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Résumé de la these

Le chemin menant a 1’ébauche de I’expérience de consommation a ¢été
relativement long et semé d’embuches. Le concept est né sous I’'impulsion du
postmodernisme et du « désenchantement du monde », pour finalement refléter
I’état d’un individu qui se sent perdu dans un monde désenchanté. Par conséquent,
ce dernier trouve refuge dans la consommation pour exprimer son identité et la
CCT offre le cadre théorique de prédilection pour rendre compte de cette
dynamique.

Sur le terrain, les spécialistes du retail (secteur de commerce de détail) sont
unanimes sur 1’impact de la transformation digital sur ce secteur, on parle alors
en termes du retail apocalypse. Cependant, il s’avere que cette derniére n’est
qu’éphémere et qu’une retail renaissance est d’ores et dé¢ja en train de se dessiner.

Entre temps, Le pouvoir hégémonique de ce nouvel écosystéme numérique a
rendu caduc le paradigme traditionnel de I’expérience de magasinage, dit le
paradigme dichotomique. Chose qui a causé une rupture paradigmatique donnant
naissance a un nouveau paradigme, le paradigme ubiquitaire. En conséquence,
I’expérience n’est plus linéaire mais beaucoup plus entre canaux (expérience
omnicanale). La littérature académique parle en termes de « meta shopping
experience » pour rendre compte de ce phénomene.

Dans cet esprit, nous proposons de contribuer a la conceptualisation de cette
notion toute naissante. Pour y arriver, une netnographie a €té mise en ceuvre avec
une analyse textuelle des données. Les résultats suggérent que la notion de
I’expérience de magasinage phygitale profite d’une construction quinti-
dimentsionnnelle, avec principalement des dimensions hédonico-sensorielles,
spatiales, praxeologiques, temporelles et sociales.

Mots clés : Marketing, experience de consommation, retail, phygital,
netnographie.
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INTRODUCTION GENERALE

« Si les consommateurs sont irrationnels,
il est encore plus irrationnel de ne pas étudier comment ils raisonnent ».

Claude Fischler

Lors d’une MasterClass’ intitulée : " Philosophies du bonheur et stratégies consommatoires ",
Benoit Heilbrunn® constata un fait bien douloureux sur [I’historique de la pensée
consommatoire, comme quoi, cette derniére n’a jamais réellement intéressée de vrais penseurs
et/ou de vrais philosophes ! De 14, il relate sa propre expérience avec les plus grands directeurs

de marque qui nient toute intention ou intérét vis a vis d’une philosophie de la consommation.

A plus forte raison, il dénonce une incompréhension mutuelle entre 1’univers académique des
plus grands penseurs contemporains de la consommation et I'univers managérial des plus
grandes marques. Pourtant, une philosophie de la consommation ne peut que peaufiner
davantage la réflexion sur cette derniere tout en essayons de répondre a un ensemble de

questions telles que:

e Qu’est-ce qu’on entend par la consommation ?

e Quel sens ont les biens de consommation dans notre existence ?

¢ Quelle valeur (au-dela de la valeur économique) peut-on leurs attribuer ?
e Qu’est-ce qu’on entend par la valeur expérientielle de la consommation ?

¢ Que nous disent les biens des rapports entre les personnes ?

A priori, la définition qu’avance Benoit Heilbrunn de la consommation est la suivante : « la
consommation est une nouvelle fagon de parler des relations entre les étres — qu’ils soit humains

ou non humains- et que finalement elle revoie a des médiations physiques et symboliques et qui

' C’est un anglicisme couramment utilisé pour désigner un cours de perfectionnement et de partage

d'expérience donné par I'expert d'une discipline.

? Benoit Heilbrunn est philosophe et professeur de marketing a I'ESCP Europe. Il est notamment l'auteur
de plusieurs « Que sais-je ? » aux PUF (Le Packaging, La Marque, Le Logo) et du Marketing pour les
nuls, chez First, L'Obsession du bien-&tre, La consommation et ses sociologies, etc.



sont définitoires et essentielles dans les relations que nous entretenons avec les autres et avec

nous-méme ».

En fait, cette conception de la consommation n’a presque rien de nouveau et ne fait que cimenter
I’idée de départ du philosophe de I’esthétique Jacques Ranciére®, qui la trouve — tout
pareillement- comme une simple fagcon de partager le sensible entre nous. Par ailleurs, Paul
Ricceur* la lie forcement a la question éternellement sans réponse a caractére existentialiste, a
savoir, celle du bonheur. Dans la méme veine, Benoit Heilbrunn reprend ce lien et montre que
I’économie des marques d’aujourd’hui y jouent un role essentiel, en créant une échelle d’étre
orientée vers la question de la félicité. Autrement dit, le bonheur est devenu un truisme de la
société de consommation, en faisant croire a la masse que le couple bonheur et consommation

est inséparable et vont méme de pair, alors qu’en réalité c’est beaucoup plus complexe que ca.

Pour y voir plus claire, le chemin académique semble étre le moins risqué>. En fait, il semblerait
que toutes les questions relatives a 1’étude de la consommation sont chapeautées par le courant
de la Consumers' Research. 11 s’agit d’une organisation, d’une idéologie et d’un secteur de
recherche des plus prolifiques et influents dans la recherche scientifique en marketing.
Transcendant 1’aspect organisationnel, Morris B. Holbrook est considéré comme 1’un de ses
représentes les plus fidéles, marquant ainsi sa polyvalence indiscutable. Plus particuliérement,
le cadre d’analyse de la Consumers' Research ne cesse de s’agrandir touchant a des sujets
autrefois considérés comme trop obscurs pour une publication savante consacrée a 1'étude de la
consommation. Il s’agit d’une panoplie d’études beaucoup plus diversifiée que ’on peut
imaginer, on peut citer -entres autres- 1’études sur le matérialisme, les rituels, la religion,

I'humeur, les styles de recherche, les aspects primitifs de la consommation, la belle vie dans la

3 Né le 10 juin 1940 a Alger, Jacques Ranciére est un philosophe frangais qui travaille principalement
sur la politique et I'esthétique, professeur a I'Université de Paris VIII jusqu'a sa retraite comme
professeur émérite en 2000, il enseigna aussi a 'European Graduate School de Saas-Fee.

* Paul Ricceur, né le 27 février 1913 a Valence et mort le 20 mai 2005 a Chatenay-Malabry, est un
philosophe frangais. I s'inscrit dans les courants de la phénoménologie et I'herméneutique, en dialogue
constant avec les sciences humaines et sociales.

3 En effet, tout un domaine de la recherche académique sur la consommation s’est installé aux Etats
Unis dés 1929. Stuart Chase alors économiste a caractére polymathe s’allie a Frederick J. Schlink un
militant américain des droits des consommateurs pour publier le livre a grand succés “Your Money's
Worth: a study in the waste of the Consumer's Dollar”. Cet écrit suscita un engouement sans précédent
aupres des communautés des consommateurs, ces dernieres, réclament ainsi plus de tests de produits
avant leurs mise sur le marché. Encouragés par cette réaction publique, ils sollicitent 'appui financier,
rédactionnel et technique des clients d'autres magazines militants pour soutenir la création d'une
organisation offrant aux consommateurs les services impartiaux d'un économiste et d'un scientifique
pour fonder 1’organisation Consumers' Research.



publicité, les conflits conjugaux, mais surtout le symbolisme et 1’hédonisme de la

consommation sous 1’expression de I’expérience de consommation.

En d’autres termes, 1’expérience de consommation serait la résultante d’un changement majeur
dans le sens et la nature intrinséques de la consommation. Elle est alors considérée comme un
construit complexe strictement subjectif, dont la conceptualisation reste a ce jour 1’ceuvre
majeure des auteurs postmodernes avec en téte d’affiche les travaux pionniers de Morris

Holbrook et d’Elizabeth Hirschman (1982).

Figure 1: La place qu'occupe la notion de I'expérience de magasinage phygitale par rapport a
l'activité de consommation

La consommation

L'expérience de
consommation

L'expérience de
magasinage

L'expérience de
magasinage
phygitale

Source : Réalisée par I’auteur

Davantage de travaux se sont succéd¢ pour couvrir les multiples formes d’expériences de
conceptualisations convenues. Il peut s’agir des travaux sur I’expérience de consommation
(Pine et Gilmore, 1999), I’expérience client (Schmitt, 1999), I’expérience client de Verhoef et
Al. (2009), ’expérience de service® (Poulsson et Kale, 2004), I’expérience en ligne (Pentina,
Amialchuk et Taylor, 2011) oubien I’ expérience de magasinage (Terblanche et Boshoff, 2001)

qui fait I’objet de ce travail de these.

® Dans I’industrie du tourisme notamment.



Par ailleurs, et pour technophiliser le tout, le néologisme phygital vient en troisiéme lieu pour
rendre compte de la derniére génération des magasins, les magasins connectés, qui usent de
I’arsenal caverneux des technologies numériques au service d’une gestion expérientielle du
magasin. Subséquemment, 1’espace du magasin devient & mi-chemin entre le physique et le

numérique disruptant ainsi le paradigme expérientiel classique en termes de shopping.

A titre illustratif, I’utilisation des technologies de réalit¢ augmenté en magasin permettent une
extension d’une réalité physique légérement modifiée grace au smartphone. Ainsi, sur 1'écran
du smartphone peuvent apparaitre des informations supplémentaires sur le produit. Mieux
encore, la technologies des Beacon, qui permet - grace a son Bluetooth de troisiéme génération
qui couvre jusqu’a environ 50 metres- de diffuser des informations lisibles et pratiques sur les
smartphones afin de guider le chaland dans le magasin et de permettre aux détaillants de
participer digitalement a I’expérience physique de ses clients. Ou encore le systéme composé
d'étiquettes et le lecteur RFID (radio frequency identification) qui, a distance et a 'aide d'ondes
radio, est capable de lire les informations contenues dans les étiquettes de vétements. Les
étiquettes contiennent a l'intérieur une petite puce avec un identifiant unique et une petite
mémoire qui permet de stocker des informations. Le lecteur peut lire et/ou écrire des
informations sur ces étiquettes. Cette association technologique a d’ores et déja révolutionnée

les salles d'essayages en les rodant intelligentes’.

1. Le constat empirique : le retail, une distribution en pleine disruption

Nous proposons une recherche au moment ou les mondes du marketing, du commerce et du
retail sont au fond d’un tourbillon de changement qui fait rage. D’un c6té, on a la digitalisation,
la consommaction, la démondialisation, I’économie de partage, I’économie expérientielle, et la
retail apocalypse, - pour n’en citer que quelques-uns- qui sont tous des phénomenes disruptifs

qui forcent le marketing et le retail a étre en réinvention permanente.

’ Les magasins Rebecca Minkoff (Présent a York, San Francisco, Los Angeles, Hong Kong, Tokyo et
en Corée, et est distribuée dans plus de 900 magasins dans le monde y compris au Maroc) font bon usage
de cette association et proposent méme un miroir du fait intelligent qui reconnait, grace a ces étiquettes
RFID intégrées, les vétements choisis. Le miroir va méme jusqu’a agir comme un écran interactif qui
peut offrir des informations supplémentaires sur les vétements, appeler le vendeur, demander d’autres
vétements ou tout simplement fonctionner comme un miroir. De maniere laconique, la créativité
marketing ne manque pas et les technologies sont 1égions pour un magasin du futur au présent.



Et de I’autre c6té, on un consommateur doté d’appareils mobiquitaires qui combine sans cesse
canaux physiques et digitaux. Il saute ainsi toute contrainte spatio-temporelle for¢cant de la sorte
un métissage de canaux. En conséquence, plusieurs formats de métissage entre espace physique
et espace digital existent et le phygital® en serait I’archétype. En frangais, le mot phygital est
techniquement une amalgame lexical (une contraction entre les mots physique et digital) en
marketing, il renvoie a une stratégie retail particuliére qui augmente I’expérience du magasin

physique par des technologies digitales.

D’une maniére synthétique, la tendance est a I'expérience phygitale, et il semble qu'elle soit 1a
pour rester. Cette tendance semble trouver écho dans quasiment tous les domaines. Que ¢a soit
dans I’enseignement, le management d’entreprise, le commerce, la finance, la communication,
le transport ou bien la vie de tous les jours, le phygital s’impose de plus en plus comme un style

de vie®. Le Maroc I’adopte d'ores et déja et les initiatives sont 1égion.

En guise d’exemple, la nouvelle stratégie de distribution du groupe ‘Fiat Chrysler Automobiles
Morocco’ a ouvert son premier « Experience Store » du Maroc en 2019'°. Une autre source
relaye la fierté¢ du groupe automobile en déclarant qu’ils sont dans une approche marketing
disruptive.!! Ainsi déclare un responsable « Le premier Experience Store Phygital dans UN
MALL de [I’histoire de notre pays est désormais ouvert a AnfaPlace. Une ambition que nous

portons chez Share Tech depuis 3 ans et rendue possible grace a la vision et le partenariat avec

¥ Le terme phygital a été déposé en 2013 par I’agence marketing australienne Momentum. Elle est la
premiére a en parler et notamment dans son slogan : “An agency for the Phygital World”. Egalement en
2013, une chroniqueuse du Financial Times, Lucy Kellaway avait décerné au terme "phygital" son
Creovation Award (une satire annuelle sur le bluff et le non-sens dans le langage des entreprises), mais
2020 nous a appris ce que ce terme pourrait réellement signifier.

? Des articles détaillées sur la phygitalisation de chacun de ces secteurs sont disponibles sur :
https://www.mondedesgrandesecoles.fr/expert-la-transformation-de-lenseignement-superieur-est-
phygitale/; https://gouvernance.news/2020/07/03/vers-un-juste-equilibre-entre-monde-physique-et-
monde-digital-vive-le-phygital/; https://blog.avanci.fr/phygital-tendance-marketing-entre-physique-et-
digital; https://fintechmagazine.com/banking/phygital-touch-fusing-digital-and-physical-finance;
https://webikeo.fr/webinar/comment-allier-le-meilleur-du-monde-physique-et-du-monde-digital-pour-
une-communication-performante?channel id=100016824;
https://www.gefco.net/en/newsroom/detail/news/gefco-launches-two-innovative-phygital-solutions-
on-demand-services-for-in-life-car-logistics-and-a/, https://www.mobiquity.com/insights/the-future-is-
phygital.

19 Situé a I’esplanade du Mall d’Anfa Place, ce concept store vient bouleverser les codes traditionnels
de la concession et tend a enrichir I’expérience client par la combinaison de la présence physique et du
digital. https://www.cagauto.ma/fca-morocco-ouvre-son-premier-experience-store-phygital/

! https://www.jeep.ma/actualites/experience-store




FCA Maroc et sa nouvelle Direction Marketing. Un nouveau milestone validé dans notre quéte

de réinventer les codes du Retail Automobile pour I’occasion, le véhicule neuf et I’APV. »'2

La banque marocaine y est également et la directrice de la distribution omnicanale au sein de
la Société Générale, Madame Halima GUEDDARI a inauguré l’introduction du secteur
bancaire marocain dans la course au phygitale. Selon ses propres dires : « le programme
phygital est désormais disponible pour répondre aux attentes des marocains les plus

technophiles'3. »

Le secteur de la restauration rapide se phygitalise également et c’est McDonald’s Maroc qui
fait office de pionnier. Ainsi, le leader du fast-food ne cache pas sa fierté et 1’annonce

officiellement sur son adresse web'4.

L’automobile, la banque ou la restauration mais aussi d’autres secteurs qui adoptent le phygital
sur le sol marocain. Dans cette perspective, nous pensons que cette étude peut contribuer au

recul stratégique nécessaire a la réussite d’un marketing phygital.

Dans ce monde connecté, le consommateur liquide!® est difficile a cerner et le management de
I’expérience devient de plus en plus ambigu et incernable pour les marques. L’univers du retail
est unanime sur le besoin du phygital, d’un c6té, le magasin n’est pas mort, et d’autre coté, le
digital n’est plus un choix. Cependant, on manque d’éclaircissement empiriques sur cette
association nécessaire. Notre recherche va dans ce sens, et cherche a répondre au déficit

managérial suivant : Comment conduire une expérience de magasinage phygitale ?

'2 Via un poste LinekdIn 2020 : https://www.linkedin.com/in/el-kholti-ghita-8a457819/detail/recent-
activity/

13 https://www.sgmaroc.com/programme-phygital/

4 Consulté début 2021 :http://www.mcdonalds.ma/

" Un consommateur liquide est définie par une consommation éphémeére, basée sur l'accés et
dématérialisée, tandis que la consommation solide est définie comme durable, basée sur la propriété et
matérielle (Fleura Bardhi, Giana M Eckhardt, 2017).
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2. Le constat théorique : I’expérience de magasinage a I’aube d’un nouveau paradigme

L’étude du comportement du consommateur a été largement dominé par le courant classique
de la théorie du traitement de 1’information (« Informatin processing theory » ; Bettman,1979).
Un courant a domination fonctionnelle et rationnelle qui semble avoir aveuglement tomb¢ dans
le réducteur et le simpliste. Selon cette théorie, consommer serait une décision traitée sous un
angle micro-économique, psychologique, et behavioriste qui passe a c6té du discernement du
comportement du consommateur. Autrement, on peut dire qu’il prend la simple entrée

d’information comme variable pour expliquer la consommation.

Quelques années seulement, ce paradigme classique cede sa place au paradigme holistique de
I’expérience de consommation (Holbrook et Hirschman, 1982). En effet, ce modéle expérientiel
a réussi a percer une grande partie du comportement du consommateur en mettant au fond de
son raisonnement des variables que I’on pourrait qualifier d’humaines. En transcendant la
lecture classique, le modele originel de Holbrook et Hirschman (1982) explique la
consommation par trois variables subjectives, les 3 F (« fantasies », « feelings » et « fun »).
Selon cette premicre lecture expérientielle, la consommation provoque des sensations et des
émotions qui, loin de répondre seulement a des besoins, vont jusqu’a toucher a la quéte

identitaire du consommateur (Cova et Cova, 2001).

Cette premicre lecture expérientielle a inspiré une pléthore de travaux scientifiques menant a
I’éclosion de plusieurs formes d’expériences de consommation. Néanmoins, la littérature
expérientielle de ces derniéres années, reconnait I’apparition d’une nouvelle forme de
magasinage (Figure 2). Cette derniére se situerait entre le physique et le digital et serait le

produit du nouvel « écosystéme numérique » (Rosnay, 2013).

A fortiori, la littérature évoque une « rupture paradigmatique » donnant naissance au paradigme
dichotomique et au paradigme ubiquitaire (Olivier Badot et Jean-Francois, 2013). Cette rupture
de paradigme explique le caractére discontinu et irrégulier de 1’expérience de magasinage
classique, ou le chaland vivait ses expériences d’achats soit strictement in situ (au magasin) ou
bien strictement en ligne (généralement sur un ordinateur avant I’apparition des appareils

ubiquitaires : les smartphones) d’ou la discontinuité et donc la dichotomie.
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Figure 2: Le cadre générale théorique général de cette recherche

La consommation

La théorie du traitement La théorie de la consommation expérientielle (Holbrook et Hirschman, 1982)
de I’information
(Bettman,1979).
Les expériences Les expériences de magasinage Les Les Les expériences | Les expériences
de service (Hui (Kerin, Jain et Howard, 1992) expériences | expériences de marque client (Verhoef
et Bateson, produit esthétiques (Brakus, et al., 2009)
1991) (Hoch, 2002 ) (Joy et Schmitt et
Sherry Jr., Zarantonello,
2003) 2009)
L’expérience de | L’expérience de
magasinage magasinage
physique digitale

(Caruand Cova | (Soopramanien
2007) 2011)

L’expérience de magasinage

phygitale

(manque théorique)

Source : Réalisée par 1’auteur

Toutefois, le paradigme ubiquitaire couvre les allers-retours qu’oblige le chaland entres canaux
physiques et numériques. La littérature marketing parle méme d’une « pérégrination
commerciale » pour expliquer cette série de déplacements qu’exigent les consommateurs a
I’heure des TIC. En conséquence, le paradigme dichotomique céde sa place au paradigme
ubiquitaire et la « meta shopping experience » voit le jour. Cette derniére serait une forme
d’expérience qui prend place quand I’activité de magasinage s’appuie sur un ensemble de
canaux combinées a la fois et en méme temps. La « meta shopping experience » impose donc
une complémentarité sans faute des canaux, avec une organisation fluide et cohérente, sans

aucune formes de silos.

La « méta », « cross-canale », « omni-canale », « ubiquitaire » ou encore I’expérience de
magasinage phygitale serait la forme d'expérience omnicanale la plus complete en termes
d'offres omnicanales et de distribution, dans la mesure ou elle est un hybride physique et digital

dans un seul contexte spatio-temporel, le magasin.
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3. De la problématique au questionnement de la recherche

Notre problématique peut étre expliquée par deux raisons principales. La premiere est due a
I’émergence des appareils mobiquitaires (avec en téte d’affiche le smartphone) qui ont
provoqué un changement majeur de paradigme de consommation (Okazaki et Mendez, 2013)
jusqu’a provoquer 1’éclosion d’une nouvelle forme d’expérience de magasinage. La littérature
utilise les appellations de « meta », « cross-canale », « omnicanale », « ubiquitaire » pour rendre
compte de cette forme de magasinage hybride (Lemoine et Badot, 2011 ; Rigby, 2011 ;
Antéblian et al., 2013 ; Verhoef et al., 2015).

La seconde raison se trouve dans la littérature expérientielle de ces derniéres années, qui s’est
beaucoup concentrée sur I’étude des antécédents et des conséquences de I’expérience que sur
I’exploration de son contenu (Antéblian et al., 2013). Or, c’est les enseignements sur son

contenu méme qui demeure sous-théorisée.

