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Résumé

Des offres de location de biens en partage fleurissent dans les villes : Vélib’, Autolib’, I'autopartage....
Louer I'usage suppose de partager I'utilisation du bien a plusieurs et d’accepter de se dégager de la
matérialité au profit de la fonctionnalité. C'est aussi un argument en faveur d’une consommation
plus écoresponsable. Louer l'usage d’un bien en partage ou l'acheter, qu’en pense le
consommateur ? La valeur réside dans les bénéfices qu'il retire de ['utilisation, et non de la
possession. C’'est également une nouvelle expérience chargée de sens ; elle est acceptée, bricolée,
refusée ou réinterprétée par les consommateurs. Selon les principes de la Grounded Theory, un
recueil de données grace a des récits de vie nous éclaire sur I'attrait 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
I'usage dans le cas de biens en partage, et de présenter une typologie de logiques de consommation
de l'usage. Nous tenons a voir l'intérét managérial d’une stratégie de différenciation expérientielle
conjuguée a un positionnement écocitoyen pour distribuer la location de I'usage.

Mots clés: louer l'usage, biens en partage, valeur de I'expérience, sensibilité écoresponsable,
matérialisme, récits de vie.
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Introduction générale

Introduction générale

De nos jours, les entreprises cherchent des relais de croissance sur des marchés atones et matures.
Le consommateur actuelest en quéte de sens mais il n‘est pas prét a abandonner son
hyperconsommation (Lipovetzky, 2006). Pourtant, séduit par certaines offres positionnées
écocitoyennes, il n’en oublie pas la raison économique. Louer contribue a réduire les dépenses pour
certains biens en partage. Un contexte de crise favorise des changements de comportement d’achat.
La location de l'usage, au regard des postulats de I'économie de la fonctionnalité, répond a ces
attentes. Allonger la durée de vie des biens, en ne commercialisant que |'usage, favorise
potentiellement la diminution de I'empreinte écologique. Dans le méme temps, louer permet de
faire vivre au client une expérience chargée de sens.

Dans le secteur de la mobilité, I'implantation des Vélib’ et autos en partage au sein des zones
urbaines incite I’accés a la location de I'usage. Pour d’autres biens, un marketing collaboratif facilite
la commercialisation en ligne de I'usage a destination des marchés grands publics. L'offre provient
des entreprises, du secteur non marchand ou de particuliers. Quant a notre recherche, elle se
cantonne a I'offre en provenance des entreprises a destination des consommateurs.

A l'origine, ce modele, en référence a I'’économie de la fonctionnalité, trouve ses sources au cceur
des marchés professionnels. Il existe déja chez Michelin ou Xerox, car les entreprises ont pris
I’habitude de la sous-traitance et de I'outsourcing. Michelin propose un service Fleet Solutions, qui
inclut la location de pneus selon les kilometres parcourus. La durée de vie des pneumatiques est
multipliée par 2,5 et cette offre contribue a 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 a disposition de photocopieurs ou d’imprimantes, repris et recyclés en fin de vie.
Sa mission principale est de vendre des pages reproduites. Il a simplifié au maximum les composants
de son matériel afin qu’il soit le plus aisément réutilisé. La mise en ceuvre du recyclage et de la
récupération des photocopieurs contribue a un recyclage global de 90 % de I'ensemble des matériels
en location (Cohen, 2009).

Ces résultats sont révélateurs de lI'importance prise par les processus productifs relevant de
I’économie de la fonctionnalité. La mise en ceuvre de ce modele présente des potentialités de
développement sur les marchés grand public, et peu d’études ont abordé cette problématique. Il
nous a semblé intéressant de nous pencher sur le comportement des consommateurs au regard d’'un
changement d’accés aux usages des biens en partage. L3, il s’agit de louer I'usage au lieu de I'acheter
(Mont, 2004).

D’un point de vue manageérial, saisir I'intérét pour les décideurs d’un « réenchantement » de I'offre
de service avec des valeurs altruistes, grace a 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 a d’autres qui sont leaders, trés en
avance en matiére de stratégie de RSE (Responsabilité Sociétale des Entreprises). Elles reprennent
leurs discours écocitoyens car la montée en puissance des préoccupations environnementales, plus
prégnante dans notre société, les y encouragent. L’utilisation de ces messages n’est pas toujours le
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Introduction générale

fruit d’une volonté de tromper les clients. En conséquence, notre recherche a pour objectif de faire
avancer la réflexion managériale sur le positionnement écocitoyen.

Questions de recherche

L'objet de notre recherche nous conduit a nous interroger sur les ressorts qui motivent la
consommation de l'usage et le processus qui amene le consommateur a accepter de se libérer de la
matérialité des biens pour n’en louer que 'usage ; aussi, plusieurs questions de recherche seront
examinées dans cette these :

- La valeur de I'expérience vécue de la location est-elle un des antécédents de I'adoption de
l'usage ?

- La valeur de I'expérience de la quéte de sens a-t-elle vocation a modifier le choix du
consommateur dans le marketing des services ?
Et est-ce que la sensibilité écoresponsable modifie la valeur globale pergue ?

- Quels sont les antécédents de la prise de décision de la location de I'usage et qui sont les
consommateurs de l'usage ?

- Quelle est la pertinence du positionnement écocitoyen pour commercialiser I'usage ?

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

Avant de présenter I'ensemble des développements théoriques mobilisés pour découvrir I'objet de
notre recherche, notre choix d’utiliser 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 d’investiguer
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 a approfondir. Dés lors, pour ne pas dérouter le lecteur, nous exposons en une premiére
partie les enjeux théoriques de la location de I'usage de biens en partage, puis nous revenons en
seconde partie sur les études enracinées dans les faits. Ces travaux se concrétisent en un modéle
théorique et la détermination des antécédents de la location de I'usage. Puis, la construction d’une
typologie de logiques de consommation de I'usage nous éclaire sur les différents comportements des
clients de la location de l'usage. Pour 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
comportement de location de l'usage de biens en partage. Comme ces biens en partage, par
I'allongement de leur durée de vie, sont proposés comme une consommation écoresponsable, nous
avons mobilisé les développements de I'’économie la fonctionnalité pour expliquer, d’'une part les
perspectives managériales de développement d’un tel positionnement et, d’autre part, la capacité de
le transposer en une commercialisation auprés du grand public.

Déja, certaines études sur I'accés au service nous ont permis de mieux comprendre les blocages tant
culturels gu’organisationnels pour accéder a la location de 'usage (Tissier-Desbordes, 2007 et Bardhi
et Eckhardt, 2012). En effet, dans d’autres pays, I'offre de la location de I'usage de biens en partage
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s’est multipliée. Elle se positionne en respect de valeurs écocitoyennes, prégnantes au sein des
stratégies des firmes en lien avec la RSE. Les consommateurs, face a la raréfaction des ressources
naturelles et aux catastrophes environnementales, sont sensibilisés a la cause par les discours tant

institutionnels que marchands.

