutefois les avantages, pour les artistes, consistent en une possibilité de reconnaissance de la part 
d͛uŶ puďliĐ et paƌ ĐoŶsĠƋueŶt des opportunités de vente. Pour le consommateur, Đ͛est uŶe idĠe 
originale de cadeaux à faire à ses proches, ses amis, en connaissance de cause et selon les goûts de 
chacun. 
 
Résistances 

Elle peste contre le matraquage des marques et des publicités : 

Il (son mari) regaƌde ďeauĐoup les puďs paƌ eǆeŵple. Moi je Ŷ’ai pas le teŵps de 
ƌegaƌdeƌ…Bah Đ'est à diƌe elle ŵe ŵatƌaƋue, elle ŵatƌaƋue ! DoŶĐ si tu Ŷ'es pas seŶsiďle la 
pƌeŵiğƌe fois… la deuǆiğŵe, la diǆiğŵe, elle va te peƌsuadeƌ. Elle va t'iŶflueŶĐeƌ daŶs la 
consommatioŶ. Pas foƌĐĠŵeŶt suƌ soŶ pƌoduit, je veuǆ diƌe si tu Ŷ’as pas ďesoiŶ… Si tu as 
ďesoiŶ d'uŶe voituƌe, ďoŶ… Tu vois la puď de telle ou telle ŵaƌƋue, Đe Ŷ’est pas foƌĐĠŵeŶt 
Đette ŵaƌƋue Ƌue là tu vas Đhoisiƌ…Pouƌ Đes ǆ ƌaisoŶs paƌĐe Ƌue ça Ŷe ĐoƌƌespoŶd pas à tes 
critères, voilà le prix ou autre. Mais elle va te donner envie d'acheter une nouvelle voiture 
jolie, confortable. 

 
AliŶe teŶte d͛agiƌ ĐoŶtƌe l͛hǇpeƌĐoŶsoŵŵatioŶ eŶ alloŶgeaŶt la duƌĠe de ǀie des ďieŶs et eŶ 
recyclant ses meubles : 

Tu vois ma banquette, Đe Ƌue j'ai fait, je l’ai ƌĠ haďillĠe deux fois. Et chaque fois je la rhabille, 
je la relooke, c'est superbe ! Je choisis à chaque fois de nouveaux tissus, là c'est un tissu 
mauve 

 
En définitive Aline, ďieŶ Ƌu͛elle se pƌĠteŶde eŶgagĠe, voire écoresponsable, adopte un 
comportement hybride entre activisme associatif et hyperconsommation au quotidien. 
 
2. Fiche de synthèse de Valérie : « les ŵeŶtalités oŶt vƌaiŵeŶt du ŵal à chaŶgeƌ… » 

DĠƌouleŵeŶt de l’eŶtƌetieŶ 

Les deux premiers entretiens se sont déroulés dans des lieux publics, lors de sa pause de midi, sauf le 

dernier qui a eu lieu à son travail, dans un bureau isolé. Il nous a permis de reprendre des points 

précis des précédents ƌĠĐits. L͛aĐĐueil a ĠtĠ Đhaleuƌeuǆ, Đ͛est uŶe de ses aŵies, dĠjà iŶterrogée 

aupaƌaǀaŶt, Ƌui ŵ͛a ŵise en relation avec elle. La recommandation simplifie la relation et invite le 

Ŷaƌƌateuƌ à s͛eǆpƌiŵeƌ aǀeĐ daǀaŶtage de siŶĐĠƌitĠ. L͛oďjet pƌiŶĐipal des eŶtƌetieŶs a ĠtĠ sa pƌatiƋue 
quotidienne du vélo en partage et du covoituƌage. Les dialogues soŶt ĐoŶstƌuĐtifs, dotĠs d͛uŶe 
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gƌaŶde ƌiĐhesse. “oŶ ŵĠtieƌ lui a doŶŶĠ des ŵoǇeŶs de s͛eǆpƌiŵeƌ aǀeĐ daǀaŶtage de liďeƌtĠ, saŶs a 
pƌioƌi suƌ ses ĐoŵpoƌteŵeŶts de ĐoŶsoŵŵatioŶ, Ƌu͛elle assuŵe pleiŶeŵeŶt d͛ailleuƌs.  

Qui est-elle ? 

Elle vit en famille, est mère de deux enfants, un garçon de 9 ans et une fille de 7 ans. Elle vit à la 

campagne, par choix, à 45 km de son lieu de travail en ville. Elle tente de transmettre ce mode de vie 

proche de la nature à ses enfants, elle les sensibilise aux écogestes, à la ƌaƌetĠ de l͛eau et des 
ressources naturelles en général. 

Elle est éducatrice spécialisée et, il y a six  mois, elle a changé de poste. Durant quatre ans, elle avait 

la Đhaƌge de l͛aĐĐueil de jouƌ des “DF et, à la suite d͛uŶe agƌession, ses fonctions sont désormais de 

créer du lien intergénérationnel à destination des personnes âgées de 60 à 90 ans. Elle garde à 

l͛espƌit la souffƌaŶĐe des “DF et le peu de ŵoǇeŶs à sa dispositioŶ pouƌ ƌĠpoŶdƌe à leuƌs ďesoiŶs, 
souvent de première nécessité (manger, se loger, se soigner). Elle a été menacée de mort à son 

doŵiĐile pƌiǀĠ paƌ uŶ psǇĐhopathe eŶ ƌuptuƌe de soiŶs Ƌui soƌtait de pƌisoŶ. La peuƌ l͛a fait Ƌuitteƌ 
cette fonction.  

Elle évoque avec passion les points forts de son métier, les tourments générés par la crise au sein des 

populations âgées. Elle se plaint de notre société individualiste pour expliquer sa nouvelle activité de 

création de lien social intergénérationnel : 

Il est clair maintenant, cette société individualiste où vraiment on cherche un confort 
peƌsoŶŶel, oŶ est oďligĠ de foƌŵaliseƌ à Ŷouveau le lieŶ. Ça Đ’est diffiĐile. Moi je tƌouve ça 
vƌaiŵeŶt, peƌsoŶŶelleŵeŶt tƌğs diffiĐile à eŶteŶdƌe et ŵais ça Đ’est vƌaiŵeŶt peƌdu. 
 

Elle est eŶgagĠe daŶs l͛ageŶda21 au niveau de la commune pour laquelle elle travaille, elle participe 

à des réunions de travail pour sensibiliser les salariés. Elle est très entourée par sa famille et ses amis. 

Ses parcours de consommation  

Représentations sociales 

Elle utilise beaucoup Internet, et ses enfants emploient le Bon Coin pour vendre et acheter des 

jouets. La famille trouve de nombreux avantages à ce canal de distribution, Valérie y vit même des 

expériences de magasinage hédoniques. Elle évoque ce paradoxe, être dans le même temps en 

recherche de sens dans sa consommation, et agir pour limiter ses méfaits tout en éprouvant un 

plaisir certain à consommer :  

Vous allez sur le Bon Coin, vous regardez si ça vous plait ou si ça ne vous plait pas, vous 

pƌeŶez ĐoŶtaĐt et vous le faites. Mais ça Đ’est uŶ petit peu le ĐôtĠ Ƌui peut ġtƌe…  

Ce week-end, je Ŷe suis allĠe Ƌue suƌ IŶteƌŶet paƌĐe Ƌue je Ŷe suppoƌte pas d’ġtƌe daŶs les 
magasins, alors ça va bien avec ma carte bleue pour aller sur Internet. Encore une fois dans le 

paƌadoǆe ŵais Đ’est vƌai Ƌu’il Ǉ a Đette iŵpƌessioŶ de Đe Ƌu’oŶ a ŵaiŶteŶaŶt paƌĐe Ƌue tout 
est réduit : les distaŶĐes, le teŵps tout ça aveĐ Đet aĐĐğs à IŶteƌŶet… DoŶĐ là l’iŵŵĠdiatetĠ oŶ 
la ƌetƌouve ĠŶoƌŵĠŵeŶt daŶs… Aloƌs ça Đ’est uŶ petit peu le ĐôtĠ ŶĠgatif ŵais ça aƌƌaŶge 
vraiment bieŶ. C’est-à-diƌe Ƌu’il Ǉ a uŶ ĐoŶfoƌt, il Ŷ’Ǉ a pas de teŵps d’atteŶte. 
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Transmission des valeurs 

Elle ĐƌitiƋue les dĠďoƌdeŵeŶts de ĐoŶsoŵŵatioŶ et de Đadeauǆ pouƌ les fġtes de fiŶ d͛aŶŶĠe, aǀeĐ 
uŶe ĐeƌtaiŶe Ŷostalgie d͛aŶtaŶ, du Đadeau Ƌui Ŷ͛Ġtait pas Đhoisi pouƌ sa ǀaleuƌ ŵoŶĠtaiƌe ou l͛iŵage 
Ƌu͛il véhiculait auprès des autres : 

C’est pouƌ ça Ƌu’oŶ est daŶs le « Toujours plus », Đ’est paƌĐe Ƌue Đ’est faĐile de faiƌe tout ! 

QuaŶd je vois ŵa sœuƌ Ƌui, à ϮϬ aŶs, Ƌui a le paƌfuŵ et Ƌui a tout Đe Ƌu’il faut, je vous assure 

Ƌue des Đadeauǆ pouƌ Noël ŵaiŶteŶaŶt… avaŶt, avoiƌ le paƌfuŵ eŶ paƌfuŵeƌie, à ϮϬ aŶs, 
Đ’Ġtait le Đadeau Ƌu’oŶ avait pouƌ Noël paƌĐe Ƌue ça coûte toujours 60 euros.  

L͛ĠǀoĐatioŶ des dĠďoƌdeŵeŶts de ĐoŶsoŵŵatioŶ loƌs des fġtes de fiŶ d͛aŶŶĠe est un exemple qui 

Ŷous peƌŵet de ŵieuǆ saisiƌ sa ǀisioŶ de la ĐoŶsoŵŵatioŶ, Ƌu͛elle juge eǆĐessiǀe saŶs pouƌ autaŶt 
s͛eŶgageƌ ǀeƌs uŶe foƌŵe de siŵpliĐitĠ ǀoloŶtaiƌe : 

Que les eŶfaŶts aŵğŶeŶt l’espƌit de Noël eŶĐoƌe, doŶĐ oŶ fait le sapiŶ, doŶĐ oŶ fait…  Voilà. Si 

ça Ŷ’Ġtait Ƌue de ŵoi, je Ŷe feƌais Ŷi sapiŶ Ŷi ƌieŶ Ŷi Đadeauǆ et je… Pouƌ ġtƌe athĠe eŶ plus, 
apƌğs je ƌespeĐte tout à fait les geŶs…Aloƌs Đhez Ŷous, aloƌs ça Đ’est ŵa visioŶ à ŵoi ŵais Đhez 
Ŷous Đ’est uŶe suƌeŶĐhğƌe de Đadeauǆ, de ďouffe !  

Le sapiŶ Đ’est la ŵoitiĠ de la ŵaisoŶ, eŶfiŶ oŶ est daŶs uŶ tƌuĐ… Tout Đe Ƌue ŵoi, je Ŷe ŵe 
reconnais pour le coup pas du tout là-dedans, voilà. 

Elle est eŶ Ƌuġte des ďoŶŶes affaiƌes et des ƌĠduĐtioŶs, si ďieŶ Ƌu͛elle doit suppoƌteƌ des saĐƌifiĐes 
conséquents pour en  profiter. Dès lors, elle est opportuniste pour un bénéfice de quelques euros par 

mois :  

Là, oŶ s’est ŵis auǆ pƌoduits ϭϬϬ % ƌeŵďouƌsĠs.  C’est à diƌe Ƌue je peƌds ϭϬ ŵiŶutes de plus à 
chercher les produits 100 % remboursés. Alors en fait vous savez, vous allez sur un site 

Internet, « radin.com » Ƌu’il s’appelle, il vous doŶŶe les pƌoduits ƌeŵďouƌsĠs. 

Expériences vécues de loĐatioŶ de l’usage  

Elle utilise le vélo en partage, le covoiturage, le bus car elle est seŶsiďle à l͛ĠĐologie eŶ gĠŶĠƌal. Elle 
incite ses enfants à connaître les bons produits, elle privilégie les circuits alternatifs de 

consommation comme les AMAP. Ainsi, cela lui a permis de découvrir les légumes anciens produits 

localement et de compléter sa production domestique. La socialisation primaire contribue à éduquer 

ses enfants à une meilleure alimentation et au respect des ressources naturelles en achetant les 

produits de la saison et en cultivant un jardin : 

 Voilà, on fait les fruits de saison, donc dans les magasins on peut acheter mais tu vois on 

peut aussi faire par nous-mêmes. Avoir un jardin, faire planter quelque chose, aller chercher 

sa salade, eŶfiŶ Đe Ŷ’est pas foƌĐĠŵeŶt Đoŵŵe à LeĐleƌĐ tous les jouƌs…. Et puis je tƌouve Ƌue 
même pour les eŶfaŶts, du Đoup ça ƌedoŶŶe la diŵeŶsioŶ de l’effoƌt, ŵais eŶ tout Đas de… Du 
« pas tout de suite, tout le temps ». 
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L͛utilisatioŶ du ǀĠlopaƌtage est uŶe auďaiŶe pouƌ dĠpeŶseƌ ŵoiŶs ŵġŵe si Đela pƌĠseŶte des 
saĐƌifiĐes. Il pƌĠseŶte uŶe siŵpliĐitĠ d͛utilisation et de disponibilité Ƌui l͛oŶt sĠduite, ils sont des 

bénéfices fonctionnels et situationnels (Lai, 1995) :  

 Le Vélib’ fait partie de la volonté de réduire le temps de trajet professionnel, personnel, en 

voiture. Honnêtement la raison première est la hausse du ĐaƌďuƌaŶt. Et doŶĐ ça Đ’est la ƌaisoŶ 
première, la hausse du prix du carburant a été un petit peu déclencheur pour vraiment inciter. 

Euh, il Ǉ a uŶ ĐoŶfoƌt. De paƌtiƌ de Đhez soi, de ŵoŶteƌ daŶs sa voituƌe, d’aƌƌiveƌ au ďoulot, ça 
je le dis, moi la pƌeŵiğƌe. C’est sûƌ Ƌue ƋuaŶd je dois faiƌe, paƌĐe Ƌu’oŶ Đovoituƌe à siǆ à peu 
pƌğs… Suƌ des teŵps dĠfiŶis diffĠƌeŶts. Aloƌs Đ’est sûƌ Ƌue ça pƌeŶd uŶe deŵi-heure de passer 

à tel eŶdƌoit, d’atteŶdƌe uŶ tel à tel eŶdƌoit… C’est ŵoiŶs ĐoŶfoƌtaďle. Il Ǉ a autƌe Đhose, Đ’est 
plus convivial.  

 Et je fais ça depuis… depuis Ƌue j’ai ĐhaŶgĠ de poste eŶ fait, depuis siǆ ŵois  à peu pƌğs. C’est 
vƌai Ƌu’avaŶt je Ŷe le pƌeŶais pas. Donc je me suis inscrite sur Internet, il y a une vraie facilité 

daŶs l’iŶsĐƌiptioŶ, et puis là de votre portable, vous avez le numéro, vous appelez, ils vous 

doŶŶeŶt votƌe Đode, vous dĠĐƌoĐhez aveĐ uŶ veƌseŵeŶt, eŶfiŶ… Ah ça pƌeŶd tƌeŶte seĐoŶdes 
oui. Je Ŷ’ai jaŵais eu de souĐis de ƌepƌeŶdƌe uŶ vĠlo, Ƌue Đe soit ŵġŵe plaĐe de la ŵaiƌie qui 

est ƋuaŶd ŵġŵe uŶ poiŶt ĐeŶtƌal. Moi je soƌs, Đ’est ϭϳ heuƌes/ ϭϳ heuƌes ϯϬ, je Ŷ’ai jaŵais de 
soucis à des moments de la journée où on pourrait avoir besoin du vélo. 

L͛utilisatioŶ du Đoǀoituƌage, du ǀĠlo eŶ paƌtage soŶt daǀaŶtage la ĐoŶsĠƋueŶĐe d͛uŶe nécessité 

éconoŵiƋue Ƌue d͛uŶe seŶsiďilitĠ ĠĐoresponsable. Le vélo en partage présente de nombreux attraits 

Ƌui soŶt sa dispoŶiďilitĠ, la faĐilitĠ d͛aĐĐğs et de soŶ ƌeŶdu et suƌtout la ŵodiĐitĠ du Đoût. EŶ effet, 
sur sa ville, la première demi-heure est gratuite. Elle offre la possibilité à Valérie d͛utiliseƌ ce moyen 

de déplacement saŶs gƌeǀeƌ soŶ ďudget. D͛ailleuƌs, elle Ǉ ǀoit de Ŷoŵďƌeuǆ atouts ĠĐoŶoŵiƋues 
surtout en prolongement de son circuit de covoiturage. Elle pense que les mentalités ont du mal à 

évoluer vers davantage de responsabilité, seules les conséquences financières au sein de la sphère 

pƌiǀĠe seƌoŶt les ǀeĐteuƌs d͛uŶe pƌise de ĐoŶsĐieŶĐe suiǀie d͛agisseŵeŶts : 

OŶ passe ƋuaŶd ŵġŵe de la… D’uŶe pƌise de ĐoŶsĐieŶĐe ƋuaŶd ŵġŵe… Aloƌs soit vous avez 

des gens qui ont une sensibilité écolo et ça, voilà il y a une vraie démarche. Soit les gens ne 

l’avaieŶt pas à la ďase et je peŶse Ƌu’oŶ est daŶs uŶe ŶĠĐessitĠ paƌĐe Ƌue touĐhaŶt la sphğƌe 
privée. Et donc forcément son propre porte-monnaie, les gens quand même là, à un moment 

doŶŶĠ… Je peŶse Ƌu’il Ǉ a uŶ dĠĐleŶĐheuƌ. Je le vois suƌ le Đovoituƌage, paƌĐe Ƌue Ŷous eŶ 
pleiŶe ĐaŵpagŶe, Đe Ŷ’est ƋuaŶd ŵġŵe pas…uŶe haďitude ĐouƌaŶte, les ŵeŶtalitĠs oŶt 
vƌaiŵeŶt du ŵal à ĐhaŶgeƌ… OŶ a vƌaiŵeŶt du ŵal voilà. Mais bon, quand on en vient à faire 

uŶ pleiŶ voilà au ďout d’uŶ ŵoŵeŶt Ƌui ƌevieŶt ƋuaŶd ŵġŵe Đheƌ, là oŶ seŶt Ƌu’il Ǉ a uŶ 
dĠĐleŶĐheuƌ paƌ ƌappoƌt à ça. C’est pouƌ ça Ƌue je paƌlais de ŶĠĐessitĠ. 

Résistances 

Elle pratique au quotidien des formes de résistaŶĐe à l͛eŶǀahisseŵeŶt puďliĐitaiƌe, elle a apposé un 

« stop pub » sur sa boîte à lettres. De plus, elle peste face aux ordures déposées de manière 

inopportune par les consommateurs de restauration rapide à emporter. Ce sont ces déchets qui 

inondent la campagne et les incivilités de ses concitoyens qui la révoltent le plus.  
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OŶ Ŷ’a pas la tĠlĠ, paƌ eǆeŵple, daŶs les Đhoses uŶ petit peu à paƌt. Voilà, paƌĐe Ƌue ƌefus des 
puďliĐitĠs, ƌefus de… BoŶ d’uŶ ĐeƌtaiŶ ŵĠdia Ƌu’oŶ Ŷous iŵpose, oŶ Đhoisit Ŷos pƌogƌaŵŵes.  

Alors on va peut-être dire par facilité parce que je ne me retrouvais pas dans cette télé et mon 

ĐoŶjoiŶt ŶoŶ plus doŶĐ ça toŵďait ďieŶ, ŵġŵe si lui il l’a fait pouƌ ŵoi, ŵais Ƌue ŵaiŶteŶaŶt il 
dit Ƌu’oŶ la ƌeŵettƌa pas. OŶ va au ĐiŶĠ, eŶfiŶ voilà oŶ dĠĐide de se… De Ŷos pƌogƌaŵŵes. Et 
surtout on voit plus cette pub. Alors moi pour le coup, la société de consommation. Voilà, 

Đ’est paƌ ƌappoƌt à la soĐiĠtĠ de ĐoŶsoŵŵatioŶ, je l’ai dĠjà dit, les puďs ŵ’hoƌƌipileŶt 
profondément, que ce soit les pubs papier ou les pubs à la télé. 

Elle critique les médias véhiculant un message écoĐitoǇeŶ pouƌ faǀoƌiseƌ les ĠĐoŶoŵies d͛ĠŶeƌgie 
Đoŵŵe les aŵpoules ďasse ĐoŶsoŵŵatioŶ d͛ĠŶeƌgie. Les ŵĠdias soŶt eŶǀahissaŶts et tƌoŵpeuƌs, Ŷe 
plus les subir est presque un acte héroïƋue. ValĠƌie a l͛attitude huŵďle de l͛hĠƌoïŶe des teŵps 
ŵodeƌŶes, à l͛heuƌe des ƌĠseauǆ soĐiauǆ, de la ŵultipliĐatioŶ des solliĐitatioŶs paƌ l͛eŶseŵďle des 
ĠĐƌaŶs Ƌui Ŷous eŶtouƌeŶt, elle teŶte de gagŶeƌ eŶ sĠƌĠŶitĠ daŶs Đe ŵoŶde de stiŵuli. Elle s͛autoƌise 

le téléphone, un modèle archaïque si on le compare avec la dernière innovation des Smartphones. 

Elles soŶt Đhğƌes ŵais ŶoƌŵaleŵeŶt elles devaieŶt duƌeƌ plus loŶgteŵps, Đ’Ġtait fauǆ et elles 
ĠtaieŶt plus Đhğƌes paƌĐe Ƌu’eŶ fait elles ĐoŶsoŵŵaieŶt ŵoiŶs et Ƌue eŶ fait ŶoŶ, ils l’oŶt 
ŵoŶtƌĠ aveĐ leuƌs Ġtudes. Aloƌs Ƌu’eŶ fait là je ŵe dis : « OŶ est ƋuaŶd ŵġŵe… » C’est là Ƌue 
je ŵe dis Ƌue la puďliĐitĠ, les ŵĠdias et d’autƌes Đhoses Đ’est Ƌue voilà : il faut acheter ça 

paƌĐe Ƌue Đ’est ŵoiŶs Đheƌ, aloƌs Ƌue Đ’est plus Đheƌ à l’aĐhat ŵais du Đoup… Je Đƌois ġtƌe 
disĐipliŶĠe, je vais à Ikea, j’aĐhğte je Ŷe sais ĐoŵďieŶ d’aŵpoules eŶ ŵe disaŶt Ƌue je vais 
faiƌe ça… Mais ils se ƌeŶdeŶt Đoŵpte Ƌue suƌ ϭϬ aŶs. Aloƌs voilà Đ’est Ƌue… Et ďah eŶ fait vous 
peƌdez de l’aƌgeŶt. Aloƌs apƌğs ils Ŷous diseŶt… Aloƌs ils peuveŶt Ŷous ƌaĐoŶteƌ Đe Ƌu’ils 
veuleŶt paƌĐe Ƌue effeĐtiveŵeŶt ŵoi je Ŷe ŵaîtƌise pas assez eŶtƌe les ĠlĠŵeŶts… Mais Đ’Ġtait 
surtout de dire : voilà ! On peut faire des campagnes pour ça. On achète des choses et Ƌu’eŶ 
fait, au fiŶal, Đ’est totaleŵeŶt fauǆ. 