Avec comme objet de recherche I’expérience de magasinage phygitale, nous cherchons a
explorer et étudier son contenu. Cet objectif d’é¢tude est motivé par une pléthore d’appels a la
recherche qui vont tous dans ce sens (Derycke et al., 2005 ; Lemoine et Badot, 2011; Rigby,
2011; Antéblian et al., 2013 ; Verhoef et al., 2015, Belghiti et al., 2018). Subséquemment, une
question principale de recherche ses profile: Comment conceptualiser ’expérience de

magasinage phygitale ?

Cette question principale peut étre éclairée principalement par les sous-questions suivantes :

e Comment le client vit-il son expérience de magasinage phygitale ? Le digital est-il vécu
comme radicalement différent et séparé du physique ?

e Comment s’entremélent ses constituantes physiques et digitales ? Existe-t-il une
frontiére entre les deux ?

e Quelles spécificités de I’expérience de magasinage phygitale ?
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4. Design de la recherche

Pour répondre aux questions de recherche, cette étude adopte un paradigme interprétatif ainsi
qu'une approche inductive (Rubin et Rubin 2011 ; Creswell 2013). Les territoires
interprétativistes et inductifs sont tous deux choisis et alignés avec le développement du design
de recherche. Par exemple, 1'approche pour mener le processus de collecte et d'analyse des
données a impliqué le choix d'une étude qualitative netnographique avec l'examen des

phénomenes utilisés pour informer les résultats (Rubin et Rubin 2011 ; Creswell 2013).

Un design qualitatif a été choisi pour cette étude. Certaines considérations ont été prises en
compte, la position épistémologique notamment car les principes philosophiques qui sous-
tendent la recherche influenceront l'approche qualitative choisie (Harper, 2011). En outre, la

méthode qualitative doit compléter les questions de recherche.

Néanmoins, ’essaye de conceptualisation de 1’expérience de magasinage phygitale - en ligne,
collective et dans le secteur du retail - a mené a la sélection de la multinationale américaine
Amazon, qui opere dans le secteur du retail et qui a implémenté assez récemment une série de
magasins connectés sous la marque ombrelle « Amazon Go ». En mars 2021, il y aurait 32
magasins (établis et annoncés) aux Etats-Unis, et 15 au Royaume-Uni avec un total de 42

magasins (Tableau 1).

Tableau 1: : Emplacements des différents magasins Amazon GO

Ville et Etat Date du premier magasin | Nombre de magasins
1 Seattle, Washington Le 22 janvier 2018 7
2 Chicago, Illinois Le 17 septembre 2018 7
3 San Francisco, Californie Le 23 octobre 2018 8
4 New York City, New York Le 7 mai 2019 5
5 Londres, Royaume-Uni'¢ Le 4 mars 2021 15
Total 42

Soure: Peters, Jay (September 10, 2019).

' Sous la marque Amazon Fresh.
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La particularité intrinséque de ces magasins réside dans la proposition d’une offre de shopping
complétement phygitale (Omer Cakin et Deniz Yaman, 2020). Grace a son succes, « Amazon
Go » posseéde une grande communauté de marque sur internet, cette communauté rassemble les
clients les plus enthousiastes d’Amazon Go. Comme activité principale, cette communauté

discute des idées relatives a leurs expérience des magasins d’Amazon Go.

La netnographie est la méthodologie choisie pour explorer les artefacts de cette communauté
afin d'identifier et de comprendre son expérience du magasinage phygital dans son contexte
socioculturel (Kozinets 2010). Une seule idée est choisie pour étre étudiée dans les magasins
connectés d’Amazon Go, tout en fonction de la quantité et de la richesse des commentaires se
référant aux questions de recherche selon l'approche netnographique employée (Kozinets

2010).

En bref, I'apercu de la conception de cette étude consiste a répondre a une question de recherche
primordiale qui fait référence a l'identification des dimensions de I’expérience de magasinage
phygitale. La conception de cette étude adopte ensuite un paradigme interprétatif, une approche
inductive, un objectif exploratoire, et un choix de recherche pour utiliser une étude qualitative
avec l'utilisation de la netnographie et de l'analyse thématique de contenu. La figure 3 peut

donner un apergu général de la conception de cette étude.

Figure 3: Apercu général de la conception de cette étude

La question principale de recherche

Comment le chaland vit-il son expérience de magasinage phygitale ?

N

Paradigme interprétative

Approche inductive Objectif exploratoire

s

Etude qualitative

Netnographie Analyse thématique

Source : Réalisée par I’auteur
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4.1. Méthode d’analyse

L'analyse thématique de contenu (ATC) est choisie comme méthode d'analyse. Il a été soutenu
que ce type d'analyse fournit la base de nombreuses autres analyses qualitatives (Ryan et
Bernard, 2000), et peut aussi étre classée comme une méthode d’analyse a part entiére (Nowell,
Norris, White et Moules, 2017). En définitif, I’ATC est utilisée pour générer des thémes qui
capturent un phénoméne (Ryan et Bernard, 2000). En I’occurrence, il s'agit d'une méthode
utilisée pour identifier, analyser et rapporter les thémes au sein des données (Braun et Clarke,
2006). Des lors, cette méthode est applicable a cette étude, car 1'objectif, reste de faire ressortir

les principaux thémes qui expliquent le magasinage phygital.

Toutefois, il est a signaler que tout au long de notre travail de recherche nous nous avons
retrouvé dans une labyrinthe d’approches d’analyses qualitatives. In extremis, ’ATC a été
décrite comme étant a la base de la plupart des méthodes d'analyse de la recherche qualitative,

en particulier I'analyse phénoménologique interprétative et la théorie ancrée!” (Willig, 2001).

Cette étude utilisera une analyse thématique de contenu de type inductive. Cela suit les
recherches précédentes sur I’expérience de consommation qui imposent l'idée de dimensions
d’ordre génériques de cette derniére (Claire Roederer, 2012). Si une approche inductive
constructiviste de la théorie ancrée était utilisée dans cette recherche, 'accent serait mis sur
l'identification d'une théorie basée sur les processus sociaux qui influencent ou ont un impact

sur les expériences du chaland en mati¢re de magasinage phygital.

Par contre, notre analyse se concentre uniquement sur 1’expérience interne strictement
subjective de I’individu consommateur du phygital tandis que la théorie ancrée se concentrerait
sur le contexte social. Par ailleurs et dans une posture hybride, Willig (2013) a soutenu qu'il est
possible de fusionner ces deux perspectives en se concentrant sur les expériences individuelles
des participants et en théorisant sur les processus sociaux et leur impact. Or, et compte tenu de
tout cela, la théorie ancrée a été rejetée car cette étude ne va pas induire une théorie a partir des

données en ramenant les concepts émergents aux données pour s'assurer qu'ils sont

7 La théorie ancrée (Grounded Theory) est une méthodologie systématique qui a été largement
appliquée a la recherche qualitative menée par les spécialistes des sciences sociales. La méthodologie
implique la construction d'hypothéses et de théories via de la collecte et de I'analyse de données. La
théorie ancrée implique l'application d'un raisonnement inductif. Cette méthodologie s'oppose au
modele hypothético-déductif utilisé dans la recherche scientifique traditionnelle.
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représentatifs (Eyles et Smith, 1988). L'objectif de 1'é¢tude est d'explorer 1’expérience
individuelle, personnelle et subjective du chaland plutot que de théoriser sur son expérience en

relation avec le contexte social.

5. Structure de la thése

Notre recherche est structurée selon une approche classique descendante. Dans cette
perspective, le premier chapitre permet d’évoquer le cadre général de notre objet de recherche,
a savoir, I’activité de consommation. Ce chapitre essaye d’explorer la dynamique philosophique
et théorique derriere 1’éclosion du concept de 1’expérience de consommation. Ensuite, le
deuxieme chapitre présente une cartographie générale de la dynamique en place dans le secteur
du retail. Il propos alors une revue de littérature de I’industrie retail ainsi qu'un regard plus
empirique de son état actuel. Encore, a la fin de ce chapitre se situe les retours d’un premier
contact avec le terrain. Quant au troisiéme chapitre, il joue le role du lien conceptuel entre les
deux chapitres précédents et termine avec la présentation du déficit de recherche que nous
ambitionnons de traiter. In fine, le quatriéme et dernier chapitre présente épistémologie et
méthodologie de recherche ainsi que résultats, discussions, et perspectives de la recherche.

L’ossature générale de la these se présente comme suit :

Figure 4: La structure de la these

Chapitre 1. De la consommation a I’expérience de consommation

Mise en exergue du concept de 1’expérience de consommation

NS

Chapitre 2. Le tabelau d'ensemble: le retail apocalupse

Exploration théorique et empirique dans le domaine du retail

NS

Chapitre 3. L’expérience de magasinage phygitale

Entre déficit théorique et essai de conceptualisation

Chapitre 4 . La netnographie pour capturer I’expérience de magasinage
phygitale

Une approche qualitative a caractére international

Source : Réalisée par I’auteur
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Chapitre 1. De la consommation a ’expérience de consommation :

Mise en exergue du concept de I’expérience de consommation

« Je consomme donc je suis ? ».

Benoit Heilbrunn

Avec la Consumers' Research, la recherche sur la consommation a pris de la dimension et

I’extension de ses perspectives de recherche lui ont valu une autre stature. Ce développement

fulgurent de la recherche sur la consommation n’a pas passé inapergu, et des questionnements

d’ordre ontologique ont lieu d’étre posés. Morris Holbrook ne manque pas 1’occasion, et c’est

dans le Journal Of Consumer Research ou il initie cette réflexion en posant la question

suivante : Qu’est-ce qu’on entend par la recherche sur la consommation ?

Pour réponde a cette question, il propose sept points canalisant la recherche sur la

consommation;

b N

la recherche sur la consommation étudie le comportement des consommateurs ;

le comportement des consommateurs se traduit par la consommation ;

la consommation implique l'acquisition, 'utilisation et la disposition des produits ;

les produits sont des biens, des services, des idées, des événements ou toute autre entité
qui peut étre acquise, utilisée ou disposée de maniere a fournir une valeur potentielle ;
la valeur est un type d'expérience qui se produit pour un organisme vivant lorsqu'un
objectif est atteint, qu'un besoin est satisfait ou qu'un désir est assouvi ;

une telle réalisation, satisfaction ou assouvissement atteint la consommation ;
inversement, l'incapacité a atteindre des objectifs, a satisfaire des besoins ou des désirs
empéche la consommation ;

le processus de consommation (y compris ses éventuelles défaillances) est donc le sujet

fondamental de la recherche sur la consommation.

De 1a, la recherche étudie la consommation dans toutes ses différentes formes et facettes. Dans

cette perspective, la recherche sur la consommation est une discipline a part enticre et emprunte

a d'autres disciplines établies (Macroéconomie, Microéconomie, Psychologie, Sociologie,
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Anthropologie, Ethnologie, Théologie etc.) ni plus ni moins qu'elles n'empruntent a leur tour

les unes aux autres, et comme le montre si bien la position formulée par Belk (1986, p. 423) :

« Ma vision est que le comportement du consommateur est une discipline a part entiere, avec
une variété de groupes constitutifs, mais sans aucune loyauté envers une discipline ou un
groupe d'intérét existant. En d'autres termes, le comportement du consommateur ne devrait
pas étre une sous-discipline du marketing, de la publicité, de la psychologie, de la sociologie
ou de l'anthropologie, ni l'esclave des entreprises, du gouvernement ou des consommateurs. 1l
devrait au contraire étre un domaine d'étude viable, au méme titre que ces autres disciplines,

avec une certaine pertinence potentielle pour chacun de ces groupes constitutifs ».

Afin de remplir I’ambition de ce chapitre, nous commengons par une 1égére lecture critique aux
couleurs sociologiques de I’activit¢ de consommation. Dans cette perspective, la premicre
partie de la premicre section proposera un regard rétrospectif de la consommation, et ce, en

mobilisant une bonne partie des travaux du sociologue mancunien Alan Warde.

Nous poursuivrons notre réflexion avec une mention tres rapide des travaux du célebre critique
du capitalisme et du pere de la consommation ostentatoire, 1’américain Thorstein Veblen.
L’école d’Emile Durkheim y est également via une bréve mention des travaux de Maurice
Halbwachs dans la « Consommation et société ». L’incontournable Jean Baudrillard et sa
perspicacité analytique du postmodernisme est également mentionnée a travers son « La société

de consommation » qui a donné le branle a la sociologie de la consommation.

La deuxiéme partie de la premicre section se contentera de présenter le postmodernisme
comme ¢tant le cadre d’analyse de référence de 1’activité de consommation, mais surtout,
d’expliquer la mécanique derriére notre objet de recherche I’expérience de consommation.
Forcément, qui dit postmodernisme dit théorie du réenchantement de la consommation, qui est
a son role enveloppé par le cadre théorique de la CCT (Consumer Culture Theory). Dans cette
optique, la CCT arbore une panoplie de perspectives théoriques qui abordent les relations

dynamiques entre les actions des consommateurs, le marché et les significations culturelles.

Reflétant une société postmoderniste, la CCT couvre tout acte consommatoire qui - tout en
transcendant I’économique- s’inscrit dans le culturel et le symbolique, a partir de ce moment-
1a, I’expérience de consommation rentre parfaitement dans sa typologie, et elle sera présentée

et expliquée entre les lignes de la section 2.
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Section 1. De la consommation

« Moi, bien avant que n'arrive l'heure bénie,
je chanterai, dans une paix solitaire,
les versets conjugaux de cette grande consommation ».
William Wordsworth (1814)
The Recluse

Notre processus de sélection des principales contributions de diverses disciplines a I'é¢tude de
la consommation a naturellement sélectionné la sociologie. Par essence, la sociologie est - tout
comme I’économie - une science sociale qui, avant tout, cherche évidement des explications
sociales ( et non économique) a des phénomeénes observables. Son intérét envers la
consommation a commencé avec Robert Mayer (1978) et son travail fondateur : "Exploring
sociological theories by studying consumers" (Exploration des théories sociologiques par
I'étude des consommateurs), dans lequel il fait un appel du pied direct aux spécialistes du
marketing et les chercheurs en consommation a utiliser davantage les concepts sociologiques.
Il assure que les concepts psychologiques et de psychologie sociale ne fournissent que des
explications partielles des raisons pour lesquelles les consommateurs se comportent comme ils
le font. Il montre en outre que certains problémes de marketing (par exemple, le marketing
international) nécessitent une analyse de groupes de consommateurs, voire de sociétés enticres,
plutét que de consommateurs individuels, ce qui rend les concepts sociologiques

particulierement appropriés.

La lecture sociologique de la consommation suggére que, les objets sont acquis et consommés
non seulement pour leur utilit¢ matérielle ou pour leur intérét économique mais pour la
signification qu'ils revétent pour celui qui les achéte et les consomme et pour 1'usage qu'il veut
en faire a l'intérieur des relations sociales qui lui importent. Les objets sont assimilés au langage,
au sens ou l'on distingue leur utilité, leur valeur économique et leur signification sociale, et c'est

sur cette base que se développe la sociologie de la consommation.

Dans la méme veine, Mayer affirmé que "les sociologues ont beaucoup a gagner en concentrant
leurs études empiriques sur les consommateurs", et que "l'étude de la consommation est un
cadre utile pour tester et développer les théories sociologiques". Bien qu'il y ait peu de preuves
suggérant que de nombreux sociologues aient pris en compte les remarques de Mayer a

1'époque, on peut considérer, dans la perspective des années 1990, qu'elles avaient une certaine
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résonance prophétique. Non pas qu'il y ait eu en fait une ruée pour "tester" les théories
sociologiques en examinant le comportement des consommateurs, mais il existe maintenant au
sein de la discipline une appréciation assez répandue de 1'importance de concentrer l'attention

sur la sphere de la consommation.

Une autre source trace les origines d’une sociologie de la consommation a I’Italie de Francesco
Alberoni. Avec son libretto Consumption and Society, Francesco Alberoni est considéré comme
le premier a avoir soustrait 1’analyse de la consommation de la domination opaque de
I'économie et propose finalement une analyse de la consommation comme une activité sociale
plutét qu'économique. Un autre sociologue italien dont les travaux sont
contributeurs/fondateurs d’une sociologie de la consommation est Giampaolo Fabris. Considéré
par ses paires comme le pionnier de la recherche sur 1'opinion publique en Italie, il a été au
niveau national, I'un des principaux experts dans I'é¢tude du consommateur et de la publicité.
Mais il est surtout connu pour avoir incorporé la dimension sociologique dans la démarche
marketing jusqu’a a en remettre en question sa validité. Plus particulierement, il a remis en
question le mot « marketing », sous réserve que la pratique en question ne touche plus que les
phénomenes « marché » mais elle s’étend d’ores et déja a la société dans son ensemble. De 1a,
il propose de supprimer la partie « marché » (Market) et de la remplacer par « société »
(Society) mais de toujours garder le suffixe « ing ». Le "Societing" comme évolution naturelle
de la discipline marketing est né. Au-dela de la simple dimension néologique, il s’agit d’une
vraie piste de refondation de la discipline marketing et maintes chercheurs et spécialiste
recommandent trés fortement son adoption (Dholakia et Arndt, 1985 ; Gronrdos, 1997 ;

Gummesson, 1997 ; Littler et Tynan, 2005 ; Vargo et Lusch, 2004 ; Sheth et Sisodia, 2006).

On peut considérer que depuis, une sociologie de la consommation comme sous discipline en
bonne et due forme de la sociologie a vu le jour. Néanmoins, il évident que plusieurs disciplines
ont contribué au développement de 1’édifice marketing actuel, chacune comblant les lacunes
laissées par les autres. En ce sens, historiquement, la recherche en marketing et sur le
comportement du consommateur particuliecrement a adopté une position multidisciplinaire.
Encore mieux, il y a eu un mouvement cecuméniste finalement qui a réussi a réunir une poignée
de disciplines pouvant aider au développement du marketing comme discipline académique

dans les regles.
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Cette premiere section remplira le role de repere théorique et conceptuel voire philosophique
dans notre quéte de compréhension, pour y arriver, nous ferons appel a plusieurs acceptations
advenant évidement de différentes origines : sociologie, psychologie, anthropologie, économie,
et bien d’autres seront mobilisées. L’objectif principal reste d’identifier et de comprendre
I’origine de la réflexion expérientielle sur consommation, qui devient de plus en plus

omnipotente en marketing.

Ainsi, cette section se poursuit par de bréves sous-sections sur I'importance de la consommation
et sur la place que pourrait occuper la sociologie dans un domaine d'étude interdisciplinaire,
puis nous partirons sur 1’explication des raisons derrieres 1’éclosion de I’expérience de

consommation dans le cadre postmoderne actuel.

1. La consommation : une rétrospective

1.1. Dans la consommation

Produire afin de consommer a toujours été la préoccupation capitale de I’humanité. Il n'y a eu
presque jamais de doutes a revendre sur le fait que les produits - collectés, fabriqués ou achetés
- seraient utilisés, détruits, voire consommés. Depuis [’aube des temps, les vraies - et peut étre
seules interrogations - été jointes au maintien de la vie humaine et ont surtout été liés aux
problémes de la rareté et/ou de la disponibilité interrompue des biens et services nécessaires,

toujours sous réserve de la qualité de leur répartition qui restera ad vitam @ternam sujette de

débat!'®...

Pour y voir plus clair, I’ouvra « Consumption : A Sociological Analysis », dévisage avec
délicatesse les nouvelles études en sciences sociales sur la consommation. Le sociologue
mancunien Alan Warde y traite du comment la consommation affecte l'identité personnelle et
la position sociale de I’individu. L auteur nous fait un exposé équilibré et critique de ’activité
de consommation. Par ailleurs, il paraphrase Susan Strasser de « Waste and Want '*», qui

¢largie le terrain occupé par la consommation en soulignant qu’apres les efforts déployés par

'8 Yuval Noah Harari, (2011), Sapiens : Une bréve histoire de I'humanité.

P Vif et coloré, Waste and Want est un classique de la littérature sur la culture de consommation. Susan
Strasser y reprend la partie cachée et banal de la consommation, a savoir, le fameux « jeter ses affaires ».
Elle y dénonce alor les exces de la consommation de masse et le comportement de consommation
typiquement américain qui est de plus en plus dans la commodité, le jetable, la mode et dans le
changement technologique constant et interminable.
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les Américains a la fin du XIXe siecle pour éviter le gaspillage, ils ont réussi a créer toute une
industrie de recyclage bien installée ( tant formelle qu’informelle). Ils réparent et recyclent alors
les objets dans une mesure inimaginable des sociétés capitalistes avancées du début du XXIe,
une société reconnue par I’extravagance plutot que par la modération. Désormais, consommer

c’est aussi comment on se débarrasse des produits.

De I’autre bout du monde, les histoires de disponibilité erratique des biens de consommation
en URSS nous rappellent qu'il peut étre difficile d'aligner la production sur la consommation,
de sorte que tout ce qui est produit ne peut pas étre utilisé, mais en général, les gens ont eu peu
de difficultés a consommer ce que leur mode d'organisation économique pouvait fournir

(Gronow 2003).

Aujourd'hui, les paniques morales concernant I'ampleur du "gaspillage" suggerent un scénario
complément différent. Les gens mettent davantage des choses dans le placard ou méme dans
des dépdts commerciaux consacrés au stockage des biens excédentaires par rapport aux besoins
actuels. De surcroit, Wilhite et Lutzenhiser (1999) inventent la fameuse expression pour décrire
la nouvelle maniere de faire, le nouveau comportement, voire la trés jeune mode a I’époque, la
mode : "just in case" (pour le frangais "juste au cas ou"), qui décrit alors comment les individus
sont dans le surstockage, en gardant des chambres supplémentaires, des vétements
supplémentaires, des denrées alimentaires supplémentaires de grandes voitures a utiliser si toute

la famille revient en méme temps... une éventualité si rare qu'elle est presque utopique.