La valeur de I’expérience de la location de 'usage des biens en partage

L'expérience recherchée lors de la location de I'usage est primordiale dans la volonté de louer. Le
positionnement écocitoyen propose des ressources aux consommateurs, orchestrées en un
serviscene, pour leur faire vivre une expérience chargée de sens. Le client choisit d’accepter, de
réinterpréter ou de refuser cette expérience. En effet, I’habillage écocitoyen, en lien avec la RSE,
encourage une proximité identitaire; il consiste a créer et a communiquer la proposition
d’expérience écocitoyenne a travers le serviscene. L'absence de sincérité, tel I'écoblanchiement
(Notebeart, 2009), favorise un rejet de I'offre ainsi proposée. Pour ce faire, ont été investigués le
champ du marketing expérientiel et, plus particulierement, la valeur donnée a I'expérience vécue. Ce
cadre théorique est largement investi par les chercheurs depuis plusieurs décennies dans le cadre
d’une expérience principalement hédoniste. Il nous a semblé intéressant de le mobiliser dans une
expérience plus intellectuelle de quéte de sens, car des résultats récents en marketing des services
(Sanchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo et Holbrook, 2009) évoquent I'importance des valeurs
instrumentales et altruistes. Par conséquent, l'intérét de faire appel a la théorie de la valeur
contribue a faire émerger des dimensions propres et distinctives de la location de l'usage
comparativement aux services, telles I’éthique et la spiritualité.

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 a
donner la priorité a ses valeurs lors de ses prises de décision. Lors de la location de I'usage, la
sensibilité est un antécédent a I'expérience. En revanche, la sensibilité écoresponsable agit sur la
perception des dimensions de la valeur (altruistes et environnementales) et la nature de I'expérience
recherchée et vécue. Elle est susceptible d’augmenter la valeur globale pergue. Le préfixe éco prend
deux sens: éco comme écologie, ici le consommateur juge I'offre en fonction des retombées
écologiques potentielles de la location, et éco comme économie, le client integre un raisonnement
économique pour juger l'offre. En fait, la location de I'usage présente un double intérét pour le
consommateur :

- la sensibilité écoresponsable prédispose les clients a accepter de louer l'usage car le
positionnement écocitoyen entre en résonance avec leurs croyances et leurs valeurs,

- louer I'usage contribue & répondre a une quéte de sens a finalité identitaire (Ozcaglar-Toulouse,
2009 et 2011).

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

Le frein principal a la location de I'usage, avancé par les individus, est I'attachement aux possessions.
L'une de nos questions de recherche nous amene a mobiliser le cadre théorique du matérialisme,
I'importance donnée a la possession des biens et la capacité des individus a s’en détacher. Vaste
sujet d’investigation en marketing, le matérialisme demeure le c6té obscur du comportement du
consommateur, car il s’agit de comprendre les liens qu’il noue avec I'objet qui entre en concurrence
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avec le bien en partage. Posséder est une fin en soi, un moyen de paraitre, de se différencier ou de
s'intégrer aux autres. Pour certains, I'objet est une extension de Soi (Belk, 1988). Or, la location
permet d’étre sans avoir, de paraitre et de profiter de bénéfices sociaux. Accéder a la location de
I'usage suppose de se libérer, pour une durée plus ou moins longue, de la possession exclusive du
bien. Or, de tout temps posséder a été une assurance face aux incertitudes de I'avenir.

Positionnement expérientiel écocitoyen

D’un point de vue managérial, choisir un positionnement expérientiel et écocitoyen est une stratégie
de différenciation qui demande réflexion. La méconnaissance de ses particularités nous encourage a
approfondir ce point pour apporter aux décideurs une meilleure connaissance des retombées
potentielles. En effet, il s’agit de promouvoir avec succes cette offre de location de I'usage sans
provoquer de résistances de la part des cibles. Aprés 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 a comprendre
I'intérét et les limites d’un tel positionnement pour commercialiser 'usage.

Pour résumer, cette recherche requiert de nombreux cadres théoriques dont certains plus
spécifiques au marketing comme la valeur vécue de I'expérience, d’autres plus économiques comme
I’économie de la fonctionnalité, voire sociologiques comme les valeurs matérialistes. Nous avons
intégré notre recherche au sein des cadres conceptuels de la CCT (Consumer Culture Theory) tout en
discutant des apports de la SDL (Service Dominant Logic). Jusqu’alors, de nombreuses études
enrichissent le marketing des services. Toutefois, méme si notre investigation part d’'un constat plus
managérial qu’académique, nous tentons de comprendre les parcours de consommation des clients
qui choisissent la location de I'usage au lieu de I'achat.

Une investigation ancrée dans les faits

A la suite de ce bref apercu des ancrages théoriques mobilisés, dans la deuxieme partie de cette
these, nous exposons notre posture épistémologique et la méthodologie choisie pour découvrir
I'objet de recherche étudié.

La construction d’une typologie des logiques de consommation de I'usage et d’'un modéle qui expose
les antécédents de la location de l'usage nous ont encouragé a nous placer dans un cadre plus
« cultural studies ». 1l s’agit de comprendre de « l'intérieur » les comportements de consommation.
Nous découvrons les ressorts sociologiques, psychologiques et culturels qui motivent I'acces a
I'usage, ainsi que les freins comme les valeurs matérialistes. La nécessité de recourir a d’autres
champs intellectuels nous a conduit a 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
recherche et les modalités d’acquisition des connaissances issues du terrain. Puis, les différentes

étapes de notre travail seront détaillées : les méthodes privilégiées en fonction de I'objet de notre
theme, les instruments de collecte (récits de vie pour les consommateurs et entretiens semi-directifs
en face a face aupres des professionnels) et d’analyses 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 enquéte qualitative enracinée dans les faits pour découvrir les particularités de Ila
location de l'usage, du point de vue des consommateurs,

Un approfondissement managérial par I'étude du sujet auprés des décideurs dans deux
environnements différents, I'un public et I'autre privé. Pour compléter, nous collectons les
communiqués de presse d’entreprises afin d’assurer une validité externe de notre construit.

Notre recherche s’est déroulée selon un raisonnement abductif, en faisant des allers retours entre

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

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

données sont exploitées a I'aide du logiciel Alceste. Il s’agit 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 auprés de
consommateurs,

I’examen de neuf entretiens semi-directifs en face a face aupres d’experts de la mobilité,
issus des secteurs marchand et non marchand,

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

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

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

De nouvelles pratiques de consommation changent nos habitudes tels I'autopartage, le vélopartage,
les biens en partage. Des offres de cette nature fleurissent dans les villes : Vélib’, Autolib’, les services
de location de matériels de bricolage... Faire 1000 euros d’économies par an avec Autolib’, profiter
d’un matériel en bon état de marche, a proximité de son domicile, et payer uniguement les heures
de transport sont autant de bénéfices promus par ces offres.