Elle paƌtiĐipe à l͛aĐtioŶ « semaine sans écran » eŶ ĐollaďoƌatioŶ aǀeĐ l͛ĠĐole pƌiŵaiƌe de ses eŶfaŶts. 
Elle admire les individus capables de se couper de ces moyens de communication, pas si 

indispensables que ça à ses yeux. Chez elle, Valérie a choisi la solution allégée en autorisant les 

enfants à revoiƌ suƌ l͛oƌdiŶateuƌ des ĠŵissioŶs Ƌu͛ils affeĐtioŶŶeŶt. Elle seŵďle à Ŷouǀeau daŶs le 
compromis, la solution hybride qui consiste à agir de manière responsable mais tout en gardant une 

forme de normalité face à ses pairs, surtout en ce qui concerne sa progéniture. En fait, elle craint 

ĐeƌtaiŶeŵeŶt la ŵise à l͛iŶdeǆ de ses eŶfaŶts, à la liŵite la ŵaƌgiŶalisatioŶ ĐoŶsĠƋueŶte de 
comportements jugés extrêmes par une partie de la population. 

Donc on a Internet mais les enfants se mettent devant un programme dĠfiŶi à l’avaŶĐe, suƌ uŶ 
teŵps doŶŶĠ. OŶ est daŶs ƋuelƋue Đhose de… Voilà, oŶ ƌĠflĠĐhit uŶ petit peu. 

Je peŶse Ƌue des geŶs Ƌui Ŷ’oŶt Ŷi tĠlĠ, Ŷi oƌdiŶateuƌ Đhez euǆ, eŶĐoƌe uŶe fois hoƌŵis les geŶs 
uŶ petit peu à paƌt… C’est ƋuaŶd ŵġŵe à ŵoŶ avis tƌğs ƌare quoi.  
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Toutefois, Đette ƌĠsistaŶĐe Ŷe l͛eŵpġĐhe pas de ǀiǀƌe uŶe ĐoŶsoŵŵatioŶ oƌdiŶaiƌe, aǀec des formes 

d͛eǆpĠƌieŶĐes hĠdoŶiƋues : 

Et ŵoi j’assuŵe aussi, je veuǆ diƌe. Et puis à ĐôtĠ de ça, ça ne me pose aucun souci comme 

vous disiez, d’alleƌ Đhez uŶe esthĠtiĐieŶŶe, d’alleƌ faiƌe ŵoŶ soiŶ, d’alleƌ aĐheteƌ ŵa paiƌe de 
chaussure à 100 € ŵġŵe si je tƌouve ça… Il Ǉ a uŶe foƌŵe d’huŵaŶisŵe aussi. Oui voilà, 
j’adhğƌe à pleiŶ de tƌuĐs ŵais ça peut faiƌe plaisiƌ d’alleƌ au ƌesto pouƌ ŵaŶgeƌ, voilà.  

En somme, Valérie est engagée, adopte un comportement hybride entre responsabilité et 

consommation hédonique, toutefois les valeurs matérialistes sont quasi absentes de ses récits. 

3. Fiche synthèse Sonia « beaucoup d'apparence et puis ça les rassure je pense de posséder, et de 

se dire si c'est cher c'est bien » 

DĠƌouleŵeŶt de l’eŶtƌetieŶ 

Les eŶtƌetieŶs se soŶt dĠƌoulĠs à soŶ ďuƌeau. Coŵŵe l͛ĠƋuitatioŶ est sa passioŶ, elle s͛eǆpƌiŵe 
aisément sur ce sujet, ainsi que suƌ ses ĐoŵpoƌteŵeŶts d͛hǇpeƌconsommatrice. Elle est généreuse 

paƌ Ŷatuƌe et Ŷe ĐaĐhe pas ses aǀis ŵġŵe s͛ils soŶt paƌfois ĠtoŶŶaŶts, ŵais ƌiĐhes eŶ eŶseigŶeŵeŶts 
suƌ les ǀaleuƌs ŵatĠƌialistes et la loĐatioŶ de l͛usage.  

Qui est-elle ?  

Elle est ĐoŶtƌaĐtuelle depuis tƌois aŶs, titulaiƌe d͛uŶ ŵasteƌ eŶ psǇĐhologie du travail. Sonia est 

installée au sein de la Médecine du travail de la Mairie où elle travaille en collaboration avec les 

médecins et elle assure le suivi des personnels.  

Elle a dĠďutĠ sa ǀie pƌofessioŶŶelle à l͛âge de Ϯϲ aŶs aǀeĐ uŶ poste diffiĐile au niveau humain, 

l͛aĐĐoŵpagŶeŵeŶt des eŶfaŶts daŶs des faŵilles défavorisées. Puis, elle a oďteŶu la Đhaƌge Ƌu͛elle 
occupe actuellement. Hyperactive au sens professionnel, elle est auto-entrepreneuse en coaching 

d͛ĠǀğŶeŵeŶts spoƌtifs, daŶs le Đadƌe de sa passion pour l͛ĠƋuitation, et, par ailleurs, coach politique 

en collaboration avec une entreprise de communication. Elle est heureuse de mêler sa vie 

professionnelle à sa passion de l͛ĠƋuitatioŶ.   

Aujouƌd͛hui, elle pƌatiƋue peu l͛ĠƋuitatioŶ paƌ ŵaŶƋue de temps mais entretient toujours son vieux 

cheval et lui assure une visite dominicale. Elle a participé à de nombreux concours en Europe. En 

effet, elle a dĠďutĠ Đe spoƌt à l͛âge de quatre ans. Enfant, élevée chez des assistantes maternelles, 

elle a subi les ŵoƋueƌies des autƌes à l͛ĠĐole. L͛ĠƋuitatioŶ a ĠtĠ uŶe ĠĐole de la ǀie daŶs laƋuelle elle 

s͛est ĠpaŶouie et Ƌu͛elle considère comme sa deuxième famille. Toutefois, dans le même temps, elle 

a uŶ peu dĠlaissĠ l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt sĐolaiƌe. Elle a aƌƌġtĠ ses Ġtudes duƌaŶt uŶ aŶ apƌğs le ďaĐ pouƌ se 
ĐoŶsaĐƌeƌ uŶiƋueŵeŶt à sa passioŶ, au seiŶ d͛uŶe ĠĐuƌie teŶue paƌ uŶ sĠleĐtioŶŶeuƌ de l͛ĠƋuipe de 
FƌaŶĐe d͛ĠƋuitatioŶ; eŶsuite, elle a repris soŶ Đuƌsus à l͛UŶiǀeƌsitĠ. Elle a suďi uŶ gƌaǀe aĐĐideŶt, ce 

Ƌui l͛a oďligĠe à stoppeƌ ses Ġtudes à la faĐultĠ de DijoŶ, d͛où le suiǀi d͛uŶ ŵasteƌ de ĐoaĐhiŶg et d͛uŶ 
master en PNL (Programmation Neuro Linguistique) à GeŶğǀe. Ces Đuƌsus l͛oŶt daǀaŶtage iŶtĠƌessĠe 

que le cursus uŶiǀeƌsitaiƌe Đaƌ l͛aŶĐƌage pƌatiƋue est plus conséquent. Issue d͛uŶ ŵilieu soĐial tƌğs 
aisé, elle Ŷ͛a pas ĐoŶŶu de diffiĐultĠs fiŶaŶĐiğƌes paƌtiĐuliğƌes si ďieŶ Ƌu͛elle est dépensière. La 

pƌatiƋue de l͛ĠƋuitatioŶ ĠtaŶt uŶ loisiƌ oŶĠƌeuǆ, elle a ďeauĐoup pƌofitĠ des suďsides paƌeŶtauǆ. 
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Néanmoins, ses parents continuent de la chérir comme une fille unique, même si elle a un demi-frère 

beaucoup plus âgé, dont elle parle peu.  

Durant ses derniers congés estivaux, elle est partie assurer le comptage des cétacés en Mer 

Méditerranée avec une organisation « Participe Futur » et une dizaine de personnes qui travaillent 

en lien avec le CNRS. Elle est fascinée par les animaux en général. Elle a conscience des caprices de la 

nature car, en définitive, ils Ŷ͛oŶt pas apeƌçu les ďaleiŶes :  

Là eŶ fait je suis dĠçue paƌĐe Ƌu’oŶ Ŷ’a pas vu les ďaleiŶes, ŵais eŶ ŵġŵe teŵps Đe Ƌui est 

était ďeau Đ’est Ƌu’oŶ Ŷ’Ġtait pas daŶs uŶ zoo Đoŵŵe disait le skippeƌ…Et du Đoup Đ’est la 
Ŷatuƌe Ƌui dĠĐide Ƌuoi. Pouƌ uŶe fois où Đ’est la Ŷatuƌe Ƌui a uŶ iŵpaĐt suƌ Ŷous et pas 
l’iŶveƌse… C’est assez ƌassuƌaŶt fiŶaleŵeŶt. 

Ce séjour lui a permis de faire un bilan sur sa vie, au moment où ont débuté nos entretiens narratifs : 

Je Ŷe sais pas. EŶfiŶ Đ’est uŶ ďesoiŶ pouƌ ŵoi suƌtout. Oui, Đ’est le ďesoiŶ aussi du fait de 
dĠĐoŶŶeĐteƌ et de faiƌe de l’aƌǇthŵie eŶ fait.  

Elle eŶǀisage de ƌepƌeŶdƌe uŶe foƌŵatioŶ de D‘H duƌaŶt uŶ aŶ eŶ alteƌŶaŶĐe à l͛E““EC Paƌis et 
ensuite de tƌaǀailleƌ eŶ “uisse ou de ĐhaŶgeƌ d͛affeĐtatioŶ. 

Ses parcours de consommation 

Représentations sociales 

Elle est consommatrice compulsive et le revendique sciemment : 
 

De toute façoŶ, je suis daŶs uŶe Đultuƌe où j’ai toujouƌs eŶvie de plus. Je Ŷe sais pas si Đ’est 
pas ŵal, ŵais ďoŶ, faut Ƌue j’assuŵe deƌƌiğƌe… Oui, Đ’est vƌai Ƌue j’aiŵe ďieŶ les ďelles 
choses,  les voitures, les maisons, les bijoux. 

Elle aime acheter dans les boutiques, le canal Internet ne la séduit pas. Elle craque pour les marques 
prestigieuses de maroquinerie, les chaussures, et ĠǀoƋue la ǀaleuƌ sǇŵďoliƋue de l͛oďjet. Mais, elle 
est généreuse et les offre en cadeau à des amies. 
 

UŶ saĐ, Đ’est vƌai Ƌue les saĐs ŵoi j’aĐhğte toujouƌs des, eŶfiŶ je ĐƌaƋue toujouƌs pouƌ des saĐs 
de marque. Ah ŶoŶ, Louis VuittoŶ, LaŶĐel, LoŶgĐhaŵp…GuĐĐi. J’eŶ ai ĐiŶƋuaŶte des saĐs, Yves 
SaiŶt LauƌeŶt…Les saĐs, les Đhaussuƌes…Je Ŷe sais pas je dois eŶ avoiƌ uŶe viŶgtaiŶe.  

Les saĐs Đ’est soit j’ai eu uŶ saĐ uŶ peu sǇŵďoliƋue à uŶ aŶŶiveƌsaiƌe ou à uŶ Noël. Bon pour le 

ďaĐ ŵes paƌeŶts ŵ’oŶt aĐhetĠ uŶe voituƌe, Đ’est eŶĐoƌe piƌe. Ou paƌĐe Ƌue je l’ai aĐhetĠ paƌĐe 
Ƌue Đoŵŵe le VuittoŶ Ƌue j’ai eu ŵoŶ pƌeŵieƌ salaiƌe, je diƌais ĐoŶfoƌtaďle, je ŵe suis dit : 

« TieŶs je vais ŵ’aĐheteƌ ŵoŶ saĐ ». Non les chaussures Đ’est uŶ TOC (Troubles Obsessionnels 

Compulsifs). C’est Ƌue dğs Ƌue je vois uŶe paiƌe de Đhaussuƌes, je ŵe dis Ƌue je Ŷ’eŶ ai plus 
aloƌs Ƌue j’eŶ ai ĐiŶƋuaŶte et Ƌue je Ŷe les ŵets pas et j’aĐhğte Ƌuoi. 

Oui Đ’est Đoŵpulsif ĐoŵplğteŵeŶt. Mais je les ŵets Ƌuand même, je les garde, je ne les jette 

jaŵais. Mais j’eŶ doŶŶe ƋuaŶd ŵġŵe ƌĠguliğƌeŵeŶt à des aŵies. 
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Matérialisme  

C͛est uŶe haďituĠe du ŵoŶde hippiƋue, ses paƌeŶts lui louaient un cheval pendant son enfance. La 

location est ici privilégiée car elle délivre des bénéfices, comparativement au coût supporté. Elle 

comprend la nourriture, le ďoǆ, l͛entretien sanitaire (le vétérinaire, le maréchal ferrant, les 

déplacements, les concours). Par conséquent, elle devient plus attractive économiquement parlant 

que la possession. Pouƌ les eŶfaŶts, le plus souǀeŶt, l͛ĠƋuipeŵeŶt pouƌ l͛ĠƋuitatioŶ, comme la selle, 

se loue. Ils en changent régulièrement au fil de leur croissance. En effet, il faut compter environ 3000 

euros pour une selle. Le monde équestre a une cultuƌe attaĐhĠe au paƌaîtƌe, souƌĐe d͛uŶe 
consoŵŵatioŶ osteŶtatoiƌe et d͛hǇpeƌconsommation (nouveautés, équipements selon la mode). Le 

prix est un indicateur de rareté, il prend tout son sens dans ce secteur car il donne une valeur de 

signe aux objets. 

Et puis ça se vend très cher et les gens ne rechignent pas. Et plus c'est cher, mieux c'est. Et ils 

sont vraiment très là-dedans. C'est une culture, c'est que ça. Beaucoup d'apparence et puis ça 

les rassure je pense. De posséder et de se dire "Si c'est cher c'est ďieŶ". Qu’à la liŵite la 
location ça ferait presque vulgaire. Ça serait considéré comme vulgaire. Alors que dans les 

petits clubs hippiques, je pense qu'ils doivent fonctionner en location. 

La possession est une forme de rassurance, elle permet de paraîtƌe daǀaŶtage au seiŶ d͛uŶ gƌoupe de 
pairs. Par la suite, “oŶia est deǀeŶue pƌopƌiĠtaiƌe de soŶ Đheǀal Đaƌ Đ͛est uŶ iŶǀestisseŵeŶt.  

Posséder prend une forme symbolique pour elle, car il faut passer par des sacrifices financiers pour 
atteindre ce statut taŶt ĐoŶǀoitĠ de pƌopƌiĠtaiƌe aǀeĐ les ĐoŶsĠƋueŶĐes statutaiƌes Ƌu͛il ĐƌĠe : liberté 
d͛usage, de ǀeŶdƌe, de prêter, de donner. Acheter pour investir, sans avoir recours au crédit, est une 
idée qui est mise en avant dans ses discours. Elle exprime cette idée avec une telle fierté que cela 
tƌaduit l͛haďitus eŶ gĠŶĠƌal. 
 

C'est vƌai Ƌue la loĐatioŶ pouƌ ŵoi elle est aussi ƋuelƋue paƌt sǇŵďoliƋue ŵais suƌ… AŶĐƌĠe 
sur autre chose quoi. Ce que je peux entendre, parce que je trouve que la société est tellement 

de plus en plus exigeante...Dans l'image qu'on doit renvoyer aux autres que je peux entendre 

parfois voilà qu'il y ait des geŶs Ƌui Ŷ’oŶt peut-être pas la possibilité de s'acheter par exemple 

Đes ƌepƌĠseŶtatioŶs là…PaƌĐe Ƌue Đ'est des ƌepƌĠseŶtatioŶs fiŶaleŵeŶt. Je ne veux pas rentrer 

dans ce système là et je préfère à la limite en baver pendant un an et mettre un peu d'argent 

de ĐôtĠ si vƌaiŵeŶt Đ'est uŶ tƌuĐ Ƌui ŵe…Il est iŵpoƌtaŶt pouƌ ŵoi d'avoiƌ uŶ saĐ de ŵaƌƋue 
comme ça, mais au moins il est à moi. Et en faire ce que j'en veux. C'est réussir à obtenir 

ƋuelƋue Đhose…C'est le goût de l'effoƌt aussi. C'est daŶs ŵoŶ ĠduĐatioŶ de toute façoŶ, j'ai 
dĠjà fait uŶ peu l'aŶalǇse de ŵoŶ foŶĐtioŶŶeŵeŶt…C'est vƌai Ƌue ŵoŶ pğƌe Ŷ'aǇaŶt jaŵais 
fait uŶ eŵpƌuŶt  de sa vie… 
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Elle aborde la notion de possession comme un moyen de transmission intergénérationnelle en 
donnant pour exemple la bague de sa grand-ŵğƌe et la possessioŶ d͛uŶ saĐ de ǀaleuƌ Ƌu͛elle 
envisage de transmettre à son tour : 
 

Ma mère a hérité d'une des bagues de ma grand-ŵğƌe, Ƌui est d'uŶe gƌaŶde valeuƌ… C'est 
vrai moi elle m'a dit : "Pour tes 30 ans, je te transmets ça". Cette bague-là elle a une histoire, 

peu iŵpoƌte à la liŵite la valeuƌ fiŶaŶĐiğƌe…Elle a uŶe histoiƌe. C'est l'histoiƌe de Đette ďague, 
du coup c'est l'histoire de ma grand-mère. Comment elle l'a eue..? À quel moment..?  

Les sacs par exemple c'est pareil. Acheter un tableau c'est pareil. Il n'y a pas le sac en 

l'occurrence qui est un Vuitton, qui a priori a une bonne durée de vie, si un jour j'ai des 

enfants, ou une fille, voilà. Je pourrai lui transmettre, ça sera entre guillemets l'objet qui 

représentera l'histoire de sa mère. 

Expériences vécues de loĐatioŶ de l’usage  

Dans le seĐteuƌ de la ŵoďilitĠ, l͛autopartage lui semble être une solution dérisoire face aux émissions 
de CO2  des entreprises :  
 

Parce que si vous avez une voiture, que vous êtes à Paris, que vous louez une voiture pour une 
heure ça veut dire que vous n'en n'avez pas à côté ?  Oui. Ça peut être intéressant. Ce qu'il y a 
c'est que je trouve vraiment petit par rapport aux consommations d'énergie des industries. 

 
Elle pratique des écogestes car cela lui semble naturel. Pourtant, elle ne met pas en avant ces 
pratiques Đaƌ elle a ĐoŶsĐieŶĐe de l͛impuissance des consommateurs face au pouvoir des firmes : 
 

 Moi j'éteins tout chez moi, je n'ai jamais eu un appareil en veille. J'ai la clim dans mon 
appaƌt, je Ŷe la ŵets pas … Ma voituƌe ƋuaŶd je peuǆ Ġviteƌ de la pƌeŶdƌe, je Ŷe la pƌeŶds pas.  
Quand je passe sur l'autoroute et que je vois les usines Lyonnaises et qu'on rentre dans la ville 
et Ƌue Đ'est uŶe odeuƌ ŵiŶaďle… Je ŵe dis Ƌue les petits gestes, aloƌs oui les petits gestes, fois 
un million, je suis d'accord. 

 
Néanmoins, en parlant de la location de sac de luxe, elle me dit préférer la possession car elle est très 

attachée au statut de propriétaire et au fait de réussir par elle-ŵġŵe à s͛autofiŶaŶĐeƌ. EŶ dĠfiŶitiǀe, 
se dĠgageƌ paƌ Đe ďiais de l͛eŵpƌise faŵiliale est uŶe gageuƌe. Elle ƌeǀeŶdiƋue son statut et sa 

ĐapaĐitĠ à s͛eŶ ĠŵaŶĐipeƌ tout eŶ ĐoŶseƌǀaŶt le statut soĐial tƌaŶsŵis paƌ ses paƌeŶts. 

Je suis une vraie fille. Alors la mode j'adore ça. Mais je sais que j'ai un sac d'une grande 
ŵaƌƋue…Je ŵe le suis aĐhetĠ aveĐ ŵoŶ pƌeŵieƌ salaiƌe, Đ'Ġtait voilà… C'Ġtait ŵa fieƌtĠ, Đ'Ġtait 
entre guillemets ma réussite. Mon père n'a pas compris évidemment parce que c'était 
complètement abstrait, ma mère un peu plus mais voilà c'est mon sac. Voilà, c'est une 
représentation pour moi, c'est symbolique. 
 
Parce que je préfère l'avoir à moi. Non parce que je trouve assez aberrant entre guillemets de 
se ŵoŶtƌeƌ eŶ soĐiĠtĠ aveĐ uŶ saĐ fiŶaleŵeŶt Ƌu’oŶ Ŷ’aƌƌive pas à paǇeƌ…Pouƌ ŵoi Đ'est de la 
représentation sociale, je tƌouve ça uŶ peu doŵŵage. J’ai grandi dans vraiment, dans le 
milieu entre guillemets élitiste. 
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Aux yeux de Sonia, la location pour des objets répondant à des besoins quotidiens semble cohérente 
mais pas pour paraître :   
 

Je trouve que dans la location il n'y a pas d'histoire. Louer un objet pratique, parce que voilà 
c'est facile que ça facilite le quotidien ou une situation ponctuelle, il n'y a pas de soucis, mais 
loueƌ… Loueƌ la ŵode, loueƌ la ƌepƌĠseŶtatioŶ soĐiale, loueƌ l'iŵage…Je tƌouve ça tƌiste ! 
 

Sonia est non engagée, a un comportement hybride entre hyperconsommation et engagement 

associatif. Les résistances sont absentes de ses narrations. Elle évoque les méfaits de la pollution et 

justifie sa ƌĠaĐtioŶ paƌ la pƌatiƋue d͛ĠĐogestes.  

