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Le don en B to C: les déterminants de sa perception en

marketing relationnel

Résumé

Faut-il que I' entreprise tisse des liens affectifs avec ses clients? Et doit-elle utiliser le
cadeau a cet effet alors que I'impact sur le consommateur est mal connu? L’ étude menée
depuis 2002 a pour objet de dénouer les mécanismes a I’cauvre dans la perception du

consommateur vis-aVis de ces opérations de séduction menées par les marques
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Abstract

Isit necessary that the company weaves emotional ties with its customers? And does it
have to use the gift for this purpose whereasthe impact on the consumer is badly known? The
study undertaken since 2002 has the aim of understand the mechanisms in the perception of

the consumer with respect to these operations of seduction carried out by the marks.
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Introduction

L’ objectif de I’ entreprise est de croitre et prospérer dans un contexte concurrentiel, ce
qui la conduit & user de mécanismes subtils tels que les liens affectifs dont on dit qu'ils sont
sensés apporter un plus de proximité avec ses clients, de la fidéité et donc du chiffre
d affaires. Le recours au cadeau est donc fréquent dans ses relations avec le consommateur
sous des formes trés diverses et a de nombreuses occasions, afin de susciter des commandes
et/ou de maintenir un lien spécifique avec le client, en rapport avec I'image que I’ entreprise
souhaite donner d’ elle-méme (Dubois, Jolibert, 1992). Il apporte a I’ échange commercia une
dimension affective dont les paramétres sont mal connus : les travaux sur ce sujet sont
relativement rares. Cette dimension affective met en jeu la perception du client vis a vis de cet
acte apparemment distinct de I’ échange économique et monétaire. Quels sont les mécanismes
mis en jeu? Quels sont les déterminants de la perceptiondu client ?

L’ objet de la recherche menée dans le cadre de I’ école doctorale de Toulouse est donc
d approfondir et de mieux comprendre |’ attitude et le comportement du consommateur et
ains d orienter les décisions marketing dans les actions de communication. Etat de I’art des
fondements théoriques et pré-étude terrain ont dé§ja permis de poser les termes essentiels des
axes de recherche,

A Problématique et objectifs

Avant de poser les bases de la problématique de la thése en cours, il est nécessaire de
définir les notions qu’ elle va explorer.

1 Définitions :

Don ou cadeau, ou méme don de cadeau ?

Ces termes sont souvent utilisés comme synonymes dans le langage courant. Le don qui
contient aussi |’ acte de donner, apparait avoir une acception plus large - action de donner
guelque chose a quelqu’un, chose ainsi donnée - que le cadeau - présent, chose offerte a
guelgu’un (Petit Larousse, 2004). Une recherche plus approfondie nous indique que le cadeau
était le terme utilisé au 15°™ siécle pour désigner la premiére lettre ' un chapitre dite lettre
capitale. 1l ale sens actuel depuis le 17°™ siécle avec les synonymes de don, présent, souvenir

(Grand Robert Encyclopédique).

! Terme utilisé par Ferrandi & alii (2003)



Le don fait plus souvent référence aux sommes versées alx associations humanitaires et
aux parties du corps données (don du sang, don d'organes), considérés comme des
dons «purs » car verses sans contrepartie. On verra par la suite I'importance de la valeur
accordée a ces dons «purs ».

Le don considéré comme un talent particulier (e don de la musique) n’est pas si éoigné
du don-cadeau car |’ histoire de la religion nous enseigne qu'il est recu comme tel des dieux -
donducid - qu'il doit acetitre étre I’ objet d' une redistribution gratuite aux autres humains.

L e cadre conceptuel préciserales implications de ces différentes définitions

De quels cadeaux s agit- il dans le cadre des actions marketing ?
C’est le plus souvent un objet de faible valeur offert
- al’occasion:

o d'une commande (un ensemble éponge offert pour une commande a La Redoute,
une montre pour un abonnement a la revue Challenges),
0 dun achat (un CD de logiciels dans une revue d'informatique, ou le mythique
cadeau « Bonux »),
- dans le cadre d’ opérations promotionnelles: les boissons ou les barres chocolatées
distribuées dans la rue,
- lors o actions de fidélisation (calendrier annuel, 10°™ repas offert, objet choisi sur un
catalogue en fonction d’ un nombre de points accumul és,etc.)