Notons que, sur les marchés grand public, la mise a disposition de vélos ou voitures en partage est en
progression. Nous constatons que l'utilisation du vélo au centre-ville de Paris s’est accrue de 46 %
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 modele.
Des aires dédiées au stationnement, des voies cyclables, tous les moyens organisationnels
nécessaires au bon fonctionnement du processus de mise en partage des biens sont proposés par les
décideurs. D’emblée, la communication s’est axée sur I'écocitoyenneté.

La proximité de I'offre de location de 'usage contribue a augmenter la valeur du service pour les
clients. Il est vrai que la prestation, de par sa nature intangible, ne se déplace pas. L'articulation de
solutions accompagne le bien tangible, elle permet de construire des offres globales, localisées et a
proximité des usagers (Lauriol, 2011). Ainsi, proposer un vélo ou une voiture en partage s’inscrit dans
un parcours de mobilité qui conjugue plusieurs moyens de transports : train, auto et vélo.

Les dépenses de logement, de nourriture, de mobilité et de santé représentent prés de 60 % du total
des dépenses de consommation des ménages (INSEE, 2006). Les biens en partage, de par leur
diversité, sont susceptibles de répondre a certains de ces besoins et, plus particulierement, le
transport, le logement, I'équipement de la personne et du foyer. Consommer est I'action d'amener
une chose a 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 matiere, 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
I'utilisation accrue des biens et des services, la consommation est une activité qui répond a plusieurs
objectifs. Prioritairement, il s’agit pour le consommateur de répondre a des finalités instrumentales.
Les représentations sociales en lien avec les objets complétent cette approche, les biens véhiculent
du sens. Pourtant, la location de I'usage suppose de partager le bien a plusieurs et d’accepter de se
dégager de la matérialité au profit de la fonctionnalité. Louer I'usage ou I'acheter, qu’en pense le
consommateur ? Est-ce un relais de croissance pour les entreprises (Lovelock et Gummesson, 2004) ?

Dans cette premiere partie, et en ce premier chapitre, nous expliquons ce qu’est un bien en partage
et comment sa mise en location releve du marketing des services. Nous nous servons de plusieurs
ancrages théoriques, I'économie de la fonctionnalité et la SDL (Service Dominant Logic), pour mieux
cerner les particularités de la commercialisation de ce service. Puis, dans un deuxieme chapitre, nous
voyons comment les offreurs mettent des ressources a la disposition des clients. L'offre de la location
de l'usage cherche a répondre a des attentes économiques mais aussi écoresponsables des clients.
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L'expérience vécue a l'aide des ressources, le serviscene écocitoyen, est susceptible d’entrer en
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
écoresponsable des individus agit sur I'expérience anticipée et la valeur percue de l'offre. Elle
prédispose les clients a louer 'usage. Nous examinons plus en détail ce point dans un troisieme
chapitre.

Pourtant, I'adhésion a la location de l'usage souffre d’un frein conséquent, le matérialisme. Les
clients ont des difficultés a se détacher des biens pour des raisons idéologiques, psychologiques ou
sociologiques. Certains craignent pour leur avenir et posséder les rassure. D’autres réalisent des
acquisitions pour les confier a leurs descendants. L'attachement aux biens est étudié dans un
quatrieme chapitre.

Les entreprises voient en la location de l'usage des opportunités d’affaires. Louer répond a des
valeurs économiques quand la location est plus avantageuse que I'achat, et a des valeurs altruistes
en référence a I'économie de la fonctionnalité. Les décideurs emploient un positionnement
expérientiel écocitoyen pour promouvoir leur offre de location de I'usage ; nous examinons, dans un
cinquiéme chapitre, le fait qu’il peut étre accepté, refusé ou réinterprété par les clients. Les
entreprises développent des stratégies pour répondre a ces actions de résistance ou de bricolage.

Une présentation schématisée rappelle la structure de notre premiére partie. Le coeur de notre
modele s’invite dans le premier bloc, puis dans le second nous trouvons les deux chapitres consacrés
aux variables modératrices, la sensibilité écoresponsable et le matérialisme ; enfin, le dernier bloc
propose I'approche managériale de notre recherche.
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Chapitre 1. 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
croissance économique de la France dépend aujourd’hui davantage de la valeur ajoutée des services
marchands qui n’a cessé de progresser depuis le premier choc pétrolier. La contribution des services
marchands a la valeur ajoutée augmente de maniere réguliére depuis 60 ans, elle est passée de 34 %
a 56 %. Pour I'INSEE, un service est une prestation qui consiste en « la mise a disposition d'une
capacité technique ou intellectuelle » ou en «la fourniture d'un travail directement utile pour
I'usager, sans transformation de matiére » (Dictionnaire d'Economie et de Sciences Sociales, CD
Echaudemaison, Nathan 1993).

Le service est une prestation proposée par une entité physique ou une personne morale a une autre
personne qualifiée de physique ou morale. Du fait de son intangibilité, il est éphémeére, 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 I'offreur a répondre aux besoins du consommateur a un moment donné et
déterminé par celui-ci. Quand l'offre est construite sur le couple bien tangible-service, la valeur
percue des services par le client ne I'oblige pas a étre propriétaire 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 étre marchande ou non marchande, selon le secteur ou
le bien en partage est commercialisé ou mis a disposition. Les « usagers » sont des consommateurs
dans le secteur non marchand car ils contribuent, parfois modestement, au financement par le
paiement d’un droit d’'usage ou d’accés au réseau.

En général, le processus de fourniture de service est attaché a un bien tangible comme les biens en
partage. D’ailleurs, certains services sont totalement intangibles, telle la fourniture d’un abonnement
téléphonique. Dans le secteur des services, le processus de fabrication est appelé servuction,
néologisme choisi par Eiglier et Langeard (1987). Ce mot correspond a 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
I'administration du processus de production 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 particuliere
de service, nous allons, dans un premier temps, expliquer de quelles classifications ils relevent. Il
s’agit de saisir les implications en termes d’organisation de la production et de distribution aupres
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
meéne vers une approche plus en rapport avec le comportement de consommation de la location de
I'usage des biens en partage. Nous détaillons les attributs de I'offre et les risques qui se traduisent
par des freins a I'achat, la nécessaire présence du client lors de la prestation, et enfin la difficile

20



Chapitre 1. Biens en partage et location de I'usage : présentation des spécificités d’un service plus écoresponsable

évaluation de la qualité. Pour en terminer, dans un troisieme temps, nous abordons la dimension

écocitoyenne que revét la location de I'usage en évoquant I'économie de la fonctionnalité.