4. Fiche synthèse Simon « économie et écologie c’est paƌeil » 

DĠƌouleŵeŶt de l’eŶtƌetieŶ 

L͛eŶtƌetieŶ s͛est dĠƌoulĠ suƌ soŶ lieu de tƌavail lors de la pause de midi. Les sujets abordés sont la 

rénovation de sa résidence secondaire, sa consommation en général et ses vacances dans son île 

natale. Le démarrage des récits a été long, peut-être le temps nécessaire pour créer un climat de 

confiance. Le mode de vie, les loisirs, la rénovation de sa vieille bâtisse servent de fil conducteur aux 

entretiens. Il se dit non engagé. Ses entretiens narratifs Ŷous ĠĐlaiƌeŶt suƌ l͛iŶflueŶĐe ŶĠgatiǀe des 
discours émis par les entreprises, ĠtaŶt doŶŶĠ Ƌu͛ils peuǀeŶt ġtƌe tƌoŵpeuƌs et pris comme des 

contraintes supplémentaires par les consommateurs. Les sujets abordés sont très pragmatiques, en 

lien avec son quotidien. 

Qui est-il ?  

Simon est marié et père de deux enfants en bas âge. Originaire des Antilles, il nous parle volontiers 

de la Đultuƌe ĐƌĠole, de l͛eŶtƌaide eŶtƌe faŵilles loƌs de la ĐoŶstƌuĐtioŶ de la ŵaisoŶ paƌeŶtale aǀeĐ 
uŶe ǀiŶgtaiŶe d͛aŵis. Il est aĐtuelleŵeŶt foŶĐtioŶŶaiƌe ŵais a ĐoŶŶu uŶe pĠƌiode d͛iŶseƌtioŶ 
professionnelle difficile. Il est probable que cette situation déclenche des comportements de 

frugalité, et de ƌeĐheƌĐhe d͛eŶtƌaide. Il vit en ville et a acquis une résidence secondaire à la 

campagne. Il tente de la réparer pendant son temps libre. Il pƌiǀilĠgie l͛eŶtƌaide eŶtƌe aŵis pouƌ les 
travaux. Les réparations avancent au rythme de ses possibilités financières et temporelles car il ne 

fait appel à auĐuŶe eŶtƌepƌise, ŵġŵe pouƌ le gƌos œuǀƌe. Il est devenu un urbain pour des raisons 

pratiques, pour faciliter la garde des enfants et l͛aĐĐğs ƋuotidieŶ au lieu de tƌaǀail de soŶ Ġpouse.  

Ses parcours de consommation 

Représentations sociales 

L͛ĠĐologie ƌelğǀe, à ses yeux, du discours car il cherche daǀaŶtage l͛ĠĐoŶoŵie et le Đhoiǆ d͛uŶ ďoŶ 
produit qui réponde à ses besoins. Il doute de la sincérité du terme écologique employé par les 

individus mais aussi par les messages des entreprises. En effet, chez les consommateurs, il a 

ƌeŵaƌƋuĠ Ƌu͛il ŵasƋue paƌfois des comportements quotidiens qui ne relèvent pas tous de 

l͛ĠĐoĐitoǇeŶŶetĠ, ainsi la consommation de fruits et légumes hoƌs saisoŶ et l͛ouďli d͛ĠĐogestes au 
quotidien. 

Oui mais en fait, quand je parle avec les gens et que je dis Ƌue j’ai ŵis du liğge, ils ŵe diseŶt 
« Ah tu es daŶs l’ĠĐologie, le dĠveloppeŵeŶt duƌaďle », je me dis sûrement pas !  
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Et bien aller aĐheteƌ des toŵates ďio eŶ hiveƌ ça Ŷ’a pas de seŶs ! Non mais ça peut paraître 

bizarre de manger des fruits hors saison entre guillemets, juste parce que bon on en a envie à 

ce moment-là, donc après est-Đe Ƌue ƌeveŶiƌ à l’ĠĐologie, est-Đe Ƌue l’ĠĐologie Đ’est de se diƌe 
Ƌue l’oŶ fait Ƌue Đe Ƌui doit ġtƌe fait au ŵoŵeŶt où ça doit ġtƌe fait, de la façoŶ où ça doit 
être fait ou alors est-Đe Ƌue l’oŶ fait les Đhoses paƌ eŶvie, doŶĐ voilà, pouƌ ŵoi le 
dĠveloppeŵeŶt duƌaďle et ĠĐologiƋue…Je vais vous diƌe, je vais peut-être aller un peu plus 

loiŶ. Je ĐoŶŶais des peƌsoŶŶes Ƌui se diseŶt ĠĐologiƋues et Ƌui ouďlieŶt d’ĠteiŶdƌe la lumière… 

La notion de développement durable le laisse perplexe sur le bien-fondé des actions mises en place 

par les entreprises et les institutions Đaƌ Đ͛est daǀaŶtage uŶ ŵoǇeŶ de pƌoŵotioŶ ĐoŵŵeƌĐiale. Les 
messages masquent des stratégies marketing pour encourager le consommateur à suivre des 

parcours de consommation générateurs de valeur pour les offreurs. 

C’est Đe Ƌue je vous dis, dĠveloppeŵeŶt duƌaďle, Đ’est uŶe ŶiĐhe pouƌ faiƌe de l’aƌgeŶt.  

Mais justeŵeŶt, je peŶse Ƌue Đ’est l’uŶ des pƌoďlğŵes Ƌu’oŶ a eŶ Đe ŵoŵeŶt, Đ’est Ƌue l’oŶ 
ĐheƌĐhe siŵpleŵeŶt à faiƌe de l’iŵage, Ƌue Đe soit suƌ le dĠveloppeŵeŶt duƌaďle, Ƌue Đe soit 
suƌ les seƌviĐes Ƌue l’oŶ veut faiƌe Đƌoiƌe auǆ geŶs. 

Le dĠveloppeŵeŶt duƌaďle Đ’est Ƌuoi ? C’est faiƌe ĐeŶt aŶs eŶ aƌƌiğƌe suƌ les pƌoduits Ƌue l’oŶ 
ĐoŶŶaissait dĠjà et puis Ƌue eŶ fait oŶ a vu Ƌue tout Đe Ƌue l’oŶ a ĐƌĠĠ eŶ fait, dĠtƌuisait tout. 
OŶ le paie ďeauĐoup plus Ƌu’avaŶt. 

IŶteƌŶet est uŶ ŵoǇeŶ Ƌu͛il plĠďisĐite pouƌ comparer et acheter. Néanmoins, il souligŶe l͛iŵpoƌtaŶĐe 
du point de vente physique comme générateur de lien social : 

Mais Ƌui dit Ƌu’avaŶt d’alleƌ aĐheteƌ daŶs le ŵagasiŶ il Ŷ’avait pas alluŵĠ soŶ PC justeŵeŶt 
pour vérifier les prix en cours et tout ça. Il est quand même plus intéressant pour nous de 

rester assis, d’utiliseƌ uŶ Đoŵpaƌateuƌ et de voiƌ où est-Đe Ƌue Đ’est le ŵoiŶs Đheƌ. DoŶĐ 
mutualiser toutes ces personnes-là qui travaillent, avec tout ce réseau-là je ne sais pas si ça 

Đoûte plus Đheƌ Ƌu’alleƌ pƌeŶdƌe sa voituƌe, alleƌ au ŵagasiŶ. EffeĐtiveŵeŶt oŶ voit ƋuelƋu’uŶ, 
oŶ ĐoŵŵuŶiƋue aveĐ ƋuelƋu’uŶ et effeĐtiveŵeŶt il Ǉ a le ĐôtĠ soĐial Ƌui est iŶtĠƌessaŶt et… 

Matérialisme  

Il cherche à économiser en réparant par lui-même, même si Đela pƌeŶd plus de teŵps. “͛agit-il d͛uŶe 
frugalité subie ou choisie, ou d͛une forme de culture de consommation ? 

La possessioŶ se tƌaduit paƌ l͛iŵpoƌtaŶĐe Ƌue pƌeŶd Đette ǀieille ďâtisse Ƌu͛il ƌĠŶoǀe, l͛attaĐheŵeŶt 
se ŵaŶifeste paƌ l͛eŶthousiasŵe des pƌopos teŶus. Il se seƌt ďeauĐoup d͛IŶteƌŶet pouƌ se ƌeŶseigŶeƌ, 
utilise des outils eŶ ligŶe pouƌ ĐƌĠeƌ des plaŶs d͛aŵĠŶageŵeŶt iŶtĠƌieuƌ et eǆtĠƌieuƌ de ŵaisoŶ, paƌ 
exemple le site IKEA.  

Il privilégie le faire soi-ŵġŵe Đaƌ il doute de la ƋualitĠ pƌoposĠe paƌ les aƌtisaŶs pouƌ l͛aŵĠŶageŵeŶt 
de maison, conjuguée à des délais assez irƌĠalistes ;paƌfois uŶ aŶ d͛atteŶteͿ et des pƌiǆ pƌohiďitifs. Il 
choisit un compromis entre le prix et la qualité. Pour effectuer certaines tâches, le matériel de 

bricolage est emprunté à ses employeurs.  
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Les ŶotioŶs d͛ĠĐoŶoŵie et d͛ĠĐologie soŶt liĠes, le recyclage est déterminant mais il regrette le prix 

ĠleǀĠ des ŵatĠƌiauǆ ĠĐologiƋues Ƌui eŶ fƌeiŶe l͛aĐhat : 

 ÉĐoŶoŵie et ĠĐologie Đ’est paƌeil. QuaŶd oŶ paƌle d’ĠĐoŶoŵie, oŶ paƌle d’ĠĐologie paƌĐe 
Ƌu’oŶ veut ƌetƌouveƌ, oŶ veut ƌĠ-exploiter la matière première qui est sur une forme genre 

ďouteille d’eau ou… Et doŶĐ le ďut de ça Đ’est de Ŷe pas Ġpuiseƌ la ŵatiğƌe pƌeŵiğƌe eŶ elle-

même. 

 C’est ça eŶ fait, l’ĠĐologie. PaƌĐe Ƌue ŵoi daŶs ŵa ŵaisoŶ j’ai aĐhetĠ uŶ pƌoduit pouƌ le Đas 
Đe Ŷ’est pas foƌĐĠŵeŶt l’ĠĐologie ŵġŵe Ƌui Ġtait ƌeĐheƌĐhĠe, ŵais Đ’est uŶ ŵatĠƌiau Ƌui ŵe 
peƌŵettait de ƌĠpoŶdƌe à des ďesoiŶs, eŶfiŶ pouƌ des ƋuestioŶs d’huŵiditĠ et tout ça, doŶĐ 
j’ai dû pƌeŶdƌe du liğge. SiŶĐğƌeŵeŶt je Ŷe Đƌois pas Ƌue je sois eǆigeaŶt. PaƌĐe Ƌu’eŶ fait ŵoŶ 
but ce n’Ġtait pas ĠĐologiƋue, ŵoŶ ďut Đ’Ġtait teĐhŶiƋue. 

Il s͛ĠtoŶŶe des goûts Đultuƌels de ĐeƌtaiŶs ĐolleĐtioŶŶeuƌs Đoŵŵe les philatĠlistes. Nous pouǀoŶs 
Ŷous iŶteƌƌogeƌ suƌ Đe Ƌue ĐaĐhe Đe disĐouƌs ĐƌitiƋue, de l͛iƌoŶie ou l͛eŶǀie. EŶ effet, il ĐoŶĐlut par un 

rappoƌt à l͛ĠĐoŶoŵiƋue et assiŵile ces passions à un travail. 

 C’est l’ĠvasioŶ, Đ’est autƌe Đhose, j’ai l’iŵpƌessioŶ Ƌue ça devieŶt uŶ tƌavail passioŶ paƌĐe 
Ƌu’ils s’iŶvestisseŶt vƌaiŵeŶt dedaŶs Ƌuoi. Oui ŵais ŵġŵe Đ’est Đoŵŵe des seŶtiŵeŶts, paƌĐe 
Ƌu’eŶ fait oŶ eŶ a ďesoiŶ paƌĐe Ƌu’oŶ tƌouve ça ďoŶ. Voilà, oŶ ĐoŶstƌuit ƋuelƋue Đhose et Ƌue 
Đ’est de l’ĠvasioŶ eŶ fait, Đ’est du soĐial, Đ’est tout Đe Ƌue l’oŶ veut. DoŶĐ Ƌue d’autƌes 
peƌsoŶŶes tƌouveŶt les ŵġŵes, eŶfiŶ Ƌui tƌouveŶt ƋuelƋue Đhose d’aussi ĠpaŶouissant dans 

les thğŵes. Ça Ŷe ŵe ĐhoƋue pas, j’eŶ ĐoŶŶais Ƌui oŶt des foƌtuŶes eŶ tiŵďƌes. 

 Ah justeŵeŶt j’ai uŶ Đollğgue Ƌui a veŶdu ses tiŵďƌes paƌĐe Ƌu’il ŵe dit Ƌu’au ďout d’uŶ 
ŵoŵeŶt Đ’est tƌop à eŶtƌeteŶiƌ et puis apƌğs le boulot a commencé à prendre le dessus et du 

Đoup il a dû veŶdƌe. Il s’est fait uŶe petite foƌtuŶe aveĐ ses tiŵďƌes, et pouƌtaŶt il est jeuŶe 
lui ! 

Expériences vécues de loĐatioŶ de l’usage  

Loƌs d͛uŶ dĠŵĠŶageŵeŶt, il a loué un camion pour apporter des matériaux. Ses priorités ont été la 

pƌoǆiŵitĠ du loueuƌ, la dispoŶiďilitĠ et l͛adĠƋuatioŶ du ǀĠhiĐule. La Đouƌte duƌĠe Ŷe l͛a pas 
encouragé à comparer avec le loueur ADA qui lui propose des prix bas. Il se débrouille pour éviter de 

remettre du carburant, nous sommes dans une attitude peu citoyenne et opportuniste. Il estime que 

le service de livraison est trop onéreux, il cherche à faire des économies substantielles même si cela 

prend des formes de consommation avisée. 

NoŶ ŵais Đ’Ġtait est-Đe Ƌue j’allais pƌeŶdƌe le teŵps de ĐheƌĐheƌ où Ġtait ADA ? Sachant que 

ŵoi où j’allais, je Ŷ’avais pas les ŵoǇeŶs d’alleƌ ĐheƌĐheƌ, de faiƌe la pƌospeĐtioŶ eŶ fait du 
loueuƌ. Il fallait Ƌue ça aille vite et oŶ Ġtait daŶs des pƌiǆ… J’ai dû paǇeƌ ϳϱ € je Đƌois. ϳϱ € pouƌ 
le ĐaŵioŶ, je l’ai pƌis deuǆ heuƌes Ƌuoi. Je Ŷe suis ŵġŵe pas sûƌ Ƌue j’aie ƌefait le pleiŶ 
deƌƌiğƌe. BoŶ, oŶ a uŶe attitude oŶ va diƌe. C’est uŶ peu taŶt pis pouƌ Đelui Ƌui vieŶt apƌğs. 

Bon, je comprends que le service doit être rémunéré et tout ça mais je reste dans une limite 

qui veut que le service ne doit pas plomber mon budget de base quoi.  



Annexes 

316 
 

La loĐatioŶ d͛uŶe ǀoituƌe eŶ ǀaĐaŶĐes lui offƌe plus de ĐoŵŵoditĠs Ƌue le ďus Ƌu͛il a l͛haďitude de 
prendre car la contrainte des horaires étaient trop importantes. Ce discours est étonnant car en 

période estivale le consommateur est sensé privilégier le temps  libre. Ici, les ĐoŶtƌaiŶtes Ƌu͛il 
accepte dans sa vie quotidienne lui deviennent insupportables au point de choisir un autre moyen de 

locomotion. Comme il se rend sur son île tous les trois aŶs, Ŷous pouǀoŶs ĐoŵpƌeŶdƌe Ƌu͛aǀeĐ des 
enfants et la chaleur, le confort apporté par une voiture climatisée soit nécessaire. Louer présente 

des diŵeŶsioŶs iŶstƌuŵeŶtales et hĠdoŶiƋues seloŶ le ďieŶ louĠ, la possessioŶ Ŷ͛est pas pƌiǀilĠgiĠe 
car elle engage des capitaux à plus long terme pour satisfaire des besoins irréguliers et de courte 

durée. Ainsi, lors de son dernier séjour en Guadeloupe, il a loué un bateau à fond de verre pour voir 

les poissons avec sa famille.  

Résistances 

Par son métier, il est friand de nouveautés technologiques ; cependant, il critique le pouvoir des 

firmes de téléphonie mobile et pense que le dernier arrivé sur le marché va offrir des services plus 

riches en usages, et cela à un prix plus bas.  

Simon est non engagé, adopte une logiƋue de ĐoŶsoŵŵatioŶ oppoƌtuŶiste. La loĐatioŶ de l͛usage lui 
procure une expérience hédonique et instrumentale de consommation. 

5. Fiche synthèse Régine : « à l'heure actuelle on pourrait même se passer de voitures et puis en 

louer une quand on en a besoin » 

DĠƌouleŵeŶt de l’eŶtƌetieŶ 

Les entretiens se sont déroulés dans soŶ ďuƌeau à la Maiƌie, elle ŵ͛a ĠtĠ ƌeĐoŵŵaŶdĠe paƌ le Maiƌe 
aǀeĐ Ƌui elle tƌaǀaille. “oŶ ďuƌeau est ďieŶ ƌaŶgĠ et pƌopƌe, auĐuŶ sigŶe ou iŶdiĐe Ŷ͛est ǀisiďle Ƌui 
pourrait informer son interlocuteur sur sa personnalité. Elle se plaint de ses difficultés quotidiennes 

de manière subtile. Le lien entre les différents entretiens a été ses activités associatives et politiques, 

et eŶfiŶ la ŶotioŶ de possessioŶ et d͛hĠƌitage. La ǀie soĐiale de la ville, les obstacles économiques ont 

servi de fil conducteur aux entretiens narratifs.  

Qui est-elle ?  

Régine est retraitée, déléguée adjointe aux affaires sociales, au logement et aux personnes âgées ; 

elle est pƌĠsideŶte d͛uŶe assoĐiatioŶ des ǀeuǀes civiles. Elle est très dynamique, coquette et au fait 

de l͛aĐtualitĠ soĐiale eŶ gĠŶĠƌal. Veuǀe depuis l͛âge de ϱϰ aŶs, elle s͛est eŶgagée dans la défense 

d͛autƌui. Elle a ǀĠĐu daŶs la ŵġŵe ǀille depuis soŶ ŵaƌiage, elle est aĐtiǀe et Ŷ͛appƌĠĐie pas de ƌester 

isolée dans son logement en ville. 

Son parcours professioŶŶel a dĠďutĠ paƌ uŶ tƌaǀail d͛eŵploǇĠe de ďuƌeau, Đhez TOLIX, puis elle a 
travaillé à l͛usiŶe, chez DIM. A 34 ans, elle avait déjà trois enfants, et elle a poursuivi dans une 

blanchisserie où régnait une ambiance de travail désagréable. Elle y a terminé sa carrière car elle 

pouvait y faire des heures supplémentaires rémunérées. Son mari travaillait dans le bâtiment et avait 

un petit salaire. Elle a ĐessĠ de tƌaǀailleƌ uŶe dizaiŶe d͛aŶŶĠes ƋuaŶd ses trois enfants étaient en bas-

âge, ils ont tous fait des études. Elle a été licenciée économiquement en 2001. Désormais, elle 

perçoit une modeste retraite.  
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Elle subit sa frugalité. Elle emploie certains moyens de transport en commun pour éviter d͛utiliser 

son véhicule personnel.  

DĠsoƌŵais, ‘ĠgiŶe s͛iŵpliƋue ďeauĐoup daŶs l͛ĠduĐatioŶ de ses petits-enfants. Elle se consacre 

énormément aux autres, elle est fière de la réussite de ses enfants car ils sont tous actifs. Toutefois, 

elle parle de son veuvage car elle souffre de sa frugalité subie même si elle éprouve une certaine 

fieƌtĠ à ġtƌe autoŶoŵe et aĐtiǀe. Elle ĠǀoƋue la fiŶ de sa ǀie d͛uŶe ŵaŶiğƌe ƌatioŶŶelle, Đoŵŵe les 
pƌoďlğŵes soĐiauǆ et ĠĐoŶoŵiƋues dus à la pauǀƌetĠ Ƌu͛elle Đôtoie ĐhaƋue jouƌ daŶs son mandat 

politique. 

Ses parcours de consommation 

Représentations sociales 

Au niveau de la consommation, elle a vu le changement de mentalité dans sa ville, le déplacement 
des aĐhats d͛uŶe eŶseigŶe ŶatioŶale ǀeƌs les discounters. Elle ŵ͛eǆpliƋue le Đas d͛uŶ Ŷotaďle, qui va 
lui aussi chez un discounter. EŶ eǆpliƋuaŶt Đe fait, elle ƌit Đaƌ Đ͛est pouƌ elle uŶe ŵaŶiğƌe de diƌe Ƌue 
la richesse se traduit aussi par des achats opportunistes :  
 

Mais, je le voyais Monsieur A. faire ses courses le lundi matin à Aldi. Je voyais le docteur, ça 
ŵ'a fait uŶ peu ƌigoleƌ paƌĐe Ƌue Ŷous oŶ Ǉ allait paƌĐe Ƌu’oŶ Ŷ’avait pas ďeauĐoup de sous, 
aloƌs… Je voǇais le doĐteuƌ C. Ƌui aĐhetait les ŵġŵes poulets Ƌue ŵoi, les poulets PAC, j'eŶ ai 
ŵis uŶ au ĐoŶgĠlateuƌ, Ƌu'oŶ ŵaŶgeait…Et le docteur C. qui achetait les mêmes poulets que 
ŵoi daŶs soŶ Đhaƌiot…Je ŵe disais: "Oh ďah pouƌ Ƌue le doĐteuƌ C. aĐhğte les ŵġŵes poulets 
que moi, ça ne doit pas être mauvais". Enfin vous voyez c'est des petites anecdotes 
marrantes ! 