Cet exemple nous suggere 1’une des raisons pour lesquelles la consommation pourrait sembler
étre un sujet d'analyse beaucoup plus important voire méme plus indispensable qu'auparavant.
Or, par le passé€, la consommation n'est devenue un sujet d’étude et de sciences sociales qu'a la
lumicre des pénuries. A plus forte raison, la pauvreté a été la principale source d'inspiration
pour 1'é¢tude de la consommation avant la fin du XXe siécle, la richesse et I'abondance 1'ont
propulsée sous les feux de la rampe en tant que modéle normatif sur la manicre de vivre une
vie agréable sans exces dans le cadre du capitalisme mondial. Par conséquent, les sciences

sociales n'ont accordé qu'une attention limitée a la consommation jusqu'a trés récemment.

Pour ce qui est de la vision économique, elle rejette généralement le détail de la consommation

en présumant que les marchés assurent indépendamment I'équilibre de 1'offre et de la demande.

23



On part du principe que les individus sont les mieux placés pour décider de ce qu'ils veulent et

que ce qu'ils veulent est une affaire personnelle, on parle alors du fameux homo-economicus.

Cette hypothese économique est nommeée « la souveraineté des consommateurs » et elle permet
de contourner les enquétes sur les préférences de fond ou les raisonnements sur les achats (qui
peuvent inclure des objectifs), et se concentre plutdt sur les éléments nécessaires a la
comptabilité nationale ( prix, revenus, épargne). Cependant, une discipline accessoire ayant un
but pratique, le marketing, s'est développée dans 1'espace laissé par I'économie néo-classique
(et a travaillé d’une manicre interdisciplinaire depuis sa fondation), exploitant ou s'appuyant
sur le besoin autrement insatisfait des producteurs d'estimer qui voudrait quelles quantités de

produits ils pourraient étre en mesure de fournir.

Néanmoins, personne ne peut nier que la consommation reste un sujet spécifique des sciences
sociales et fait l'objet d'une attention grandissante au cours du dernier demi-siecle. Plus
particulierement, elle a ét¢ abordée principalement par le biais du concept connexe de
"consommateur", en particulier dans les domaines de 1'économie, de la psychologie et du
marketing, et a fait 1'objet d'une attention de plus en plus croissante dans le discours politique

¢galement.

D’autre part, le consommateur a été mis en contraste avec le role du citoyen, et comme la
différence entre les deux s'est estompée, des termes comme citoyen-consommateur et
consommateur-citoyen ont été¢ inventés pour rendre compte du statut hybride de la relation des

individus avec les Etats et les marchés (Cohen 2003).

Le futurologue américain Alvin Toffler (1972) nous parle dans son Future Shock d’une
nouvelle vague de consommateur caractérisée par sa tendance a produire en méme temps que
consommer. La coexistence des deux pratiques fait naitre une nouvelle pratique et donc une
nouvelle forme de consommation qu’Alvin Toffler appel sous le néologisme

« prosommation ». Un prosommateur?’ est alors un individu qui consomme et produit a la fois.

2971 est a noter que la révolution digitale actuelle a fait accélérer les choses ont forgant 1’engagement et
la participation des utilisateurs dans la production et la consommation de tout type de contenu voire
méme de produit, les frontiéres entre la consommation et la production tombent et le consommateur
devient de plus en plus prosommateur.
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Les recherches récentes ont identifié six types de prosommateurs (Lang et al, 2020) :

e les prosommateurs bricoleurs,

e les prosommateurs en libre-service,

e les prosommateurs personnalisateurs,
e les prosommateurs collaboratifs,

e les prosommateurs monétisés,

e les prosommateurs économiques.

Le développement fulgurent de 1’activité en question ne s’est pas arrété la. En outre, la
consommation a pris plusieurs pistes d’évolution, et on parle en terme de culture de
consommation, de société de consommation, de consommaction de consumérisme?! évidement,
et la liste continue. Ces différentes incarnation de la consommation ont fini par jouer un réle
important dans les caractérisations des arrangements sociaux contemporains. Bien que les
termes soient mal définis, ils témoignent de l'importance sociétale accrue de l'achat de

marchandises et de leur signification et plus particulierement leur signification culturelles.

Plus particuliérement, ils impliquent un rdéle comparativement plus important de la
consommation - par opposition au travail, a la religion, a la famille, a I'investissement ou a la
politique - dans la détermination de l'organisation économique, des institutions culturelles et
des motivations et expériences personnelles. Certains comptes rendus suggerent que les
caractéristiques centrales du capitalisme industriel - un monde ou le travail discipliné dans la
fabrication de biens était 1'axe principal de 1'ordre social face a la pénurie matérielle - sont en
recul, remplacées dans les sociétés riches par les loisirs et le shopping comme centres de la vie
quotidienne (Bauman 1998). Pour rendre compte de 1’hégémonie totale de la place de la
consommation de nos vies, Benoit Heilbrunn remplace la fameuse maxime « Cogito ergo sum »
(Je pense, donc je suis) de René Descartes par la nouvelle maxime désormais : « je consomme
donc je suis ? ». Plutdt d’une maniére interrogative parce que 1’auteur pose dans son ouvrage

éponyme pleines de questions pour comprendre finalement ce qui se cache derriere nos désirs

2! Prenant le consumérisme par exemple qui revét un caractére polysémique par excellence, il veut dire
a la fois culture de consommation, action concertée des consommateurs face aux abus des marques, un
mode de vie 1i¢ a la consommation, ou méme, une théorie économique qui prone la consommation et
consideére son augmentation comme un bénéfice économique.
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de consommateurs et comment les grandes marques s'y prennent pour nous séduire. Toutes ces

questions seront traitées avec plus de détails dans les chapitres et les sections a venir.

Pour ce qui est de son rapport aux autres disciplines, la consommation a été traitée de différentes
sortes par une poignée de disciplines. Il y a presque vingt ans de 13, ces différentes disciplines
travaillaient largement isolées les unes des autres et il y avait trés peu d’interaction
interdisciplinaire (Alan Warde, 2016). Le travail de synthétisation publié par le précurseur de
I’anthropologie digitale Daniel Miller vient témoigner de ¢a. En effet, il y cite une
documentation volumineuse sur le sujet dans les sciences sociales et ce a travers des études de
nature économique, géographique et psychologique, ainsi que sociologique mais surtout

anthropologique.

Toujours a cette époque, il n'était plus possible de prétendre que la consommation est un sujet
délaissé par les sciences sociales. Par ailleurs, 1'étude de la littérature illustre que le domaine de
la consommation était trés fractionné voire hétérogene, avec trés peu d’entrecroisement entre
les différentes disciplines. Depuis lors, le paysage a changé et un volume formidable de travaux
universitaires -tant théoriques que pratiques- ont été joints a ce sujet, avec davantage de

contacts, d’échanges et d’interactions entre les différentes disciplines.

Néanmoins, Alan Warde constate que ces travaux ne sont pas pour autant plus consolidés au
niveau théorique. Il n'existe rien non plus qui ressemble a une synthése transdisciplinaire des
approches, on note que production et consommation, acquisition et utilisation, restent des

coordonnées analytiques opposées et treés contradictoires.

Par ailleurs, il est conseillé par la communauté des chercheurs de suivre les pas du raisonnement
d’Alan Warde dans sa quéte d’étude de la consommation, pour saisir les aspects fondamentaux
de cette dernicre, I’auteur préconise de suivre une démarche de combinaisons presque
cartésienne via trois processus notamment : 1'acquisition, l'appropriation et I'appréciation. Alan
Warde explique que 1'acquisition implique naturellement un échange (par le marché et d'autres
mécanismes) qui fournit les moyens de s'approvisionner en biens personnels et ménagers.
L'appropriation implique des activités pratiques impliquant l'utilisation de biens et de services
a des fins personnelles et sociales. L'appréciation couvre la myriade de processus qui donnent

un sens a la fourniture et a l'utilisation.
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Ces concepts permettent de cadrer la réflexion et 1’étude de la consommation et peuvent étre
utilisés pour structurer des études de types observations et d’analyser les mécanismes générant
le comportement du consommateur entre autres. Si d'autres disciplines ont peut-€tre mené plus
d'é¢tudes sur l'un ou l'autre de ces trois processus que la sociologie, ses disciplines ne
s'intéressent pas directement a ces processus. Prenant I'économie comme exemple, elle s’est
concentrée sans doute presque exclusivement sur l'acquisition, et les études culturelles
s'intéressent surtout a l'appréciation, mais la psychologie et la sociologie abordent les aspects
de ces trois disciplines. En effet, la sociologie a apporté des contributions importantes a chacune
d'elles et offre une certaine promesse de les réunir. Mais qu'est-ce qui pourrait étre

spécifiquement sociologique dans les explications ou les comptes rendus de ces processus ?

1.2. Une bréve lecture sociologique

La question a laquelle nous allons essayer de répondre ici est celle du pourquoi la question de
la consommation est si bien traitée en sociologique. Alan Warde tente d’y répondre en
comparant le traitement qu’a réservé la sociologie a la consommation a d’autres traitements
advenant de différentes disciplines. Selon le raisonnement de ce dernier, lorsque les disciplines
délimitent leurs domaines d'intérét, il ne s'agit pas seulement d'une agressivité disciplinaire,
mais d'une attention aux différents aspects d'un monde social complexe. La psychologie,
I'économie et la sociologie sont toutes confrontées au méme monde empirique. Mais elles
trouvent les différents aspects de ce monde complexe. Les disciplines ont des approches et des
stratégies explicatives distinctes. Leurs points forts sont largement ancrés dans leurs théories.
Cela n'empéche pas de partager des méthodes, ni de tenter de rendre compte de certains des
mémes phénomenes ; a titre d’exemple 1'économie et la sociologie analysent toutes les deux les
comptes de dépenses nationales afin d'expliquer les modes de consommation mais chacune le

fait a sa maniére.

Cependant, la théorie économique et la théorie sociologique sont deux configurations tres
différentes. Leurs différences se découlent de la tentative de résoudre des problémes généraux
trés différents au cours de leur histoire. Conscients de la différence intrinséque de leurs
explications, ils s’entrechoquent pour gagner en légitimité (Abbott 1989). De plus, leur
connaissance mutuelle leur permet d'emprunter et d'intégrer l'expertise des uns et des autres.

L'une des manceuvres les plus ingénieuse de ces derniers temps est la fagon dont I'économie, a
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utilisé la psychologie pour renforcer ses argumentation et ainsi gagner en crédibilité chose qui

a donné naissance a économie comportementale nobélisée a maintes reprises.??

En conséquence de ces intrusions, les disciplines évoluent dans des directions similaires, créant
l'impression d'un changement historique généralisé dans le climat intellectuel. Par exemple, le
tournant culturel a eu des conséquences pour toutes les disciplines des sciences sociales ( en
marketing particuliérement, on parle de la théorie de la culture de consommation CCT?) et
humaines, a l'exception de I'économie. En conséquence, la plupart des disciplines ont vu un
. : , : \ o e e, .
passage de la macro a la micro préoccupation, d'une focalisation sur 'activité globale et sociale
a un comportement individuel. Ainsi, le systéme des disciplines favorise la contagion ou bien

comme le dit haut et fort Emile-Auguste Chartier : tout est lié....

Encore récemment, les notions d'individualisation, de postmodernisme comme on va le voir
dans la deuxiéme section ont bien affecté la sociologie - mais surtout le marketing,- et pas mal

d'autres disciplines.

Pour une grande partie de la communauté scientifique, il est indéniable que la consommation
est en grande partie un phénomene plus économique qu’autre chose. Quand c’est question
d’étudier la consommation d’un groupe donné, la notion de la valeur d'échange, ou bien du
calcul économique de la valeur est toujours de mise. La consommation fait partie intégrante
d'une économie et en est probablement la raison d'étre. La tache fondamentale des économies
est de fournir des moyens cohérents de survie aux populations du monde. Cependant, les
différentes économies ont probablement dérouté et ont développé leur propre dynamique.
L'expansion de 1'économie est devenue un objectif a part entiere et on assiste plus a une manie
de la croissance. Les économies modernes n’ont pour but que de fournir, de produire et de
reproduire la richesse privée, elles deviennent de surcroit une source de gain financier et de
thésaurisation, et elles en sont une source de propriété privée qui peut étre manipulée de diverses

manieres a des fins de domination sociale et de perpétuation des priviléges des minorités.

2 En 2017, Richard Thaler est lauréat du prix dit Nobel d'économie pour sa contribution a I'économie
comportementale. Ensuite, il introduit un des concepts marketing les plus résonants de cette dernicre
décennie, il s’agit du « Nudge » qui signifie coup de pouce en francgais. Ce concept est devenu depuis la
publication de livre de Richard Thaler coécrit par Cass Sunstein une théorie a part entiére qui trouve
¢cho dans plusieurs disciplines.

2 La théorie de la culture de consommation (TCC) est I'étude des choix et des comportements de
consommation d'un point de vue social et culturel, par opposition a un point de vue économique ou
psychologique.
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La politique normale est au service de ce bloc social. Cependant, bien que la consommation
soit économiquement pertinente, elle n'est pas une activité purement économique, elle est bien
plus que ca. La consommation doit étre considérée en relation avec les agents économiques (on
fait surtout allusion a la définition de Benoit Heilbrunn de la consommation?*) mais d'une
manicre plus complexe que le simple processus d'échange simple et étroitement analytique de

son traitement en économie.

Comme les disciplines sont positionnées de maniere relationnelle dans le domaine universitaire,
la couverture de chacune d'entre elles est limitée, et est en partie définie, par la portée et 'échelle
des autres. A I'époque contemporaine, il ne fait guére de doute que 1'économie a été la discipline
la plus importante, la mieux récompensée et la mieux considérée par les gouvernements dans
les sociétés occidentales et que cela pose probablement probléme pour les autres disciplines.
L'économie a gagné la guerre de territoire entre les sciences sociales, car les doctrines du
laissez-faire, associ€es aux marchés, ont une fois de plus gagné la bataille idéologique pour une
solution privilégiée a la coordination politique. Cette victoire s'est accompagnée d'un modéle
renouvelé et renforcé de 1'individu souverain exercant des choix, mais qu’existe-il au-dela du

choix ?

1.3. Pour un état de ’art

Il est inutile de rappeler que 1’étude de la consommation en tant qu’objet n’a pas réellement
interpellée la sphére intellectuelle et scientifique. Il faut attendre le début du 20°™ si¢cle pour
observer I’émergence trés nuancée de réflexions et d’études en la matiére. Cependant, Cova et
Rémy (2014) font constater que méme a la fin des années 1980, la consommation reste toujours

un sujet assez auxiliaire dans différents champs disciplinaires.

Malgré cela, on ne peut pas se permettre de retirer le mérite aux francs-tireurs que sont
Thorstein Veblen (1857-1929), Maurice Halbwachs (1877- 1945), Jean Baudrillard (1929-
2007), Mary Douglas (1921-2007), Baron Isherwood (1998-2003), Pierre Bourdieu (1930-
2002), Giampaolo Fabris (1938-2010) pour n’en citer que quelqu’un. Ils auront a plus que
jamais le privilége d’avoir été les visionnaires de leur époque en osant traiter un sujet qui n’était

pas aussi magistral que ca.

* Une fagon de parler des relations entre les étres qu’ils soient humains ou non humains et que in fine
la consommation renvoie a des médiations qu’ils sont a la fois physiques, symbolique voire définitoire
et essentielle dans les relations que nous entretenons avec les autres et avec nous-méme.
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On parle tout d’abord de 1’économiste et sociologue américain, le pére fondateur du mouvement
technocratique Thorstein Bunde Veblen (1857-1929). Ses travaux sur ce qu’il a appelé la
consommation ostentatoire - traduit de ’anglais « Conspicuous consumption » -, sont une
analyse délicate du morceau caché de l'iceberg économique : la motivation d’achat. En d’autres
termes, il considére que le comportement du consommateur appartenant a la classe loisir n’est
motivé que par le vouloir de montrer un statut social ou bien un mode de vie assez précis. On
parle également de consommation statutaire, c’est-a-dire, la consommation est une
communication de son statut social. En bref, il s’est intéressé a une niche sociale, la classe de
haute bourgeoisie américaine et a montré comment elle investit voire comment elle gaspille
temps et argent dans la consommation des loisirs. En I’occurrence, elle montre que les vraies
raisons derriére ce snobisme ne sont d’autres que la tendance exagérée de ces classes sociales

vers 1’ostentation.

Avec ses deux doctorats, Maurice Halbwachs est un pilier des sciences sociales nous parle des
conduites de le consommation. Par cette dernicre, il compare un budget familial un systéme
complexe traduisant, selon 1’échelle sociale, une échelle des grands besoins. Passionné de
statistique, il explique : « @ ressources égales, un ouvrier dépense autrement qu’'un employe.
Les gotits des individus sont en fait faconnés par leur milieu d’origine. Les dépenses des
ménages résultent de besoins qui ne sont pas naturels, mais sociaux. Halbwachs s’ intéresse

aux régularités statistiques et a leurs perturbations. »**

Par ailleurs, on ne peut pas parler de la consommation sans citer le théoricien de la société
contemporaine -sans doute le plus influant de la francophonie- Jean Baudrillard (1995-2007) ,
qui a surtout alerté sur les dangers de la « morale consumériste » qui selon lui, crée des relations

sociales artificielles et de nouveaux symboles aliénants.

Pour le reste, le regretté de son époque Giampaolo Fabris (1938-2010), a été le fondateur d'une
nouvelle approche de I'étude de la consommation. Ce qui I’appelé le Societing®®, devient par la

suite sous I’impulsion des travaux Bernard Cova (2007) , un substitut en bonne et due forme a

23 Extrait de : Julien Damon. « 100 penseurs de la société. » Apple Books.

2 Un terme introduit par des chercheurs latins au croisement du marketing et de la sociologie, qui a
engendré une revue du méme nom (Societing) et qui signifie selon les auteurs en marketing « mise en
société ».
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la démarche kotlerienne du marketing. Ainsi, Fabris congois le Societing telle une esquisse
d'une approche alternative a celles de 1'économie d'entreprise, qu'il a voulu remplacer par une
vision socio-anthropologique pour tenter de mieux cerner les phénomenes et les dynamiques

qui font passer la société d’un société proto-industrielle & une société post-moderne?’.

Abandonnant les méthodes d'analyse des consommateurs et du marché typiques du marketing
traditionnel (paramétres sociodémographiques, langage et attitudes militaires, parts de marché
et tendances, etc.), Fabris a adopté dans les années 1980 le concept de style de vie (élaboré dans
les années 1970 par le sociologue américain Yankelovitch et européanisé plus tard par le
Francais Alain de Vulpian) et est arrivé plus tard a l'idée que ce qui fait bouger les
comportements et les choix des individus est une structure latente, représentée par les valeurs
qu'ils partagent ou exprimées par les marques qu'ils achetent. Les pierres angulaires de ce
parcours sont les livres : "Le otto Italie : dinamica e frammentazione della societa italiana",
"Consumatore & mercato”, "Il nuovo consumatore : verso il postmoderno"*® Nonobstant tout
ce qui précede, il faut attendre jusqu’aux années 1990 pour voir les approches sur la
consommation inspirer les grandes disciplines traditionnelles a I’image de 1’économie, la

sociologie, I’anthropologie ou encore 1’histoire (Desjeux, 2006).

Que ca soit avec Alan Warde et son introduction a la sociologie de la consommation ou bien le
Consumer Culture and Postmodernism de Mike Featherstone (1991), le Consumer culture and
modernity de Don Slater (1997), ou encore de Yannis Gabriel et Tim Lang (1995) et leurs The
Unmanageable Consumer: Contemporary Consumption and its Fragmentations, ce sujet a pris
davantage de chair. Les virtuoses travaux de Georges Ritzer (1993 ; 1995 ; 1999) sont aussi a
mentionner et dans lesquels il constate qu’encore en 1999, la société américaine qui est de plus
en plus définie par la consommation n’évoque guere d’initiatives sociologiques dédiées a
I’¢étude de la consommation, un fait inoui qui reste au sens de Ritzer incompréhensible en posant
la question du comment une société qui se définie par la consommation manque cruellement de

réflexion, d’étude et de débats en la maticre ?

" Fumagalli Marisa, Giampaolo Fabris, l'interpréte critique de la consommation de masse, dans
"Corriere della Sera" du 21 mai 2010

% Giampaolo Fabris. La publicité. Théorie et pratique. Franco Angeli, Milan, 1997. ISBN 88-204-9648-
8.
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Ritzer n’a pas manqué 1I’opportunité de dénoncer une telle aberration et il va jusqu'a en créer la
premiére division au sein de 1’American Sociological Association dédiée spécifiquement a la
sociologie de consommation. Malgré cela, 1’ American Sociological Association a su se relever

et va devenir en quelques années 1’un des journaux les mieux classé au monde académique®

e La scientificité de la sociologie

En posant cette question, Jacques Coenen-Huther lanca a 1’Association internationale des
sociologues de langue frangaise un débat qui devait avoir lieu tot ou tard®°. Il voulait a tout prix
savoir, si la sociologie est suffisamment scientifique ou pas. A plus forte raison, il persiste une
discorde trés sévere dans I'univers de la sociologie et sur la scientificité de cette derniére et
forcement son statut épistémologique y est aussi : doit-on la considérer science ou tout

simplement comme le suggere une discipline pseudo-scientifique ?