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 sont la résultante d’une
adaptation d’une offre de service traditionnelle aux besoins des consommateurs d’aujourd’hui. Ils
sont une alternative a la pleine propriété et offrent aux consommateurs de bénéficier des mémes
usages. Les biens en partage peuvent étre un mode d’organisation non marchand émanant des
consommateurs (ou d’associations) ou non marchand émanant de collectivités publiques. Nous nous
intéressons plus particulierement au secteur marchand par le biais de la location. L'objet de notre
recherche est la location de biens en partage, celle-ci s’opére selon tous les modes organisationnels,
avec contact interpersonnel ou par technologie interposée. La praticité et la proximité de I'accés a
I’offre en font une proposition plébiscitée par de nombreux utilisateurs.

Le service comprend des particularités en termes de production si 'on compare avec la fabrication
d’un bien. Dans la plupart des cas, le support physique et le consommateur sont présents. Certaines
productions s’effectuent en contact avec la personne, par exemple une coupe de cheveux, d’autres
en contact avec l'objet comme la réparation d’un matériel, d’autres en I'absence de personnel

comme la réservation en ligne puis la délivrance d’'un vélo en partage. En effet, I’évolution des
nouvelles technologies favorise la délivrance d’un service de maniére automatisée. La présence de
ressources humaines n’y est plus systématique. Elle s’inscrit dans une distribution automatisée, sans
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
informatiques pour délivrer le matériel lors de la rencontre de service. L'espace de liberté dans la
construction du parcours de consommation, depuis la réservation jusqu’a la prise du matériel et la

restitution, rend attractive I'offre aux yeux du client.

Le temps est une variable essentielle dans la commercialisation des services car la prestation n’a pas
la capacité d’étre stockée et le client est généralement impatient. De plus, la perception du temps
est un élément nécessaire a sa satisfaction car il supporte mal le fait d’attendre de pouvoir profiter
d’une prestation. Cette dimension temporelle rend plus difficile la fidélisation, elle suppose un
ajustement de I'offre et de la demande de biens en partage. La gestion de la production tient compte
de cette contrainte d’adaptation d’offre a la demande. La pénurie de biens a louer est un frein a
I’adoption de I'usage. Le transfert de propriété n’est pas nécessaire, mais le partage de 'usage entre
plusieurs clients est inévitable, et il faut accepter les contraintes qui s’ensuivent. A la différence
d’une activité industrielle, la location de l'usage ne peut pas étre décrite par les seules
caractéristiques d’un bien tangible. Et, comme elle permet un allongement de la durée de vie des
biens, elle a la capacité de répondre a des attentes plus écoresponsables des clients.

Afin d’identifier la place qu’occupent 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 a la location de l'usage.
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1.1. En quoi les spécificités des services (IHIP) nous aident-elles a découvrir les
particularités de la location de I'usage ?

La typologie communément reprise par le monde académique, sous les initiales IHIP (inséparabilité
hétérogénéité, intangibilité, périssabilité), nous sert a mieux saisir les spécificités des services de
location de I'usage des biens en partage. Ceux-ci supportent les mémes particularités qu’un service
ordinaire, comme la présence nécessaire du client dans la servuction. L'absence de stockage du
service demande une régulation de I'offre et de la demande pour optimiser la satisfaction des clients.
Pour ce faire, une organisation de réservation des flux entrants et sortants reste le moyen le plus
adéquat. L'intangibilité reste le dénominateur commun a toutes les prestations de services, ce qui
suppose une anticipation par I'entreprise des risques percus par le consommateur.

- Inséparabilité : le client est le coeur de la construction du service, comme [’affirmait déja
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). Sans l'intervention humaine, le service ne peut étre, il n'y a
que des potentialités de service, seulement des capacités de services (Eiglier et Langeard,
1987, p. 16). La nécessaire intervention du consommateur est un élément qui s’enrichit de
nombreux apports académiques car elle contribue a réduire partiellement le risque pergu,
conséquence de I'intangibilité (Keh et Pang, 2010).

Pourtant, nombreuses sont les situations de servuction ou le client n’est pas directement
impliqué, et ou la destruction de I'utilité n’est pas concomitante a I'achat. Par exemple, lors
du dépo6t d’'un vétement au pressing, seule la présence de I'objet, et non la personne est
nécessaire a 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 s'implique dés I'amont en construisant son parcours de consommation avec la
réservation. Puis, il vit une expérience de location de |'usage grace aux moyens mis a sa
disposition par I'entreprise. Enfin, il s’assure de la restitution du bien au lieu qu’il a choisi et
selon les dispositions de I'offreur. Cependant, I'intervention du client dans le processus rend
le résultat de I'expérience hétérogéne. La perception de la qualité est variable selon I'individu
en interaction avec le bien loué et la situation.

- Hétérogénéité: le temps de la rencontre de service, c'est-a-dire le moment de la
confrontation du client, avec ou sans personnel de contact, et I'offre du bien en partage, reste
unique pour le client. Il a un impact conséquent sur la perception de I'expérience (Bitner,
1992). Les clients interagissent et influencent positivement ou négativement le moment de
I'interaction de service (Grove et Fisk, 1997). La difficile standardisation de la production de
service (Levitt, 1976) et la gestion des défaillances modifient I'expérience vécue ainsi que la
qualité percue. Seul le degré d’implication du consommateur dans le processus de service
possede la faculté de limiter la variabilité du résultat. L'introduction d’une standardisation
partielle, comme dans la restauration rapide, ou dans le cadre de la location de biens en
partage, homogénéise en partie la phase de préachatet post achat de la prestation
commercialisée. Toutefois, elle n’élimine pas totalement I'hétérogénéité de la prestation de
location. Les biens en partage profitent d’'une mise a disposition et de restitution en partie
standardisées, en usant d’outils interactifs.
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- Lintangibilité : les services ne créent aucune représentation sensorielle avant leur
acquisition. lls sont invisibles, impalpables, et ne déclenchent aucune réaction olfactive
aupres des consommateurs (Zeithaml, Parasuraman et Berry, 1985). Cette absence de
perception sensorielle caractérise lintangibilité et augmente les risques percus:
psychologiques, physiques, fonctionnels etc. Cette caractéristique est unanimement reconnue
par le corps académique (Shostack 1977 ; Lovelock, 1983). Les services sont, d’abord, une
représentation que le client se fait de I'action plutét que du bien, méme si dans certains cas
un bien tangible est le support visible de la prestation comme la location de biens. Les
consommateurs recherchent dans I'offre des indices tangibles qui expriment les compétences
de I'entreprise (Shostack, 1977). Les éléments de I’environnement du lieu de I'interaction de
service tels les locaux, le décor, des moyens de communication visuels sont autant d’éléments
qui facilitent la transmission de I'image de I'entreprise et rassurent sur les compétences du
fournisseur et la qualité de la prestation. La perception du risque est d’autant plus
conséquente que I'intangibilité est présente. L'intangibilité, conjuguée a l'incertitude attachée
a I'offre des services, conduit les clients a évaluer la location de I'usage d’un bien en partage
sur la base d’éléments tangibles. Ce peut étre I'environnement physique que le
consommateur cotoie lors des différentes étapes de la prestation globale, par exemple les
lieux d’accueil en agence ou I'état des emplacements dédiés au dépot des biens en partage.
Nous le nommerons « serviscéne » car il comprend tous les éléments de I'environnement
proposés aux clients afin de favoriser I'immersion dans I'expérience.