 
Matérialisme  

Mġŵe si elle ĐoŶçoit Ƌue le statut de loĐataiƌe daŶs l͛iŵŵoďilieƌ offƌe des aǀaŶtages, comme 

l͛aďseŶĐe de Đharges lourdes pour la rénovation, elle émet des regrets car elle aurait eu plaisir à vivre 

chez elle et à profiter de loisirs décoratifs. En effet, elle est locataire de son logement. Cependant, 

son mari était hostile au statut de propriétaire pouƌ uŶe ƋuestioŶ d͛hĠƌitage :  

Et lui il Ŷe voulait pas aĐheteƌ de ŵaisoŶ, du ƌeste, Đ'est paƌĐe Ƌu’il Ŷe voulait pas Ƌue les 
enfants se battent pour l'héritage. Se disputeŶt pouƌ uŶe… UŶe ŵaisoŶ, ďoŶ eŶfiŶ uŶe ŵaisoŶ 
de toute façoŶ Đ'est tout Đe Ƌu'oŶ auƌait pu avoiƌ paƌĐe Ƌue oŶ Ŷ’a pas fait d'ĠĐoŶoŵies eŶ 
eŶvoǇaŶt les eŶfaŶts à l'ĠĐole et tout ça… 

Oui moi je pense qu'à la limite, c'est vrai que quand je me suis retrouvée toute seule, je me 

suis dit : "Si j'avais eu ŵa ŵaisoŶ"…"Je Ŷ'auƌais pas eu de loǇeƌ à paǇeƌ", pas Đoŵŵe à l'heuƌe 
aĐtuelle. Si j'avais pu l'eŶtƌeteŶiƌ fiŶaleŵeŶt… Mais, Đoŵŵe je suis un peu adroite, je me 

seƌais ďieŶ dĠďƌouillĠe à faiƌe…De toute façoŶ Đ'est Đlaiƌ Ƌue depuis ƋuaƌaŶte aŶs, eŶfiŶ ça 
fait plus de ƋuaƌaŶte  aŶs Ƌu'oŶ… Qu'oŶ vit eŶ appaƌteŵeŶt…C'est vƌai Ƌue depuis ƋuaƌaŶte 
aŶs, il Ǉ a loŶgteŵps Ƌu'oŶ auƌait eu paǇĠ uŶe…Et puis Ƌu'oŶ auƌait uŶ petit appoƌt… Mais 
ŵġŵe à l'heuƌe aĐtuelle, uŶ petit appoƌt…SaŶs peŶseƌ à la suĐĐessioŶ. EŶfiŶ Đ'est vƌai, il Ǉ a 
quarante ans c'était quand même complètement différent. 
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Expériences vécues de loĐatioŶ de l’usage  

Pour ses déplacements, elle est utilisatrice du transport à la demande. Elle pense que ce service est 

assiŵilĠ à uŶ taǆi paƌ ĐeƌtaiŶs usageƌs et Ƌu͛il ŵaŶƋue de fleǆiďilitĠ daŶs les hoƌaiƌes, les jours et les 

lieux desservis. Son expérience est plutôt positive car les sacrifices financiers sont inférieurs aux 

ďĠŶĠfiĐes Ƌu͛elle eŶ ƌetiƌe. 

Je pense quand même que du côté de ST P. le transport à la demande à mon avis, il ne doit 

pas si ďieŶ ŵaƌĐheƌ Ƌue ça. Il faut Ƌu’elle tĠlĠphoŶe la veille. Oui, aloƌs Ƌu'elle voudƌait Ƌu'oŶ 
la prenne, et qu'on la ramène chez elle. Je pense, apparemment dans les communes, ils l'ont 

bien intégré, pour venir au marché. Oui, mais à ST P, c'est plus difficile. Je ne sais pas 

pourquoi. C'est ça ils ont pris l'habitude d'aller chercher le bus un peu  plus loin que chez eux. 

Je me rappelle lorsque j'étais à la campagne, le bus ne passait pas à la porte. Et peut-être que 

ce sont des freins. 

Le TAD : Moi je sais que je m'en suis servi, pour emmener du monde, dans le cadre de 

l'association. Ça se passe très bien, je vais à la RSL. Je dis je vais avoir, pour tel jour, une à 

deux personnes à monter, et je prends un ticket. Je prends et je paye mes tickets d'avance, 

donc je paie pour le nombre de personnes que j'ai, je programme le circuit pour le ramassage 

des personnes, selon les quartiers. Et après, il revient nous chercher, il y a quand même des 

horaires. Il revient nous chercher quand je demande de revenir chercher, dans le laps de 

temps imparti, ce doit être 17 heures et le samedi cela finit à 16 heures 30. Mais le dimanche 

nous n'avons rien.  

La loĐatioŶ l͛iŶtĠƌesse ŵoiŶs, elle Ǉ est peu faǀoƌaďle pouƌ la ǀoituƌe ŵais elle s͛iŶteƌƌoge Đaƌ elle  a 
déjà loué pour répondre à des besoins ponctuels (matériel de jardinage, pour des déménagements). 

NĠaŶŵoiŶs, l͛autopartage est une idée qui ne lui déplait pas car le budget mobilité reste élevé pour 

ses faibles ressources. 

 Parce que moi je trouve que, payer un loyer, vous payez tout le temps quelque chose. Je ne sais 
pas. Enfin moi j'ai l'impression que c'est quand même, ça revient quand même plus cher. J'ai 
l'iŵpƌessioŶ, oui. J'ai l'iŵpƌessioŶ de paǇeƌ tout le teŵps uŶ loǇeƌ Đoŵŵe ça… 
 
Je peŶse Ƌue Đ'est paƌĐe Ƌue oŶ a… Oh et puis Đ'est peut-être une façon de vivre, différente. 
Parce que c'est vrai qu'il y a des geŶs Ƌui loueŶt tout et puis… Mais daŶs le foŶd Đ'est vƌai… 
Pourquoi pas ?  Même louer une voiture pour déménager, ça nous est aƌƌivĠ… uŶ vĠhiĐule pouƌ 
un déménagement aussi, oui. D'abord ça revient moins cher aussi. 

 
La location présente des bénéfices foŶĐtioŶŶels daŶs le seĐteuƌ de la ŵoďilitĠ, l͛idĠe d͛uŶ ǀĠhiĐule eŶ 
paƌtage l͛a daǀaŶtage sĠduite Ƌu͛uŶe loĐatioŶ loŶgue duƌĠe et le paieŵeŶt d͛uŶ loǇeƌ ŵeŶsuel.  
 

A l'heure actuelle on pourrait même se passer de voitures et puis en louer une quand on en a 
besoin. Ça reviendrait peut-ġtƌe ŵoiŶs Đheƌ… UŶ vĠhiĐule eŶ loĐatioŶ… Tout le teŵps. Je 
pƌĠfğƌeƌais Đette solutioŶ. Que de loueƌ uŶ vĠhiĐule et puis de le paǇeƌ tous les ŵois… 

 
‘ĠgiŶe s͛iŶƋuiğte pouƌ la fiŶ de sa ǀie, la maison de retraite à payer; d͛ailleuƌs, elle a sousĐƌit uŶe 
assuƌaŶĐe dĠpeŶdaŶĐe pouƌ Ŷe pas ġtƌe à Đhaƌge de ses eŶfaŶts. Elle ŵ͛eǆpliƋue l͛iŶtĠƌġt de soŶ 
choix en l͛illustƌaŶt aǀeĐ le Đas d͛uŶ pƌoĐhe. Il en a bénéficié pour aider à la prise en charge de son 
épouse atteinte de la ŵaladie d͛Alzheiŵeƌ. 
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Régine est très active au niveau politique et associatif. Elle subit sa frugalité et adopte des logiques 

de consommation en conséquence. Ses choix de consommation sont le plus souvent contraints par 

uŶ ďudget ƌestƌeiŶt. Elle Ŷ͛a pas évoqué de résistances. 

6. Fiche synthèse Patrick : « c’est cultuƌel, c’est à ŵoi, ça sécuƌise » 

DĠƌouleŵeŶt de l’eŶtƌetieŶ 

Les entretiens se sont réalisés à son domicile, dans un climat convivial. Son logis est apaisant, rangé 

mais sans trop, moderne par les équipements mais ancien et rénové pour le bâtiment. Les récits se 

sont très bien déroulés, les relances se sont glissées au sein de la conversation comme une discussion 

entre amis. Une partie est peut-ġtƌe pƌoĐhe de l͛eŶtƌetieŶ thĠƌapeutiƋue ŵais ƌiĐhe en 

renseignements sur les liens de causalité qui ont dirigé ses choix de vie. Le narrateur étant très 

prolixe, il a été nécessaire de recadrer discrètement le discours pour avancer dans nos recherches. 

Qui est-il ?  

Il est épicurien. Il évoque aisément ses capacités intellectuelles et se dit plutôt technicien, 

revendique une forme de paresse ; en bref, il est éclectique dans son intelligence. Il est curieux de 

savoirs. Il lit la presse économique généraliste en version papier et sur Internet. 

Il privilégie les courants de gauche, évoque la mondialisation. Il discute de politique comme un 

connaisseur. Comme auteur, il aime GioŶo, toujouƌs Đe lieŶ à la Ŷatuƌe Ƌu͛il affeĐtioŶŶe, il a ŵġŵe 
pensé déménager pour vivre dans la Drôme. Toutefois, il craint que les relations tissées au fil des 

années avec de nombreux individus sur son lieu de vie actuel lui manquent. Ses traits de caractère 

sont une forme de narcissisme, très rationnel, il doute des « ƌeďouteuǆ » et autƌes souƌĐieƌs Ƌue l͛oŶ 
peut rencontrer à la campagŶe. Il se dit iŶdiǀidualiste et Ŷ͛aiŵe pas dĠpeŶdƌe des autƌes.  

Ses loisirs sont multiples : il joue aux échecs et participe à des tournois régionaux, possède et monte 

ses Đheǀauǆ, appƌĠĐie la Ŷatuƌe aiŶsi Ƌue la Đhasse puisƋu͛il eŶ a fait soŶ ŵĠtieƌ. Il a encore quatre 

Đheǀauǆ ŵais Ŷ͛eŶǀisage pas de les ǀeŶdƌe bien que des acheteurs lui en proposent un bon prix et 

Ƌu͛il peiŶe à s͛eŶ oĐĐupeƌ. CeƌtaiŶs de ses Đheǀauǆ paƌtiĐipeŶt à des Đouƌses ƌĠgioŶales. Au Ŷiǀeau 
sportif, il évoque avec fierté sa collaboration comme encadrant à un raid sportif dans les Rocheuses, 

aux Etats-Unis.  

Sa vie privée : il est ŶĠ daŶs le ϵϯ, aîŶĠ d͛uŶe fƌatƌie de Ƌuatƌe, le pğƌe est dĠĐĠdĠ à l͛âge de ϯϬ aŶs. 
Ainsi, sa mère s͛est ƌetƌouǀĠe ǀeuǀe à l͛âge de Ϯϴ aŶs. Il Ŷ͛a auĐuŶ souǀeŶiƌ de soŶ pğƌe, Đ͛est uŶe 
ƌuptuƌe iŵpoƌtaŶte daŶs sa ǀie, Ƌui le taƌaude eŶĐoƌe aujouƌd͛hui. Il eŶ paƌle eŶ teƌŵes de suƌǀie. 
Par conséquent, il recherche les liens de causalité et les conséquences de cette absence paternelle 

suƌ sa ǀie. Il s͛iŶteƌƌoge, se demande si cette absence de références utiles à la transmission 

intergénérationnelle (le grand-père) Ŷ͛est pas à l͛oƌigiŶe d͛uŶe ĠduĐatioŶ tƌop autoƌitaiƌe Ƌu͛il a 

donnée à ses fils. Dğs l͛âge de huit ans, il a pris en charge la fratrie et s͛est tƌouǀĠ en butte à la 

difficulté de gĠƌeƌ la fƌĠƋueŶtatioŶ de l͛ĠĐole. EŶ effet, ils haďitaieŶt daŶs uŶe ĐitĠ et Đela, jusƋu͛à soŶ 
adolescence. Il a découvert la campagne durant ses vacances dans le Morvan avec sa famille. Il 

évoque des lectures d͛enfance sur la chasse. A l͛adolesĐeŶĐe, sa ĐoŶstƌuĐtioŶ ideŶtitaiƌe s͛est faite 
daŶs la ŵouǀaŶĐe de ŵai ϲϴ, des idĠes ĐoŵŵuŶistes du ϵϯ, de la fġte de l͛HuŵaŶitĠ et des ďaŶdes 
de copains un peu « blousons noirs ».  
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La pƌĠseŶĐe d͛uŶ pƌġtƌe ouǀƌieƌ, Ƌui l͛a eŶtouƌĠ et aidĠ lors de cette période sensible, reste une 

ƌĠfĠƌeŶĐe ideŶtitaiƌe. Il a passĠ le ĐoŶĐouƌs de l͛ĠĐole de VeŶdôŵe ;LǇĐĠe agƌiĐoleͿ. DuƌaŶt ses 
Ġtudes seĐoŶdaiƌes, il a ĠtĠ aĐĐueilli paƌ la faŵille d͛uŶ ĐopaiŶ petit ďouƌgeois ƌuƌal. Il a aiŶsi 
découvert la ruralité, les us et coutumes de ces hobereaux et les fastes de la chasse à courre.  

Aujouƌd͛hui, il est ĐoŶseilleƌ teĐhŶiƋue aupƌğs de la FĠdĠƌatioŶ de Chasse du dĠpaƌteŵeŶt ϳϭ où il 
travaille depuis trente-six ans. Il a été obligé de réduire ses activités sportives et physiques pour des 

raisons de santé. Il accepte mal cette perte de dynamisme doŶt il ƌeŶd ƌespoŶsaďle l͛aƌƌiǀĠe de la 
cinquantaine. 

Ses parcours de consommation 

Transmission des valeurs 

Père de deux fils de 23 et 27 ans, il a éduqué ses enfants avec sévérité et autorité, selon ses propres 

diƌes. Il peŶse Ƌu͛il leuƌ a transmis des valeurs de consommation : 

Il Ǉ a deuǆ Đhoses, ça vieŶt plus taƌd et Đ’est aussi Đultuƌel, je vois paƌ eǆeŵple pouƌ ŵes 
gaƌçoŶs, j’ai essaǇĠ de leuƌ appƌeŶdƌe à ŵaŶgeƌ, Ŷe pas les enfermer dans une cuisine toute 
faite, à ďase de soda et de haŵďuƌgeƌ… Et ViŶĐeŶt l’aîŶĠ, il sait ŵaŶgeƌ, il sait appƌĠĐieƌ les 
choses, je lui ai transmis ces valeurs-là… BeŶoit, lui, est pƌġt à ŵaŶgeƌ uŶ peu Ŷ’iŵpoƌte Ƌuoi, il 
Ŷ’est pas tƌop seŶsible à ces choses-là. Mais ŵoi eŶ Đe Ƌui ŵe ĐoŶĐeƌŶe, Đ’est vƌai Ƌue depuis 
ƋuelƋue teŵps… C’est peut-ġtƌe aussi à Đause de tout Đe Ƌu’oŶ Ŷous ƌaďâĐhe… 

 
Représentations sociales 

Il apprécie les produits sains, sans subir les effets de mode du retour à davantage de naturalité. Il va 

s͛appƌoǀisioŶŶeƌ suƌ les ŵaƌĐhĠs Đaƌ Đela lui ƌappelle soŶ eŶfaŶĐe. Nous soŵŵes daŶs uŶe 
expérience de consommation qui présente des antécédents nostalgiques, une quête d͛eǆpĠƌieŶĐes 
seŶsoƌielles, uŶ peu Đoŵŵe le paƌfuŵ d͛uŶ moment heureux : 

Je suis plus sensible à ça, parce que on voit quand même plein de scandales, on voit des 

Đhoses au Ŷiveau des pƌoduits Ƌui ƌessoƌteŶt Ƌui soŶt plus ou ŵoiŶs toǆiƋues, doŶĐ Đ’est vƌai 
que je suis plus sensible à ça, donc je fais mon jardin, doŶĐ j’avais uŶ petit jaƌdiŶ au dĠďut 
pouƌ appƌeŶdƌe auǆ gaŵiŶs ĐoŵŵeŶt faiƌe, et puis j’essaǇe de tƌouveƌ des pƌoduits aǇaŶt uŶe 
ĐeƌtaiŶe valeuƌ… SaŶs toŵďeƌ daŶs le sŶoďisŵe d’alleƌ à… Mais là eŶĐoƌe eŶ ĐaŵpagŶe, oŶ 
peut trouver des gens qui font des choses sans être trop bobo, et on trouve des choses 

correctes. 

J’ai dĠĐouveƌt des geŶs Ƌui oŶt des pƌoduĐtioŶs Đoŵŵe ça Ƌuoi, ŶotaŵŵeŶt, il Ǉ a des 
fƌoŵages, des œufs, de la viaŶde, des volailles, doŶĐ pouƌƋuoi pas alleƌ Đhez Đes geŶs-là, 

plutôt Ƌu’aĐheteƌ à Leclerc. 

On se retourne un peu vers son passé, peut-être même vers son enfance, et on essaye de 

retrouver des choses, je dois être un peu dans ce moment-là, je dois commencer à rechercher 

ces choses-là effectivement. Donc pour les produits, pour la consomŵatioŶ Đ’est vƌai Ƌu’il Ǉ a 
ça…OŶ va uŶ petit peu suƌ les ŵaƌĐhĠs, aloƌs Ƌu’avaŶt, oŶ faisait Ŷos Đouƌses au supeƌŵaƌĐhĠ 
du coin. 
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Il est favorable à la consommation de produits locaux mais avec une logique rationnelle en termes de 

Đoûts, Ƌui est pƌoĐhe d͛une frugalité choisie. Il cherche la qualité du produit mais à un prix correct. 

 Les loĐavoƌes, voilà, Đ’est ça. DoŶĐ ďoŶ, je ŵe ŵĠfie de toutes Đes…Ce Ŷ’est pas idiot, Đ’est 
vƌai Ƌue ça ƌeŶfoƌĐe les ĐoŵŵuŶes loĐales, ça Ġvite les peƌtes d’ĠŶeƌgies, oŶ sait à peu près 

d’où ça vieŶt, je Ŷe suis pas ĐoŶtƌe. Le pƌoďlğŵe, Đ’est Ƌue si oŶ ŵe pƌopose uŶ poulet à ϭϬ 
euƌos, et puis l’autƌe à uŶ, je vais pƌeŶdƌe Đelui à diǆ. A ƋualitĠ Ġgale, autƌeŵeŶt oŶ toŵďe 
dans ces poulets industriels. 

Expériences vécues de loĐatioŶ de l’usage et valeurs matérialistes 

Il loue rarement sauf pour les résidences de vacances, du matériel de bricolage, ce qui évite 

d͛aĐheteƌ pouƌ uŶ usage teŵpoƌaiƌe. Pouƌ les ŵġŵes ƌaisoŶs, il Đhoisit de loueƌ des ĠƋuipeŵeŶts 
sportifs (ski, canoë). Sa préférence va à la possession exclusive des biens, surtout immobiliers, car il 

Ġŵet des ĐƌaiŶtes faĐe à l͛aǀeŶiƌ. “eloŶ la Ŷatuƌe des ďieŶs, loueƌ Đoûte plus Đheƌ Ƌu͛iŶǀestiƌ : 

C’est Đultuƌel, Đ’est à diƌe : « C’est à ŵoi », ça sécurise entre guillemets. Et maintenant en 

vieillissaŶt, aĐtuelleŵeŶt je ŵe dis Ƌue Đ’est vƌai Ƌu’oŶ s’eŵďġte pouƌ avoiƌ uŶe ŵaisoŶ… 
Aloƌs uŶe loĐatioŶ Đ’est de l’aƌgeŶt… Aloƌs, la ƌĠfleǆioŶ Đ’Ġtait au dĠďut, d’ailleuƌs eŶĐoƌe tƌğs 
ƌĠĐeŵŵeŶt et Đ’est Đe Ƌue j’ai ĐoŶseillĠ à mes gamins en disant : « Plutôt que de payer un 

loyer à perte »…« Vous vous ŵettez daŶs l’iŵŵoďilieƌ, vous vous aĐhetez uŶe ŵaisoŶ. Et  
après vous faites un capital ».  

Aloƌs, oui aloƌs… Je suis eŶ tƌaiŶ de ƌĠflĠĐhiƌ à la ĐoŶsoŵŵatioŶ, loĐatioŶ tout ça…Oui Đ’est 
uŶe Đhose Ƌue j’ai peŶsĠ effeĐtiveŵeŶt, ŵais ďoŶ d’uŶ autƌe ĐôtĠ… DĠjà paƌĐe Ƌue ça fait uŶ 
investissement important, beaucoup plus conséquent. 

Il est faǀoƌaďle à l͛ĠĐhaŶge de ŵaisoŶ pouƌ les ǀaĐaŶĐes ŵais soŶ Ġpouse Ġŵet des ƌĠtiĐeŶĐes. DaŶs 
son Ƌuaƌtieƌ, ils s͛ĠĐhaŶgeŶt des ŵatĠƌiels et des ĐoŵpĠteŶĐes, Đe Ƌui liŵite d͛autaŶt la ŶĠĐessitĠ de 
recourir à la location ou à l͛aĐhat de ŵatĠƌiel. 

Résistances  

Toutefois, il critique le pouvoir aliénant des marques et insiste sur le rôle des parents comme vecteur 

de transmission de valeurs lors de la socialisation primaire : 

OŶ Ŷ’a jaŵais fait atteŶtioŶ auǆ ŵaƌƋues… EŶfiŶ Đe Ŷ’est pas Ƌu’oŶ a fait jaŵais atteŶtioŶ, oŶ 
Ŷ’aĐhğte ŵġŵe pas de ŵaƌƋue. Et les gaŵiŶs soŶt paƌeils. Aloƌs Ƌue je vois, ƋuaŶd j’ai des 

amis : « Ah le gamin veut telle paire de baskets et tout, qui coûte je ne sais pas combien 

d’euƌos et tout »…UŶe paiƌe de ďaskets oŶ aĐhğte la ŵoiŶs Đhğƌe, de ďoŶŶe ƋualitĠ 
ŵais…Mais Đ’est daŶs la tġte, Đ’est ça Ƌue je veuǆ diƌe. Des sĐhĠŵas…Ils oŶt des sĐhĠŵas…Ça 
Đ’est uŶe valeuƌ aussi à faiƌe passeƌ à ses eŶfaŶts. 

PatƌiĐk Ŷ͛est pas eŶgagĠ, ni en politique ni au niveau associatif. Il apprécie la nature et un mode de 

vie en lien avec un environnement naturel ; il est eŶ Ƌuġte d͛eǆpĠƌieŶĐes hĠdoŶiƋues au seiŶ de sa 
consommation. 
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7. Fiche synthèse Karim « ça peut être très profond comme ça peut être très léger une inscription 

dans une AMAP » 

DĠƌouleŵeŶt de l’eŶtƌetieŶ 

L͛eŶtƌetieŶ s͛est dĠƌoulĠ suƌ soŶ lieu de travail donc dans un centre social où parfois nous avons été 

iŶteƌƌoŵpus paƌ des jeuŶes du Ƌuaƌtieƌ ou d͛autƌes tƌaǀailleuƌs soĐiauǆ, ses Đollğgues. Les lieuǆ 
d͛eŶtƌetieŶs oŶt ǀaƌiĠ Đaƌ il Ŷ͛a pas de ďuƌeau attitƌĠ au seiŶ de la stƌuĐtuƌe. 