La question est vite répondue, surtout quand on constate qu’une bonne partie de sociologues
utilisent des méthodologies et des démarches de recherches tres hétérogenes et a tout va, jusqu'a
en arriver a ne pas préciser leurs approche méthodologique, chose qui ne passe pas quand c’est
question d’accéder a la vérité avec transparence®!... Entre temps, les voisins anthropologues
proposent un regard rigoureux, analytique et tout a fait scientifique. Un rapide examen
épistémologique/méthodologique nous confirme sa scientificité incontestable. L’un de ses
figures les plus reconnues est I’auteur prolifique Daniel Miller, qui par ailleurs, reconnait
I’importance de 1’é¢tude de la consommation. Ce dernier, va jusqu’au point de proposer une
refondation de 1’anthropologie a partir des études sur la consommation®2. Aussi précurseur de
I’anthropologie digitale, Daniel Miller sort I’ouvrage référence : Material Culture and Mass
Consumption (1987), qui investit grandement le domaine de la consommation et participe aussi
au lancement du Journal of Material Culture en 1996. Ces travaux ne font que renforcer
I’argument en faveur de la place de 1’analyse anthropologique sur les questions relatives a la

consommation.

%% On parle notamment du Journal of Consumer Culture classé 16" sur 132 journaux académiques en
langue anglaise pour la catégorie « Sociology » en 2013

3% Jacques Coenen-Huther, « La sociologie est-elle une science ? », Sociologies, Association
internationales des sociologues de langue frangaise (AISLF), 15 novembre 2012

31 Idem

32 Material Culture and Mass Consumption [1987], Daniel Miller.
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Tout cela nous confirme la quasi-unanimité sur le retard malheureux d’une sociologie de la
consommation proprement dite, néanmoins on ne doit surtout pas cacher que depuis les années
(1980), des gestionnaires et des spécialistes des études culturelles font de la consommation leur
sujet de recherche de prédilection : « Cette florissante littérature interdisciplinaire met
fortement [’accent sur les aspects culturels de la consommation, par des recherches sur les
origines et les causes de la culture de consommation, la signification des biens consommés, les

habitudes d’achat, la publicité, le crédit et le marketing » (Zelizer, 2006).

En I’occurrence, un groupe de chercheurs américains spécialisés dans la Consumer Research
avec en téte d’affiche le passionné du comportement de consommation Morris Holbrook (il en
va jusqu'a étudié le comportement de consommation de son propre chat®®), qui en chef de file,
ouvre la voie a une approche alternative de I’étude du consommateur qui va progressivement
se rapprocher des sciences sociales. Ainsi, la Consumer Research permet au marketing de se
diversifier en s’émancipant des approches purement positivistes pour accéder aux opportunités
plus interprétativistes de la consommation que proposent I’anthropologie et 1’ethnologie par

exemple (Cochoy, 1999).

Nous retrouvons dans la Consumer Behavior Odyssey (Belk, Wallendorf et Sherry, 1989) les
premiers pas d’une nouvelle démarche de recherche cette fois plus interprétative sur le domaine
de la consommation avec des approches de recherche trés originales et diversifiés partant de
I’incitation des rituels a la consommation jusqu'a traiter de la résistance a la consommation
(Holt, 2004). Par ailleurs, Arnould et Thompson (2005) nous y identifient les axes
fondamentaux de recherches en la matiére, désignés aussi sous I’expression CCT pour

Consumer Culture Theory. On distingue les quatre axes suivants :

e Les projets identitaires des consommateurs,
e Les stratégies interprétatives des consommateurs,
e Les sous-cultures de marché,

e Les constantes sociohistoriques de la consommation.

Revenant a Morris Holbrook, il spécifie que pour les chercheurs en consommation, il y a deux
faits marquants qui caractérisent leurs recherches. D’un c6té, une ambiguité plane toujours

autour les domaines d’intervention des recherches du la consommation. En un sens, les
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chercheurs ne partagent aucun consensus sur ce qu’est et ce que n’est pas la recherche sur la
consommation. Du moins, ils sont pas d'accord sur ce que désigne le terme qui définit le champ
d'investigation. De 1’autre c6té, Holbrook, Anderson, Belk, Hirschman et Wallen-Dorf
suggerent la nécessité de fonder la recherche sur la consommation sur une préoccupation
centrale de la consommation, indépendamment de toute pertinence que ce sujet pourrait avoir

pour les responsables du marketing ou, en fait, pour tout autre intérét externe.

Ces deux considérations se combinent pour plaider en faveur d'une redéfinition de la recherche
sur la consommation. De 13, il fait un appel du pied aux chercheurs dans le domaine de la
consommation a la considérer comme un champ d'investigation dont le point central est la
consommation et qui, par conséquent, examine toutes les facettes de la valeur potentiellement
fournie lorsqu'un organisme vivant acquiert, utilise ou élimine un produit susceptible d'atteindre

un objectif, de répondre a un besoin ou de satisfaire un désir.

En bref, ainsi congue, la recherche sur la consommation étudie tous les aspects de la
consommation (y compris ses ruptures). Par conséquent, la recherche sur la consommation
englobe la plupart des formes de comportement de consommation humain, animal et peut-&tre
méme végétatif>4. En un sens, méme si nous ignorons les animaux et les plantes, la recherche
sur la consommation englobe presque toutes les activités humaines, considérées du point de
vue de la consommation. Je considere ce caractére inclusif comme une force plutdét que comme
un handicap. De mon point de vue, presque tout ce que nous faisons implique la consommation

(Holbrook 1985, p. 146) :

« Les gens se levent le matin, commencent a consommer des que leurs orteils touchent le tapis,
consacrent leur temps a diverses activités de consommation tout au long de la journée et
continuent a consommer jusqu'a ce qu'ils s'endorment le soir, apres quoi ils limitent leur

consommation a leurs réves, leurs pyjamas et leurs draps ».

En d'autres termes, notre vie est une quéte constante et continuelle (bien qu'elle ne soit pas

toujours couronnée de succes) de la satisfaction.

3* Dans le travail intitulé Feline consumption: Ethography, felologies and unobtrusive participation in
the life of a cat, Morris étudie avec perspicacité le style et comportement de consommation de son chat
et arrive avec humour a I’inscrire dans le cadre postmoderne. Il en va jusqu’a publier le papier en
question dans le prestigieux European Journal of Marketing.
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Ce qui distingue ou devrait distinguer la recherche sur la consommation d'autres domaines, c'est
l'accent mis sciemment sur le comportement de consommation. Le comportement de
consommation implique des activités visant a atteindre des objectifs, a répondre a des besoins
ou a satisfaire des désirs. En bref, il s'agit de processus par lesquels les consommateurs
cherchent, atteignent et dépassent la consommation. On peut donc s'attendre a ce que les

chercheurs en consommation se concentrent sur la consommation (Holbrook 1985, p. 146).

Depuis le début des années 2000, la recherche sur la consommation a été prolifique et
merveilleusement acceptée par la communauté des chercheurs et une influence réciproque
commence a se dessiner entre la recherche en sociologie de la consommation et la recherche
sur la consommation sortie du marketing?®. De surcroit, le courant hybride de la sociologie des
marchés voit le jour en essayant d’étudier les phénomeénes de captation des publics par le
marketing (Dubuisson-Quellier, 2009), et cela va sans citer la présence assez forte d’études

multidisciplinaires des phénomeénes consommatoires (Arvidsson, 2006).

De nos jours, nul ne peut nier que la consommation a changé de rang dans I’échelle de passion
des chercheurs en sciences sociales, un rapide examens des revues en sciences sociales peut
bien le confirmer, il en va jusqu’a dédier des numéros spéciaux complétement dédiés a la
consommation, Sociologies pratiques intitulé : « La consommation (tout) contre la société » en
2010, Sciences humaines avec en-téte « Comment la consommation a envahi nos vies » en

2011, etc.

Une autre perspective absolument exotique, mais qui reste tout de méme digne d’intérét est
celle d’une nouvelle forme de psychologie qualifiée de psychologie évolutionniste (Stéphane
Debove, 2015). De temps en temps désignée évopsy ou €vo-psy, elle nous suggere 1’idée que
la consommation c’est plus mouvement de masse qui pourrait &tre comparé a certains traits de
la psychologie humaine mettant en lumiére les similitudes entre les principes darwiniens et le

comportement des consommateurs (George Siomkos, 2004).

3 Des recherches en marketing sont publiées dans le Journal of Consumer Culture [Holt, 2006 ; Zwick,
Bonsu et Darmody, 2008] et d’autres en sociologues sont publi¢es dans Consumption Markets & Culture
[Dandaneau and Dodsworth, 2008 ; Durrer et Miles, 2009].
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Ainsi, ses représentants les plus fideéle sont Gad Saad et Gilles Lipovetsky qui parlent dans leur
travaux® du concept néologiste Homo consumericus (du latin pour la personne consumériste)
qui décrit le nouveau consommateur. Selon ces auteurs, I’Homo consumericus est une espece
de turbo-consommateur décalé, mobile, flexible, largement affranchi des anciennes cultures de
classe, imprévisible dans ses golts et impulsif dans ses achats, a l'affiit d'expériences
émotionnelles et de mieux-étre, de qualité de vie et de santé, de marques et d'authenticité,
d'immédiateté et de communication. En parall¢le, on parle aussi de « Homo Consumens » qui
en est une expression similaire et qui a vu le jour en 1965 par Erich Fromm dans I’humanisme
socialiste. Gilles Lipovetsky pense que le systéme contribue a la naissance de cette variable ou
l'acheteur est de plus en plus informé et infidéle, réflexif et esthétique. De la sorte, la

consommation devient intimidée a contrario d’'une consommation qui se disait honorifique.

Toutes ces descriptions de tous ces auteurs sont tres fidéle au cadre d’analyse postmoderne dans
lequel évolue le consommateur actuel et selon un ensemble d’écrits tant francophone (Filser,
1996 ; Pras, 1999 ; Hetzel, 2002 ; Badot et Cova, 2003) qu’anglophones (Brown 1995 ; Firat et
Venkatech, 1995 ; Kozinets, 2001), I’expérience de la consommation puise sans 1'ombre d'un
doute ses origines dans la perspective postmoderne de 1’activité de consommation que nous

essayerons de traiter dans la deuxiéme section.

2. Postmodernisme : vers une consommation réenchantée ?

Le chemin menant a 1’ébauche d’une lecture expérientielle de la consommation a été
relativement long et semé d’embuches. Le concept d’expérience est né entre les mains des
auteurs postmodernes (Holbrook et Hirschman, 1984), ce qui fait du postmodernisme - comme
mouvement intellectuel et philosophique- le premier moteur derriere la considération
conceptuelle tres sérieuse de la notion de I’expérience de consommation. Le deuxiéme moteur
se trouve entre les lignes de I’expression Weberienne « désenchantement du monde », pour
refléter 1’état de I’individu postmoderne qui se sent perdu dans un monde désenchanté¢ di aux
défaillances de la modernité, il trouve refuge dans la consommation pour exprimer son identité

(Hetzel, 2002).

3% On parle respectivement de : The Evolutionary Bases of Consumption (Marketing and Consumer
Psychology Series) by Gad Saad et Le bonheur paradoxal: essai sur la société¢ d'hyperconsommation
Livre de Gilles Lipovetsky.
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L’expérience comme notion a été conceptualisée pour la premicre fois par Morris Holbrook et
a Elizabeth Hirschman dans les années 1984, et depuis, 1’ancre de la recherche académique et
professionnelle n’a cessé de couler faisant de ce concept un élément phare de la littérature et la
pratique marketing. Toutefois, et au-dela de toutes les attentes, c’est pas a un académicien que
I’on doit I’idée d’une consommation aux couleurs expérientielle, c’est plus un profil beaucoup
plus polémique aux caractéres pseudoscientifique’’. Un futurologue au nom d’Alvin Toffler
prédis au chapitre 10 de son bestseller Future Shock’® que toute une économie a domination
expérientielle sera en vogue au début XXIe siecle. En I’occurrence, il mentionna I’"industrie
de l'expérience", pour parler des gens qui seraient préts a allouer un pourcentage élevé de leur
salaire a des expériences extraordinaires. Ce phénomene est décrit en détail dans le chapitre

The Experience Makers :

« nous assisterons également a une expansion révolutionnaire de certaines industries dont la
seule production n'est pas constituée de produits manufacturés, ni méme de services ordinaires,
mais d'"expériences” préprogrammeées. L'industrie de l'expérience pourrait s'avérer étre l'un
des piliers du super-industrialisme... Alors que la richesse et le caractere éphémere croissants
sapent impitoyablement le vieux besoin de posséder, les consommateurs commencent a
collectionner des expériences aussi consciemment et passionnément qu'ils collectionnaient

autrefois des objets ».

Entre temps, 1’appellation futurologie a été revisit¢é pas mal de fois et Gaston Berger
recommande d’utiliser le terme prospective dans le monde francophone. Futurologie,
prospective, la science de « I'hnomme a venir », futures research en anglais, la magie des Toffler
a bien opérée et le couple a prophétisé avec ponctualité et délicatesse les avenirs curieux de la
société de consommation. Davantage dans leur travail, ils déclarent que 1’économie
expérientielle visera principalement a fournir une gratification psychique, et qu'un processus de
"psychologisation" trouvera sa place et que les consommateurs aspireront a une meilleure

"qualité de vie" y trouveront leurs places®®. De la sorte, les fabricants de biens ajouteront une

37 Pseudoscientifique ou parascientifique, nombre sont les disciplines qui sont toujours en salle d’attente
pour pénétrer la salle impitoyable de la science. Tant que la scientificité et la transparence de la démarche
épistémologique et méthodologique n’est pas accepté par les pairs, toute vérité y découlant est a réfutée.
3% 11 est & préciser qu’au-dela du I’éclat du titre Future Shock, il s’agit bien d’un concept bien installé en
psychologie et qui fait allusion a 1'état psychologique que nous pouvons tous éprouver quand confrontés
a une impression que « trop de changements se passent en trop peu de temps ».

3% La prophétie se confirme d’avantage quand on scrolle le site internet officiel de la chaine de café
américaine Starbucks Corporation. On y trouve une auto-déclaration qui précise que la plus grande de
fast-food au monde (Avec 32 180 établissements implantés dans 78 pays, dont 18 235 sur le continent
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"charge psychique" aux produits de base, la composante psychique des services se développera
aussi et nous assisterons a la montée en puissance d'industries de production d’expérience plutot
qu’une industrie de production de bien et que dont le seul réel produit est une expérience
préprogrammée, y compris des environnements simulés offrant aux clients un avant-golt de

l'aventure, de danger ou autre plaisir (Toffler, Alvin et Heidi.1970).

Néanmoins, ses prédictions ont été accepté -entre autres- par 1’un des journaux académiques
les plus charismatiques, il s’agit bien de 1’imposant Harvard Business Review, qui relate haut
et fort la verticité des propos d’Alvin Toffler avec son épouse Heidi Toffler en co-auteur (B.

Joseph Pine et James H. Gilmore, Harvard Business Review, 1998).

Ici, on présentera en premier temps le mouvement postmoderne, ses origine, ses caractéristiques
et son impact sur la société en général et sur I’individu consommateur en particulier, et en
second temps, nous essayerons de retisser le lien entre désenchantement du monde et
réenchantement de la consommation tout en identifiant 1’origines, la définition, et les

caractéristiques de ces concepts.

2.1. Postmodernisme et consommation

Le postmodernisme est 1’aprés modernité et donc le rejet de la modernité. Il a été présenté et
théorisé par I’historien et le critique d’art américain Charles Jencks comme étant un mouvement
artistique au début (Charles Jencks, 1987). D’autres sources retracent ses origines au paradigme
esthétique de la littérature américaine d’Thab Hassan, qui 1’a introduit en 1971 pour dénoncer

I'hyper-modernisation de la littérature américaine.*

L’ouvrage de référence en la matiere est signé Charles Jencks ou il discute de I'architecture
post-moderne mais aussi du post-modernisme comme mouvement. Idéologique et intellectuel
en général. Il s’agit de « Language of Post Modern Architecture » qui nous décele le
postmodernisme comme une incitation clair et nette a un retour aux bases, aux compositions et
aux motifs du passé. Cette invitation a franchi les frontiére de 1’architecture et de 1’art dans en
général, jusqu'a toucher aux discours philosophiques, sociologiques, politiques voire

¢conomique et marketing. Le fil conducteur de la pensée postmoderne n’est d’autre que

Américain) ne vend pas de café mais plutdt une I’expérience de café. Appel, Samsung, Walt Disney,
Nordstrom, Starbucks, Saturne, Kanye West, IBM et bien d’autres multinationales totales soutiennent
la these expérientielle.

** The dismemberment of Orpheus, livre d'Thab Hassan 1971.
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I’incitation a un retour aux sources ; on retrouve cette envie se personnifier aussi au cinéma en

musique, en mode, en littérature mais surtout en philosophie.

Forcément, tout commence avec la modernité, qui est tout d’abord un intervalle de temps (entre
le 15 et le 18 siécles) mais surtout une philosophie, et une maniére de voir et de considere la
société dans son ensemble. Frédéric Guillaud I’a définie de la manicre suivante : « c’est un
mouvement général qui emporte la civilisation occidentale tout entiere — mouvement materiel,
religieux, philosophique, anthropologique — et que [’on résume par des mots comme «
Emancipation », « Progrés », « Autonomie », « Lumiéres » ; ainsi le monde de la Modernité
s ‘opposerait au monde de la Tradition, comme la Liberté s 'oppose a |’ Autorité, la Stabilité au
Changement. Cette opposition se refléte dans tous les domaines de [’activité humaine : Anciens
contre Modernes en littérature, Autoritaires contre Libéraux en politique, Modernistes contre

Traditionalistes en religion. » (Frédéric Guillaud, 2005).

Aussi, la modernité est une envie de renaissance de 1’individu moderne, une seconde chance,
un résultat d’efforts permanents pour finir avec les croyances obscures, traditions ancestrales
de I’humanité, les hiérarchies handicapantes. C’est une démarche qui invite I’homme a
s’inscrire dans une démarche développement civil anticonformiste et hétérodoxe propre a une
ambition du progres des connaissances et des rapports sociaux (Manel Hadj Hmida, 2015). Une
telle vision trouve tout son sens dans la société moderne de la production et de la consommation
de masse. Le Taylorisme et le Fordisme y sont aussi, ils ont contribuer a rendre possible une
rationalisation poussée des activités économique et ils ont réussi a mettre en avant

déshumanisation des rapport sociaux (Frederick Winslow Taylor, 1911).

Par conséquent, la société devient individualiste et développe une attitude critique vis-a-vis de
la massification de la consommation, chose qui a conduit au développement d’un mal-&tre qui
refléte I’insatisfaction de I’individu a 1’égard de sa position dans le monde. Le désenchantement
du monde voit le jour. Ceci signifie que 1’individu perd confiance dans les valeurs de la
modernité et se tourne vers d’autres valeurs qui constituent ce qui sera appelé le mouvement
postmoderne. Un mouvement qui se donne comme objectif d’expliquer phénoménes sociaux
contemporains et d’apporter des réponses aux problémes de la société post-industrielle

présente.
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La perception étymologique invite a penser le postmodernisme comme une parfaite synergie
entre I’archaisme et le développement technologique (Maffesoli, 2000), entre le progres et le
primitivisme. Pour ce qui est du marketing, il est repensé et rafraichit en redéfinissant des
principes théoriques de base autour de la pensée postmoderne (Rabeb BLAIECH, 2003). Ainsi,
ils considerent la postmodernité -méme si que postmodernité et postmodernisme sont deux
concepts a distinguer- comme « une perspective philosophique spécifique riche d’hypothéses
épistémologiques et de préférences méthodologiques qui pousse a repenser les principes

généraux de la théorie en marketing » (Manel HAMOUDA et al, 2013).

Quant a Alain Decrop, il fait référence a un changement structurel de I’individu et de la société
li¢ a la fin de I’époque industrielle qu’avait créé la modernité, et a I’avenement de 1’ére de
I’information que nous connaissons aujourd’hui. Il traite de la transition qui a eu lieu ces
derniéres décennies, du modernisme au post-modernisme, tout en mettant en exergue 1’impact

qu’a créé ce changement sur la consommation et ses tendances de fond (Alain Decrop, 2008).

L’analogie faite par le théoricien américain Brian McHale (1987) permet de se former une idée
assez claire et met I’accent sur I’antinomie modernisme/postmodernisme. Il les compare a celle
qui fractionne l'ontologie et I'épistémologie. Ainsi, le modernisme cherche a construire une
représentation fidele du monde réel, tandis que le postmodernisme s'interroge plutdt sur le statut

du monde fictionnel créé par l'ceuvre d’art.

Le postmodernisme est aussi un flux de mouvements culturel et philosophique, qui ont insuftlé
la vie aux sociétés occidentales, et radicalement influencé voire renouveler plusieurs disciplines
dont ’art*!, I’architecture, la littérature*?, la mode**, etc. Le marketing n’a pas été épargné. Eu

¢gard, I’individu postmoderne se trouve coincé entre deux extrémités (voir la figure 5).

! Les mots postmoderne et postmodernisme, appliqués aux arts, sont apparus dans une conférence
prononcée pour la premicre fois par Charles Jencks en 1975 a Eindhoven, avec la volonté de clore le
mouvement moderne.

42 Perry Anderson, les Origines de la postmodernité, pages 9 et 10, Les prairies ordinaires, 2010.

# Le grand couturier francais Christian Lacroix s’ autoproclame postmoderne ainsi que 1” enfant terrible
de la mode Vivienne Westwood.
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Figure 5: L’individu en tension entre progres et regret

/ Individu \ / Communauté
Liberté Lien
Innovation Authenticité
Universalité Proximité
Mondial Local
\ J \ J
Progres Régres

Source : Adaptée Badot et Cova 2003, Néo-Marketing 10 ans apres : Pour une théorie

critique de la consommation et du marketing réenchantés

Progres et regret sont les deux faces d’une méme picce, d’un c6té on a I’option progres incarnée
par des valeurs comme : la liberté, I’innovation, I'universalité, la mondialisation, etc. et le regret
de I’autre qui prend forme a I’aide de principe comme : la communauté, le lien, I’authenticité,

la proximité, etc.