- La périssabilité : la fluctuation de la demande reste une difficile équation a résoudre pour
I’entreprise. L'impossible stockage du service exprime I'ajustement difficile de I'offre a la
demande et il correspond a la périssabilité. Certaines entreprises ne proposent pas de
réductions tarifaires en période creuse pour dynamiser I'activité mais préférent éduquer les
clients a profiter de ces moments pour acheter (Zeithaml, Parasuraman et Berry, 1985). Les
biens en partage connaissent eux aussi la difficile adéquation de I'offre et de la demande, par
exemple le vélo en partage a certaines stations. Pour éviter ce probleme, la proposition
géolocalisée de I'offre aux clients, grace a des applications interactives, résout en partie cet
écueil. Pour d’autres, la possibilité de réserver en ligne un matériel limite le risque de pénurie
de matériel a louer, qui est un frein conséquent.

En résumé, nous considérons la location de I'usage d’un bien en partage comme une prestation
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 prestation de service et, pour chacune d’entre elles, nous avons détaillé les
caractéristiques spécifiques des services : inséparabilité, hétérogénéité, intangibilité et périssabilité.
Nous avons replacé cette classification en regard de la location de I'usage de biens en partage pour
mieux en saisir les particularités. Nous retrouverons en point 2.1 cette distinction en trois étapes
pour expliquer les bénéfices attendus de la location de I'usage de biens en partage.
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Tableau 1 : Caractéristiques IHIP selon les étapes de la prestation globale de la location de I'usage de

biens en partage

IHIP
selon les étapes de
de

Classification

la location
'usage

Avant

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

Pendant

Prise en charge du bien

tangible, prise en main,

formation a I'utilisation
puis usage du bien

Aprés

Restitution, contréle a
I'arrivée

Inséparabilité (1)

- Avec
personnel
de contact

- Sans
personnel
de contact

Taches 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

Taches déléguées ou en
autonomie

Interactions avec le
personnel de contact/client
ou interaction avec Internet

et des bornes automatisées

Hétérogénéité (H)

Attributs liés a la qualité
inexistants

Standardisation de certains
éléments de I'offre grace a
I"automatisation des taches

Importances des ressources
et
(le
mises a

matérielles
organisationnelles
serviscéne)
disposition pour vivre la
location de I'usage

Qualité
dépend de

hétérogene :
I'interaction
personne (client)-biens en
partage-situation de

consommation

Intangibilité (1)

les
de
'offre comme le bien en

Communiquer  sur

éléments  tangibles
partage : innovation,
qualité, sécurité.
L'environnement (lieu de
prise en main du matériel)

et le personnel de contact

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

Importance des controles
qualité a posteriori pour
communiquer les résultats
aupres des clients

disponibilité pour éviter le
risque de pénurie

Réservation en ligne

Tarifs attractifs en période
creuses, yield management

Mise a disposition
d’informations
géolocalisées par le biais

d’outils interactifs

transmettent I'image du
positionnement de ['offre
de service
Périssabilité (P) Information sur la Restitution : information

pour lieu de dépoét vacant
et éviter la pénurie de place
par exemple.

Mise a disposition
d’informations
géolocalisées par le biais

d’outils interactifs
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Ces quatre qualificatifs, employés habituellement pour caractériser les services, précisent le degré et

la forme d’intervention du client dans le processus global et la perception de risques dus a
I'intangibilité. L'hétérogénéité de la qualité de la prestation de location rend plus difficile la
communication. L'adaptation de I'offre a la demande est une équation parfois difficile a gérer. La

pénurie de biens a louer ou d’emplacements pour déposer les matériels lors de la restitution est mal

percue par les clients.

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

partage ?

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

sont en lien avec la location de I'usage dans le tableau ci-dessous. Nous proposons des réponses

managériales pour limiter leurs incidences négatives sur I’'adoption de la location.

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

Nature du risque

Explications

Opportunités managériales

Risque fonctionnel ou
de performance

La performance est parfois difficile a
appréhender du fait de :

* I'intangibilité de I'offre de service,

* la qualité liée a I'hétérogénéité de la
location selon la perception de chacun
en interaction avec le bien et les
facteurs situationnels donc le serviscéne

écocitoyen

* la qualité défectueuse du bien loué

* |"obligation de construire des parcours
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 a respecter :

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

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

* logistique organisationnelle efficiente
pour éviter I'absence ou I'excés de
matériels a louer selon les lieux
d’arrivée ou de départ des biens en

partage

Risque Financier

Le colt 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 dépot 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
fidéliser, tarif dégressif selon I'intensité
de
optimiser les temps d’utilisation,

l'usage, yield management pour

Proposition de tarif stable méme en cas
d’évolution qualitative de I'offre

Assurance dommage a envisager
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Nature du risque

Explications

Opportunités managériales

Risque social

Réactions des membres du groupe
d’appartenance et/ou de référence

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

Risque : étre 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
. . R . | valorisant au regard d’autrui
Louer : biens de luxe, livrer a autrui| — ° . o
). , . Différencier la communication (neutre
I'image d’un autre Soi ) . .
ou saillante quand innovation comme
voiture électrique) et segmenter I'offre.
Risque d’opportunité Comparaison prix location et prix | Proposer au public un comparatif entre
possession, en fonction du temps|le colit de possession et celui de la

d’usage et de sa fréquence.

Risque d’opportunité : priorité donnée a
la location pour éviter les conséquences
d’une perte liée a une obsolescence
rapide des biens tangibles, des
matériels de haute technologie, voiture,

ordinateur

location

attributs
nouveauté des

Messages valorisant les

épistémiques et la

modeles mis en location

Risque physique

(de sécurité)

L'individu étant au cceur de I'interaction
avec |'objet, il participe pleinement ala
création de ce risque

Dommages physiques provenant de

I'usage

Politique de produit-service étendue a
la possibilité de se garantir : proposition
de
garantie a destination des clients pour

d’assurances et d’extensions

les rassurer, service d’assistance

Risque psychologique

- Frustration de
I'ego

Craintes de ne pas accéder facilement a
I'usage du bien.

Emotions négatives ressenties lors de
I’échec d’accés a I'offre, la déception

Politique de suivi du client dans I'acces
au bien et a sa mise en service
de
interactives, centres d’appel), service de

(personnel contact, bornes

« rassurance ».