L͛aŵďiaŶĐe est ďieŶǀeillaŶte. Le ŵĠtieƌ de tƌaǀailleuƌ soĐial l͛oďlige à se pƌotĠgeƌ et ŵġŵe si Kaƌiŵ 
est Đhaleuƌeuǆ, il se liǀƌe peu ou aǀeĐ des ƌĠtiĐeŶĐes. C͛est ‘ĠgiŶe Ƌui ŵe l͛a ƌeĐoŵŵaŶdĠ. Paƌ soŶ 
métier, il a une bonne connaissance des problématiques sociales, culturelles et économiques du 

teƌƌitoiƌe. L͛iŶtƌoduĐtioŶ de l͛eŶtƌetieŶ poƌte suƌ les AMAP et part du travail de recherche de 

Dubuisson-Quellier (2009) sur la consommation engagée. Les circuits alternatifs de distribution ainsi 

que ses activités professionnelles sont le fil conducteur des récits.   

 Qui est-il ?  

Il est tƌaǀailleuƌ soĐial daŶs uŶ Ƌuaƌtieƌ plutôt diffiĐile d͛uŶe ǀille ŵoǇeŶŶe. Tƌğs eŶgagĠ daŶs le tissu 
assoĐiatif loĐal, il est ƌeĐoŶŶu paƌ les iŶstitutioŶs Đoŵŵe pƌoŵoteuƌ d͛idĠes ĐƌĠatƌiĐes de lieŶ social  

autouƌ d͛uŶ atelieƌ de réparations de vélos (Ateliers Nomades), et des jardins partagés. Il vit avec sa 

compagne et deux enfants en bas âge. Il a passé sa jeunesse à Paris, ses parents enseignaient 

l͛ĠĐoŶoŵie, ils étaient plutôt engagés dans la mouvance contestataire de mai 68. Il a joué du violon 

jusƋu͛à l͛adolesĐeŶĐe. Cette ĠduĐatioŶ ŵusiĐale, gƌâĐe à uŶ pƌofesseuƌ ƌusse, lui a appoƌtĠ des 
ǀaleuƌs. UƌďaiŶ jusƋu͛à l͛âge de ϭϲ aŶs, à Paƌis puis à DijoŶ, où il a dĠďutĠ uŶe faĐ de psǇĐhologie Ƌu͛il 
a arrêtée Đaƌ il Ŷ͛adhĠƌait pas à l͛eŶseigŶeŶt pƌodiguĠ. Il a ĠtĠ oďjeĐteuƌ de ĐoŶsĐieŶĐe puis a tƌaǀaillĠ 
uŶe dizaiŶe d͛aŶŶĠes daŶs diǀeƌs ĐeŶtƌes sociaux de Bourgogne. Il est venu vivre à la campagne pour 

ne plus être dans le discours mais pour agir, et suƌtout Ġǀiteƌ d͛ġtƌe daŶs le paƌaîtƌe : 

Aloƌs Ƌue ďoŶ eŶ ville, ŵoi j’ai ďeauĐoup ĐoŶŶu la ville, et tu peux être dans le paraître, tu 

peux croire en pas grand-Đhose jusƋu’au jouƌ où tu ĐoŵpƌeŶŶes où tu eŶ es.  

Il s͛eǆpƌiŵe aisĠŵeŶt suƌ les aĐtiǀitĠs pƌoposĠes paƌ les assoĐiatioŶs doŶt il s͛oĐĐupe, aǀeĐ uŶe foƌŵe 
de passioŶ Ƌu͛il ĐheƌĐhe à faiƌe paƌtageƌ auǆ autƌes. Il est spoƌtif ;ǀĠloͿ et paƌtiĐipe à des 
compétitions locales. Karim cherche le dépassement de soi dans le sport mais rejette toute forme 

d͛Ġlitisŵe. Le pƌojet suƌ leƋuel il tƌaǀaille aĐtuelleŵeŶt est la ĐƌĠatioŶ de jaƌdiŶs paƌtagĠs afiŶ de 
recréer du lien social au sein des populations locales et de bâtir ainsi, avec les habitants, un lieu de 

ǀie et d͛ĠĐhaŶges.  

Et Đ’est vaĐheŵeŶt iŶtĠƌessant du point de vue socio-ĠĐoŶoŵiƋue, apƌğs pouƌ euǆ, Đ’est 
complètement différent, il y en a quelques-uns qui vont se dire : « bon je vais manger des 

bons légumes »  paƌĐe Ƌu’ils oŶt dĠjà fait du jaƌdiŶage, ils saveŶt Đe Ƌue Đ’est, ŵais tous les 
autƌes, Đ’est surtout pour se retrouver ensemble, apprendre des choses et puis être le bien-

être la notion de bien-être, c'est-à-diƌe Ƌue le jaƌdiŶ ĐolleĐtif Đ’est vƌaiŵeŶt uŶ ďeau lieu, uŶ 
jaƌdiŶ faut Ƌue Đe soit ďeau, Ƌue les geŶs s’Ǉ seŶteŶt ďieŶ, Ƌu’ils soieŶt valorisés, fiers de ce 

Ƌu’ils oŶt fait. 
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Ses parcours de consommation  

Représentations sociales et transmission des valeurs 

Il a uŶe aŶalǇse tƌğs aďoutie de la ĐoŶsoŵŵatioŶ d͛aujouƌd͛hui où, on peut, dans le même temps, 

être engagé, écocitoyen et vouloir faire plaisir à ses enfants en les emmenant à McDo pour vivre une 

expérience de consommation plus hédonique :  

Ici, bon en effet, ce ne sont pas des gens qui vont manger à McDo  en tout cas, on se méfie un 

peu plus des idĠes tƌğs tƌaŶĐhaŶtes, ŵoi j’Ġtais eŶgagĠ eŶ ville, eŶĐoƌe ŵaiŶteŶaŶt, j’ai des 
idĠes tƌğs tƌaŶĐhaŶtes ŵais je ŵ’eŶ ŵĠfie ĠŶoƌŵĠŵeŶt, tu vois eŶ effet, on pourrait parler de 

McDo mais il faut rentrer dedans, pourquoi McDo oŶ Ŷ’aiŵeƌait pas ? Pourquoi la 

ŵoŶdialisatioŶ oŶ Ŷ’aiŵeƌait pas ? À la liŵite, Đe Ŷ’est pas uŶ teƌŵe Ƌui ŵe fait peuƌ ŵoi. 

Expériences vécues de loĐatioŶ de l’usage  

Au niveau de ses déplacements, il privilégie le vélo pour le plaisir et pour venir à son travail, et, en 

famille, il préfère le train à la voiture. Le covoiturage sur son lieu de vie est compliqué à mettre en 

œuǀƌe. Nous aǀoŶs ĠǀoƋuĠ l͛ĠĐoŶoŵie de la foŶĐtioŶŶalitĠ, il ŵ͛a ƌĠtoƌƋuĠ Ƌue l͛attaĐheŵeŶt au 
droit de propriété perdure. Les mentalités ont du mal à évoluer pour les biens en partage :  

 Et au-delà du dƌoit de pƌopƌiĠtĠ je peŶse Ƌue… Il s'abandonnera dans le sens où  là on va être 
suƌ des gƌaŶds pƌiŶĐipes gĠŶĠƌauǆ… Je Ŷe vais pas ŵe laŶĐeƌ là-dessus. Il s'abandonnera dans le 
sens où par exemple dans les quartiers d'habitat collectif, il y a plein de gens qui n'ont pas 
aĐĐğs dĠjà à Đette pƌopƌiĠtĠ. Coŵŵe ils oŶt l’usage et des ďesoiŶs, paƌfois des seƌviĐes… Je 
pense tout à fait que l'autopaƌtage Đ'est ƋuelƋue Đhose de toute ŵaŶiğƌe…Et, oŶ eŶ est loiŶ.  
 

Résistances  

Il s͛iŶtĠƌesse auǆ ĐiƌĐuits de distƌiďutioŶ alteƌŶatifs Đoŵŵe les gƌoupeŵeŶts d͛aĐhats, les AMAP, les 
producteurs locaux. Il participe, avec sa compagne, à des achats groupés coopératifs de produits 

alimentaires labellisés Bio et loĐauǆ, ĐeƌtaiŶs ;peuͿ ǀieŶŶeŶt du ŵoŶde eŶtieƌ. C͛est uŶ groupement 

de vingt-cinq à trente foyers créé il Ǉ a eŶǀiƌoŶ Ƌuatƌe aŶs. Toutefois, il peŶse Ƌue l͛iŶsĐƌiptioŶ daŶs 
uŶe AMAP Ŷ͛est pas foƌĐĠŵeŶt uŶ aĐte de ĐoŶsoŵŵatioŶ eŶgagĠe, il peut Ǉ aǀoiƌ d͛autƌes ƌessoƌts 
plus qualitatifs ou économiques qui motivent cette décision : 

Ça peut être très profond comme ça peut être très léger une inscription dans une 

AMAP  Đoŵŵe ça, Đe Ŷ’est pas oďligatoiƌeŵeŶt … D’ailleuƌs, peƌsoŶŶelleŵeŶt, depuis Ƌue je 
suis arrivé dans le rural, je trouve que les engagements associatifs ou écologiques comme ça, 

iĐi, ils Ŷe soŶt pas taŶt Ƌue ça aŶĐƌĠs daŶs autƌe Đhose de tƌğs…Si Đ’est pƌofoŶd ŵais Đe Ŷ’est 
pas si politiƋue Ƌue ça, eŶ tout Đas pas ŵaŶiĐhĠeŶ, la ŵoŶdialisatioŶ… 

La consommation est un sujet riche car il a des avis nuancés. Il Ŷ͛hĠsite pas à Ŷous eǆpliƋueƌ l͛iŵpaĐt 
des médias qui suscitent des besoins auprès des populations les plus jeunes ou en phase de 

construction identitaire, comme les adolescents.  

La ƌĠsistaŶĐe à la ĐoŶsoŵŵatioŶ, à l͛eŶǀahisseŵeŶt des puďliĐitĠs, devieŶt ĐoŵpliƋuĠe Đaƌ l͛aĐĐğs à 
l͛iŶfoƌŵatioŶ passe ŶoŶ seuleŵeŶt paƌ la tĠlĠǀisioŶ ŵais aussi paƌ le tĠlĠphoŶe, eŶĐoƌe plus iŶtƌusif 
auprès de ces jeunes individus. 
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Ne plus ĐoŶsoŵŵeƌ… FiŶaleŵeŶt, oui ça ƌepƌĠseŶte ĠŶoƌŵĠŵeŶt, et ŵġŵe paƌfois 
inconsciemment. Ça va jusqu'au manque, littéralement. Oui, mais c'est un droit. Et on a 
affaire quand même à pas mal de gens qui se sentent bafoués dans leur droit de consommer. 
Et ŶoŶ seuleŵeŶt faiƌe Đoŵŵe les autƌes, l’adolesĐeŶĐe, avoiƌ. Et ils soŶt touĐhĠs depuis Ƌu'ils 
soŶt petits paƌ la puďliĐitĠ Ƌui…Il Ǉ a uŶ sĐhĠŵa, Ƌui est eŶ, je diƌai Ƌue Đ'est uŶ sĐhĠŵa 
répétitif. Si on regarde les messages produits depuis 20-30 ans, les gamins sont nés avec ça. 
Et puis aussi la viƌtualitĠ Ƌui eŶĐouƌage eŶĐoƌe paƌĐe Ƌu’il Ǉ a l'offƌe Ƌui ŵoŶtƌe…C'est vƌai 
Ƌue Ŷous oŶ Ġtait les pƌeŵiğƌes gĠŶĠƌatioŶs uŶ peu…  
 
J'ai pas eu la télé tout le temps quand j'étais gamin, il y avait de la pub, il y avait cet 
eŶvahisseŵeŶt de l'iŵage de… Mais ça ƌestait, les ĐheŵiŶs ƌestaieŶt liŵitĠs Ƌuoi. Maintenant 
aujouƌd'hui Đ'est… Les gaŵiŶs peuveŶt avoiƌ des tĠlĠphoŶes, des… 

 
Karim est un travailleur social engagé dans son travail mais il l͛est aussi pour des raisons 

personnelles. Il est proche des siens, il tente de leur faire découvrir des consommations différentes 

et de leuƌ fouƌŶiƌ des ŵoǇeŶs de ƌĠfleǆioŶ suƌ la soĐiĠtĠ. “oŶ Đapital Đultuƌel lui a peƌŵis d͛aďoƌdeƌ 
diverses situations avec le recul nécessaire et une réflexion nourrie, dans ses engagements tant 

pƌofessioŶŶels Ƌu͛assoĐiatifs. 

8. Fiche synthèse Lucienne : « la solution viendra des gens qui sont pauvres » 

DĠƌouleŵeŶt de l’eŶtƌetieŶ 

L͛eŶtƌetieŶ s͛est dĠƌoulĠ daŶs le ďuƌeau de l͛assoĐiatioŶ où elle est pƌĠsideŶte. C͛est uŶ ǀĠƌitaďle 
capharnaüm avec des documents anciens, récents et éparpillés à même le sol. Le local est vétuste et 

triste, nous pouvons dire Ƌu͛il est eŶ l͛Ġtat depuis uŶe ĐiŶƋuaŶtaiŶe d͛aŶŶĠes. Un ordinateur et un 

téléphone sont les seules traces de modernité visibles pour communiquer sur les actions de 

l͛assoĐiatioŶ de défense des feuillus (contre les résineux). Dialogue difficile, plutôt monologue, sur les 

eŶgageŵeŶts de l͛assoĐiatioŶ, échange parfois confus et difficile à suivre pour un non initié. Elle en 

parle de manière passionnée. Il est difficile de reprendre le fil de ses propos entre deux récits. Le prêt 

d͛uŶ ouǀƌage suƌ l͛ĠĐologie, ĠĐƌit paƌ deuǆ jouƌŶalistes d͛iŶǀestigatioŶ, a permis de nouer un lien plus 

nourri, et cela a facilité la narration. 

Qui est-elle ?  

LuĐieŶŶe est pƌĠsideŶte d͛uŶe assoĐiatioŶ de ϰϬ0 adhérents (association et groupement forestier), 

elle Đesseƌa soŶ ŵaŶdat fiŶ ϮϬϭϭ eŶ ƌaisoŶ des pƌoďlğŵes de saŶtĠ de soŶ ŵaƌi. Elle Ŷ͛a pas d͛eŶfaŶt 
et a iŶǀesti du teŵps ŵais aussi de l͛aƌgeŶt daŶs l͛assoĐiatioŶ. AttaĐhĠe à soŶ teƌƌitoiƌe, elle Ŷe paƌt 

pas en vacances. Auparavant, elle était chef comptable dans une entreprise locale, elle est en retraite 

depuis dix ans.  

Ses études se sont déroulées ainsi : un apprentissage durant sept ans comme modiste car ses parents 

ne pouvaient pas lui financer des Ġtudes, puis pouƌsuite d͛Ġtudes eŶ Đouƌs du soiƌ eŶ ŵġŵe teŵps 
que des activités salariées. Elle a obtenu ses certificats de comptabilité et a beaucoup aimé son 

ŵĠtieƌ de Đoŵptaďle. L͛eŶgageŵeŶt associatif a pris le relais de la passion pour son travail. Elle 

ĠǀoƋue ses Đoŵďats, ses disĐouƌs eŶ puďliĐ pouƌ dĠfeŶdƌe les idĠes de l͛assoĐiatioŶ, peut-être avec 

uŶe poiŶte de ŶaƌĐissisŵe. “͛eǆpƌiŵeƌ eŶ puďliĐ a ĠtĠ uŶe ĐoŵpĠteŶĐe duƌe à aĐƋuĠƌiƌ Đaƌ elle ǀieŶt 
d͛uŶ ŵilieu soĐial où les geŶs oŶt teŶdaŶĐe à se taiƌe et à oďĠiƌ plutôt Ƌu͛à ƌeǀeŶdiƋueƌ leurs 

opinions. Elle est sensible à la vie, à la santé des animaux et à leur bien-être (bêtes sauvages, oiseaux, 
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bovins). Végétarienne, elle ŵ͛eǆpliƋue Ƌu͛elle a eu du ŵal à se dĠďaƌƌasseƌ de la Ŷouƌƌituƌe aŶiŵale 
Ƌu͛elle juge comme uŶ poisoŶ. LuĐieŶŶe peŶse Ƌue l͛eŶgageŵeŶt ĠĐologiƋue Ŷ͛est pas uŶiƋueŵeŶt 
la défense de la nature mais aussi celle des pauvres. Elle est militante active à la Ligue des Droits de 

l͛Hoŵŵe. Elle agit au Ŷiǀeau loĐal aupƌğs de faŵilles de Roumains et, dans le même temps, critique 

les faŵilles Ƌui deŵaŶdeŶt de l͛aide soĐiale. La ŶaƌƌatioŶ est paƌfois ĐoŶtƌadiĐtoiƌe. Elle ƌegƌette de 
Ŷe pas aǀoiƌ eu d͛eŶfaŶt ŵais elle pense que, vu la difficulté de la ǀie d͛aujouƌd͛hui, elle auƌait ĠtĠ 
une éternelle inquiète. Lucienne parle de son mari malade et âgé. Par conséquent, elle critique 

l͛iŶsuffisaŶĐe des hôpitauǆ. 

Tout le ŵoŶde…Mais ŵoi je peŶse Ƌue justeŵeŶt oŶ est eŶ tƌain d'être manipulés, et que de 

résister c'est difficile. 

Elle milite pour une forme de démocratie peut-être utopique, d͛eŶtƌaide eŶtƌe les ĐitoǇeŶs. Elle peste 

contre les scandales financiers, la mondialisation financière, la fermeture des services publics en 

pleine campagne, la désertification médicale en zones rurales.  

Aloƌs oŶ dit la dĠŵoĐƌatie, ŵais la dĠŵoĐƌatie Đe Ŷ’est pas siŵpleŵeŶt aussi de … De faiƌe 
passer un message des inspirations qu'un individu aurait. Les aďus, et eŶ fait Đe Ŷ’est pas 
étonnant que les gens ils ne vont même plus voter parce que, ils disent qu'après tout, vaut 
ŵieuǆ voteƌ pouƌ Ƌuoi ? PaƌĐe Ƌue de toute ŵaŶiğƌe oŶ Ŷ’aƌƌive pas à soƌtiƌ de l'iŵpasse, ŶoŶ. 
Et je regrette que, bon Attac, l'association elle existe toujours mais elle n'est pas aussi 
peƌfoƌŵaŶte… 

 
Ses parcours de consommation 

Transmission des valeurs 

Elle est ĐaptiǀĠe paƌ la Ŷatuƌe Đaƌ elle est issue d͛uŶe faŵille ŵodeste où l͛ĠĐoŶoŵie ƌiŵe aǀeĐ 
l͛ĠĐologie :   

J'ai toujours été très branchée nature, parce que je suis issue d'une famille très modeste ou 

écologie prenait le sens de l'économie. J'étais habituée à récupérer l'eau pour faire le jardin, 

l’affouage eŶ foƌġt aveĐ ŵoŶ pğƌe pouƌ Đhauffeƌ, il ƌesseŵelait lui-même ses chaussures.  

Son enfance à la campagne, puis sa ǀie eŶ ǀille daŶs la fƌugalitĠ suďie l͛oŶt ĠǀeillĠe aux bienfaits de la 

nature. La nostalgie de cette époque explique son attachement à la sauvegarde de la forêt. Elle a 

peƌpĠtuĠ Đe ŵode de ǀie et d͛aliŵeŶtatioŶ, Ƌui se ĐoŶĐƌĠtise paƌ uŶe liŵitatioŶ ǀolontaire de sa 

consommation.  

OŶ ŵaŶgeait les œufs de Ŷos poules, uŶe volaille de teŵps eŶ teŵps pas souveŶt de viaŶde 
parce que nous n'avions pas les moyens. On passait nos vacances à la cascade de Briscou, pas 

de frigo, pas de télé on prenait le vélo et hop ! Ça c'était une vie, j'en ai une nostalgie ! Cela 

nous a ouvert les yeux que quand on est plus dans la nature, la nature est une amie 

formidable ! 
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EŶ liŵitaŶt sa ĐoŶsoŵŵatioŶ de ĐeƌtaiŶs pƌoduits, et ďieŶ … Moi je peŶse Ƌue tout le 
problème il est là. Il y a quelques voix qui s'élèvent pour la décroissance, moi je pense qu'il 

faudra en arriver là. Si non c'est plus possible. On a des tas de problèmes, de plus en plus les 

geŶs soŶt ŵalades. OŶ Ŷous fait ŵaŶgeƌ des pƌoduits… 

Elle est végétarienne et décroissante. Par le passé, elle aimait à cultiver son jardin, désormais elle en 

est incapable physiquement parlant. Elle vit de manière hors du temps, chez elle, pour affirmer ses 

convictions car pour elle : « Oui bien sûr, la solution viendra des gens qui sont pauvres ». 

J'avais un très grand jardin avec des animaux des poules, pas pour les consommer car je suis 

vĠgĠtaƌieŶŶe. J’avais les pigeoŶs uŶe juŵeŶt uŶe âŶesse, des oies, j'adoƌe la ŵaisoŶ daŶs 
mon milieu,  je me dis toujours que j'ai déjà mon petit paradis. Je faisais des légumes anciens 

oubliés on avait plein de sortes de tomates différentes. 

De même pour les produits d'entretien je n'ai que du savon noir, je n'ai pas de lave-vaisselle, 

vous allez rire, les copains rient aussi, je n'utilise pas l'aspirateur et je laisse les araignées. On 

a juste un minimum électrique et le savon noir je n'utilise que ça pour le sol, produit 

formidable, ça ne sert à rien de dépenser pour des produits inutiles. 

Représentations sociales 

Lucienne transmet son savoir et ses convictions auprès des jeunes populations. Elle trouve des vertus 

à la socialisation secondaire pour les sensibiliser au recyclage. D͛ailleuƌs, pour ce faire, elle fait 

découvrir bénévolement les forêts de feuillus à des étudiants en L2 Géographie. De plus, elle en 

ĐoŶĐlut Ƌue l͛ĠĐologie ŶĠĐessite des foŶds, uŶe idĠe pas toujouƌs ďieŶ peƌçue eŶ pĠƌiode de Đƌise : 

C'est aussi un peu de l'éducation quand je vais sur le terrain avec eux, je leur explique le 

problème et ils voient que j'y crois aussi. Parce que d'habitude on parle des problèmes et je 

leur dis vous êtes jeunes, l'avenir est à vous. J'espère que quelques-uns d'entre eux feront un 

métier en forêt car c'est passionnant. 