Les penseurs post-modernes se situent dans la perspective de surmonter le désenchantement du
monde, apres la désagrégation des reperes culturels ou religieux, le relativisme des sciences, la
crise de l'idée de progrés, I'humanité confrontée aux faillites écologiques, économiques et
sociales, et l'échec patent des utopies révolutionnaires. Autrement dit, les postmodernes
s’inscrivent dans la vision de déjouer le piege du désenchantement du monde, qui veut dire
selon Marcel Gauchet, un recul des croyances religieuses ou magiques comme mode
d’explication des phénomenes, et s’accompagne d’une perte de sens du monde (Marcel
Gauchet, 2015). Des lors, il peut étre scientifiquement expliqué. En effet, tant que tout est
explicable, on ne cherche plus le sens caché des choses. C’est un phénoméne qui touche entre
autres ’activité de consommation, donnant lieu a plusieurs tendances de fond caractérisant la

consommation postmoderne.
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L’expression « désenchantement du monde » a été utilisé pour la premiére fois dans I’essai du
sociologue allemand Max Weber "I’éthique protestante et I’esprit du capitalisme", au début du

20°m¢ siécle, et selon 1’auteur :

« (...) ce vaste processus de désenchantement (a) débuté avec les prophéties
du judaisme ancien et de concert avec la pensée grecque, (qui) rejetait tous les

liens magiques d'atteindre au salut comme autant de superstitions et de sacrileges. »

Max Weber, L'éthique protestante et
l'esprit du capitalisme, Plon/Pocket, 2010, p. 117

Il reprend l'expression alors en 1917 dans une conférence intitulée : "La profession et la

vocation de savant"4*:

« Faisons-nous une idée claire de ce que signifie pratiquement la rationalisation par
la science et par la technique guidée par la science. (... L'intellectualisation et la
rationalisation croissantes ne signifient pas une connaissance générale toujours plus grande
des conditions de vie dans lesquelles nous nous trouvons. Elles signifient quelque chose
d'autre : le fait de savoir ou de croire que, si on le veut, on peut a tout moment l'apprendre ;
qu'il n'y a donc en principe aucune puissance imprévisible et mystérieuse qui entre en jeu et
que l'on peut en revanche maitriser toute chose par le calcul. Cela signifie le désenchantement

du monde. »¥

Le passage d’une société¢ moderne a une autre société qualifiée de postmoderne, a fait émerger
de nouvelles tendances de consommation. Lesdites tendances ont dessiné une série de
paradoxes reprises et interprétées par les soins du corps théorique postmoderne. Le phénoméne
de la consommation a été¢ développé autour de ces paradoxes. Le marketing et le monde des
affaires ont profité¢ de cette dynamique tout en proposant un univers de consommation axé sur

le concept de I’expérience.

* Frangoise Mazuir, Le processus de rationalisation chez Max Weber [archive], Sociétés 2004/4, De
Boeck éditeur

# La profession et la vocation de savant, in "Le savant et le politique", traduction de Catherine Colliot-
Théléne, La Découverte/Poche n°158, 2003, p. 83
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2.2. Vers le ré-enchantement de la consommation ?

Dans I’inclassable « La société de consommation », J. Baudrillard professe : comme le société
du Moyen-Age s’équilibrait sur Dieu et le diable, la notre s’équilibre sur la consommation et

sur sa dénonciation (J. Baudrillard 1970).

Largement influencée par la postmodernité, la consommation devient ré-enchantée, et par
conséquent une théorie de la consommation ré-enchantée émerge. Elle est proposée par Badot
et Cova (2010) entre les pages du « Néo-Marketing 10 ans apres : Pour une théorie critique de
la consommation et du marketing réenchantés ». Selon ces auteurs, la consommation ré-
enchantée est quand la consommation commence a faire la part belle aux valeurs de regret et a
la subjectivité de I’individu (Adis et Holbrook, 2001). La consommation ré-enchantée fait plus
allusion a la libération du consommateur de la charge rationnelle pour se livrer a une

revendication émotionnelle dans un cadre social.

Pour illustrer ce que c’est qu’une consommation réenchantée, les parcs d’attraction de Walt
Disney, les cafés Starbucks, le phénoméne des mall et des centres commerciaux sont au rendez-
vous. De fait, ces entreprises - et bien d’autres propose- de I’expérience répondent ainsi a la

condition postmoderniste de la consommation (Pine et Gilmore, 1998).

Au plan commercial, la consommation ré-enchantée prendra la forme d’une théatralisation des
lieux de vente a travers plusieurs stimulations poly-sensorielles* (Rieunier, 2002), ou bien par
la thématisation du lieu de I’expérience (Bonnefoy-Claudet, 2011). La consommation se
transforme alors en occasion de divertissement et de vécu hédonique. Firat et Dholakia (1998)
parle d’une consommation qui procure du plaisir via une immersion totale du chaland dans une
expérience originale. (Ritzer, 1999) avance que ce type de consommation dépasse la simple
fonction économique jusqu’a toucher la quéte spirituelle et idéologique et se substituer ainsi a

1’Etat comme producteur mythique et comme régulateur social.

% En parle alors d’un marketing sensoriel défini par la littérature académique comme un marketing qui
engage les sens des consommateurs et affecte leur perception, leur jugement et leur comportement. D'un
point de vue managérial, le marketing sensoriel peut étre utilis¢é pour créer des déclencheurs
subconscients qui caractérisent les perceptions des consommateurs sur des notions abstraites du produit
(par exemple, sa sophistication ou sa qualité). Etant donné la gamme d'appels marketing explicites
lancés aux consommateurs chaque jour, les déclencheurs subconscients qui font appel aux sens de base
peuvent étre un moyen plus efficace d'engager les consommateurs (Aradhna Krishna, 2011).
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Badot et Cova (2010) actualisent les travaux de nombreux chercheurs sur la thématique de la
consommation ré-enchantée (Firat et Venkatsh, 1995 ; Sherry, 1998 ; Rieunier et Volle, 2002)
et posent un cadre d’analyse ethnosociologique a travers trois axes fondamentaux de lecture
structurants cette thématique, a savoir : la défiance institutionnelle, le redimensionnement

microsocial et la revanche du sacré.

Sur la défiance institutionnelle, les chercheurs parlent du développement d’un lien entre le
consommateur et les offreurs du marché qui dépasse le cadre des affaires, et de fait, ses offreurs
et plus particulicrement les entreprises de la grande consommation populaires, sont devenus
plus proche des individus que les institutions (Etat, servies publiques, etc.). Ces derniéres
représentent désormais auprés de la communauté des consommateurs un ensemble de
comportements pervers, tel que I’abus de pouvoir et de position dominante. Or, les entreprises

aident les consommateurs a supporter ce genre de comportements.

Une étude récente a caractére extra académique confirment cette vision. A travers des
statistiques trés solides, une collaboration entre Ipsos et ’agence Comfluence*” montrent que
les francais accorderait plus de confiance aux dirigeants de grandes entreprises qu’a leurs

propres politiciens et institutions publiques.

Le redimensionnement microsocial est la deuxiéme clé structurante de la théorie de la
consommation ré-enchantée. Notons que les auteurs précisent que le 21°™ siécle est I’ére du
microsocial, des communautés, du communautarisme et des petits groupes d’individus qui vont
se former auteur d’une thématique précise*®. Il s’agit d’un scénario complétement différent de
celui du siecle précédent ou on était dans une perspective macrosocial (classes d’individus),
dans le cadre de I’individualisme (psychologie de 1’individu) comme vecteur de la construction
identitaire de I’individu. Ce dernier s’implique alors dans quelques formes de regroupements
microsociaux qui ont pour caractéristique principale de favoriser I’émotionnel et le passionnel
au détriment du rationnel et du contractuel autour d’une passion, une activité, voir un objet de

consommation commun.

7 Etude Confluence / Ipsos sur la communication des entreprises — Aott 2016

* L’émergence d’une poigné de discipline autour de cette notion marque particuliérement le
management des entreprises. On parle d’'un management 2.0 principalement communautaire, aussi, on
parle de Community Management qui regroupe toute une gamme d’outils et de techniques permettant
de constituer et de gérer les communautés numériques principalement sur les réseaux sociaux.

44



Le social apparait ainsi comme un maillage de microgroupes sociétaux dans lesquels des
individus entretiennent entre eux de forts liens émotionnels, des expériences similaires, une
sous culture commune, une méme vision du monde, etc. Auparavant, cette méme strate sociale
consistait en un ensemble de groupes sociaux stabilisés et structurés (CSP, classes, etc.) (Badot
et Cova 2003). Ensuite, ils peuvent se réunir autour d’une activité comme les sports extrémes,
la course a pied, les collections de toutes sortes, ... qui sont pergus comme des aspirations
légitimes a 1’accomplissement de soi, et in fine au ré-enchantement du monde. Ce genre
d’activité ou bien de passion exige un lien émotionnel fort dans un cadre collectif souple qui

donne naissance a une tribu qui favorise I’échange et le partage avec un certain épanouissement

a tous ses membres.

Le redimensionnement microsocial & grande échelle donne naissance a plusieurs tribus* dans
lesquelles I’individu joue des roles parfois treés différents et porte des marques spécifiques
(Cova et Cova, 2002). La dynamique qui se créera entre la tribu et le marchand donnera lieu a
ce qu’appellent les chercheurs « I’expérience » définie : comme la valeur du lien d’un produit,
une marque, un lieu de consommation, etc. C’est ici ou la consommation dépassera la simple
utilité économique et va jusqu’a devenir une activité créatrice de sens et d’identité pour le
chaland. Sur ce point, Bauman (1999, p. 124) avance : « alors que les philosophes, les poétes
et les moralistes du passé se demandaient si I’on travaille pour vivre ou si I’on vit pour travailler,
le dilemme qui préoccupe nos contemporains se formule le plus souvent ainsi : doit-on

consommer pour vivre ou vivre pour consommer 7 ».

De facto, aujourd’hui, on consomme surtout pour exister en construisant son identité et non
seulement pour vivre en répondant a des besoins primaires. Ainsi, les chercheurs vont conclure
en précisant que dans un tel cadre, c’est plutdt le lien qui importe plus que le bien (Badot et

Cova, 1995).

D’une maniere synthétique, I’approche expérientielle est un fruit de la réflexion postmoderne a
travers la théorie de la consommation ré-enchantée, qui stipule que des actions de théatralisation

permettent de donner un sens a la consommation et de redonner vie au secteur de la distribution

* Le sociologue frangais a grand succés Michel Maffesoli utilise dans son ouvrage (Le Temps des tribus
- Le déclin de l'individualisme dans les sociétés de masse) le mot "tribu" pour caractériser les rites et
comportements communs de certains microgroupes sociaux. Les différentes tribus identifiées sont le
plus souvent des populations jeunes mais peuvent éventuellement concerner d’autres tranches d’ages ou
méme réunir différentes générations au sein d’une méme tribu. Une tribu doit avoir ses propres rites et
codes. Le développement d’une littérature sur le marketing tribal s’en est suivie (Cova et Cova, 2002).
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physique par exemple. Dans la méme lignée d’idées, un magasin physique ne sert plus qu’aux
activités de magasinages et donc de shopping mais actuellement, il est un espace de
divertissement et d’amusement qui est sensé ressusciter la vie aux consommateurs via une offre

commerciale pré-réfléchie appelée « expérience ».

Cette expérience va faire immerger le chaland dans un univers imaginaire de la marque (Filser,
2001), et le faire vivre ainsi un vécu parfait au sens de (Frow et Payne 2007). Ces auteurs
proposent un papier qui examine le concept d’expérience client et comment une expérience
client « exceptionnelle » ou « parfaite » peut étre réalisée a un colit abordable. Avec des études
de cas de deux grandes entreprises, ils illustrent leurs approches pour créer 1I’expérience client

« parfaite ».

La revanche du sacré qui est la dernic¢re piéce du puzzle peut étre résumé par 1’affirmation

suivante :

« Avec le rejet du matérialisme et la quéte d’authenticité, la recherche de rituels et leur
intégration dans le produit peuvent jouer le role de mémoire active d’une société en quéte de

sacre » (Badot et Cova 2003).

En fait, Mircea Eliade remarque que ’homme moderne souffre d’une déréliction et qui en est
le responsable. Le polyglotte roumain peaufine sa réflexion en précisant que 1’individu
moderniste a entre autres troublé voir interrompu la production collective du mythe religieux,
et de toutes sortes d’activité créant du sens, suscitant ainsi un déséquilibre identitaire que ce

dernier essayera de combler par voie de consommation.

L’hypothése du sacré comme besoin non satisfait peut étre confirmée par la mythologie
moderniste, qui confirme la présence d’un besoin de sacralisation non satiétogéne, surtout dans
la société occidentale. La société orientale étant écartée de cette analyse méme si que la
tendance actuelle tend vers le contraire, disons une désacralisation. Ce besoin est alors éternel
et il n'y a aucune raison pour qu'il ne s'éprouve pas, abstraction faite a la zone spatio-temporelle

(Mircea Eliade, 1956).

Le néo-consommateur va chercher ce sacré sempiternel dans la consommation émancipant ce
dernier du religieux. Il avance aussi que plus globalement la religion est mal interprétée, et
quelle doit dépasser I’aspect croyance en des divinités pour devenir une forme expérientielle

du sacré.
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2.3. La CCT : un cadre théorique de I’étude de la consommation

Une tradition en matiére de recherche scientifique en marketing veut que quand nous nous
positionnons du coté culturel (aspects socioculturels, expérientiels, symboliques, et
idéologiques) pour étudier le phénomeéne de la consommation et plus particulierement le
comportement du consommateur, ¢’est que nous sommes bien inscrits dans le cadre théorique
des CCT. Dans notre cas les CCT offrent, en effet, un cadre d’analyse théorique pertinent, elles
synthétisent plus de 20 ans de recherche scientifique dans le domaine de la consommation et
elles ont répondu aux appels récurrents pour développer un corpus distinct de connaissances

théoriques sur la consommation et les comportements des consommateurs.

Le principe fondamental de cette théorie est que la consommation n’est pas uniquement un
phénoméne marchand mais une culture avec ses mythes, ses rites et ses récits (Benoit Cordelier,
2010). Les individus utilisent ainsi la consommation comme facteur d’intégration sociale mais

aussi par les ressources identitaires qu’elle leur fournit.

La CCT est d’une couleur indéniablement anthropologique et ¢’est Miller (1995) qui exhorta a
la communauté anthropologique pour qu'elle étudie la consommation a c6té de la production,
chose qui a contribué a engendrer un changement de fond dans la recherche sur le

comportement du consommateur.

Au début, une phraséologie hétérogéne a été utilisé pour décrire cette approche tout a fait
récente, on parle alors en terme d’approche postmoderne, interprétative, humaniste, naturaliste,
etc. Toutefois, le terme officiel de la "théorie de la culture de la consommation" a vu le jour en
2005 entre les mains de Arnould et Thompson (2005). Depuis, la CCT (Consumer Culture
Theory ) est devenue le sigle le plus reconnu et utilisé dans toutes les grandes revues

spécialisées en marketing.
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Ici, nous nous somme principalement basé sur des articles qui donnent une vue d'ensemble de

la recherche sur la CCT, il s’agit notamment de :

o Journal of Consumer Research,

o Journal of Marketing,

o Journal of Marketing Research,

o Journal of Retailing,

o Consumption, Markets and Culture,

e Qualitative Market Research.

Comme définition, la Consumer Culture Theory (CCT) est I'é¢tude des choix et des
comportements en matiére de consommation d'un point de vue social et culturel, par opposition
a un point de vue économique ou psychologique. Elle n'offre pas une grande théorie unificatrice
mais "fait référence a une famille de perspectives théoriques qui traitent des relations
dynamiques entre les actions des consommateurs, le marché et les significations culturelles"

(Arnould, E. J. et Thompson, C. J., 2005).

C’est aussi une méthode d'évaluation de la consommation qui s'écarte des cadres habituels de
I'économie et de la psychologie, elle propode «une vision distribuée de la signification
culturelle » (Hannerz 1992 : 16), une signification créée, soutenue et transformée par des forces

sociales et culturelles plus larges telles que les mythes, les récits et les idéologies.

Indépendante, la CCT émerge néanmoins de systémes socio-économiques particuliers, I'impact
de la mondialisation et du capitalisme de marché étant explicite dans toutes les études sur la

CCT (Arnould et Thompson 2005 : 869).

Depuis la fin des années 70, les chercheurs ont discuté du besoin de nouvelles perspectives dans
la recherche sur la consommation (Belk 1975 ; 1976). Les CCT trouvent leurs racines dans ces
discussions, et plus particulierement dans 1'enquéte naturaliste incarnée par le projet Consumer

Behaviour Odyssey’’ au milieu des années 1980, lorsqu'un groupe de chercheurs en

% Dans 1'Odyssée d'Homére, Ulysse (ou Ulysse pour les Romains) a vécu dix années d'obstacles, de
défis et d'aventures sur le chemin du retour en Ithaque aprés la guerre de Troie. Ce voyage 1'a amené a
vivre des expériences extraordinaires avec des géants, Hadgs, des sirénes, des dieux, des monstres et des
peuples étranges, autant d'éléments qui font 1'objet de contes populaires et qui sortent de l'expérience
quotidienne des Grecs. La Consumer Behaviour Odyssey est un projet de chercheurs pleines
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consommation a travers¢ les FEtats-Unis dans un camping-car pour mener une étude
ethnographique (Belk, Sherry et Wallendorf 1988 ; Belk, Wallendorf et Sherry 1989). La
littérature qui en a résulté a suscité un intérét intense pour la recherche sur la consommation
qui a mis en évidence les complexités culturelles et sociales de la consommation (Graeber
2011). Parmi les anthropologues souvent cités dans la recherche interprétative sur la
consommation, citons Appadurai (1986 ; 1996), Arvidsson (2006), Callon, Méadel et
Rabeharisoa (2002), Douglas et Isherwood (1979), Mazzarella (2003), Miller (1987), Moeran
(1996 ; 2006) et Schor (1998), Wilk (2006).

La CCT met en lumiére les aspects contextuels, symboliques et expérientiels de la
consommation tout au long du cycle de consommation, de l'acquisition a la consommation et a
la disposition (Arnould et Thompson 2005), en englobant des cadres interprétatifs, critiques.
Elle entreméle des disciplines aussi variées que l'anthropologie, la sociologie, 1'étude des
médias, les études critiques, etc. (Arnould 1989 ; Belk 1988 ; 2010 ; Kozinets 2001). Chaque
domaine de recherche offre un angle unique pour étudier le comportement de consommation ;
de nombreux chercheurs utilisent plusieurs angles pour créer des cadres de compréhension

(Belk 2010; Kozinets 2008).

Arnould et Thompson (2005) identifient quatre domaines dans lesquels un certain nombre de

chercheurs ont apporté des contributions théoriques et méthodologiques. Il s'agit de :

1) les projets d'identité des consommateurs :

Les projets d'identité des consommateurs, tels que 1'é¢tude de Schau & Gilly (Schau, H. J.; Gilly,
M. C., 2003)sur l'espace web personnel, qui a étudié la maniere dont les consommateurs créent

un soi cohérent a travers les matériaux produits par les spécialistes du marketing.
2) les cultures de marché :

La culture du marché, telle que 1'étude de Schouten & McAlexander Schouten, (J.;
McAlexander, J. H., 1995)sur la sous-culture Harley-Davidson, qui a étudié les consommateurs

en tant que producteurs de culture. Ce programme de recherche s'appuie notamment sur le

d’inspiration, et par analogie, il considére le domaine du comportement du consommateur sous ses
différentes formes, lieux et perspectives comme une Odyssée a explorer.
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concept de néo-tribus de Maffesoli (Maffesoli, Michel 1995-12-05). Les études sur les tribus
de consommateurs se sont concentrées, par exemple, sur la culture du clubbing et la culture du

surf (Goulding, Christina; Shankar, Avi; Canniford, Robin , 2013).

3) le modéle socio-historique de la consommation :

Les modeles sociohistoriques de consommation, comme I'étude de Holt (Holt, D. B., 1998) qui

a examiné l'influence du capital social sur les choix de consommation.

4) les idéologies de marché médiatisées et les stratégies d'interprétation des

consommateurs :

Les idéologies des marchés médiatisés et les stratégies d'interprétation des consommateurs,
comme ['étude de Kozinets (Kozinets, Robert V 2002). sur le festival Burning Man, qui a
examiné¢ les idéologies et les identités des consommateurs sont influencées par la
mondialisation économique et culturelle et comment les systémes de produits culturels orientent

les consommateurs vers certaines idéologies ou projets identitaires.

Reflétant une société postmoderniste, la CCT considere que les significations culturelles sont
nombreuses et fragmentées (Firat, A. F.et Venkatesh, A., 1995) et donc que la culture est un
amalgame de différents groupes et de significations partagées, plutdt qu'une construction

homogene (comme la culture américaine).

La culture de consommation est considérée comme un "arrangement social dans lequel les
relations entre la culture vécue et les ressources sociales, entre les modes de vie significatifs et
les ressources symboliques et matérielles dont ils dépendent, sont médiatisées par les marchés"
(Arnould, E. J., 2006) et les consommateurs comme faisant partie d'un systéme interconnecté
de produits et d'images produits commercialement qu'ils utilisent pour construire leur identité

et orienter leurs relations avec les autres (Kozinets, R. V., 2001).