Valorisation du Soi grace a une
face aux attentes et une expérience proximité identitaire.
écoresponsable décevante
Risque sensoriel Impacts indésirables sur les cing sens: | Proposer un essai gratuit, une

nuisances auditives, visuelles, olfactives,
gustatives, tactiles

communication qui s’appuie sur les
éléments tangibles (le bien et ses
attributs)
preuves

pour les transformer en

Risque temporel

d’attente
pour accéder au service, pour rendre le

Conséquences des délais
bien loué, voire toute perte de temps

en général.

Utilisation des outils interactifs pour
fluidifier I'acces a I'offre et la restitution
des matériels, autonomiser le client
pour réduire ces temps d’attentes.
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Le risque pergu associé a l'intangibilité est un des antécédents de I'implication situationnelle. Du
point de vue manageérial, les entreprises tentent de réduire ces risques qui incluent deux volets. L'un
est I'importance des conséquences négatives percues d’un mauvais choix, et I'autre I'incertitude liée
au choix. Ces craintes sont susceptibles de modifier de maniere défavorable la perception de la
qualité. Les attentes du client se traduisent par une recherche des éléments qui rendent tangibles
I'offre de service. De ce fait, ceux-ci le renseigneront sur les capacités de I'entreprise a satisfaire ses
besoins. Les facteurs situationnels comme I'environnement physique du lieu de rencontre de service
ou d’accueil des clients influencent le consommateur et le renseignent sur ce point (Belk, 1975). lls
rendent visibles ce qui est intangible grace a certains éléments comme I'atmosphére du lieu de mise
a disposition du bien a louer. Ce sont des indices qualitatifs qui servent a estimer les performances
attendues, lors de la phase d’évaluation préalable a la décision de louer. Nous y trouvons, par
exemple, la propreté des lieux ou des matériels loués. lls servent a anticiper le niveau de satisfaction
(bon fonctionnement d’un outillage, par exemple).

Lors de la consommation de biens en partage, le risque de pénurie, c’est-a-dire I'absence de bien a
louer au moment souhaité, est mal vécue par certains usagers, au méme titre que la difficulté a
prendre en main un vélo ou un véhicule électrique. Les entreprises en charge de ces offres doivent
mettre en place des moyens de réservation, ou d’'information en temps réel de la disponibilité et des
modes d’accés au bien loué (Lamberton et Rose, 2012). Une organisation plus rationnelle des flux de
demande, par la mise en place d’'une éducation des clients a la réservation en ligne, freine les
défaillances. Ceci répond en partie a la difficile équation des services, conséquence d’un impossible
stockage de la prestation. Pourtant, elle existe pour les biens en partage car ils sont les biens

tangibles au coeur de la prestation globale de location de I'usage.

Quant a I'évaluation qualitative de I'offre, elle est réalisée a posteriori grace a I'expérience vécue et
aux bénéfices attachés aux attributs. La qualité percue est hétérogene. Elle dépend de la perception
en phase post achat des éléments qui constituent I'offre et des attentes initiales du consommateur.
L'expérience vécue modifie les attentes des consommateurs ; dans le cas ou il n'y a pas de référence
a des expériences passées, le client construit son attitude sur la communication formelle et
informelle, ses croyances, et la perception des rares éléments tangibles qui composent I'offre.

La location de 'usage présente une dimension écocitoyenne qui séduit les clients écoresponsables et
peut limiter certaines dimensions du risque pergu (sociale et psychologique). Les consommateurs y
voient I'opportunité de donner du sens a leur consommation ou, dans un registre plus sociologique,
de paraitre plus écoresponsables aux yeux d’autrui en usant, par exemple, d’un vélo en partage.

La décision de louer un bien en partage s’établit en plusieurs phases, similaires a celles que nous
rencontrons lors de I'achat d’un bien mais auxquelles s’ajoutent, en amont, la réservation, le
paiement d’une caution, la prise en main du bien en partage avant I'usage. Ainsi, nous retrouvons
une phase ou le consommateur recherche des informations et évalue les alternatives pour répondre
a ses besoins. Puis s’établit la rencontre de service entre le client, I'offre et le personnel de contact
et/ou des outils interactifs. Enfin, une derniére étape, post achat, permet d’évaluer I'expérience de
service, de comparer la prestation aux attentes initiales et de juger de la qualité.
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2. 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
roles respectifs des clients et des offreurs lors de la rencontre de service. Nous précisons les étapes
préliminaires a I'adoption de la location de 'usage et certains freins comme le partage de I'usage et
les phases d’appropriation. La derniere étape, post achat, explique la difficile évaluation de la
prestation par les consommateurs. Pour le consommateur, évaluer les attributs de I'offre de location
de biens en partage est une tache peu aisée. Lorsque la prestation est construite sur un support
tangible comme I’entretien d’un vétement, il est matériellement possible d’évaluer la qualité, nous
parlons ici d’attribut d’examen. D’autres évaluations se construisent sur I'expérience vécue donc la
perception qu’en a le client. Seule la consommation réelle de I'usage construit cette perception de
I’expérience. D’autres attributs sont fondés sur la croyance et la confiance envers le personnel de
contact, par exemple le médecin lors d’'une consultation. lls rendent I'évaluation de la satisfaction
dépendante de la perception de chacun. Les attributs du service les plus palpables restreignent la
perception du risque en lien avec I'intangibilité. L’évaluation et le choix du prestataire dépendent du
degré de perception du risque percu. Il est un antécédent et une conséquence de I'implication (Volle,
1995). Le risque percu présente différentes composantes et il est défini comme « la perception d'une
incertitude relative aux conséquences négatives, potentiellement associées a une option de choix »
(Volle, 1995 p. 44). Le risque est une potentialité de supporter des pertes lors de I'achat d’un bien, de
la consommation d’un produit ou d’un service ou, dans notre cas, lors de la location de I'usage (Lehu,
2004 p. 708). En fait, il s’agit pour I'individu de faire le meilleur choix possible selon de ses références
antérieures et les offres proposées. L'implication de I'individu dans la production est susceptible de
favoriser I'acceptation de certains risques fonctionnels, financiers ou encore sociaux. Nous avons
déja détaillé les principales dimensions du risque percu par les clients lors de la location de I'usage de
biens en partage. Dans ce cadre, le risque correspond a I'absence ou l'insuffisance de bénéfices
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 a la location, en passant par la rencontre de service, pour terminer avec
I’évaluation de la prestation, les spécificités de la location de I'usage.