mais auss des services gratuits :

- lavage de voiture aprés une réparation dans un garage,

- carte bancaire offerte pour I’ ouverture d’ un compte bancaire

- invitation a une exposition de photos d'un artiste financé par la margue dans le

cadre d’'un méceénat, etc....

ou des attentions particuliéres comme I’ envoi d une carte d’anniversaire (Yves Rocher — La
Redoute).
Le point commun de toutes ces actions est que la contrepartie monétaire directe est absente :
laloi est explicite a ce sujet, en VPC en particulier : le client doit pouvoir obtenir le cadeau
promis méme Sil ne commande pas. La valeur et limitée a 7% du montant de |’ achat
principal mais les entreprises (cas des éditeurs de presse) font aussi jouer la législation sur les

ventes jumel ées permettant ains de faire monter la valeur et donc |’ attractivité des cadeaux.



Toutefois la notion de cadeau est difficile a cerner car le consommateur ne le percoit pas
toujours comme tel dans un contexte marchand. La qualification de cadeau pour le
consommateur fait d ailleurs partie du champ de recherche des travaux en cours.

Par souci de limiter notre recherche a un périmetre raisonnable, nous nous intéresserons
surtout aux échanges avec les consommateurs et écarterons, sauf cas particulier, les dons de
cadeau offerts dans |le cadre des relations professionnelles que ce soit dans le contexte interne

al’entreprise que dans les relations entre les entreprises.

Qu’ entend-on par perception ?

En psychologie, c’est une «représentation consciente a partir des sensations — processus de
recueil et de traitement de I’information sensorielle » (Petit Larousse), définition relayée par
Paul Pellemans : «image résultante (..) conditionnée par les caractéristiques de I'information
percue et celles du consommateur (...) il N’y a pas nécessairement de fiddlité a la rédité
objective » (Pellemans, 1998).

Cette définition cerne bien I’'importance du filtre du consommateur dans la réception des
signaux envoyeés par |’ entreprise, donc de la distance possible entre ce que cherche a obtenir

I’entreprise et le résultat en terme de représentation et donc d' attitude du consommateur.

2 Problématique

La dimension affective recherchée par la marque, fondée sur la similitude escomptée de
la situation de cadeau entre proches, et donc de la qualité du lien ains créé, n'a été que
rarement analysée ou mesurée jusgque la — le travail le plus proche est celui de Christelle
Boulaire (2003) sur la perception de la réception d’ une carte d’ anniversaire — et les différents
parametres de ce lien affectif sont encore a définir.

Le cadeau offert dans la sphere privée et le cadeau en marketing sont-ils de méme
nature pou le consommateur ? Quel est le poids du contexte marchand dans la perception du
consommateur ? Quels sont les déments déterminants de la perception: en particulier que
reste-t-il du don tel qu'il a été analysé en anthropologie (sous les aspectsreligieux, social ....)
dans le contexte marchand ? Des caractéristiques psychologiques spécifiques peuvent-elles
différencier les consommateurs dans leur perception? Enfin, dans quelle mesure |’ attitude du
consommateur envers la marque, et par suite son comportement, sont modifiés par sa

perception positive ou négative ?



Le marketing assure le pilotage de I’ échange marchand en situation concurrentielle —
(Maris 2004). Toute action en marketing a donc un caractére marchand, ou I’échange
monétaire implique un type de relation particuliére entre les parties de I’ échange.

Or toute la culture sur le don repose sur les relations personnelles et sociales, comme
soutien et symbole du lien social. Le cadeau en marketing relationnel empiéte sur le domaine
personnel intime socia de I’ individu-consommateur (sentiment d’intrusion) et fait prendre le
risque de provoquer un rejet et une rupture des relations marchandes. Les risques de rupture
existent dans |le cadeau en C to C (Otnes 1999 — cas du receveur difficile) reflétant les risques
déja mis en évidence par les anthropologues (Hénaff 2002 — rites du don non respectés).