Il existe une perception erronée, largement répandue chez les personnes extérieures aux
chercheurs en CCT, selon laquelle ce domaine est orienté vers I'étude des contextes de
consommation (Arnould, E. J. et Thompson, C. J., 2005). Des contextes d'étude mémorables,
tels que la sous-culture Harley-Davidson (Schouten, J.; McAlexander, J. H., 1995) ou le festival
Burning Man (Kozinets, Robert V, 2002), ont probablement alimenté cette perspective, qui est

loin de 'objectif de développement théorique de cette école de pensée (Mircea Eliade, 1956).
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Bien que la CCT soit souvent associée a des méthodologies qualitatives, telles que les
entretiens, les études de cas, les méthodes ethnographiques, ainsi que les méthodes "
netnographiques " (Kozinets, Robert V., 2002) - qui sont bien adaptées a 1'étude des aspects
expérientiels, sociologiques et culturels de la consommation, - celles-ci ne sont pas une
condition préalable a la contribution de la CCT (Arnould & Thompson 2005). Ceci dit, elle

peut trouver échos méme dans la gamme des méthodes de recherche quantitatives.
Pour ce qui est de ses domaines d’études, la CCT touche a quatre programmes de recherche :

Suivant I’ceuvre « Consumption Matters: The Production and Experience of Consumption »°!
des sociologues de la consommation avancent que 1’expérience de consommation biaise la
vision du consommateur, en se focalisant plus sur le contexte social dans lequel I’individu se
situe par rapport au marché et selon la lecture toute expérience de consommation n’est donc
pas forcément une expérience de consommation marchande ou « expérience de consommateur
». L’expérience de consommation d’un repas chez des amis reléve ainsi d’une sphére qui
¢chappe au marché et aux marketers méme si certains produits issus du marché peuvent y étre

consommes.

Maclnnes et Folkes (2010) affirment que le comportement du consommateur un domaine
d’études multidisciplinaires avec des sous-disciplines qui le font évoluer. Plutét que d'étre
séparées en camps de recherche distincts, les sous-disciplines sont unifiées par une
préoccupation capitale concernant I'acquisition, la consommation et I'¢limination des entités du
marché. En effet, la spécialisation a entrainé une augmentation du nombre de sous-domaines
(Arnould et Thompson, 2005). En outre, Maclnnes et Folkes (2010) affirment que la

spécialisation peut alimenter de nouvelles idées et dynamiser le domaine.

Dans notre examen de la littérature sur le CCT, nous avons identifi¢ des articles importants qui
pourraient étre classés comme de nouveaux hybrides de sous-champs. L'é¢tude d'Allen (2002)

critique explicitement les théories du choix dans le comportement du consommateur et propose

>l L’ouvrage avance que la consommation compte pour tous et rassemble une sélection d'articles qui
synthétisent les principaux changements intervenus dans la structuration et la signification sociale de la
consommation. Il est basé sur une série de séminaires financés par I’ESRC (1994-1996) auxquels ont
participé des sociologues, des anthropologues sociaux et des chercheurs en politiques. En plus des
rapports sur les études empiriques, une introduction longue est fournie et les orientations futures de la
recherche en sciences sociales, en particulier de la recherche sociologique, sont discutées.
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une autre approche qui compléte les processus de décision. Cristel et Levy (2011) utilisent une
approche culturelle en discutant de la consommation répétée comme une expérience
extraordinaire remplie du luxe émotionnel du plaisir, de sensations nouvelles et de la
perspicacité intellectuelle, montrant que la re-consommation hédonique n'est pas simplement

habituelle, addictive ou méme rituelle...Bref, la consommation expérientielle est née.

A travers le paradigme expérientiel, le marketing propose une consommation qui a un sens, une
consommation qui permet de répondre aux besoins existentiels des consommateurs et ainsi leur
permet de se forger une identité. Dans la section suivante nous discutons de ce type de
consommation en deux temps. Un premier temps pour rendre compte du développement des
écrits académiques et la matiére et un seconde temps pour imager son développement qui a

touché finalement plusieurs domaines.

52



Section 2 : A I’expérience de consommation

« J'ai appris que les gens vont oublier ce que tu as dit,
les gens vont oublier ce que tu as fait,
mais les gens n'oublieront jamais comment ils se sont sentis avec toi ».

Maya Angelou>?

Ici, la consommation est plus émotionnelle, hédonique, subjective et sensible qu’utilitaire,
fonctionnelle, économique et objective. Comme déja mentionné auparavant , quand on parle de
consommation expérientielle, on est plus des consommateurs du sens des produits que des
produits eux-mémes (J. Baudrillard, 1970). C’est une activité qui produit un sens qui
appréhende des dimensions beaucoup plus complexes que 1’économique, le fonctionnel et le
mécanique (J. Baudrillard, 1970). Le consommateur adopte un comportement hédonique et
part a la quéte de plaisir et d’émotion et trouve refuge dans la consommation (Caru et Cova,

2006).

Cette recherche perpétuelle de stimulus affectif et émotionnel n’a rien de nouveau et remonte a
un mouvement culturel européen du 18°™ siécle : le romantisme (Holbrook, 1997). Rompant
avec le classicisme, le romantisme entend donner une place prépondérante a I’imagination et a
la sensibilité. Il est caractérisé par une préférence envers le sentiment contre la raison, célébrant
le mystere et le fantastique et cherchant I'évasion dans le réve, le sublime et l'exotisme (Novalis,
Fragmente et Studien, 1797). Le romantisme proche de I’hédonisme est associé a la recherche
de plaisirs intensifies et d’émotions exorbitantes. A fortiori, explique I’hédonisme qui devient
plus un style de vive désavantageant la réalité routiniére au détriment de 1’imaginaire et du

changement. L’individu cherche a révolutionner son quotidien et a rompre avec sa routine, il

2. Maya Angelou est une poétesse, écrivaine, actrice et militante américaine. Figure importante
du mouvement américain pour les droits civiques, elle est devenue une figure emblématique de la vie
artistique et politique aux Etats-Unishttps:/fr.wikipedia.org/wiki/Maya Angelou - cite_note-
la_tribune-3 ou ses livres sont au programme des écoles. Elle a regu des dizaines de récompenses et
plus de 50 diplomes honorifiques. Elle est surtout connue pour sa série de sept autobiographies,
consacrées a son enfance et a ses expériences précoces.
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trouve dans I’hédonisme une issue qui fait de lui le héros d’une « romance » ; la romance de sa
vie quotidienne (Abrahams, 1986).

De surcroit, le consommateur devient un étre émotionnel, a 1’affut d’expériences
extraordinaires et sensibles (Maffesoli, 1990) et le marketing comme appareil managériale n’a
fait que suivre ce dernier en le submergeant dans des expériences délicatement théatralisées.
On parlera ad vitam @ternam des travaux précurseurs d’Holbrook et Hirshman (1982), qui ont
fait de I’expérience une approche voire un paradigme tout entier. C’est une nouvelle maniere
de considérer le phénomeéne consommatoire qui rompe complétement avec les approches
classiques et traditionnelles de types behavioristes et cognitivistes. Ces approches
complétement centrées sur la recherche d’informations, le traitement des mécanismes
d’influence dans les choix et les prises de décisions du consommateur sont, in fine,

insuffisantes dans I’explication du comportement du consommateur.

Quant a I’approche expérientielle, elle nous invite a étendre notre angle de d’analyse en mettant
a coté des variables de I’approche classique, des variables de I’approche expérientielle qui sont
beaucoup plus symboliques et émotionnelles. Toutefois, il est a préciser et a confirmer que
I’approche expérientielle ne remplace en aucun cas 1’approche cognitiviste classique qualifiée
« I’approche de traitement d’information », mais vient beaucoup plus pour I’enrichir et la

compléter (tableau 3).

Plus particuliérement, « I’approche de traitement d’information » a longuement dominée
I’é¢tude du comportement du consommateur, et décrit le consommateur comme possédant une
capacité limitée de traitement de l'information. Il implique que les consommateurs analysent
rarement les alternatives complexes dans la prise de décision et appliquent une stratégies tres
simple. Il est introduit par Bettman (1979) sous la formule anglaise « information processing
theory of consumer choice ». La principale force de cette perspective est l'extréme richesse des
détails et la profondeur générale de la description de la fagon dont les consommateurs
individuels développent et mettent en ceuvre des régles de décision pour atteindre leurs objectifs

et, dans ce processus, acquicrent et évaluent l'information (Hughes, 1974).
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Tableau 2: Complémentarité entre théories du traitement de I’information et approche
expérientielle au regard du systeme de réponse du consommateur

Systéme de réponse Traitement de 'information Approche expérientielle

Mémoire Inconscient
Structure de connaissances Imageties

1 - Cognitif Croyances Fantasmes/réveries
Génération de pensées Associations libres
Protocoles Techniques projectives

2 - Affectif AtEit’udes qutions
Préférences Sentiments
Achat Utilisation

3 - Comportement Décision d’achat Expérience de consommation
Choix Activités

Source : Holbrook et Hirschman, 1982 ; Filser, 1993

L’¢étude du comportement du consommateur est de nature interdisciplinaire, et l'orientation
dominante de Bettman le réduit a sa simple composante cognitive. Quelques années apres, cette
perspective a regu une poigné de critique (Graillot, 1998). Entre autres, la faiblesse est la

difficulté de généraliser les résultats a travers les individus et les situations.

La notion d’expérience de consommation, deviendra un élément phare de compréhension du
comportement du consommateur (Addis et Holbrook, 2001). Ses apports au discernement du
comportement du consommateur ont été accentué¢s nombre d’occasions (Bourgeon, 1994 ;
Bourgeon et Filser, 1995 ; Bourgeon, Debenedetti, Gombault et Petr, 2009). Elle devient aussi
la pierre angulaire d’une nouvelle démarche marketing : « marketing expérientiel » (Schmitt,

1999) mais aussi I’élément phare d’une « économie de I’expérience » Pine et Gilmore, 1999).

1. L’expérience de consommation : un concept messianique ?

La littérature marketing rend un hommage sans retenue au concept de 1’expérience. Les
marketeurs le considére comme salvateur et messianique suite a la lecture critique menée -entre
autres - par Gilles Marion (2001) dans son « Le Marketing Relationnel existe-t-il ? » paru dans
le Décisions Marketing. Marion y pose la question rhétorique « est-ce que le marketing
relationnel existe-t-il ? » (Le concept de la relation y est aussi) pour monter finalement que le
relationnel n’a réellement jamais existé et qu’on vrai, c’est I’expérientiel qui était 1a depuis le

début. Son argument le plus fondamental est que la relation n’est que le début d’une interaction

55



client-entreprise, et que la suite et la synthése de cette interaction est I’expérience. Ainsi, Gilles
Marion avance : « Selon nous, il est inutile d utiliser des ‘gros mots’ tels que changement de
paradigme pour rendre compte de ['impact de ['utilisation de la notion de relation sur les
pratiques contemporaines du marketer...De méme, il est inutile de déplorer la ‘mort
prématurée’ du marketing relationnel, car. Celui-ci. N’existe que dans la rhétorique
promotionnelle des consultants en relation. S’il demeure pertinent de parler de relation dans
les divers champs du marketing (inter-organisationnel, servies, grande consommation), ce
n’est pas pour. Inviter le marketer a étre plus ‘intime ou plus ‘amical’ avec le client grdce a de
nouvelles tactiques prétendante de ‘ravir’ mais pour mieux comprendre les conditions

d’échange ».

Chaney (2016) va jusqu’a considérer I’impact qu’a eu le concept de I’expérience sur la
littérature marketing comme complétement disruptif®3. Un concept messianique en effet,
puisqu’il s’est introduit a la réflexion marketing au moment de doute et de crise. Plus
concrétement, les années 1980 était celles d’épreuve et maintes marketeurs ont souhaité que les
années 1990 seraient celles du recentrage autour d’un concept novateur et cohérent, celui de la
relation. Hélas, quelques années apres, I’approche relationnelle a montré ses bouts, Caru et
Cova (2006) expliquent que « ...largement dues au fait que le marketing a trop instrumentalisé

la relation entre I’entreprise et le consommateur.

Le marketing s’est donc cherché un nouveau souffle au travers du concept d’expérience, mais
il aura fallu attendre vingt ans pour que ce concept apparu dans le champ de la consommation
en 1982 avec ’article pionnier de M. B. Holbrook et E. C. Hirschman (1982) soit ainsi proposé

comme une piste de refondation du marketing (Hetzel, 2002). ».

>3 De disruption, elle a une connotation physique nucléaire et psychologique, mais en sciences de gestion
c’est plus une forme d'innovation qui perturbe les régles de jeux dans une industrie. Une disruption crée
alors un nouveau marché. Le concept a été développé par l'universitaire américain Clayton Christensen
1995 et a été qualifié du concept management et marketing le plus influent du début du 21e siccle
(Bagehot, 2017). Lingfei Wu, Dashun Wang et James A. Evans ont généralisé ce terme pour identifier
les avancées scientifiques et technologiques perturbatrices a partir de plus de 65 millions d'articles, de
brevets et de logiciels couvrant la période 1954-2014. Leur travail a fait la couverture du numéro de
février 2019 du journal scientifique multidisciplinaire Nature et a été sélectionné parmi les 100 travaux
les plus discutés par Altmetric en 2019.
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Un nouveau paradigme est né et le paradigme fonctionnel est désormais surpassé, faute a son
raisonnement trop réductionniste qui ne considere la consommation que sous son angle micro-
¢conomique et psychologique. Ce paradigme classique, se focalise sur la recherche
d’informations et le traitement multi-attribut des mécanismes d’influence afin d’optimiser une
transaction sous contraintes la figure 6 présente un modele simplifi¢é de cette vue dite
fonctionnelle de la compréhension du comportement du consommateur. Selon Lilien et Kotler
(1983) : « Un modele est la spécification d’un ensemble de variables et de leurs interrelations,

destiné a représenter un systéme ou un processus réel en intégralité ou en partie ».

La figure 6 représente un mod¢le a caractére pédagogique et simplificateur du modele originel
de Bettman (1979). Le consommateur au centre est entouré par deux sources d’informations,
internes et externes. Les informations internes sont figurées plus ou moins fidélement dans la
mémoire active. Ces informations peuvent stimuler l'activation (appelée récupération) de
pensées liées a 1'objet qui ont été traitées précédemment. La capacité de la mémoire active étant
limitée, les informations représentées dans la mémoire active doivent étre stockées a long terme

pour pouvoir étre utilisées ultérieurement.

Les informations internes et les formations traitées précédemment représentées dans la mémoire
active peuvent étre stockées par un processus de répétition. La répétition implique 1'association
active d'attributs avec un objet. Le stockage des informations est considéré comme
systématique. Les informations concernant un objet particulier sont stockées sous forme
d'associations avec cet objet dans un ou plusieurs emplacements ou adresses de mémoire

(Bettman,1979).

Figure 6: Mod¢le ¢laboré des variables intervenantes dans le comportement du
consommateur

| Influences externes ‘

Famille [~ Amis [ Groupes L cuypgyre [ Classe sociale
de référence

I | 1 I 1]

Facteurs situationnels Le consommateur Caractéristiques individuelles

lieu, moment et occasion de choisir, acheter, age, genre, CSP, revenu, résidence
consommation/achat consommer

I I I I 1

Motivation [ Perception [ Aétmm:les et | | Personnalité | Apprentissage
motions

| Influences internes ‘

Source : Cours en psychosociologie du comportement du consommateur
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Le mod¢le expérientiel, met a c6té de ce traitement mécanique des variables qui expliquent que
le consommateur cherche moins a maximiser un profit qu’a revendiquer une gratification
hédoniste dans un contexte social ; la consommation provoquant des sensations et des émotions
qui, loin de répondre seulement a des besoins, vont jusqu’a toucher a la quéte identitaire du

consommateur (Cova et Cova, 2001).

Comme nous pouvons le constater, I’expérience de consommation est loin d’étre qu’une idée
passagere ou un effet de mode c’est plus un élément de fond qui va jusqu’un changer a plus que
jamais la discipline marketing voire méme 1’économie toute entiere. Nous présenterons alors

dans les sous-sections de cette partie.

1.1. Les prémices d’un cycle de vie triarchique de I’expérience de consommation

1.1.1. Naissance : La notion de I’expérience tous azimuts

Tout d’abord, I’expérience est une idée qui, a premiére vue, parait bien courante et peut méme
paraitre un peu banale, cela revient au fait qu’elle est bien partagée voire méme virale dans les
champs de plusieurs disciplines. Succinctement, la philosophie lui trouve un sens et la considére
beaucoup plus comme une méthode d’acceés au réel pour appréhender le sens de la vie.
L’expérience devient méme le fondement de la méthode aristotélicienne appelée communément

la méthode scientifique.

Pour I’anthropologie, I’expérience a plus rapport a ce bloc de croyance et d’imaginaire commun
qu’on appelle la culture, et traite de la manic¢re dont tout un chacun expérimente sa propre
culture. Cependant, elle est surtout pas a confondre avec la notion d’événement qui fait

référence plus au groupe méme de la société qu’a I’individu (Abrahams, 1986).

Quant a la psychologie, voire de la psychologie positive>* . L’expérience est a la fois cognitive
et subjective est marque un état mental atteint par un individu lorsqu'il est entiérement pris ou
absorbé par une activit¢ donnée. Elle a gagné beaucoup en notoriété apres les travaux du
psychologue hongrois Csikszentmihalyi (1977, 1990, 2006) qui jusqu'a en devenir la référence

la plus citée en matiere de travaux s’intéressant a la notion d’expérience. Selon ce dernier,

>* La psychologie positive a vu le jour officiellement en 1998 lors du congrés annuel de 1'Association
américaine de psychologie par son président de I'époque, Martin E. P. Seligman ( son discours publié
en 1999 dans le journal de I'APA, The American Psychologist).
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I’expérience de flux (beaucoup plus connue sous 1’anglais Flow) « est un moment exceptionnel
pendant lequel ce que nous sentons, ce que nous souhaitons et ce que nous pensons sont en

harmonie totale » (Jarrier, 2010, p. 4 in Csikszentmihalyi, 1997).

Il tisse un lien subtile entre bonheur et expérience en précisant que le bonheur est par définition
une expérience optimale. Celle-ci correspond a 1’état dans lequel les gens se trouvent lorsqu’ils
pratiquent une activit¢ pour le plaisir. Atteindre « 1’expérience optimale » nécessite «
I’engagement dans une tache précise qui fournit une rétroaction immédiate, qui exige des
aptitudes appropriées, un contrdle sur ses actions et une concentration intense ne laissant aucune
place aux distractions ni aux préoccupations a propos de soi et qui s’accompagne généralement

d’une perception altérée du temps » (Csikszentmihalyi, 2006, p.77).

Figure 7: Typologie des expériences de Csikszentmihalyi
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Source: Finding Flow: The psychology of engagement with everyday life, Mihaly
Csikszentmihalyi (1997)
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Barth (1993) donne de bréves explications a chacune des typologies des expériences de
Csikszentmihalyi :

1. « La tache entreprise est réalisable mais constitue un défi et exige une aptitude particuliere ;
2. La tache exige une concentration profonde qui absorbe et canalise 1’attention ;
3. Cette concentration est rendue possible parce que I’activité a un but précis et bien compris ;

4. L’activité donne lieu a un feed-back immédiat, car on sait quand le but est atteint, I’activité
ayant un sens pour elle-méme ;

5. On agit en s’impliquant complétement mais sans vraiment ressentir 1’effort comme quelque
chose de douloureux. On n’est plus conscient des soucis et des frustrations de la vie
quotidienne ;

6. On a le sentiment d’exercer un controle sur son action (et non pas d’étre contrdlé par elle,
comme dans le cas d’une dépendance, quelle qu’elle soit) ;

7. Le souci de soi disparait, mais paradoxalement, le sens de soi se trouve renforcé apres cette
« expérience » ;

8. Le sens du temps est altéré, les heures deviennent des minutes et les minutes peuvent se
prolonger en heures ».

De nombreux chercheurs ont repris la notion d’expérience de flux, notamment Abrahams
(1986) qui introduit la notion d’« expérience extraordinaire » par opposition a « expérience
ordinaire », Denzin (1984, 1989, 1990, 1992) qui parle la notion d’« expérience épiphanique »
qui traduit des situations de rupture avec la routine de la vie quotidienne et implique des
transformations profondes chez I’individu qui redéfinit de maniére radicale son identité

personnelle. Il propose quatre formes d’expériences épiphaniques :

¢ le bouleversement majeur qui change une vie pour toujours (par exemple, un homme
qui devient handicapé aprés un accident)

e le bouleversement cumulatif qui renvoie a ’étape finale d’une crise dans la vie
personnelle (par exemple, une femme battue qui quitte finalement son foyer) ;

¢ le bouleversement illuminatif (par exemple, lors d’un voyage en Asie, on se rend compte
des conditions de travail qui permettent d’avoir une consommation moins couteuse et
on devient un consommateur (plus) responsable) ;

e le moment revécu, ou la personne, aprés qu’un événement se soit déroulé, en tire les
conséquences (par exemple, une femme veuve qui se sent progressivement plus libre

d’accepter un nouvel amour dans sa vie) (Denzin, 1992, p. 83).
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1.1.2. Développement : de I’écho dans les sciences de gestion

Belk (1986) ne partagerai en aucun cas de considérer que le comportement du consommateur
est une sous-discipline marketing et précise sans retenue que c’est une discipline académique
toute entiere qui appartient au champs des sciences de gestion, plus précisément, il avance ce
qui suit : : « Ma vision est que le comportement du consommateur est une discipline a part
entiere, avec une variété de groupes constitutifs, mais sans aucune loyauté envers une discipline
ou un groupe d'intérét existant. En d'autres termes, le comportement du consommateur ne
devrait pas étre une sous-discipline du marketing, de la publicité, de la psychologie, de la
sociologie ou de l'anthropologie, ni l'esclave des entreprises, du gouvernement ou des
consommateurs. 1l devrait au contraire étre un domaine d'étude viable, au méme titre que ces

autres disciplines, avec une certaine pertinence potentielle pour chacun de ces groupes

constitutifs (Belk, 1986) »

Toutefois, il y a indéniablement toutes sortes de lien entre le marketing et le comportement du
consommateurs et la notion d’expérience trouve refuge dans les deux, méme si qu’au début,
c’était plus un élément de définition du comportement du consommateur qu’un concept utilisé
pour concevoir une tactique ou pour ficeler une stratégie marketing. Ainsi, il est associé aux
travaux sur |’affectif et aux tentatives de dépasser les traditions cognitivistes et behavioristes

beaucoup trop simplistes qui ont longtemps dominées.