Avant vous avez beau parler on vous dit économiquement vous les écolos qu'est-ce que vous 

faites ? L’écologie on est toujours relégué à l'accessoire, c'est ça qui est grave, c'est comme 

participer à des projets dans une struĐtuƌe ƋuelĐoŶƋue, Đ’est ƋuaŶd vous paƌlez d'ĠĐologie oŶ 
vous dit vu la situation économique on ne peut pas payer. Il faut de l'argent. 

Matérialisme  

Toutefois, elle reste attachée à sa maison et à ses objets qui arborent une valeur symbolique et 

esthétique.  

Ah ça ŵa ŵaisoŶ j'adoƌe, et puis ŵes petits tƌuĐs…C'est des petits tƌuĐs Ƌue j'aiŵe Ƌui Ŷ’oŶt 
pas de valeuƌ Ƌue j'aiŵe et Ƌue j'aiŵe ƌegaƌdeƌ. Et le plaisiƌ Đhez ŵoi, Đ'est de ŵe… ϱ ŵiŶutes 
et de me dire quand même c'est beau ça. « Rires ». Ça me plait comme ça. Oui, c'est les 

plaisiƌs de la vie. PaƌĐe Ƌue ďoŶ, apƌğs eŶtƌe ġtƌe eǆtƌġŵe … Coŵŵe oŶ paƌle des eǆtƌġŵes 
tout à l'heuƌe, et puis se diƌe oŶ a plus ƌieŶ, Đe Ŷ’est pas ŶoŶ plus, oŶ Ŷ’est pas des asĐğtes. 
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Expériences vécues de loĐatioŶ de l’usage  

Désormais, elle utilise peu les transports en commun car ils ne sont pas flexibles ; par le passé, elle 

prenait le bus pour ses trajets quotidiens pour aller travailler. Elle Ŷ͛est pas faǀorable au transport à 

la demande car elle se dit eŶ faǀeuƌ d͛uŶe gƌatuité. Le prix est un frein pour certaines familles 

défavorisées : 

Pouƌ les tƌaŶspoƌts eŶ ĐoŵŵuŶ, pouƌ les geŶs Ƌui Ŷ'oŶt pas les ŵoǇeŶs. Mais Đe Ŷ’est pas 
ƋuaŶd ŵġŵe … C'est ďieŶ. Pouƌ les geŶs Ƌui haďiteŶt à la ĐaŵpagŶe, Ƌu'il Ǉ a plus de ďus. Ils 
vont Đhez le ŵĠdeĐiŶ doŶĐ ils deŵaŶdeŶt le tƌaŶspoƌt à la deŵaŶde. Mais, je peŶse Ƌu’il 
faudrait donner un système de circulation gratuite. Un pass. Et là il faudrait faire un effort. 
Beaucoup plus large que l'écoŵoďilitĠ … 

 
Résistances  

Pour ses achats d͛aliŵeŶtatioŶ, elle est ĐoŶtƌe les ĐiƌĐuits Đouƌts, l͛Ġleǀage hoƌs sol. EŶfiŶ l͛ĠtiƋuetage 
Bio est une imposture, uŶ ŵoǇeŶ de dĠgageƌ uŶ Đhiffƌe d͛affaiƌes supplĠŵeŶtaiƌe pouƌ les 
entreprises : 

Alors les gens finissent pas dire le Bio il coûte cher mais il Ŷ’est pas ŵieuǆ Ƌu'autƌe Đhose. Et 
on continue à acheter des trucs. Moi je pense que ce n'est pas rendre service pour avancer. 

Les circuits courts c'est pareil, alors moi ça c'est des politique orientées. 

C'était un peu comme l'agriculture raisonnée, on a vu Đe Ƌue ça a doŶŶĠ ! L'agƌiĐultuƌe… 
C'Ġtait les gƌos … PolluaŶts, les gƌosses eŶtƌepƌises de pestiĐides et ĐoŵpagŶie…L'histoiƌe du 
Bio, ďoŶ oŶ eŶ est… C'est de la ŵasĐaƌade. À ŵoŶ seŶs oŶ eŶ est pƌesƋue à de la ŵasĐaƌade. 
Parce que tout le monde fait du Bio parce que ça se vend. 

“oŶ eŶgageŵeŶt assoĐiatif eŶ faǀeuƌ de l͛ĠĐologie se tƌaduit paƌ des ƌğgles de gestioŶ, où l͛ĠĐologie 
ĐoƌƌespoŶd à uŶe ĠĐoŶoŵie due à l͛eŶtƌaide pouƌ pƌĠseƌǀeƌ uŶ patƌiŵoiŶe foƌestieƌ : 

Ça c'est du développement durable, ça c'est exemplaire, parce que des citoyens s'unissent 

pour acheter des forêts, avec des objectifs bien précis de conserver une exploitation. 

Somme toute, Lucienne semble être éternellement en guerre. Son attitude la rapproche du 
sǇŶdiĐalisŵe ŵilitaŶt d͛autƌefois, au sein des industries en difficultés ; toutefois ce combat semble 
être celui de sa vie, il envahit toute son existence.  
 
9. Fiche synthèse Benoît : « c’est étoŶŶaŶt de voiƌ au Ŷiveau de l’écologie souveŶt, ŵais les geŶs Ŷe 
sont pas prêts à changer, ou c’est tƌop coŵpliƋué ou c’est tƌop cheƌ » 

DĠƌouleŵeŶt de l’eŶtƌetieŶ 

Nous nous sommes rencontrés au domicile de ses parents où il vit au moment des entretiens, car il a 

pour habitude de voyager beaucoup. Il a été parfois compliqué de modifier les dates selon ses 

disponibilités. Cependant, ses apports sont riches et étayés par des actions opérationnelles. Benoît 

appuie ses dires sur des connaissances acquises au gré de ses voyages. Parfois, les récits prennent la 

foƌŵe d͛uŶ ƌĠĐapitulatif d͛uŶ plaŶ de ĐaŵpagŶe ĠleĐtoƌale eŶ faǀeuƌ de l͛ĠĐologie. Mais ses discours 
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tranchants et ses avis ancrés dans une idéologie sont un apport intéressant à nos recherches, pour 

diversifier nos ressources de contenus lexicaux. 

L͛iŶteƌƌogeƌ suƌ le lieu de ǀie paƌeŶtale Ŷous a peƌŵis de ŵieuǆ saisiƌ l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt faŵilial. 
D͛ailleuƌs, Ŷous aǀoŶs ďaǀaƌdĠ aǀeĐ soŶ pğƌe Ƌui nous a accueilli lors du deuxième entretien ; puis, il 

s͛est esƋuiǀĠ pouƌ laisser place à la continuité des narrations. A chaque rencontre, notre 

interlocuteur nous a reçus dans un climat convivial, en habitué de la communication et du reportage. 

L͛aďseŶĐe de ƋuestioŶs l͛a peut-être un peu dérouté mais cela nous a permis d͛eŶƌiĐhiƌ les thèmes 

abordés au fil des trois rencontres.  

Il est militant actif pour une transmission des savoirs tant au niveau associatif que personnel. Benoît 

ne pratique pas de double discours, le biais de désirabilité sociale est absent de ses récits. Il est, 

certes, très précis sur certains sujets mais il argumente pour rendre ses narrations intelligibles pour 

un public non averti.  

Qui est-il ?  

Comme Benoît était peu prolixe sur sa vie privée, Ŷous aǀoŶs utilisĠ d͛autƌes contenus lexicaux 

découverts sur Internet pour compléter la partie identificatrice du personnage. 

Grand voyageur, pendant trois ans il a réalisé un périple dans le cadre de son engament écologique 

avec des retours en France. Il avait une chronique dans la presse locale et sur Internet pour relater 

ses découvertes. Il se dit ni journaliste ni scientifique, il s͛est ĐeŶtƌĠ suƌ des iŶteƌǀieǁs et des 
ƌepoƌtages daŶs les paǇs Ƌu͛il a tƌaǀeƌsĠs. 

Ses activités professionnelles ont, pour principal objet, le changement climatique et ses 

conséquences sur notre planète. Il est engagé au niveau associatif et politique. Il vit en location à 

titre gratuit au domicile de ses parents, ce lieu de vie reste un ancrage territorial fort. Il occupe 

ŵoŵeŶtaŶĠŵeŶt uŶ poste à teŵps paƌtiel au seiŶ d͛uŶe assoĐiatioŶ, où il s͛eŵploie à ŵultiplieƌ les 
actions de communication et à dénicher des financements pour développer les activités. Il a été 

membre actif de la Maison pour le Développement Durable, dès sa création, et président de 2005 à 

ϮϬϬϲ. C͛est une structure associative ayant pour objet les commandes groupées de produits Bio et la 

pƌopositioŶ d͛aĐtiǀitĠs autouƌ du ĐoŵŵeƌĐe ĠƋuitaďle. A l͛initiative de ses membres, des actions de 

sensibilisation au développement durable ont été organisées en collaboration avec des écoles 

primaires et des collèges de la région. Néanmoins, le fonctionnement est assuré désormais par des 

ďĠŶĠǀoles, ŵais leuƌ ŵotiǀatioŶ s͛aŵoiŶdƌit au fil du temps. Désormais, Benoît s͛iŶǀestit daŶs la 
ĐoŶstitutioŶ d͛uŶe Ŷouǀelle association. L͛uŶe des idĠes phaƌes est de ĐƌĠeƌ uŶe ŵoŶŶaie alteƌŶatiǀe 
d͛ĠĐhaŶge loĐal. L͛oďjeĐtif est de dǇŶaŵiser le commerce local et non la grande distribution, de se 

dĠgageƌ de l͛eŵpƌise des ďaŶƋues ĐoŵŵeƌĐiales. Il pilote le pƌojet, sa ŵise eŶ plaĐe, ŵais Ŷ͛eŶǀisage 
pas d͛Ǉ oĐĐupeƌ uŶ poste dĠĐisioŶŶel.  

Ses parcours de consommation 

Transmission des valeurs 

Paƌ ailleuƌs, BeŶoit Ġŵet des aǀis tƌğs ŵaƌƋuĠs suƌ l͛uƌgeŶĐe d͛uŶe ƌĠaĐtioŶ des populatioŶs face à la 

dĠtĠƌioƌatioŶ de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt. Le ŵessage seŵďle ŵal peƌçu, surtout auprès des populations 

ǀieillissaŶtes Ƌui oŶt ĐoŶŶu l͛aďondance des trente glorieuses. Les enfants prescripteurs sont de 
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meilleurs vecteurs et sont plus influents pour faire évoluer les habitudes de consommation vers 

daǀaŶtage de ƌespeĐt de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt. 

Et Đ’est les adultes Ƌui oŶt uŶ pouvoiƌ de dĠĐisioŶ, Ƌue ça soit paƌ l’aĐhat ou paƌ le vote et 
Đ’est tƌğs ďieŶ de ďosseƌ aveĐ les eŶfaŶts, Đ’est tƌğs sǇŵpathiƋue ŵais l’uƌgeŶĐe Đ’est Ƌue 
ŵaiŶteŶaŶt il Ŷe faut pas Ƌue les adultes ŶoŶ plus se diseŶt Ƌue Đ’est la gĠŶĠƌatioŶ pƌoĐhaine 

Ƌui va gĠƌeƌ l’aveŶiƌ. 

La remaƌƋue Ƌue je ŵe suis faite Đ’est Ƌue le plus on va vers des personnes âgées, mais qui 

soŶt eŶĐoƌe aĐtives, le plus oŶ a des pƌoďlğŵes pouƌ faiƌe passeƌ le ŵessage. Et Đ’est euǆ Ƌui 
soŶt ďeauĐoup plus diffiĐiles à ĐhaŶgeƌ, et Đ’est euǆ Ƌui soŶt au pouvoiƌ actuellement, qui ont 

les pouvoirs de décision. 

Et voilà, on a eu une transformation de la société tellement importante en deux générations, 

Ƌu’oŶ a dĠƌĠglĠ le Đliŵat, Ƌu’oŶ a ĐƌĠĠ uŶ dĠveloppeŵeŶt de la pauvƌetĠ iŶĐƌoǇaďle. 

Expériences vécues de location de l’usage  

Pour satisfaire ses besoins en services de location, Benoît  préfère le prêt entre amis pour des raisons 

économiques. Ses discours évoquent peu d͛attaĐheŵeŶt auǆ ďieŶs. Nous pouǀoŶs iŵagiŶeƌ Ƌue soŶ 
goût pƌoŶoŶĐĠ pouƌ les ǀoǇages l͛ait ƌeŶdu ŵoins sensible à la possession de biens matériels. 

J’ai eŵpƌuŶtĠ uŶ vĠhiĐule à uŶ ĐopaiŶ pouƌ uŶ dĠŵĠŶageŵeŶt, ŵais oŶ Ŷ’est pas passĠ paƌ 
uŶe loĐatioŶ paƌĐe Ƌue ça ƌeveŶait ŵoiŶs Đheƌ de faiƌe uŶ pƌġt eŶ aŵis et de s’aƌƌaŶgeƌ Ƌue 
de faire une location. La loĐatioŶ haďituelle Đ’est le logement pour les vacances. 

Il a tenté de mettre en ligne la location de sa voiture sur un réseau de location entre particuliers mais 

il émet des craintes en cas de sinistres ; ce qui dénote une perception conséquente des risques 

encourus :  

 Elle est référencée sur le site Internet Buscar et puis quand il y a une personne qui est dans le 

ĐoiŶ et Ƌui a ďesoiŶ d’uŶ voituƌe et ďieŶ plutôt Ƌue d’alleƌ daŶs uŶe ageŶĐe de loĐatioŶ elle 
peut aller appeler des particuliers et demander de louer la voiture pour la journée, la 

seŵaiŶe, etĐ. et puis d’uŶ autƌe ĐôtĠ je ŵe dis Ƌue je Ŷe savais pas ĐoŵŵeŶt ça allait se 
passeƌ eŶ Đas d’aĐĐideŶt, s’il Ǉ a uŶ ĐhoĐ suƌ la voituƌe. Je pƌġte ŵa voituƌe à ƋuelƋu’uŶ Ƌue je 
ne connais pas, il me la rend abîmée, comment ça se passe quoi ? C’est ça, Đ’est Ƌue juste j’ai 
été bloqué par cette question-là et puis je Ŷ’ai pas ĠtĠ voiƌ suƌ le site les ĐoŶditioŶs de loĐatioŶ 
Ƌu’ils pƌoposeŶt Ƌuoi. DoŶĐ peut-ġtƌe Ƌue je Ŷ’Ġtais pas assez ŵotivĠ pouƌ alleƌ voiƌ plus loin 

dans les descriptifs.  

NĠaŶŵoiŶs, il utilise le Đoǀoituƌage et des ƌĠseauǆ d͛hĠďeƌgeŵeŶt de tǇpe couchsurfing ; sa volonté 

est, quand il voyage, de limiter au maximum son empreinte écologique. Il utilise tous les moyens de 

transport disponibles, du vélo au cargo, mais il Ġǀite l͛aǀioŶ. Toutefois, son mode de vie est basé sur 

une forme de frugalité qui se conjugue avec ce mode de vie et de déplacement. 

Il y trouve aussi un moyen de nouer des liens avec les populations locales surtout en Allemagne, pays 

qui lui semble plus précurseur que la France sur le développement du covoiturage. 
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Il considère que ces rencontres faites lors de trajets partagés sont insuffisantes dans le temps pour 

être qualifiées de créatrices de lien social. 

 (Covoiturage) : Et puis il y a une rapidité de déplacement voiture qui est quand même bien 

supérieure aux transports en commun. Donc on se déplaçait plus vite, moins cher, avec un 

ĐoŶfoƌt je peŶse Ƌue le tƌaiŶ Đ’est ƋuaŶd ŵġŵe plus ĐoŶfoƌtaďle ŵais… EŶfiŶ voilà Đ’Ġtait 
ƋuaŶd ŵġŵe plus sǇŵpathiƋue Ƌue… Ça peƌŵet de ƌeŶĐoŶtƌeƌ du ŵoŶde. Ah ça peƌŵet de 
disĐuteƌ aveĐ les geŶs, apƌğs de ĐƌĠeƌ du lieŶ soĐial, il faut Ƌue ça duƌe plus Ƌue le teŵps d’uŶ 
trajet 

Le pƌoďlğŵe Đ’est Ƌu’eŶ AlleŵagŶe il Ǉ a deuǆ sites principaux je crois qui concentrent toutes 

les offres. Et en France, je ne sais pas pourquoi, il y a une multiplication de sites de 

Đovoituƌage Ƌui dispeƌse l’offƌe. 

Le développement de ce type de service au sein des populations dépend largement des moyens 

d͛aĐĐğs au seƌǀiĐe, de la ƌĠseƌǀatioŶ. Il est facilité par la démocratisation des Smartphones et des 

réseaux sociaux. Benoit nous explique commeŶt il s͛Ǉ eŵploie pouƌ dĠŶiĐheƌ un hébergement à 

ŵoiŶdƌe Đoût à l͛ĠtƌaŶgeƌ. Il Ŷous eŶ paƌle aǀeĐ eŶthousiasŵe, comme d͛une formule appropriée à 

ses besoins. De plus, elle lui offƌe l͛oppoƌtuŶitĠ de ƌeŶĐoŶtƌeƌ des populatioŶs loĐales et d͛autƌes 
voyageurs. 

(Couchsurfing) : Aloƌs gƌosso ŵodo oŶ s’iŶsĐƌit suƌ le site, ŵġŵe tǇpe Ƌu’uŶ ƌĠseau soĐial sauf 
Ƌue là Đ’est spĠĐifiƋue suƌ l’hĠďeƌgeŵeŶt. D’ailleuƌs oŶ Ŷ’est pas oďligĠ de proposer de 

l’hĠďeƌgeŵeŶt, ça peut ġtƌe ƌeĐheƌĐhe un hébergement, ça peut être proposer de boire un 

coup, ça peut être visiter le coin où on habite, ça peut être participer à une rencontre un soir 

ou à uŶe soƌtie. C’est tƌğs laƌge eŶ fait, Đ’est uŶ ƌĠseau de ƌeŶĐoŶtƌe, Đe Ŷ’est pas pouƌ faiƌe 
du… Ce Ŷ’est pas MeetiĐ ou les tƌuĐs Đoŵŵe ça. 

Et puis ŵoi je l’ai utilisĠ ƋuaŶd j’Ġtais eŶ voǇage, j’aƌƌive daŶs uŶe ville, deuǆ jouƌs ou deuǆ 
semaines à l’avaŶĐe j’ai ĠtĠ suƌ le site, j’ai ƌegaƌdĠ les peƌsoŶŶes Ƌui ĠtaieŶt iŶsĐƌites suƌ le 
ƌĠseau. J’ai sĠleĐtioŶŶĠ Đelles Ƌui pƌoposaieŶt uŶ hĠďeƌgeŵeŶt et puis apƌğs oŶ eŶvoie uŶ 
petit message en disant bonjour, on se présente et on demande ensuite si la personne peut 

Ŷous hĠďeƌgeƌ. Aloƌs des fois Đ’est juste uŶe Ŷuit, des fois Đ’est ƋuaŶd la peƌsoŶŶe ƌeŶtƌe du 
travail, on peut venir et on doit repartir le matin quand elle part au travail.  

DoŶĐ Đ’est uŶe espğĐe de ĐoloĐatioŶ et puis ŵoi j’Ǉ ai ĠtĠ deuǆ ou tƌois fois. Deuǆ fois j’ai 
ƌetƌouvĠ le ŵġŵe Đouple Ƌui ƌeveŶait de voǇage, et puis des fois Đ’Ġtait d’autƌes peƌsoŶŶes, 
aveĐ lesƋuelles je suis ƌestĠ eŶ ĐoŶtaĐt d’ailleuƌs jusƋu’à ŵaiŶteŶaŶt.  

L͛alloŶgeŵeŶt de la duƌĠe de ǀie des ďieŶs est uŶe solution aux problèmes environnementaux 

discutable. Il ĐoŶstate, eŶ ĐitaŶt l͛eǆeŵple des photoĐopieuƌs, Ƌu͛eŶ dĠfiŶitive il se crée une 

dĠpeŶdaŶĐe ĠĐoŶoŵiƋue à l͛Ġgaƌd du fouƌŶisseuƌ. Le pƌiŶĐipal gagŶaŶt ƌeste l͛offƌeuƌ.  
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Toutefois, l͛usage plus iŶteŶsif du ŵatĠƌiel réduit sa durée de vie. Nous pouvons imaginer que le 

ƌeŶouǀelleŵeŶt se fasse eŶ faǀeuƌ d͛uŶe ŵaĐhiŶe plus ĠĐoŶoŵe eŶ ĠŶeƌgie.  

Puis les seƌviĐes de loĐatioŶ, j’ai ƌepeŶsĠ à ça paƌĐe Ƌu’oŶ les a pƌĠseŶtĠs ďeauĐoup daŶs les 
politiques de prévention des déchets pour donner des exemples aux élus dans les collectivités 

aveĐ l’eǆeŵple des photoĐopieuses Ƌui Ġtait vƌaiŵeŶt l’eǆeŵple Ƌue l’oŶ ƌaďâĐhait eŶ disaŶt 
Ƌue le seƌviĐe ŵaiŶteŶaŶt, il a ĠtĠ ŵis eŶ avaŶt paƌ ƌappoƌt à l’aĐhat. Voilà, et Ƌue du Đoup on 

avait uŶ ďĠŶĠfiĐe paƌĐe Ƌu’on avait un matériel qui était garanti et que derrière le fabricant 

poussait pouƌ avoiƌ des ŵaĐhiŶes Ƌui duƌeŶt plus loŶgteŵps paƌĐe Ƌue vu Ƌue Đ’est uŶ seƌviĐe 
Ƌu’il ƌeŶd, il a plutôt iŶtĠƌġt à avoiƌ des ŵaĐhiŶes Ƌui duƌeŶt Ƌuoi.  

Les liens que je fais par rapport aux services de location sur ces points-là, Đ’est d’uŶe paƌt le 
changement climatique qui est lié à un système de consommation de ressources naturelles 

Ƌui ĐƌĠe des ĠŵissioŶs de gaz à effet de seƌƌe. DoŶĐ le fait d’avoiƌ des services de location, ça 

peƌŵet de ƌĠutiliseƌ des oďjets ou des seƌviĐes plutôt Ƌue d’eŶ pƌoduiƌe des Ŷouveauǆ. 