2.1. Quels sont les bénéfices attendus de la location de I'usage de biens en partage ?

Pour mieux comprendre comment les consommateurs percoivent I'offre de location de biens en
partage, il est utile de s’attacher a ce qu’ils en attendent en termes d’attributs. Les biens en partage
étudiés sont ceux proposés a la location par des entreprises. Les biens en partage présentent de
nombreux atouts pour satisfaire une clientéle en mutation, dans un contexte de crise ou de
nouveaux comportements de consommation apparaissent, telle la frugalité. La construction d’'une
offre suppose de bien connaitre les attentes du client et de comprendre ce qui différencie les biens
en partage comparés a une location traditionnelle. Les biens en partage possédent un certain
nombre de bénéfices liés aux attributs. Le tableau ci-dessous permet de mieux comprendre ce qu’en
attendent les clients potentiels. Examinons ces bénéfices a la lumiere 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
location de biens

de Ia

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,
fonctionnelles ou bien techniques de l'usage de I'objet mis en partage. Ces dimensions
utilitaires sont reliées aux attributs réels et tangibles du bien, par exemple des contraintes
moindres que la possession, comme |'absence de parking, d’entretien, d’assurance d’une
voiture.

Bénéfices sociaux

(RS)

Ils sont la résultante de I'association de I'usage du bien avec une classe sociale, un statut
social ou I'appartenance a un groupe social en particulier. Il s’agit de la valeur de signe
attachée a l'usage et a I'absence de possession du bien tangible, comme louer un sac de
luxe ou une berline, une ceuvre d’art.

Bénéfices affectifs

(RS) + (Post A)

Ce sont les bénéfices engendrés par la capacité de I'offre a susciter des sentiments 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 a la possibilité qu’a I'offre de répondre a des besoins de
nouveauté, a un désir de découverte et de curiosité, tel que louer le dernier modele
proposé par une marque ou un véhicule doté d’une motorisation électrique.

Bénéfices
esthétiques (RS) +
(Post A)

s lient la consommation de I'usage du produit a I’expression personnelle, a I’esthétique, a
la beauté en général, par exemple louer une ceuvre d’art, un vétement a la mode.

Bénéfices
hédoniques (RS) +
(Post A)

Ils sont attachés a la capacité de I'offre a créer un plaisir des sens, de I'amusement, des
distractions et des satisfactions de I’ego ; ainsi, rouler en Vélib’ génere des sentiments de
liberté et d’hédonisme et devient une activité ludique.

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

lls proviennent d’une capacité de I'offre a satisfaire des besoins selon les circonstances et
un contexte donné ; de ce fait, un trajet d’Autolib’ d’une heure permet de se rendre a un
rendez-vous professionnel sans prendre un taxi.

Bénéfices
holistiques

(Pré A) + (RS)

IIs sont sources d’avantages concurrentiels qui proviennent de la possibilité de compléter
les biens déja en la possession des individus, et de créer un assortiment plus vaste. L'usage
offre I'opportunité de construire une complémentarité (le Vélib’ a la suite du métro), une
cohérence, de multiplier les moyens de déplacements et d’offrir une compatibilité, par
exemple dans les outils de bricolage.

Bénéfices
logistiques

(Pré A) + (RS) +
(Post A)

Ce sont les bénéfices liés a I'acte d’achat comme la facilité d’achat, le temps de
commande, le choix et la variété, les garanties piéces et main-d’ceuvre. lls sont une forme
de bénéfices supplémentaires. Ils se trouvent dans I'achat de I'usage car la réservation et
le paiement par Internet ou par téléphone, le rendu du véhicule en un autre point que
celui de la réception, sont autant d’agréments supplémentaires.
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Les consommateurs sont tout autant motivés par les attributs intrinseéques du bien qui constituent la
base du service que par les dimensions extrinseques, c'est-a-dire les expériences possibles qui en
résultent. La standardisation d’une partie des activités indispensables a I'acces de I'offre favorise la
perception de la qualité des prestations fournies. L'attribut prix n’est plus seulement un indicateur
du niveau de qualité, il est prioritairement un outil de communication sur les sacrifices monétaires a
supporter par le consommateur pour accéder a I'offre (Zeithaml, 1988). De plus, le niveau de prix est
un élément d’information qui participe a la dimension cognitive de la prise de décision. Cette
composante cognitive s’attache davantage aux attributs fonctionnels et plutot chargés d’objectivité
dans leur évaluation. La composante affective, quant a elle, tente de répondre a des besoins plus
émotionnels et affectifs, hédoniques, expérientiels voire symboliques pour des biens qui véhiculent
une valeur de signe, telle la location d’un véhicule de luxe. Pourtant, les bénéfices liés aux attributs
du bien en partage sont insuffisants pour nous éclairer sur ce qui motive la location de l'usage plut6t
que l'achat. Aussi, I'expérience, de par son aspect cumulatif, est un moyen d’évaluer si elle est
prédictive de I'achat d’une prestation et si elle est I'un des éléments de la prise de décision. Dans le
cadre d’une décision d’achat plus écoresponsable, la sensibilité écoresponsable aide a mieux
comprendre certaines motivations altruistes, sociales, instrumentales et hédoniques.

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

L'acces au service s’établit en plusieurs étapes. Apres avoir étudié les principaux éléments sur
lesquels se construit la décision de louer I'usage de biens en partage par le consommateur, 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
limiter I'adhésion a la location. Nous essayons de découvrir I'importance du réle du client dans la
production du service et la fagcon dont cette activité modifie sa perception de I'expérience.

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

La mise a disposition d’un bien en partage suppose de ne pas étre propriétaire exclusif. Le client doit
accepter certaines contraintes organisationnelles comme le partage de I'usage, 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 ;
pour d’autres, le sentiment d’engagement est moindre. Les offreurs mettent en ceuvre des rituels qui
s’intégrent dans la prestation globale, pour faciliter I'acceptation de ces impératifs.

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

L’absence de transfert de propriété lors de la délivrance du service en général et du bien en partage
est 'une des principales particularités qui qualifie le service. Elle est un critére de classification entre
les biens et les services (Lovelock et Gummesson, 2004). La location de l'usage pose le probléme du
droit de propriété. De nombreux matériels ont la possibilité d’étre loués pour un temps donné. 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 co(t et le temps d’usage, est plus
efficiente pour I'entreprise et plus attractive pour les acheteurs (Zeithaml, Parasuraman et Berry,
1985). Les biens en partage rentrent dans la premiere catégorie présentée dans la taxinomie en cing
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points de Lovelock et Gummesson (2004), c'est-a-dire la location d’un bien tangible. Il s’agit de louer
I'usage d’un bien, de partager 'usage a plusieurs consommateurs mais de maniére non simultanée
car le service n’est pas substituable. En fait, dans la location de l'usage, il existe une rivalité entre les
clients pour I'accés au service et celle-ci peut générer la perception d’un risque lié a I'insuffisance de
biens a louer. Une organisation rigoureuse des retours et des réservations est a méme de gérer cette
pénurie (Lamberton et Rose, 2012). Cette derniére classification, en fonction de I'exclusivité du
service et de la rivalité entre les clients potentiels au partage de I'usage, nous dévoile une autre
difficulté a 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 apparaitrait, suite a cette étude, que la
principale motivation des consommateurs pour l'achat d’un service de bien en partage reste
I’avantage colt comparé au prix de la possession. Toutefois, I'appréhension de ne pouvoir profiter de

I'usage du bien en partage freine I’envie de choisir ce service de location de I'usage.