En effet, début 1960 et jusqu’a la fin de 1970, la plupart des chercheurs en comportement de
consommation ont été influencé par les travaux dominants de Bettman (1979) et sa théorie de
traitement de I’information qui est un mod¢le fondamentalement rationnel ou le consommateur
est un individu qui décide suite au traitement de diverses informations (cognitions ou C) pour
produire des préférences de marque (affect ou A) qui se traduisent par des engagements d'achat

(comportement ou B).

Cognitions, affect et comportement pour mettre finalement I'accent sur le role des attributs
tangibles d’un produit (caractéristiques ou F) dans la formation des croyances (perceptions ou
P) qui conduisaient aux gotts et aux dégotts (affect ou A). Ces approches F-P-A étaient les
cousines proches des modeles C-A-B omniprésents, dans la mesure ou elles s'appuyaient sur

les aspects économiques rationnels des choix d'achat.
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Au début des années 1980, Holbrook et Hirschman (1982) ont proposé d'élargir le schéma C-

A-B pour y inclure des aspects de ce qu'ils ont appelé une "vision expérientielle" (Figure 8)

axée sur les fantasmes (pas seulement les croyances ou perceptions cognitives mais aussi divers

réves, réveries, matériel inconscient, significations symboliques) ; les sentiments (pas

seulement l'affect sous la forme de ce que 1'on aime ou n'aime pas, mais aussi diverses émotions

telles que 1'amour, la haine, la joie, la tristesse, la colére, la peur, I'acceptation, le dégoit) ; et le

plaisir (pas seulement les achats, mais aussi les diverses activités liées a 'utilisation d'un produit

dans le cadre de la vie quotidienne). Ils sont ainsi présenté sous 1’acronyme 3F (pour Fun,

Feeling, Fantasy) et explique 1’expérience comme « un état subjectif de conscience li¢ a une

variété de significations symboliques, de réponses hédoniques et de critéres esthétiques »

(Holbrook et Hirschman, 1982). Ces variables (« fantasies », « feelings » et « fun ») permettent

de comprendre le comportement d’un individu lorsque I’expérience qu’il vit est plus importante

que les attributs du produit ou du service consommé (Bourgeon et Filser, 1995).

Figure 8: Contrastes entre la vison du traitement de I'information et la vision expérientielle
du comportement du consommateur
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Ces auteurs ont reconnu les roles jusqu'ici négligés des aspects hédoniques (plutdt que des
avantages purement utilitaires) (Hirschman et Holbrook 1982) ; des significations symboliques
(plutdt que des caractéristiques tangibles) (Hirschman et Holbrook 1981) ; l'esthétique, le jeu,
la spiritualit¢ ou I'é¢thique comme types de valeur intrinseque (en plus des types plus
extrinséques de valeur économique ou sociale) (Holbrook 1999) ; et les offres négligées dans
le domaine des arts et du divertissement (au-dela de la préoccupation conventionnelle pour des
produits fonctionnels comme les détergents, le dentifrice, le yaourt ou les appareils ménagers)

(Hirschman et Holbrook 1981).

Figure 9: Une consommation expérientielle résultant de 1’explosion de subjectivité
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(Cova et Cova 2004)

La thése défendue par le courant expérientiel, est que le modéle théorique classique de

'« information-processing theory » (la théorie du traitement de I’information®), ne peut jamais

> L’approche des théories du traitement de I’information pour I’étude du comportement du
consommateur est issue de la tradition expérimentale américaine en psychologie. La théorie est basée
sur l'idée que les consommateurs traitent les informations qu'ils recoivent, plutdt que de simplement
répondre a des stimuli. La théorie du traitement de l'information explique le comportement des
consommateurs en termes d'opérations cognitives. Contrairement aux théories précédentes, elle ne se
limite pas a postuler des états subjectifs (traits, attitudes, etc.) comme causes du comportement. La
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a lui seul expliquer le comportement de consommation et de proposer un modele inclusif voire
holistique qui regroupe aussi les variables cognitives qu’affectives. Ainsi, 1I’expérience client
peut étre qualifi¢ de phénomene subjectif que 'entreprise ne peut jamais maitriser totalement

(Verhoef et al. 2009).

En ce sens, Caru et Cova (2006) montrent que chaque acte de consommation comprend
indéniablement les deux dimensions : une objective (I’analyse des attributs objectifs) et autre
subjective (I’ensemble des réponses subjectives). Quand la subjectivité prend le dessus sur
I’objectivité — explosion de subjectivité (figure 9) - c’est que ’offre est plus hédonique

qu’utilitaire et qu’on est sur le cas d’une consommation qualifiée d’expérientielle.

1.1.3 Fleurissement : Une hégémonie totale

La littérature marketing et sur le comportement du consommation est de plus en plus orientée
vers des travaux sur I’expérience. Ces différents traveaux ont donné lieu a un vaste corpus de
recherches sur l'expérience de consommation, en croissance continue jusqu'aux dernicres

années (figure 10).

Figure 10: Références a "l'expérience du consommateur” ou "l'expérience de la
consommation" dans la littérature depuis 1982
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théorie du traitement de l'information cherche un compte rendu plus mécaniste. Le comportement est
une conséquence non seulement de ce a quoi les gens pensent, mais aussi de la fagon dont ils y pensent.
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Sa définition est parrainée par le paradigme P.O.S (Personne — Objet — Situation) (Punj et
Stewart, 1983). Elle est donc est une interaction entre une personne, un objet de consommation
dans une situation donnée, envisageable sous la forme d’un processus a quatre phases (Figure

).

Figure 11: L'expérience en tant que processus
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Source : Adaptée d’Arnould et al., 2002

Suite a cette littérature prolifique, certains auteurs ont tenté de proposer des modeles intégratifs.
Par exemple, le modele dynamique de la réponse affective (Cohen et Areni, 1991), le modele
de la valeur de I'émotion de la conscience (Holbrook, 1986) et, plus récemment, le mod¢le de
la décision expérientielle (Kwortnik et Ross, 2007) qui visent tous a fournir une vision plus

intégrée de la littérature, introduisant ainsi une vision en trois phases.

e La premicre phase concerne les antécédents de l'expérience, c'est-a-dire les éléments
individuels et environnementaux qui conduisent a la décision de consommation.

e La deuxiéme fait référence au contenu de l'expérience en soi, ou a ce que les
consommateurs pensent, ressentent et font pendant l'acte de consommation>®.

e Le troisieme englobe les conséquences de l'expérience, tant au niveau individuel

qu'interindividuel.

6 Nous profitons de cette mention pour mettre en avant le manque de d’éléments de raiponces qu’il y toujours
au niveau de cette phase. Comme nous serons capable de le démonter ultérieurement, la littérature expérientielle
a considérablement négligée la phase du contenu de I’expérience comparée a la premicre phase et a la derniére
phase que sont respectivement les antécédents et les conséquences de 1’expérience.
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Un autre type de perturbation est apparu avec l'introduction du concept d'expérience de
consommation, en particulier la reconnaissance des consommateurs en tant qu'individus
capables d'agir sur leurs expériences (Cova et Cova, 2009). Conformément a la subjectivité de
l'individu soulignée par le modele expérientiel, la littérature suggeére ici qu'il ne suffit pas de
créer des contextes expérientiels sophistiqués ; le consommateur doit également s'engager et
interagir avec eux. Dans cette perspective, les individus ne sont pas considérés comme passifs
mais comme étant a la recherche de significations et pleinement impliqués dans leur activité de

consommation.

Cette vision place l'interaction entre le consommateur et le produit au cceur du paradigme
expérientiel, comme le proposent Kwortnik et Ross (2007), qui considérent I'expérience de
consommation comme une interaction agréable et significative du consommateur avec le
produit. Ce raisonnement du consommateur en tant qu'individu actif a été le premier pas vers
la figure du " prosommateur " (Cova et Cova, 2009 ; Ritzer et Jurgenson, 2010), dans laquelle
le consommateur apporte ses propres ressources et compétences pour co-créer de la valeur avec

l'entreprise, comme le suggere la logique dominante du service (Vargo et Lusch, 2008).

Une perspective purement stratégique conseille de faire de ’expérience toute une stratégie
d’entreprise dans une perspective de stratégie générique par différenciation (Pine and Gilmore
1998 ; Verhoef et al. 2009). Dans un jargon purement stratégique, elle permettra a I’entreprise
de proposer une autre piste vers les stratégies de différenciation vers le haut, la sophistication,
et ainsi proposer une offre de valeur supérieure a ces clients, en misant surtout sur I’aspect

émotionnel de chaque acte de consommation.

La dimension émotionnelle est indispensable a I’offre expérientielle. Faire de 1’expérience c’est
étre inscrit dans la vision Portorienne (M. Porter 1985) afin de résister a la concurrence, elle
devient un avantage concurrentiel durable qui permettra a minima de défendre sa position
concurrentielle, et 2 maxima de 1’accroitre, et ainsi de gagner des parts de marché¢ (Michaél

Flacndji, 2015).
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Finalement, force est de constater que ce courant a surtout trouvé un terrain assez considérable
dans le secteur des services : distribution, loisirs et activités culturelles notamment. En
particulier, on parle de 1 'expérience de service>” (Pine et Gilmore, 1999) qui est un concept
fondamental dans la logique dominante des services. Depuis, la recherche sur 1’expérience de
service n’a cessé de se développer (Olsson et al., 2012) et maintes chercheurs ont étudié entres
autres la composition méme de I'expérience de service (Kim, 2014 ; Mossberg, 2007 ; Pine &

Gilmore, 1999).

Toutefois, la conceptualisation initiale a été concue par Pine et Gilmore (1999) et
opérationnalisées ensuite dans I’industrie hoteliere par Oh et al, (2007). Les quarte dimensions
en question sont des dimensions esthétiques, des dimensions relatives a I'éducation, le

divertissement et 1'évasion.

Berry et al. (2002) de leurs c6tés ont souligné que I'expérience de service est composée d'indices
ayant des caractéristiques fonctionnelles et émotionnelles. Les indices de l'expérience de
service visent a compenser la nature intangible des services, a réduire le risque pergu associé a
l'achat d'un service. Dans ce contexte, Grove, Fisk et Bitner (1992) ont fait valoir que de
nombreux concepts et principes du théatre pourraient étre utilisés pour saisir l'expérience de
service. Il ont déclaré que trois composantes théatrales clés constituent I'expérience de service,
a savoir les acteurs (personnel de service), le public (consommateurs) et le cadre
(environnement physique). Le modele de théatre de service de Grove et al. (1998) permet de
définir la composition de l'expérience de service et se concentre sur l'environnement physique
(cadre), l'interaction avec les employés (acteurs) et I'interaction avec d'autres clients (public) en

tant que dimensions définitoires de I'expérience de service.

" 11 est inutile de mentionner qu’ a son réle, I'expérience de service est en lien avec une liste d'autres
disciplines des sciences sociales telles que I'économie, la psychologie, et les sciences de gestion.
Pourtant, il existe un consensus croissant sur le fait que le domaine de I'expérience de service nécessite
une définition universellement acceptée qui intégre différentes perspectives (Klaus & Maklan, 2012 ;
Volo, 2009)
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2. Pour une généalogie de I’expérience
2.1. Définitions, caractéristiques et dimensions

2.1.1.Définitions

L’invention de 1’idée d’une définition dans 1’histoire des sciences serait 1’ccuvre de Socrate,
une définition est alors un ensemble de traits qui circonscrivent un objet>®. A cet effet, Socrate
disait : « qu’il y aurait un caractéere commun aux choses, une essence, dont la formulation est
la définition ». Dans notre cas nous allons présenter une liste non exhaustive des différentes
définitions de la notion de I’expérience, étalées d’une maniere chronologique et tirée des
travaux de M Fladndji (2015). Mais avant de le faire, nous tenons a préciser que le concept de
I’expérience a été approché de deux maniéres différentes, une approche du coté de

’organisation et ’autre du c6té du consommateur (A.-M. Kranzbu hler et al.2017).

Faire la distinction entre les perspectives organisationnelles et les perspectives des
consommateurs de I’expérience est donc théoriquement significative, car on ne peut pas
supposer qu'une expérience est percue par les consommateurs comme le souhaite l'entreprise.
De méme, I’expérience est pergue comme favorable par un consommateur peut ne pas avoir

d'incidence positive sur les résultats de l'entreprise.

Par conséquent, les chercheurs proposent que le rapprochement des connaissances des deux
points de vue puisse contribuer a une meilleure compréhension de I’expérience. Par
conséquence, leur examen identifie deux niveaux de recherche en expérience sur les
perspectives tant organisationnelle que du c6té du consommateur. Toutefois, et de par la nature

de cette recherche, nous nous intéressons a I’expérience du c6té du le consommateur.

*8 Du Trésor de la langue frangaise informatisé, sur le site du Centre national de ressources textuelles et
lexicales.
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Tableau 3: Liste non exhaustive des définitions de I'expérience

Auteur(s) (date)

Dénomination et définition

Maslow (1968, p.73)

Expérience « pic » / paroxystique
C’est un « moment de grande joie et d’accomplissement »
au cours duquel I’individu peut ressentir sa véritable

identité.

Csikszentmihalyi (1977, p.36)

Expérience optimale / « flow »

« L'écoulement d'un moment au suivant, dans lequel il
controle ses actions, et dans lequel la distinction entre le
soi et l'environnement, entre le stimulus et la réponse,

entre le passé, le présent et le futur tendent a disparaitre ».

Holbrook et Hirschman (1982,
p.132)

Expérience de consommation
« Phénomene dirigé vers la recherche de fantaisies, de

sentiments et de plaisir » (fantasies — feelings — fun).

Arnould et Price (1993, p.25)

Expérience extraordinaire

Elle est « déclenchée par des éveénements inhabituels et
caractérisée par des hauts niveaux d'intensité¢ émotionnelle
et d'expérience [...] un important déclencheur de cet état

expérientiel est une interaction interpersonnelle ».

Schmitt (1999, p.60)

Customer experience
« Elle implique tout I’étre vivant. Elle résulte souvent de
I’observation directe et/ou de la participation a un

événement — qu’il soit réel, onirique ou virtuel ».

Filser (2002, p.14)

Expérience de consommation
« Ensemble des conséquences positives et négatives que
le consommateur retire de 1’usage d’un bien ou d’un

service ».

Caru et Cova (2002)

Expérience de consommation

« Vécu personnel — souvent chargé émotionnellement —
fondé sur linteraction avec des stimuli que sont les
produits ou les services rendus disponibles par le systeme

de consommation [..] ce vécu peut amener a une
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transformation de I’individu dans le cas des expériences

dites extraordinaires ».

Ismail et al. (2011, p.208) Expérience de consommation

«Emotions provoquées, sensations ressenties,
connaissance obtenue et compétences acquises a travers
une implication active (du consommateur) avec

I’entreprise avant, pendant et aprés la consommation ».

Antéblian et al. (2013, p. 95) Meta-shopping experience

« Ensemble des expériences vécues dans les différents
canaux disponibles (physiques et virtuels) que le
consommateur utilise pour optimiser la valeur utilitaire

et/ou hédonique retirée de I’expérience ».

Source : Michaél Flacandji : « Du souvenir de I'expérience a la relation a I'enseigne. Une

exploration théorique et méthodologique dans le domaine du commerce de détail. » 2015.
2.1.2. Les caractéristiques de I’expérience

Suite a une analyse de la littérature expérientielle disponible, 1’expérience de consommation
jouit de ses propres caractéristiques, chose qui la distingue incontestablement comme

paradigme alternatif (caru et cova 20006).

Les caractéristiques présentées ci-dessous, sont le fruit des travaux de Vezina (1999) et de
Grundey (2008) et font 'unanimité. Il s’agit de quatre traites saillants de 1’expérience de

consommation, et notamment :

e Le consommateur n’est pas que consommateur : Les individus ne sont pas uniquement des
consommateurs, mais ils jouent différents roles dans la société qui vont influencer leur
manicre de consommer, de choisir leurs produits, ... Il est de ce fait important de s’interroger
sur la place qu’occupe la consommation dans la vie des divers individus qui ne consacrent

pas tous autant de temps ou d’effort a leur role de consommateur.
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e Le consommateur agit a I’intérieur de situations : Il n’est pas possible de produire des lois
de comportement universelles car les facteurs situationnels influencent les sujets étudiés.
La situation joue un role majeur en comportement du consommateur. On ne peut pas isoler
les consommateurs de leur environnement. Un consommateur agira différemment, par

exemple, selon sa situation financiere ou le temps dont il dispose pour faire ses achats.

e Le consommateur est a la recherche de sens : Le consommateur est également un individu
qui cherche a donner du sens a sa vie et qui, par conséquent, s’intéresse a la symbolique des
produits ou services qu’il consomme. De ce fait, certains chercheurs s’intéressent a des
themes tels que le lien entre une marque et le concept de soi du consommateur, le role des

produits dans la cohésion sociale ou encore les valeurs et I’identité du consommateur.

e Laconsommation ne se limite pas a I’achat : La consommation ne se limite plus a quelques
activités préachat (éveil du besoin, recherche d’information, évaluation, etc.), ni méme
quelques activités post-achat comme 1’évaluation et satisfaction, mais une série d’autres
activités qui influenceront les décisions et actions futures du consommateur (Chakor et Ait

Boubkr, 2009).

De I’autre c6té, Grundey (2008) essaye de montrer les particularités du marketing traditionnel
et expérientiel et de démontrer pourquoi le marketing expérientiel est un meilleur moyen de
comprendre le comportement du consommateur. Il proceéde alors a une analyse comparative
qui montre les principales caractéristiques du marketing traditionnel et expérientiel. Les

caractéristiques du marketing traditionnelles sont les suivantes :

e Caractéristiques fonctionnelles et supériorité du produit,

e Catégories de produits déterminées,

e Point de vue du consommateur en tant que penseur rationnel,

e Application des méthodes analytiques, quantitatives et verbales,

e Point de vue mécanique du consommateur « réaction de stimulation ».
Comme nous pouvons le constater a partir des caractéristiques du marketing traditionnel, ce

point de vue est insuffisant, car il n’évalue que 1’'un des aspects du comportement du

consommateur : 1’aspect rationnel, qui consiste donc a rechercher le plus grand avantage de
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I’achat voire un objectif d’optimisation. Pendant ce temps, le marketing expérientiel comprend
les deux cotés du comportement du consommateur, a savoir : le coté rationnel et émotionnel et

ils se manifestent a travers les caractéristiques sont les suivantes :

e Orientation vers l'expérience du consommateur,
e Regard sur I'expérience du consommateur dans son ensemble,
¢ Point de vue du consommateur en tant que penseur rationnel et aussi émotionnel,

e Eclectisme®® méthodique, « du stimulus a la réaction ».

Il est aussi d’une importance capitale de considérer la position de Shmitt (1999). En particulier,
il s'oppose a l'approche des caractéristiques et des avantages du marketing traditionnel ou le
consommateur est censé¢ passer par un processus de décision réfléchi, ou chacune des
caractéristiques d'un produit ou d'un service particulier est considérée comme apportant certains
avantages, qui sont tous évalués par l'acheteur potentiel. Pour lui, il s'agit d'une fagon beaucoup
trop limitée de considérer la décision d'achat, en mettant I'accent sur les éléments rationnels et
logiques de la décision, et pas du tout sur les aspects émotionnels et irrationnels de 'achat.

Il propose alors un cadre alternatif basé sur deux éléments : les modules d'expérience
stratégique (qu'il appelle SEM), qui sont différents types d'expériences, et les ExPros
(abréviation de producteurs d'expérience) qui sont les diverses agences qui offrent ces
expériences. Schmitt identifie cinq types d'expériences différentes ou "modules d'expérience

stratégique" (SEM). Il s'agit de :

SENS : Ce sont les aspects sensuels et tangibles d'un produit ou d'une expérience qui font appel
aux cinq sens que sont la vue, l'ouie, l'odorat, le gott et le toucher. Les expériences sensorielles
sont particuliérement utiles pour différencier les produits ou les services, pour motiver les

clients potentiels et pour créer un sentiment de valeur dans 1'esprit de 1'acheteur.

FEEL : Ici, le marketing est consacré a l'induction d'affects (c'est-a-dire la création d’humeurs

et d'émotions) qui adhérent a I'entreprise et a la marque. Il est clair que des sentiments positifs

% D'aprés son étymologie, le mot éclectisme (du grec éclégéin, choisir) signifie étude de plusieurs objets
pour prendre dans chacun ce qu'il y a de bon. Appliqué au marketing expérientiel, il désigne le procédé
par lequel on essaye de retenir les meilleures theses conciliables plutot que d’essayer de concevoir un
nouveau systeme.

72



ou négatifs a 1'égard d'un produit ou d'un service influenceront la mesure dans laquelle il sera

consomme.

THINK : L'objectif de ce type de marketing est d'encourager les clients a s'engager dans une

réflexion ¢élaborée et créative qui peut aboutir a une réévaluation de I'entreprise et des produits.