EŶ Đe Ƌui ĐoŶĐeƌŶe la loĐatioŶ de ǀĠhiĐule eŶ paƌtage, pouƌ lui Đe Ŷ͛est pas uŶe solutioŶ pouƌ la 
planète car le rechargement des batteries nécessite des ĠŶeƌgies fossiles. L͛autopartage est une des 

solutioŶs à pƌiǀilĠgieƌ pouƌ liŵiteƌ les eǆteƌŶalitĠs ŶĠgatiǀes ŵais il doit s͛iŶsĐƌiƌe daŶs uŶ sĐhĠŵa 
multi mobilité. L͛attaĐheŵeŶt au tƌaŶspoƌt iŶdiǀiduel peƌsiste et fƌeiŶe le dĠǀeloppeŵeŶt d͛autƌes 
modèles de transports. 

C’est des voituƌes au ĐhaƌďoŶ, Đ’est tout. Elles se ƌeĐhaƌgeŶt la Ŷuit, la Ŷuit Đ’est les ĐeŶtƌales 
à charbon qui fonctionnent. 

Et doŶĐ Đe Ŷ’est pas eŶ ĐhaŶgeaŶt uŶ vĠhiĐule iŶdividuel paƌ uŶ autƌe Ƌue l’oŶ va tƌouveƌ uŶe 
solution, mais en organisant le mode de transport avec un transfert du véhicule individuel 

veƌs du ĐolleĐtif. Soit de l’autopartage, soit du covoiturage, du transport à pied, à vélo, 

transport en commun, que ça soit du ďus ou du tƌaiŶ…. Et doŶĐ Autolib’ ça représente une 

partie de la solution, qui est la plus visible. On reste sur le mythe de la voiture individuelle. 

Résistances 

Il ĐoŶŶaît ďieŶ le foŶĐtioŶŶeŵeŶt des AMAP Ƌu͛il s͛aĐtiǀe à pƌoŵouǀoiƌ Đoŵŵe le dĠǀeloppeŵeŶt 
d͛uŶe agƌiĐultuƌe plus ƌespeĐtueuse des teƌƌes, ŵais Ƌui ƌeƋuieƌt l͛aide de ďĠŶĠǀoles et 
d͛iŶǀestisseuƌs assoĐiatifs : 

Le principal maraîcher Bio Ƌu’oŶ a daŶs le ĐoiŶ Đ’est B. eŶtƌe É. et L., il foŶĐtioŶŶe aveĐ uŶe 
AMAP, aveĐ ďeauĐoup de ŵoŶde Ƌui vieŶt l’aideƌ ďĠŶĠvoleŵeŶt suƌ le teƌƌaiŶ. Et puis je pense 

à la feƌŵe des vigŶes à la GƌaŶde V. Ƌui a ƌedĠŵaƌƌĠ soŶ aĐtivitĠ gƌâĐe à l’assoĐiatioŶ Teƌƌes 
de LieŶs Ƌui s’est poƌtĠe acquéreur dans les terres, qui va aider à financer et porter un peu le 

projet.  

Il consomme des produits Bio malgré une frugalité prégnante au fil des discours, la qualité des 

pƌoduits pƌiǀilĠgiĠs Ŷous foŶt diƌe Ƌu͛il est daǀaŶtage daŶs uŶe fƌugalitĠ Đhoisie eŶ ƌĠpoŶse à ses 
idéaux déclarés.  
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EŶ ĐoŶŶaisseuƌ, il Ŷous dĠtaille les tǇpes d͛aĐheteuƌs Ƌui fƌĠƋueŶteŶt Đes ŵagasiŶs qui 

commercialisent des produits Bio : 

Moi j’ai tous ŵes potes Ƌui Ŷe gagŶeŶt pas des ŵasses et qui vont chercher des produits Bio 

paƌĐe Ƌu’ils saveŶt ĐoŵŵeŶt s’est pƌoduit, ils ĐoŶŶaisseŶt le ĐiƌĐuit ĠgaleŵeŶt et oŶ ĐoŶŶaît 
les personnes qui gèrent le magasin, qui ne sont pas des financiers. Il y a des personnes qui 

sont plutôt plus de quarante ans et qui sont dans une carrière bien établie, qui ont des belles 

voitures, des beaux vêtements. Quand on les voit au magasin ça jure un peu par rapport à 

d’autƌes ĐopaiŶs Ƌui vieŶŶeŶt aĐheteƌ leuƌs pƌoduits. Il Ǉ a d’autƌes peƌsoŶŶes Ƌui soŶt là 
paƌĐe Ƌue Đe soŶt des pƌoduits Ƌui soŶt issus d’uŶe agƌiĐultuƌe diffĠƌeŶte aveĐ uŶ ƌespeĐt de la 
terre, avec une cohérence entre des idées et un mode de production. Il y en a qui vont être là 

pouƌ aĐheteƌ des pƌoduits Ƌui soŶt plus saiŶs, Đe Ƌui Ŷ’est pas gaƌaŶti paƌ le Đahieƌ des 
charges garantit juste un mode de production différente. Et puis il y a des personnes qui vont 

consommer uniquement Bio. Qui vont venir faire leurs courses de la semaine et qui vont 

aĐheteƌ eŶ gƌos soit au ŵagasiŶ Bio soit paƌ gƌoupeŵeŶt ou gƌoupeŵeŶt d’aĐhat, ou des 
AMAP.  

Les disĐouƌs iŶstitutioŶŶels eŶ faǀeuƌ de l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt le foŶt douteƌ de la lĠgitiŵitĠ des aĐtioŶs 
menées. Ainsi, employer du papier recyclé pour s͛iŶsĐƌiƌe daŶs une stratégie environnementale et 

ralentir le processus lui semble dérisoire. Modifier les habitudes comportementales en incitant les 

ĐitoǇeŶs à daǀaŶtage d͛ĠĐogestes lui paƌaît disĐutaďle faĐe à l͛aŵpleuƌ des dĠgâts occasionnés par 

une surconsommation de ressources naturelles et des retombées climatiques. Il insiste sur les 

puissants lobbyings des firmes et leur force de communication qui modèlent les goûts du 

consommateur. Il est envisageable de changer les attitudes de consommation par ce biais, en faveur 

de la location. 

Oui, ŵais Đ’est uŶ petit eǆeŵple et je Ŷe sais pas Ƌuel iŵpaĐt ça a au fiŶal paƌĐe Ƌue de se diƌe 
Ƌue pouƌ ġtƌe ĠĐolo il suffit d’aĐheteƌ du papieƌ ƌeĐǇĐlĠ… Ce Ŷ’est pas eŶ tƌiaŶt ses dĠĐhets, eŶ 
éteigŶaŶt la luŵiğƌe, eŶ ŵettaŶt des aŵpoules à ďasse ĐoŶsoŵŵatioŶ, Ƌu’oŶ va ŵeŶeƌ uŶe 
vraie politique de développement durable.  

Mais il Ǉ a la ĐoŶsoŵŵatioŶ, Đ’est uŶ oďjet de ĐoŶsoŵŵatioŶ, il Ǉ a uŶe puďliĐitĠ Ƌui est faite 
énormément derrière avec des lobbies à nouveau qui sont très importants, donc si on 

ĐhaŶgeait la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ eŶĐoƌe uŶe fois suƌ de la loĐatioŶ, d’uŶ seƌviĐe ou d’uŶ ďieŶ 
plutôt que sa possession, on arriverait peut-être aussi à changer ce système-là.  

La ĐoŵŵuŶiĐatioŶ aǆĠe suƌ l͛écocitoyenneté, les dĠďats politiƋues suƌ l͛ĠĐologie dĠǀeloppeŶt de 
Ŷoŵďƌeuses disĐussioŶs et eŶ dĠfiŶitiǀe, peu d͛aĐtioŶs ĐoŶĐƌğtes soŶt ŵises eŶ plaĐe. Les ŵeŶtalitĠs 
ont du mal à évoluer même si les consignes pƌoǀieŶŶeŶt d͛iŶstitutioŶs.  
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Ainsi, il est peu aisé de faire consommer des produits Bio et locaux dans les cantines. Les cuisiniers, 

habitués à des produits normalisés, calibrés, surgelés ont dû repenser leurs menus, selon les 

périodes de production des légumes par exemple. 

Apƌğs eŶĐoƌe uŶe fois Đ’est ĠtoŶŶaŶt de voiƌ au Ŷiveau de l’ĠĐologie souveŶt, ŵais les geŶs Ŷe 
soŶt pas pƌġts à ĐhaŶgeƌ, ou Đ’est tƌop ĐoŵpliƋuĠ ou Đ’est tƌop Đheƌ. 

Donc là ça leur faisait un travail supplémentaire à accomplir. Toutes ces habitudes de 

ĐoŶsoŵŵatioŶ là, je peŶse Ƌue ça va tout daŶs le ŵġŵe seŶs d’eŶviƌoŶŶeŵeŶt, de ƌeloĐaliseƌ 
l’ĠĐoŶoŵie, Ƌue ça soit la loĐatioŶ de seƌviĐes ou de ďieŶs, Ƌue ça soit des achats locaux, de 

produits de saison, ou de faire travailler des entreprises locales ou des choses comme ça, ça 

va tout dans le même sens.  

Notƌe iŶteƌloĐuteuƌ peŶse Ƌue le ĐoŶsoŵŵateuƌ d͛aujouƌd͛hui est puƌeŵeŶt ƌatioŶŶel et dĠĐide ses 
choix de consommation uniquement grâce à des éléments cognitifs comme le prix. Ceci nous 

iŶteƌpelle Đaƌ il seŵďle peu seŶsiďle à l͛aƌguŵeŶt ĠĐologiƋue dĠǀeloppĠ paƌ les organisations tant 

institutionnelles que marchandes. Il a uŶ ƌaisoŶŶeŵeŶt ŵaŶiĐhĠeŶ, d͛uŶ ĐôtĠ, il ŵet eŶ avant la 

ǀaleuƌ ĠĐoŶoŵiƋue, et de l͛autƌe, il se ŵoŶtƌe altƌuiste. Sa sensibilité écoresponsable lui fait 

considérer le consommateur tel un prédateur, destructeur de ressources naturelles, à la quête du 

meilleur prix, dénué de réflexion éthique.  

Oui mais eŶĐoƌe uŶe fois Đ’est de la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ deƌƌiğƌe, paƌĐe Ƌue ƋuaŶd vous ƌeĐevez de 
la puďliĐitĠ suƌ vos ĠĐƌaŶs ou daŶs la ďoite auǆ lettƌes, l’aƌguŵeŶt Ƌu’il Ǉ a eŶ pƌeŵieƌ Đ’est le 
pƌiǆ Ƌuoi. Ce Ŷ’est pas le ĐoŶteŶu, Đe Ŷ’est pas la ƋualitĠ du pƌoduit,  Đe Ŷ’est pas…Et ƋuaŶd il 
y a une communication uniquement sur le prix, forcément ça devient la référence ultime de 

Ŷ’iŵpoƌte Ƌuel ĐoŶsoŵŵateuƌ. 

Il doute de l͛effiĐaĐitĠ des laďels Bio Đoŵŵe ĠlĠŵeŶts d͛iŶfoƌŵatioŶs ƌĠels et justes. Les falsifiĐatioŶs 
restent Ŷoŵďƌeuses eŶ l͛aďseŶĐe de Đahieƌ des Đhaƌges pƌĠĐis et d͛oƌgaŶisŵes ǀĠƌifiĐateuƌs suffisaŶts 
pour contrôler les producteurs de Bio. De plus, certains entrepreneurs vont choisir cette production 

car ils y trouvent un intérêt économique avéré. Il inventorie trois blocages stratégiques sur lesquels 

s͛appuient les décisions des individus. En premier lieu, les média, puis les actions politiques qui ont 

laissĠ l͛iŶtĠƌġt pƌiǀĠ pƌiŵeƌ suƌ l͛iŶtĠƌġt gĠŶĠƌal ǀia le lobbying et, enfin, l͛ĠduĐatioŶ 
comportementale des consommateurs, peu sensibles aux enjeux environnementaux. 

Notamment ceux qui font du bio, paƌ eǆeŵple daŶs le sud, j’ai des ĐopaiŶs Ƌui ŵ’avaieŶt 
eǆpliƋuĠ Ƌu’il Ǉ avait des aƌďoƌiĐulteuƌs Ƌui faisaieŶt de la poŵŵe et Ƌui avaieŶt uŶe toute 
petite partie de leur surface qui était en Bio et la plus grande partie était en conventionnelle. 

Quelle pomme vient de quel arbre pour avoir du jus de pomme Bio ?  

 Mais Đ’est aussi paƌĐe Ƌue la ĐeƌtifiĐatioŶ paƌ eǆeŵple daŶs l’agƌiĐultuƌe ďiologiƋue, Đ’est les 
pratiques agƌiĐoles Ƌui soŶt ĐeƌtifiĠes, Đe Ŷ’est ŵġŵe pas le pƌoduit fiŶal. 

Benoît est engagé, taŶt du poiŶt de ǀue politiƋue Ƌu͛assoĐiatif, dans une volonté de promouvoir des 

valeurs pro environnementales. Certaines de ses logiques de consommation sont opportunistes mais 

il privilégie la simplicité volontaire pour organiser sa vie quotidienne. 
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10. Fiche synthèse Bernard : « quaŶd oŶ cheƌche à écoŶoŵiseƌ eŶ locatioŶ, l’eŶtƌaide c’est eŶcoƌe le 
mieux » 

DĠƌouleŵeŶt de l’eŶtƌetieŶ 

Bernard a tellement évoqué sa maison eŶ ďois Ƌu͛il Ŷous a seŵďlĠ iŶtĠƌessaŶt de ĐoŶŶaîtƌe ses 
ŵotiǀatioŶs pƌofoŶdes pouƌ uŶ pƌojet d͛uŶe telle aŵpleuƌ. Les eŶtƌetieŶs se soŶt dĠƌoulĠs suƌ soŶ 
lieu de travail et cela nous a permis de nous entretenir dans un environnement parfois plus bruyant 

Ƌu͛uŶ ďuƌeau, ŵais où le Ŷaƌƌateuƌ a ses pƌopƌes ƌepğƌes. Ces deƌŶieƌs ĐƌĠeŶt d͛eŵďlĠe uŶ Đliŵat de 
confiance. Le langage est parfois un peu « cru » mais il révèle les comportements plus habituels de 

consommation, en phase avec les difficultés de la vie quotidienne. Le troisième entretien est plus 

approfondi et plus intime. Il nous éclaire sur les valeurs qui animent ses démarches éducatives et ses 

choix de consommation.  

Qui est-il ? 

Bernard est maître-nageur sauveteur dans une piscine municipale, il a deux enfants de 5 et 10 ans et 

il ǀit eŶ faŵille. A l͛oƌigiŶe, il pƌatiƋuait la ǀoile et a ĠtĠ skippeƌ. Au Ŷiǀeau pƌofessioŶŶel, duƌaŶt uŶe 
ƋuiŶzaiŶe d͛aŶŶĠes, il a travaillé en tant que saisonnier : l͛hiǀeƌ à la ŵoŶtagŶe et l͛ĠtĠ eŶ ďoƌd de 
mer. Il a apprécié ce mode de vie car il révèle son attachement immodéré pour les grands espaces. 

Puis il a saisi l͛oppoƌtuŶitĠ d͛uŶ tƌaǀail plus staďle. DĠsoƌŵais, il ǀit à la pĠƌiphĠƌie d͛uŶe petite ǀille 
de province, son trajet domicile-travail est de dix minutes. Il a choisi volontairement de construire 

son chalet, près de ses activités professionnelles, Đaƌ il Ŷ͛appƌĠĐie pas de dĠpeŶseƌ du teŵps et de 
l͛aƌgent pour aller travailler. Il s͛eǆpƌiŵe aǀeĐ passioŶ dğs Ƌue Ŷous aďoƌdoŶs soŶ sujet de 
prédilection, la constructioŶ de sa ŵaisoŶ, Ƌu͛il saĐƌalise. Cette tâĐhe iŶteŶse a duƌĠ eŶǀiƌoŶ deuǆ 
ans, avec de nombreux sacrifices monétaires et temporels. Ses loisirs et ses vacances ont été 

consacrés à ce grand projet. Comme il est sportif, il aime la nature et a choisi une construction en 

bois car elle lui semble la solution la plus adéquate à ses aspirations : 

C’est tout uŶ eŶseŵďle. À ŵoŶ avis, Đ’est plus haƌŵoŶieuǆ à Đe Ŷiveau-là parce que le bois, 

ƋuaŶd tu aiŵes ďieŶ la Ŷatuƌe, le ďois, je Đƌois Ƌue Đ’est ƌelatioŶŶel, ça va ensemble. 

Il est originaire du sud de la France, sa famille y vit encore et il a un frère qui réside à Paris. Sa 

dĠĐouǀeƌte de la ŵoŶtagŶe s͛est ƌĠalisĠe loƌs de sa pĠƌiode de ǀie ŵilitaiƌe en tant que chasseur 

alpin. Il adore toujours ce sport et tous les ĠlĠŵeŶts sǇŵďoliƋues Ƌui l͛aĐĐoŵpagŶeŶt : chalet en 

alpage, ďois, Ŷatuƌe. L͛idĠe originale de son chalet provient de cette période. Il a vécu à Annecy et 

Chamonix. Il aime skier dans les Alpes ; d͛ailleuƌs, il paƌle d͛aŵouƌ du ďois, des Đhalets. Il est sensible 

au ƌespeĐt eŶtƌe les iŶdiǀidus et souligŶe Ƌu͛aǀeĐ IŶteƌŶet les ƌelatioŶs ĐhaŶgeŶt. Le tĠlĠphoŶe 
deǀieŶt uŶ outil de l͛iŵpolitesse, ŵġŵe au seiŶ d͛aĐtiǀitĠs spoƌtiǀes Ƌu͛il eŶĐadƌe.  
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Toutes les Ŷouǀelles teĐhŶologies l͛iŶteƌpelleŶt Đaƌ il Ǉ ǀoit de nouvelles représentations sociales de 

la ĐoŶsoŵŵatioŶ, uŶe Đouƌse effƌĠŶĠe à l͛iŶŶoǀatioŶ afiŶ de paƌaîtƌe le ŵieuǆ ĠƋuipĠ pouƌ Ġpateƌ ses 
pairs : 

Sur les pistes de ski, les appareils photo numériques, eh bien tous les gens 

« clakclackclakclak », tu ƌegaƌdes le paǇsage. La ĐoŶsoŵŵatioŶ Đ’est ça, puƌe et duƌe. C’est 
sûr que le mec comme moi sera plus dur à convaincre sur ce genre de choses parce que moi je 

vais dire : « AtteŶds, atteŶds ŵoi je Ŷ’eŶ ai ƌieŶ à faire de ton appareil ! »  BoŶ j’ai un 

ŶuŵĠƌiƋue, ďieŶ sûƌ Ƌue Đ’est ďieŶ, Đ’est supeƌ. Mais ƋuaŶd je suis eŶ ŵoŶtagŶe je ŵe pose 
ŵais Đ’est iŶĐƌoǇaďle, il Ǉ eŶ a Ƌui Ŷe se pƌoŵğŶeŶt ŵġŵe plus ! C’est le ĐliĐhĠ.  

Ses parcours de consommation 

Transmission des valeurs 

L͛ĠduĐatioŶ doŶŶĠe à ses eŶfaŶts est ƌigouƌeuse. Il ĐheƌĐhe à tƌaŶsŵettƌe des ƌğgles de ǀie, daŶs le 
Đadƌe de la soĐialisatioŶ pƌiŵaiƌe, eŶ liŵitaŶt l͛utilisatioŶ des jeuǆ Đaƌ il eŶ ĐƌaiŶt les eǆĐğs : 

 IŶteƌŶet Đ’est Đoŵŵe la tĠlĠ, ƋuaŶd ils foŶt des jeuǆ, ƋuaŶd ils voŶt suƌ la Wii, Đ’est uŶe deŵi-
heuƌe ou tƌois Ƌuaƌts d’heuƌe et tu dis stop. Ils passeƌaieŶt toute la jouƌŶĠe dessus. Ces 
pƌoduits Đ’est vƌai Ƌue Đ’est supeƌ. Et puis ƋuaŶd tu es suƌ la Wii eh bien le gamin il est happé 

paƌ l’ĠĐƌan. 

Représentations sociales 

Le choix de la construction de sa maison en bois a été déterminé par sa passion pour la montagne et 

ŶoŶ pouƌ des ƌaisoŶs ĠĐologiƋues. Pouƌ Đe faiƌe, il l͛a ďâtie à paƌtiƌ d͛uŶ kit, des ŵuƌs au toit, Đoŵŵe 
la totalitĠ de l͛aŵĠŶageŵeŶt iŶtĠƌieuƌ. “a fieƌtĠ est d͛aǀoiƌ ƌĠussi à ŵeŶeƌ à ďieŶ Đe pƌojet en 

solitaire. 

Aloƌs ŵaiŶteŶaŶt Đ’est vƌai Ƌue l’oŶ peut tƌğs ďieŶ ŵoŶteƌ uŶe ŵaisoŶ ďois saŶs avoiƌ haďitĠ 
à la ŵoŶtagŶe. PaƌĐe Ƌue Đ’est ĠĐologiƋue et tu gagŶes des sous. OŶ ĠĐoŶoŵise de l’ĠŶeƌgie. 

Matérialisme  

Pouƌ BeƌŶaƌd, la ŵaisoŶ est aussi uŶ iŶǀestisseŵeŶt et uŶ ƌeŵpaƌt ĐoŶtƌe les iŶĐeƌtitudes de l͛aǀeŶiƌ. 
L͛eǆpƌessioŶ de la possessioŶ est si pƌĠgŶaŶte daŶs ses ƌĠĐits Ƌue Đe ďieŶ taŶgiďle deǀieŶt uŶe 
eǆteŶsioŶ de “oi Ƌu͛il saĐƌalise et qui lui procure des bénéfices hédoniques. 

Le pƌojet Ƌue j’ai fait Đ’est aussi uŶe foƌŵe de Đapital aussi. C’est uŶ plaĐeŵeŶt, uŶ Đapital, j’ai 
monté ma maison tout en me faisant plaisir. 

Expériences vécues de loĐatioŶ de l’usage  

Pour ses travaux, la loĐatioŶ de ŵatĠƌiel Ŷ͛est pas toujouƌs uŶe solutioŶ ŵoiŶs oŶĠƌeuse suƌtout pouƌ 
des tâches récurrentes et des petits outils comme une perceuse. EŶ effet, ils ďĠŶĠfiĐieŶt d͛uŶ pƌiǆ 
d͛aĐhat aďoƌdaďle.  
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Néanmoins, pour un investissement plus conséquent, louer offre des bénéfices fonctionnels. 

L͛eǆpĠƌieŶĐe de loĐatioŶ pƌeŶd des ǀaleuƌs iŶstƌuŵeŶtales, l͛hĠdoŶisŵe ĠtaŶt ƌelĠguĠ à uŶ seĐoŶd 
plan. 