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

L’acces au partage des biens est accessible a un

grand nombre d’usagers, sachant que la
consommation des uns n’exclut pas celle des

autres.

- Parcs publics

- Voies routiéres

- Ecoles publiques

- Accés a la télévision et diffusion radio
publique

- Web

- Logiciels open-source

L'acces au partage des biens est limité a certains
individus qui ont un certain statut, des relations avec
les autres membres du réseau de partage ou qui ont
des capacités de don. L’épuisement des ressources est
limité car I'adhésion en nombre de personnes est
arrétée a un certain nombre de membres et selon la
durabilité des biens.

- Clubs privés de loisirs, restaurants
- Club de lecture
- Club d’investissement

Rivalité forte et exclusivité basse

Importante rivalité et forte exclusivité

L'acces au systéme de partage est ouvert a tous
ceux qui paient des frais d’inscription ou d’entrée.
Toutefois, la consommation des uns limite I'acces
au partage de l'usage du bien pour les autres
individus.

- Bibliotheque

- Banques alimentaires

- Coopératives

- Temps partagé dans I'immobilier

- Vélos et voitures en partage

L’acces au systeme de partage est réservé aux individus
dotés d’un certain statut. lls profitent de liens et
relations avec les autres membres du réseau. lls sont
capables de partager ou de réaliser des dons. L’accés au
service de I'un interdit I'acces a un autre membre.

- Les services de maintenance

- Banque de donneurs d’organes

- Les coopératives médicales

- Les réseaux de miles avions

réseau télécommunications en

- Accés au

partage
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Malgré toutes ces classifications qui nous ont permis de préciser ce qu’est un bien en partage, il est
nécessaire de se replacer dans une vision plus généraliste de I'acces a la location. La location de
I'usage suppose de partager I'usage d’un bien entre plusieurs individus, et d’accepter des sacrifices
parfois peu aisés a supporter. Nous détaillons ces contraintes subies par les consommateurs.

2.2.1.2. Partage, appropriation et désappropriation, des étapes de I'adoption de la location

Le partage des objets existe depuis que I'étre humain vit en communauté. Les anthropologues
I’évoquent comme une nécessité pour survivre dans un monde hostile, et surtout depuis la
sédentarisation des populations. En effet, seule I'entraide, les échanges de biens et de compétences
permettent de subsister. Une vision plus contemporaine de I'échange précise que nous donnons avec
I'intention de recevoir. Un code du bien vivre en société encourage a partager, voire a faire des dons
sans rien attendre en retour. Or, dans notre société de consommation, I'individu cache parfois, sous
couvert de normes sociales, I'espoir de relations d'échange plus réciproques qu’unilatérales lorsqu’il
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-méme. De la méme maniére que les possessions sont une
extension de Soi, les autres peuvent aussi étre une extension et cela semble étre une des bases
indispensables au partage. Dans une vision utilitariste de la consommation, partager I'usage d’un
bien permet l'accés a des bénéfices holistiques et épistémiques (Lai, 1995). De surcroit, le
consommateur parvient a utiliser des biens de grande qualité, inaccessibles a I'achat car ils sont jugés
trop onéreux. Le partage est une solution plébiscitée par une partie de la population, et encore
davantage par les plus nécessiteux. 'D’ailleurs, les tactiques de partage chez les plus démunis sont de
deux natures, I'une de survie grace a une meilleure répartition des moyens et I'autre de partage
comme expression d’une volonté communautaire. Toutefois, I'individu doit étre capable de se
dégager de la matérialité au profit de I'usage, et des freins comme |'appropriation limitent I'accés 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 I'histoire familiale
possédent une signification affective. Pour certains, ce partage est rendu impossible car ils possedent
le statut d’objets cultes et ils appartiennent a la construction de I'identité familiale. Leur transmission
a d'autres membres de la famille est en général prévue en des circonstances précises, comme lors du
déces ou bien encore lors de certains rites de passage, tels l'accés a la majorité ou la remise d'un
dipléme. Hormis ces situations spécifiques, le partage de I'usage lors de la location passe par deux
phases : la prise en main et la restitution.

Le partage se définit comme I'ensemble des consommations pour lesquelles I'individu ne possede
pas de droit de propriété (Brown cité par Sholl, 2006). Mais, pour certains d’entre nous, la sensation
de partage n’existe pas a I'égard de la location. Alors que la pleine propriété d’objets est jugée
comme un marqueur du temps qui passe, des lieux et des moments, elle releve d’'une dimension plus
nostalgique de la consommation. De plus, les dimensions symboliques et affectives sont parfois des
obstacles a I'acceptation de partager I'utilité d’un bien. Pour accéder a l'usage, I'appropriation
demande des rituels de nettoyage ou rituels de désinvestissement qui purifient le bien (Mc Cracken,
1986). L'individu doit assurer lui-méme ces rites de purification ; or, lors de la location de 'usage,

! Selon Stack (1974) in Belk (2010) p. 729
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c’est I'entreprise qui se charge de ces taches afin que les clients ne soient pas contraints par ces
rituels d’appropriation et de désappropriation. 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
contamination avec I'objet touché par d’autres. |l est indispensable de faire oublier que I'usage est
réparti entre plusieurs personnes, et encore davantage pour les objets ol la possession présente des
représentations sociales conséquentes comme la voiture. L'offreur fait le nécessaire pour que le
client imagine conduire un véhicule neuf, le processus est similaire a celui envisagé dans I'hotellerie.
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
I’habitacle flattent I'odorat du locataire. Ces indices de propreté contribuent a véhiculer une image
de netteté en usant d’indicateurs sensoriels comme support de communication. Comme le partage
est I'un des principaux freins émis par les consommateurs, ces rituels de nettoyage facilitent I'acces a
la location (Jeannot, 2007). De cette facon, cela contribue a faire croire au consommateur qu’il est
I'unique propriétaire, et il n’a pas la sensation de supporter le partage de |'usage.

En fait, I'appropriation ne peut exister sans la phase de désappropriation. L'individu s’investit dans la
possession du bien en le considérant comme une extension de Soi. Or, selon les formes de
commercialisation, il est nécessaire de faciliter cet acces grace a des processus qui tendent a
s’apparenter a des rituels. Cette nécessité prend tout son sens si nous si nous choisissons I'exemple
de l'automobile. La relation personne - objet revét un sens différent; ainsi, certains vivent la
séparation comme une déchirure morale et conservent des photos et des films de leur ancienne
automobile lorsqu’ils la vendent. 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 extrémes relévent de situations ou le client se dessaisit de son bien. Pourtant, ces derniéeres
apparaissent de maniéres fortuites dans la location de I'usage de voitu