ACT : L’action est orienté vers la création d'expériences par le biais d'un comportement de la
part du client, soit en privé, soit en compagnie d'autres personnes. L'objectif est de modifier le

comportement et les habitudes a long terme en faveur d'un produit ou d'un service particulier.

RELATION : Le marketing relationnel va au-dela des sensations, des sentiments, des
cognitions et des actions de I'individu en le mettant en relation avec le contexte social et culturel
plus large reflété par une marque. En d'autres termes, le marketing relationnel joue sur

l'identification du soi avec le contexte et les associations liées au produit ou au service utilisé.

Ces cinq différents types d'expériences (SEM) sont transmis aux individus par des fournisseurs

d'expériences (ExPros), qui sont des véhicules tels que :

1. Communications : publicité¢, communications externes et internes de l'entreprise, campagnes
de relations publiques ; identité visuelle et verbale et signalisation, y compris les noms, logos,
couleurs, etc.

2. Présence du produit : design, emballage et présentation

3. Co-marquage : impliquant le marketing événementiel, les parrainages, les alliances et les
partenariats, les licences, le placement de produits, etc.

et partenariats, licences, placement de produits dans des films, etc.

4. Les environnements spatiaux : qui comprennent le signe de de- externe et interne des bureaux
de l'entreprise, les points de vente, les espaces pour les consommateurs et les foires
commerciales, etc.

5. Les sites web.

6. Les personnes : vendeurs, représentants d'entreprise, prestataires de services a la clientéle,

opérateurs de centres d'appels.
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2.1.3 Dimensions

La présentation des différentes dimensions de I’expérience ne peut qu’affiner notre
compréhension de cette derniere et in fine mettre a jour les variables sur lesquelles on peut
s’appuyer pour enrichir le vécu du consommateur. Dans cette perspective, Roederer (2012)
précise que les dimensions sont en quelque sorte les ingrédients de 1’expérience du point de vue
du consommateur, elle avance ainsi : « Les dimensions de I’expérience catégorisent ce que le
sujet vit pendant I’expérience lorsqu’il mobilise une activité psychique pour interagir avec les

¢léments d’un contexte » (Roederer, 2012)

En dépit des conceptualisons trouvées dans les champs de la philosophies et des autres sciences
sociales - a I’images de la psychologique et la psychologies cognitives- , nous présentons ici
que les dimensions de I’expérience en marketing. Le Tableau 3 reprend quelques-unes de ces
conceptualisations qui sont considérées comme les plus importantes dans la littératures
expérientielle. Cette représentation synthétique présente 1’intérét de regrouper des travaux
portants sur différents types d’expériences, et notamment des expériences de consommation
(Holbrook et Hirschman,1982), de client (Schmitt, 1999), de service (Poulsson et Kale, 2004),
de magasinage physique (Terblanche et Boshoff, 2001) et de magasinage virtuel (Pentina,
Amialchuk et Taylor, 2011).

Néanmoins, du moment ou I’expérience est un vécu du consommateur dans des circonstances
trés variables, nulle conceptualisation ne peut suffire pour maitriser toutes ses contours. A
fortiori, les clients ne reconnaissent que rarement ces designs conceptuels et considérent
I’expérience davantage comme « un sentiment complexe et unique qui est dure a expliquer »,
en 1’occurrence, ils pensent que chaque composant est a peine différent des autres (Gentile et
al., 2007). En fait, tout cela traduit le caractére holistique de 1’expérience, et force est de
constater que 1’expérience est holistique et ne peut en aucun cas étre réduite a des miettes que
I’on appelle dimensions. Un tel traitement ne fait qu’¢éloigner le chercheur de la vérité sur cette
notion. Ainsi, il n’est pas anodin que les consommateurs ne reconnaissent que rarement les
conceptualisations retrouvées dans la littérature, puisqu’elle présente 1’expérience d’une

maniére réductionniste.

Dans une perspective purement ontologique (opposée au réductionnisme et a I'atomisme),

I’expérience est holistique pour dire qu’elle est ensemble qui est supérieur a la somme de ses
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parties (Jan Smuts, 1926) et qu’elle commence avant I’acte de consommation et reste en ceuvre
pendant et aprés I’acte de consommation. La consommation d'une expérience est un processus
(Figure 6 : L'expérience en tant que processus) qui dure jusqu’a le souvenir de 1’expérience

(Arnould et al. 2004).

2.2.La généalogie de I’expérience : un essai

La figure 12 permet de visualiser 1’intérét que porte la recherche en marketing a la notion de
I’expérience et refléte les différents membres de famille de ce concept. En effet, le terme
‘expérience de consommation’ revét un caracteére hyperonyme et chapeaute toutes les formes

d’expérience, et notamment :

Les expériences de service (Hui et Bateson, 1991) ;

Les expériences de magasinage (Kerin, Jain et Howard, 1992),
Les expériences produit (Hoch, 2002 ) ;

Les expériences esthétiques (Joy et Sherry Jr., 2003) ;

Les expériences de marque (Brakus, Schmitt et Zarantonello, 2009) ;

AN A o e

Les expériences client (Verhoef et al., 2009)

L’expérience de service a été conceptualisée par les travaux de Hui et Bateson (1999) et leurs
théorie du contrdle percu et les effets de I'encombrement et du choix du consommateur sur
l'expérience de service. Par la suite, les résultats d’une étude examinent l'effet de 1'expérience
d'achat en magasin sur le prix, la qualité et la perception de la valeur pour le consommateur
dans un environnement de vente au détail. Ces résultats suggerent que l'expérience de
magasinage percue est relativement plus importante que la perception du prix ou de la qualité

des marchandises (Kerin, Jain et Howard, 1992).
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Tableau 4: Liste non exhaustive des tentatives de conceptualisation de I’expérience

Auteurs Expérience (s) étudié (s) Dimensions identifiées
Holbrook et Hirschman | Expérience de | 1. Fantaisies ;
(1982) consommation 2. Feelings ;
3. Fun.
Pine et Gilmore (1999) Expérience de | 1. Divertissement ;
consommation 2. Education ;
3. Esthétisme ;
4. Evasion
Schmitt (1999) Expérience client 1. Sensorielle ;

2. Affective ;

3.Créative et cognitive ;
4.Physique :

5.Sociale.

Terblanche et  Boshoff

(2001)

Expérience de magasinage

1. Interaction avec le personnel ;
2. Eléments physiques ;

3. Variété des produits et de
’assortiment.

Poulsson et Kale (2004)

Expérience de  service
(Industrie du tourisme)

1. Pertinence personnelle ;
2. Nouveauté ;

3.Surprise ;

4. Apprentissage ;

5. Engagement.

Verhoef et Al. (2009)

Expérience client

1. Cognitive ;

2. Affective ;

3. Emotionnelle ;
4. Sociale ;

5 Physique.

Pentina, = Amialchuk et
Taylor (2011)

Expérience en ligne

1. Normative ;
2.Hédonique ;
3. Symbolique ;
4. Sociale.

Source : Michaél Flacandji :

« Du souvenir de 1'expérience a la relation a l'enseigne. Une

exploration théorique et méthodologique dans le domaine du commerce de détail. » 2015.
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Figure 12: Synthese des différentes formes de 1'expérience dans la littérature

2.L'expérience de
service

7.L'expérience 3.L'expérience de
client magasinage

i~ )

1.L'expérience de
consommation

- J

6.L'expérience 4.L'expérience
de marque produit

5.L'expérience
esthetique

Source : (Boudri et Benchekroun, 2019)

Stephen J. Hochsur a travaillé sur la « séduisante expérience produit » (Hoch, 2002) a travers
laquelle il explique pourquoi cette forme d’expérience incite les consommateurs a croire qu’ils

en apprennent plus qu’ils ne le sont réellement. Selon lui, il y a plusieurs raisons a cela :

e Premic¢rement, l'expérience est plus engageante que la plupart des tentatives
d'éducation, a la fois plus vive et intentionnelle, et par conséquent plus mémorable ;

¢ Deuxi¢mement, l'expérience est considérée comme non partisane, dépourvue du
didactisme de 1'éducation formelle et des intéréts égoistes des annonceurs ;

e Troisiémement, une grande partie de 1'expérience est ambigué, mais non reconnue en

tant que telle.
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« Parler de l'art en tant qu'imagination incarnée : une approche multi-sensorielle pour
comprendre 1'expérience esthétique » introduit I’expérience « d’esthétique » (Joy et Sherry Jr.,
2003). Cet article, se concentre sur l'expérience somatique - non seulement le processus de
pensée corporelle- mais comment le corps informe la logique de la pensée sur 'art. Les auteurs
examinent les liens entre l'incarnation, le mouvement et l'expérience multi-sensorielle, dans la

mesure ou ils aident a élucider les contours de l'appréciation de 1'art dans un musée.

L’expérience de marque quant a elle, est abordée par Brakus, Schmitt et Zarantonello, (2009)

qui essaient de répondre a un ensemble de questions telles que :

e Qu’est-ce que c'est qu'une expérience de marque ?
e Comment est-elle mesurée ?

e (Cela affecte-t-il la fidélité ?

In fine, ils proposent une conceptualisation de I’expérience d’une marque ou ils distinguent
plusieurs dimensions d'expérience et notamment : sensorielle, affective, intellectuelle et
comportementale. Ils proposeront une échelle de mesure fiable et valide de 1’expérience de
marque qui la distincte des autres mesures de la marque. En 1’occurrence, 1’échelle de mesure
comprend : I'évaluation de la marque, la participation a la marque, l'attachement a la marque,
le plaisir du client et la personnalité de la marque. Les résultats suggerent que 1'expérience de
la marque influe directement et indirectement sur la satisfaction et la fidélit¢ des

consommateurs grace aux associations de personnalités.

Finalement I’expérience client de Verhoef et al., (2009) qui s cite des exemples d’entreprises
de vente au détail, tels que Starbucks et Victoria's Secret, qui ont pour objectif de fournir aux
clients une expérience unique sur tous les canaux. Ils proposent un modele conceptuel dans
lequel ils discutent les déterminants de I'expérience client. Les auteurs adoptent explicitement
un point de vue dynamique dans lequel ils affirment que les expériences antérieures des clients
influenceront leurs expériences futures. Ils discutent également de 1’importance de
I’environnement social, des technologies en libre-service et de la marque du magasin. La
gestion de l'expérience client est également abordée d'un point de vue stratégique en se
concentrant sur des questions telles que : comment et dans quelle mesure une entreprise basée

sur l'expérience peut-elle créer de la croissance ?
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3. La réinvention du Marketing : le marketing expérientiel

L'analyse des conditions de proposition d'une offre expérientielle est notamment illustrée par
les travaux de Pine et Gilmore (1998, 1999). Leurs travaux ont popularisé dans le monde de
l'entreprise un schéma d'évolution en longue période de I'offre économique, cette derniere passe
alors par trois étapes avant de devenir une offre expérientielle. Une offre passe par ces étapes
en fonction du niveau de prix et de la perception de 1’offre (figure 13). Pour qu’une offre soit
qualifié d’expérientielle, I’entreprise doive orchestrer des événements mémorables pour leurs

clients et que la mémoire elle-méme devient le produit : "l'expérience".

Figure 13: La progression de la valeur économique
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Source: Welcome to the Experience Economy par B. Joseph Pine II and James H. Gilmore

HBR 1998

Une expérience plus avancée peut permettre aux entreprises de faire payer la valeur de la
"transformation" qu’offre une expérience, par exemple, il a été soutenu que le succes de
Starbucks est basé sur la création d'une expérience client distincte pour leurs clients (Michelli
2007). Par ailleurs, le psychologue Joseph A. Michelli nous parle dans son le bestseller
« L'expérience Starbucks : 5 principes pour transformer l'ordinaire en extraordinaire » des
¢léments clés qui ont fait de Starbucks 1’un des récits de croissance de notre époque. Dans ces

¢léments clés, il décrit comment Starbucks a su faire le passage -selon la figure de progression
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de la valeur économique - du stade de produit ordinaire de base (le café) au stade produit

expérience. Les 5 principes en question sont les suivants :

1. Make it your own (s'approprier) ;

2. Everything matters (tout a de 1'importance) ;

3. Surprise and delight (surprenez et ravissez) ;
4. Embrace resistance (faites face a la réticence) ;

5. Leave your mark (laissez votre empreinte).

L’offre de I’expérience a un impact positif sur les résultats de 1’entreprise, ainsi, elle améliore
la satisfaction de la clientele, la fidélité et le comportement de bouche a oreille (Pullman et
Gross 2004). Par ailleurs, le développement du courant expérientielle en marketing a bénéficié

de la réunion de plusieurs facteurs favorables (Fisler 2008), notamment :

- La reconnaissance des limites des modeles de prise de décision du consommateur reposant
exclusivement sur des processus cognitifs de comparaison des performances objectives des
marques sur des attributs précisément identifiés. Il s'avere en effet nécessaire de prendre en

compte des mobiles plus affectifs du comportement (Bourgeon et Filser, 1995) ;

- La prise de conscience du caractére contingent des décisions d'achat et de consommation. Au
modele personne - objet se substitue un modele personne - objet - situation, qui constitue un

cadre bien adapté a la compréhension de I'expérience (Punj et Stewart, 1983) ;

- La remise en cause de la vision étroite de la consommation comme activité de destruction de
ressources (la « consommation finale ») au profit d'une reformulation de la consommation
comme activité productrice de sens (Firat et Venkatesh, 1995). L'expérience de consommation
mobilise & la fois des ressources procurées par le produit ou le service, et des ressources

apportées par le consommateur, pour produire une valeur durable.
- L'¢largissement du domaine d'action du marketing vers des marchés tels que les loisirs, le

tourisme ou les activités culturelles, pour lesquels un renouvellement des modeles explicatifs

théoriques et des méthodes empiriques d'investigation étaient nécessaires.
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Ainsi, Schmitt (1999) tenta d'explorer la fagon dont les entreprises créent un marketing
expérientiel en supposant que le sens, le sentiment, la pensée et I'action du client sont liés a une
entreprise et a sa marque. Plus tard, Berry, Carbone et Haeckel (2002) ont suggéré que pour
que les fournisseurs de services soient compétitifs, leurs services doivent satisfaire et créer des
expériences positives pour les clients. Ils peuvent y parvenir en détectant les indices que les
clients noteront au cours du processus d'achat. Plus tard, il prend I’initiative pour réinventer a
sa maniere la démarche marketing classique pour proposer une autre totalement centrée sur
I’expérience: le marketing de 1'expérience. Selon lui, le marketing de 1’expérience est la
discipline qui consiste a créer des produits et des services qui tiennent compte de tous les

¢léments du cadre SEM.

Le marketing expérientiel est né suite aux changements dans le comportement du
consommateur qui attend un produit qui réveille ses sentiments, agite son ame et son esprit. Il
veut des produits, de la publicité et des entreprises qui s'adressent a lui et correspondent a son
style de vie. Le consommateur veut que toutes ces choses augmentent son expérience (Scmitt,
2001). Paul Postma (1999), en examinant la nouvelle ¢re du marketing liée aux nouvelles
technologies, a déclaré ces changements technologiques en cours changer certaines méthodes,
mais les besoins personnels sont toujours trés immuables. Dans ce sens, les consommateurs ont

des inclinations et des caractéristiques spécifiques qui ne changent.

A la différence du marketing traditionnel, le marketing de expérientiel, mis l'accent sur
l'expérience, qui apparait lorsque le consommateur se trouve, de gré ou de force, dans une
situation déterminée. L'expérience est le résultat de 1'ame, de l'esprit et de la stimulation des
sens. L'expérience montre les caractéristiques cognitives sensibles et émotionnelles du
comportement, des caractéres, des points de vue et des valeurs, qui sont égaux aux valeurs

fonctionnelles.

81



Synthese conclusive :

Ce chapitre s’est fixé comme objectif la circonscription du cadre de générale dans lequel évolue
la notion de I’expérience de consommation. Une revue extensive de la littérature nous a permis
de comprendre I’origine, le développement et la portée du concept. A ce titre, trois conclusions

sont a retenir.

Premierement, nous retenons que la notion de 1’expérience en marketing est apparue dans les
conditions postmodernes des années 80. Dans ce contexte, le consommateur postmoderne se
sent de plus en plus perdu, et déclenche plusieurs formes de désenchantement. En 1’occurrence,
un désenchantement utilitaire et symbolique que le marketing a bien contrarier en apportant aux
consommateurs une surcharge d’émotions pour répondre a leurs attentes. La consommation

devient réenchantée et le concept de I’expérience en est le levier marketing par excellence.

Deuxiémement, nous prenons conscience que I’expérience de consommation comme concept
est finalement née et prend une dimension assez considérable dans les milieux académiques et
managériaux. Elle requiert la CCT comme cadre théorique, et devient un ¢lément indispensable
dans I’explication du comportement du consommateur, mais aussi une voie stratégique de plus

en plus envisagée pour mettre en place un avantage concurrentiel.

Enfin, I’expérience de consommation devient le terme générique qui chapeaute toute une
e . : . .
panoplie d’expériences, dont 1’expérience de magasinage physique et I’expérience de
magasinage digitale. Ainsi, un marketing expérientiel est né et sa démarche devient des plus
omniprésentes dans I’univers des marques, toutefois, la littérature expérientielle ne va pas sans
rappeler qu’une approche marketing de 1’expérience peut ne pas étre trés efficace au plan
financier, surtout a court terme, ce qui amene certains chercheurs a s’interroger sur la viabilité

du marketing expérientiel (Hetzel, 2002).
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Chapitre 2. Le tableau d’ensemble : le retail apocalypse

Exploration théorique et empirique dans le domaine du retail

« La théorie, c'est quand on sait tout et que rien ne fonctionne. La pratique, c'est quand tout
fonctionne et que personne ne sait pourquoi. Ici, nous avons réuni théorie et pratique : rien
ne fonctionne... ... et personne ne sait pourquoi ! ».

Albert Einstein

Dans son « The Siences of The Artificial®® », le prix Nobel d'économie Herbert Simon (1978)
évoque assez fréquemment 1’expression « un tableau ensemble®! ». Elle serait alors un élément
de conception d’une stratégie descendante de traitement et d’organisation des connaissances.
Utilisée dans plusieurs domaines, la stratégie descendante (également connue sous 1’anglais
top-down, ou bien stepwise design) consiste a proposer une vue d'ensemble et de se livrer a la
décomposer en segments plus petits (Herbert Simon, 1968). En pratique, elle est considérée

comme un style de pensée ou d’enseignement.

Ici, I’expression « le tableau d’ensemble » fait allusion au cadre général dans lequel s’inscrit

notre objet de recherche I’expérience de magasinage. Le cadre général est bien évidement le

80 The Sciences of the Artificial (1969) est un livre du pére de la rationalité limitée Herbert A. Simon,
dans lequel, il traite de la science de I'apprentissage et de I'intelligence artificielle ; il est particuliérement
influent dans la théorie de la conception. The Sciences of the Artificial a pour theme la fagon dont les
phénomeénes artificiels devraient étre catégorisés, en discutant de la question de savoir si de tels
phénomeénes appartiennent au domaine de la "science".

6! L’expression prend tout son sens en anglais « The Big Picture », qui, selon le dictionnaire de
I’université de Cambridge, est « I’ensemble des faits les plus importants concernant une situation et les
effets de cette situation sur d'autres choses ». Les origines de 1I’expression restent globalement opaques,
en I’occurrence, 1’éditeur américain le Merriam-Webster cite la premiére utilisation de l'expression en
1904 mais ne donne pas plus de détails sur la source. Par ailleurs, il existe quelques références
antérieures a l'idée, notamment cette utilisation semi-métaphorique dans le Chamber's Journal of
Popular Literature en 1862: « There was nothing strange in it; it was but a panel from the big picture
of life, such a one as you yourself might have traced out during those months spent at the sea-side — a
very quiet panel; and I saw it principally through the window ». « Il n'y avait rien d'étrange a cela ; ce
n'était qu'un panneau du grand tableau de la vie, tel que vous auriez pu vous-méme le tracer pendant ces
mois passés au bord de la mer - un panneau trés calme ; et je l'ai vu principalement par la fenétre ».
Ainsi, ’expression resurgie en guise de titre principal dans une poigné d’ouvrages et de traitées advenant
de plusieurs disciplines : philosophie, littérature non fictionnelle, musique, art, etc. A titre d’exemple,
le professeur Sean M. Carroll de I'université¢ de Harvard I'utilise dans son « The Big Picture: On the
Origins of Life, Meaning, and the Universe Itself ».
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domaine du retail, qui selon une poignée d’observateurs et de spécialistes, serait en train de
passer par une étape cruciale de son cycle de vie. Les spécialistes ont donnée a cette étape le

qualificatif polémique du retail apocalypse.

L’univers du commerce et du retail sont au fond d’un tourbillon de mutations et de changements
qui fait rage. Surtout depuis I’arrivée de technologies disruptives®? par excellence que sont
I’internet les smartphones. La particularité intrinséque de cette panoplie d’outils technologiques
est leur nature ubiquitaire bouleversante. Ajoutant a cela leur mobilité incontestable, la
terminologie devient exotique. On parle alors en terme « mobiquité®® ». Formellement, ¢’est un
terme qui est devenu une marque déposée pour néologisme par Xavier Dalloz et qui fait
hommage a ces technologies qui sont a la fois ubiquitaire et mobile (Badillo, Patrick-Yves,
Tarrier, 2009) Plus particuliérement, ces technologies mobiquitaires peuvent étre appréhendées
par I’acronyme "ATAWADAC" (Any-time, Any-where, Any-device, Any-content) qui décrit
I’aptitude d'un utilisateur d’accéder a n’importe quel contenu sans aucune contrainte

temporelle, géographique, ou de terminal.

Du c6té de I’industrie reta