C’est vƌai Ƌue oui j’ai louĠ uŶ tƌaĐteuƌ, ŵais si j’avais su je Đƌois Ƌue je l’auƌais aĐhetĠ 
directement. Trop cheƌ, je tƌouve ça ďieŶ. Mais le gƌos tƌuĐ, uŶ tƌaĐteuƌ, j’auƌais dû l’aĐheteƌ 
Ƌuoi. Ça Đ’est l’eƌƌeuƌ Ƌue j’ai faite. PaƌĐe Ƌue j’ai ĐoŶŶu ƋuelƋu’uŶ Ƌui a ĐoŶstƌuit uŶe ŵaisoŶ 
bois, il a acheté le tracteur dès le départ. Avec son tracteur il a pu monter les poutres de sa 

maison, il a pu faire son jardin, il a pu tout faire. 

Mais la location du matériel, je suis sceptique quoi. Maintenant louer une perceuse, et encore, 

louer une perceuse 60 euros quand ça en vaut 69 euros. Ah quand tu es coincé et que tu ne 

sais pas, tu es novice, tu vas le louer le truc la première fois. Et puis après tu te dis que mince. 

Apƌğs Ƌu’est-Đe Ƌue tu fais, tu Ŷe vas pas la loueƌ, tu vas l’aĐheteƌ. PaƌĐe Ƌue ƋuaŶd tu 
commences à bricoler tu ne vas pas louer ton matériel. Alors après Đ’est vƌai Ƌue pleiŶ de geŶs 
vont te dire : « Louez, louez, louez » ! Tu loues quand une fois tu as juste deux trous à percer, 

tu Ŷe vas pas aĐheteƌ uŶe peƌĐeuse. Mais si tu t’eŶ seƌs uŶ peu plus souveŶt ďoŶ la loĐatioŶ 
non ça revient trop cher quoi.  

Par contre il y a du matériel que moi, perceuse, visseuse, aussi pour couper le béton, ça dans 

uŶe ŵaisoŶ… Oui il vaut ŵieuǆ iŶvestiƌ. Moi je pƌeŶds du pƌeŵieƌ pƌiǆ ŵaiŶteŶaŶt, je Ŷe 
ŵ’eŶŶuie pas. Bah ça pğte, je Ŷe peƌds ƌieŶ. Je peƌds ϯϬ €… Je ŵ’eŶ seƌs uŶe fois de temps en 

teŵps ŵais je gagŶe des sous Ƌuoi. Là la deƌŶiğƌe fois j’ai aĐhetĠ uŶe disƋueuse pouƌ 
dĠĐoupeƌ du ďĠtoŶ, ŶiƋuel. Pƌeŵieƌ pƌiǆ. J’ai hĠsitĠ, il Ǉ eŶ avait uŶe à ϴϬ €, l’autƌe à ϯϬ. Je ŵe 
suis dit que bon, les 30 € je les peƌds. BoŶ si ça Ŷe va pas je la ramène. 

Pouƌ Ġǀiteƌ de loueƌ, il pƌiǀilĠgie l͛eŶtƌaide. Il est pouƌ le soutieŶ eŶtƌe les peƌsoŶŶes et Đe pƌojet de 
construction lui a permis de concrétiser ses valeurs. De par son métier autour des sports nature, il est 

naturellement fédérateur. Cela l͛a ĐeƌtaiŶeŵeŶt pƌĠpaƌĠ à Đette ĐapaĐitĠ de ĐoŶsidĠƌatioŶ d͛autƌui. 
Pourtant, il est possible que le prêt soit une solution plus économique, et ainsi une forme de frugalité 

subie. 

Quand on cherche à économiser des sous en location, mais l’eŶtƌaide Đ’est eŶĐoƌe le ŵieuǆ. 
« Tu me prêtes ton matériel et je te prête le mien »… Il y a du respect. Ceci dit une entraide ça 

Ŷe veut pas diƌe s’iŶviteƌ Đhez les geŶs. Et Đ’est fĠdĠƌateuƌ, voilà Đ’est ça, le ŵot est eǆaĐt.  

En revanche, Bernard nous eǆpliƋue l͛iŶtĠƌġt de la loĐatioŶ de ǀoituƌe eŶ ǀille, eŶ paƌlaŶt de soŶ fƌğƌe 
Ƌui haďite à Paƌis. Paƌ ailleuƌs, il Ŷ͛est pas faǀoƌaďle au Đoǀoituƌage Đaƌ il Ǉ tƌouǀe tƌop de ĐoŶtƌaiŶtes. 
Cette foƌŵule Ŷe s͛iŵplaŶte pas faĐileŵeŶt daŶs sa ƌĠgioŶ Đaƌ les iŶdividus ont du mal à changer 

leurs habitudes. Nous sommes face à des mentalités et des routines ancrées de consommation. 

Parce que les procès-verbaux et tout, sortir, le garage, tout ça ne vaut pas le coup quoi. Trop 

d’aƌgeŶt, l’assuƌaŶĐe de la voituƌe, tout. Non il louait. Dans Paris il utilisait les transports, et 

puis le ƌeste du teŵps, ƋuaŶd il se dĠplaçait il pƌeŶait l’avioŶ et il louait uŶe voituƌe. Il Ŷe 
s’eŵďġtait pas lui, il a ĠtĠ tƌğs loŶgteŵps saŶs voituƌe.  
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(Covoiturage): Bon je te dis, injouable Ƌuoi. Si je peuǆ ďoŶ Đ’est sûƌ ŵais…Ah Đe Ŷ’est pas 
faĐile eŶ Đe ŵoŵeŶt aveĐ les hoƌaiƌes Ƌue l’oŶ fait. Oui aloƌs à Đe ŵoŵeŶt-là ƋuelƋu’uŶ Ƌui 
travaille dans une entreprise avec les mêmes horaires, la même entreprise, les copains de 

boulot quoi. Il faut ďieŶ s’eŶteŶdƌe. DaŶs les ĐaŵpagŶes Đe Ŷ’est pas faĐile ŵoi je tƌouve, 
fƌaŶĐheŵeŶt… Et tu vois à Paƌis, ŵoŶ fƌğƌe il faisait ça, il Ŷe s’eŵďġtait plus la vie. DaŶs les 
grandes villes par contre ça oui ça vaut le coup.  

Il est adepte d͛IŶteƌŶet Đaƌ Đ͛est un outil pratique pour comparer les offres en général mais aussi 

pour réserver une location. La possibilité de découvrir le lieu où il va vivre ses vacances limite les 

ƌisƋues peƌçus liĠs à l͛iŶtaŶgiďilitĠ de l͛offƌe. La paƌtiĐipatioŶ à la ĐoŶstƌuĐtioŶ de son expérience 

hédonique débute dès la réservation, car il en estime la qualité esthétique sur son écran. 

Tu as des iŶfos et des ŵaĐhiŶs Ƌui t’aideŶt vaĐheŵeŶt daŶs le dĠveloppeŵeŶt, daŶs uŶe 

location, comparaison de prix. Oui, je peŶse Ƌue là oŶ Ŷ’a pas le choix, dans la société 

aĐtuelle…Moi je peŶse Ƌu’IŶteƌŶet ça fait gagŶeƌ des sous, il Ŷ’Ǉ a pas de seĐƌet. Le ŵeĐ Ƌui 
est un peu malin, qui est dégourdi, il peut gagner des sous, avoir des infos rapides parce que 

sinon tu es obligé de faire des recherches, Đoŵŵe à l’aŶĐieŶ teŵps. 

Mais paƌ IŶteƌŶet j’ai pu voiƌ le logeŵeŶt, j’ai pu voiƌ eŶviƌoŶ les aleŶtouƌs. PaƌĐe Ƌue ŵġŵe 
ƋuaŶd j’ai appelĠ l’offiĐe du touƌisŵe, Đe Ŷ’est pas tout à fait paƌeil, tu Ŷ’as pas la photo du 
logement.  

Bernard a eu connaissance du site de loĐatioŶ eŶ ligŶe )ilok. La gĠoloĐalisatioŶ de l͛offƌe, la ŵise eŶ 
ƌelatioŶ eŶtƌe paƌtiĐulieƌ lui seŵďle peƌtiŶeŶte, ŵais il ƌegƌette Ƌu͛il Ǉ ait peu de loueuƌs proches de 

son domicile pour en profiter. 

Par contre tu vois, je pensais encore à un site là, oŶ ŵe l’a dit Đ’est Zilok. DoŶĐ ça tu peuǆ 
louer du matériel entre particuliers. Tu pƌġtes du ŵatĠƌiel à l’autƌe, ça Đ’est pas ŵal ŵais 
encore il faut que ça soit à côté de chez toi.  

Notre narrateur pense que la crise économique va déclencher de nouveaux comportements de 

consommation. Les consommateurs vont rationaliser leur achat de service de location, soit louer, soit 

acheter, en fonction de leurs ressources financières. La modification du moyen de locomotion est 

une première décision que les iŶdiǀidus pƌeŶŶeŶt eŶ ƌĠpoŶse à l͛augŵeŶtatioŶ du Đoût de l͛ĠŶeƌgie. 
La location est plutôt une alternative à la possession quand les moyens financiers sont insuffisants 

pour financer un achat. 

Alors je pense que la crise ça peut, on dit que la crise ça apporte du bien. Eh bien je me 

demande si dans ce cadre-là, ça Ŷe va pas ƌeŵettƌe deuǆ à tƌois peŶdules à l’heuƌe. PaƌĐe Ƌue 
je me demande. Parce que les gens ils vont dire : « Oh ça coûte cher ça alors attention. 

J’aĐhğte ? Je loue ? Oh je Ŷ’ai pas les ŵoǇeŶs ». Et là ça va peut-être faire plus de réflexion, ça 

seƌa ŵoiŶs faĐile…  

Nous oŶ Ŷe le voit pas paƌĐe Ƌu’iĐi oŶ Ŷ’est pas ĠƋuipĠs, ŵais suƌ d’autƌes villes suƌ lesƋuelles 
j’iŶteƌvieŶs, il Ǉ a des geŶs Ƌui oŶt laissĠ la voiture et qui ont acheté un scooter. 
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Je pense que la crise va faire du bien, un petit peu quelque part pour certains parce que ça va 

leur remettre les pieds sur terre en disant : « AĐhğte pas ça, d’aďoƌd tu Ŷe peuǆ pas », on 

revient aux choses naturelles. Maintenant ça ne va pas revenir au naturel avec tout ça. Déjà 

oŶ Ǉ a peŶsĠ à l’ĠĐologie.  

Résistances 

Il ƌeŵaƌƋue l͛eŶgoueŵeŶt pouƌ l͛ĠĐologie, ce dernier pƌoǀieŶt eŶ paƌtie d͛uŶ ŵatƌaƋuage puďliĐitaiƌe 

de la part des entreprises pour relayer les discours écocitoyens des institutions. Il Ŷ͛est pas dupe suƌ 
les oƌieŶtatioŶs stƌatĠgiƋues ĠĐologiƋues de l͛État lors de la promotion de certains secteurs : 

OŶ t’eŶ file pleiŶ la tġte aloƌs les geŶs à uŶ ŵoŵeŶt doŶŶĠ ils se poseŶt la question, ils se 

disent que. Moi je me mets à la page, je fais uŶe ŵaisoŶ ĠĐologiƋue tu vois. Mais Đ’est sûƌ Ƌue 
tout le monde va dans ce sens-là. Ce qui est bien quand même, à la limite il vaut mieux ça que 

ƌieŶ du tout. À Đhoisiƌ. Je peŶse Ƌu’ils veuleŶt plutôt l’ĠĐoŶoŵie. MaiŶteŶaŶt Đ’est vƌai Ƌue 
depuis quelques aŶŶĠes oŶ te ƌaďâĐhe la Ŷatuƌe, la plaŶğte, etĐ. C’est sûƌ Ƌue ça a iŶĐitĠ des 
gens à aller dans ce sens-là, ďieŶ sûƌ, Đ’est uŶ ŵatƌaƋuage puďliĐitaiƌe et… Mais apƌğs le 
pƌoďlğŵe Đ’est Ƌu’il Ǉ a eu Đoŵŵe paƌtout, il Ǉ eŶ a Ƌui eŶ oŶt pƌofitĠ, ils eŶ pƌofitent encore. 

Je suis sûƌ Ƌu’ils oŶt peuƌ de suppƌiŵeƌ des eŵplois daŶs le ŶuĐlĠaiƌe, doŶĐ ils oŶt dit : « Les 

panneaux photovoltaïques ça nous plombe les gars, donc vous arrêtez un peu le système ». 

Les effets de ŵode iŶflueŶĐeŶt l͛aĐhat de ŵatĠƌiel. Il Đƌitique les pouvoirs de la communication des 

gƌaŶdes ŵaƌƋues suƌ les ĐoŵpoƌteŵeŶts d͛aĐhat du ĐoŶsoŵŵateuƌ. Il doute de la sincérité des 

messages pro environnementaux qui tentent de légitimer la promotion de certaine offre.    

Je Đƌois Ƌue le ďƌiĐolage Đ’est uŶ peu Casto, Đ’est… OŶ a dĠveloppĠ ça pouƌ les feŵŵes, pouƌ 
Ƌue tout le ŵoŶde s’Ǉ ŵette, Ƌu’il Ǉ ait uŶ peu des effoƌts de ŵode, Đ’est de la ŵode. La ďelle 
peƌĐeuse fluo, le ŵaĐhiŶ aveĐ le Ŷiveau. Bah ďieŶ sûƌ Ƌue Đ’est ďieŶ, ďieŶ sûƌ Ƌue Đ’est uŶ 
système de ĐoŶsoŵŵatioŶ. C’est le ďut. Mais ďƌiĐoleƌ, tu Ŷ’as pas besoin de tout ça des fois!  

OŶ paƌle d’ĠĐologie, oŶ paƌle de pleiŶ de tƌuĐs, ŵais je Ŷe sais pas si oŶ veut vƌaiŵeŶt, je Ŷe 
sais pas si Đ’est dĠguisĠ… 

Bernard est un consommateur rationnel, il optimise ses ressources en comparant les offres, les prix 

et ses ĐapaĐitĠs fiŶaŶĐiğƌes. L͛eŶtƌaide lui peƌŵet de ƌĠduiƌe ses dĠpeŶses.  
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Annexe 4 : Modèle de catégorisation, la transmission des habitudes de consommation lors de la 

socialisation primaire 
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Annexe 5 : Analyse globale des trente récits et présentation des cinq classes identifiées 

Analyse lexicale et résultats des 30 récits - Source : logiciel Alceste 

 

Analyse factorielle des correspondances en coordonnées - Source : logiciel Alceste 
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Annexe 6 : Analyse thématique exemple thème « possession » 

 

 

 

 

 

 

Thème 

Possession 

Mots clés 

 

Classe 1 

Frugalité 

(Verts 55%) 

Classe 2 

Eco 

responsabilité 

(Jaunes 12 %) 

Classe 3 

Opportunisme 

(Bleus 19 %) 

 

Classe 4 

Sociale 

(Grenat 7 %) 

 

Classe 5 

Bricolage 

(Rouges 7 %) 

 

Maison 70 5 25 5 50 

 

Acheter 80 10 50 5 10 

 

Investir 8 4 5 1 2 

 

Propriétaire 7 6 2 1 1 

 

Achat 2 12 1 3 1 

 

Dépense 1 1 3 1 1 

 

Dépenser 1 1 4 1 1 

Total du poids des mots 

attachés au thème 

possession, par classe. 

 169 39 90 17 66 
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Annexe 7 : Analyse du corpus composé des entretiens experts auprès des entreprises et des 

institutions 

Classes Analyse du corpus composé des entretiens experts auprès des entreprises et des institutions 

Classe 1 Axe sémantique : vélopartage,  freins à l’iŵplaŶtatioŶ eŶ ĐeŶtƌe-ville 

 

Verbatim :  

 

Contexte statistique : coup, vélo, système, parking, Vélib, quartier 

 Oui, il y a trop de parking et du coup Đ’est ĐoŵplĠteŵeŶt dĠĐouƌageaŶt pouƌ l’utilisatioŶ 
de la voiture 

 J’avais vu des aƌtiĐles daŶs le MoŶde Ƌui iŶdiƋuaieŶt Ƌue les sigŶes d’autopartage 

avaient du mal à se développer dans les villes moyennes. 

Classe 2 Axe sémantique : Transport à la demande (TAD) 

 

Verbatim :  

 

 

 

 

 

 

Contexte statistique : commune, communauté, personne, ligne, urbain 

 

 Le tƌaŶspoƌt à la deŵaŶde Ŷe doit pas Đoûteƌ plus Đheƌ Ƌu’uŶe ligŶe ƌĠguliğƌe : un euro 

pour la ville et un euro cinquante comme les transports avec le Conseil Général  

 Il Ǉ a de l’aďus ; Đ’est ŵoŶ seŶtiŵeŶt, Ƌu'il Ǉ a de l’aďus. Il Ǉ a des peƌsoŶŶes Ƌui eŶ 
auraient besoin qui ne l'utilise pas, et des personnes, c'est comme tout, il y en a qui 

profite du système 

 Nous gérons le fonctionnement, notamment on regroupe certaines tournées ensemble, 

pouƌ faiƌe des ĠĐoŶoŵies, et puis aussi au Ŷiveau de l’ĠĐologie, et pouƌ la CoŵŵuŶautĠ 
de Communes 

 DoŶĐ ils soŶt plus eǆigeaŶts, eŶ plus oŶ Ŷ’a pas le dƌoit de pƌeŶdƌe uŶe paƌt de ŵaƌĐhĠ 
qui pourrait revenir au taxi et c'est pour ça que tous les arrêts se situent à pƌoǆiŵitĠ d’uŶ 
service public 

Classe 3 Axe sémantique : freins organisationnels à la location et distribution via Internet 

 

 

Verbatim : 

 

Contexte statistique : véhicule, client, agence, facture, assistance, caution, internet, particulier  

 

 Pour les assistances, le chèque de caution nous évitons, car nous ne connaissons pas les 

clients et la carte bancaire est obligatoire   

 Donc il impose des fƌaŶĐhises ĠlevĠes, aujouƌd’hui ƋuaŶd oŶ dit à uŶ ĐlieŶt, Ƌui veut loueƌ 
une voiture et quand on lui annonce le prix de mille euros, il a les yeux qui pétillent  

 La carte bancaire c'est plus sécurisant. Ensuite mille euros de caution pour une personne 

qui touche à peu près ce salaire-là, s'il a un plafond à sa banque, cela ne passera pas.  

 La plupaƌt des ƌeŵoŶtĠes ŶĠgatives pƌovieŶŶeŶt de l’aĐhat paƌ IŶteƌŶet  
 S’il Ŷ'a jaŵais vu uŶ utilitaiƌe, et Ƌu’il Ŷe ĐoŶŶait ƌieŶ auǆ vĠhiĐules, Đe Ŷ’est pas 

l’oƌdiŶateuƌ Ƌui lui doŶŶe la ƌĠpoŶse, 
 Aujouƌd’hui Ŷos pƌopƌes ĐlieŶts ĐoŶsoŵŵeŶt IŶteƌŶet et Ŷous appelleŶt, et Ŷous diseŶt : 

nous devrions payer moins cher chez vous que sur Internet  

 Autopartage : il n'y a pas de caution, il s'en fout 
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Classes Analyse du corpus composé des entretiens experts auprès des entreprises et des institutions 

Classe 4 Axe sémantique : location longue et moyenne durée, financement, politique prix 

 

 

Verbatim :  

 

Contexte statistique : an, proposer, durée, modèle, locatif, reprendre, louer, voiture, vendre, 

cher, loyer, financer 

 

 AveĐ la ŶotioŶ de l’autopartage, nous faisons avec des durées un peu plus longues et 

pour répondre à des besoins  

 En ville, mais une fois que vous sortez, si vous roulez un peu plus vite, le moteur 

électrique se coupe et vous consommez de l'essence  

 Au Ŷiveau de l’autoŶoŵie, aujouƌd’hui à ĐhaƋue ƌĠuŶioŶ oŶ Ŷous eŶ veŶd, alloŶs veƌs 
l’ĠleĐtƌiƋue ! Mais oŶ Ŷ’a pas de gaŵŵe de pƌoduits aujouƌd’hui à proposer à nos clients  

 L’histoiƌe des ďatteries, c'est encore trop cher  

 Il faisait beaucoup de location car il était habitué et Ƌue Đ’Ġtait les gƌaŶdes villes  

 Nous oŶ leuƌ dit Ƌue les voituƌes ĠvolueŶt telleŵeŶt vite et la loĐatioŶ leuƌ peƌŵet d’avoiƌ 
un véhicule récent, entretenu, garantie et ensuite Đ’est foŶĐtioŶ des besoins  

 L’autopartage est en développement en ville car il est possible de faire sans la voiture  

 EŶ zoŶe ƌuƌale l’iŵpƌessioŶ, ŵoŶ ďieŶ oui il ŵ’appaƌtieŶt ŵġŵe si je peƌds de l’aƌgeŶt 
tant pis, mais cela m'appartient ! Elle est à moi j’eŶ fais Đe Ƌue j’eŶ veuǆ 

 Internet : des gens, qui avaient loué la semaine dernière sur Internet, elle arrive avec son 

mari, le mari a fait un scandale en disant qu'il ne fallait pas prendre cela car il n'avait pas 

besoin de cela en volume,  

 Oui, en effet le client achète un prix ; un prix et puis il est content ! 

Classe 5 Axe sémantique : moďilitĠ Đoŵŵe ŵoǇeŶ d’aĐĐğs au tƌavail et aĐteuƌ du lieŶ soĐial 

 

 

Verbatim :  

 

 

Contexte statistique : mobilité, problème, plateforme, alternative, emploi, projet, association, 

solution, social, formation, travail 

 

 La question de mobilité est vƌaiŵeŶt au Đœuƌ de l’ĠĐoŶoŵie 

 Suƌ l’aƌguŵeŶt ĠĐologiƋue fƌaŶĐheŵeŶt, Đ'est plus ŵoi Ƌui auƌais teŶdaŶĐe à diƌe auǆ 
gens si vous optez pour cette solution, rendez-vous compte cela fait des économies mais 

le volet écologique ?  

 Les entreprises et le monde du travail sont très demandeurs du travail sur la mobilité,   

 Ils ont des vélos électriques, et ils ont beaucoup de mal à les louer  

 Je pense que les gens ont des faux problèmes de mobilité, ils préfèrent une autre solution 

qu'employer le vélo électrique 
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Annexe 8 : Résultat des communiqués de presse des entreprises du secteur de la mobilité 

Analyse lexicale et résultats des communiqués de presse (entreprises secteur mobilité) 

Source : logiciel Alceste 
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Annexe 9 : Résultat des communiqués de presse des entreprises qui commercialisent en ligne une 

offre tous secteurs   

Analyse lexicale et résultats des communiqués de presse des offreurs tous secteurs via Internet 

Source : logiciel Alceste 
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