Par ailleurs, le marketing relationnel vise a établir un lien social de nature plus intime
que celui qui résulte de la transaction marchande. L’ évolution de la société pose la question
de la modification des groupes sociaux : les spheres sociales reposent de plus en plus sur un
minimum d’ échange monétaire et donc marchand : prix de |’ adhésion (association), achat des
signes vestimentaires et matériels (clubs gortifs),etc.. : la limite entre social et marchand est
de plus en plus floue. Les clubs de marques (Club Priority One de Hertz cité par Mayer-
Waarden) seraient-ils aussi des groupes sociaux reconnus comme tels ? A une échelle plus
modeste, la relation entre un individu et le commercant local visité tous les jours n'at-elle pas
une qualité sociale auss précieuse que la relation familiale dans le tissu urbain ? Et le cadeau
dans ce cadre ne serait-il pas plus reconnu comme symbole et soutien du lien social, en
élargissant le concept de cadeau a toutes les attentions spécifiques de I’ entreprise envers son

client qui dépassent I’ offre de base?

Problématique :
Ques sont les mécanismes a

I’ cauvre dans I’ offre de cadeau par une

entreprise a un client ?

Objectif 1 : Objectif 2 :

Identifier les Identifier les déterminants
caractéristiques du cadeau de la perception du cadeau
pour le consommateur (positive ou négative)

Objectif 3 :

Identifier les facteurs de risques d'image et

de rupture




3 Objectifs de larecherche

Tout d abord sur le plan théorique :

- mieux comprendre les mécanismes a |’ cauvre dans |’esprit du consommateur
quand il vit une expérience de cadeau (annonce de cadeau, modalités de mise a
disposition, etc.) ains que les dimensions d une action de communication
spécifique : c’'est la seule qui entraine une réponse de reconnaissance de la part
du consommateur en lui faisant dire ‘merci’ (du moins lorsque le cadeau lui est
donné personnellement)

- compléter les travaux intégrant les apports de I’ approche anthropologique pour
une meilleure connaissance du consommateur, tant du point de vue anaytique

gue méthodol ogique.

Ensuite d' un point de vue managérial,

- identifier éventuellement des paramétres opérationnels pour la segmentation
des clients potentiels, et donc attribuer des cadeaux aux clients les plus réceptifs
et éviter d’en envoyer a ceux qui y sont indifférents ou méme allergiques, en
raison de I'importance des enjeux en terme d’'image et en terme de codts.

- guider la création publicitaire dans la rédaction des messages et les choix
iconographiques accompagnant |’ expérierce de cadeau en évitant les erreurs ou
les impairs dus a un manque de connaissance des mécanismes affectifs et

culturels

- étudier I'association du personnel commercial aux opérations de cadeau en

relation avec I'importance de laqualité du lien personnel dans la fagon d' offrir.

Le propos de la recherche terrain portera donc sur un approfondissement de la notion de
cadeau et du risque dans I’ offre de cadeau : risque d’'image mais aussi de rupture de la relation

en identifiant les différents paramétres en jeu



B Cadre conceptuel

De nombreuses disciplines se sont intéresseées a |’ é&ude du don et du cadeau. Un premier
paragraphe s attachera a en synthétiser les apports principaux, tandis que le second définira de

maniere plus précise les paradigmes de recherche retenus dans ce travail.

1. Les différents concepts du don.

En économie, e donest considéré comme I’ une des trois modalités de la circulation des
ressources entre les personnes, les deux autres étant 1échange marchand et la contrainte
(Mercier-Ythier, 1989).

Dans la théorie économique classique, la forme efficace de I'échange repose sur le
commerce, la monnaie et le salariat : sur le marché idéal, les motivations des acteurs peuvent
bien étre égoistes, la Main Invisible d Adam Smith, se charge d équilibrer offre et demande.
Vu ains |’échange marchand n’a plus grand chose a voir avec le don, et ni la réciprocité, ni
les valeurs immatérielles (prestige, solidarité) n'y joue de réle significatif (Journet, 2002).

Les conceptions actuelles ont évolué et nombre d’ économistes releve I’importance du
don et des qualités associées comme I’ équité et la réciprocité dans le bon fonctionnement de
I”économie (Ferh, 2001). C’ est parce que chacun est encastré dans des relations personnelles
qui suscitent la confiance que le systéme économique fonctionne (Granovetter, 2000). Enfin,
le don semble nécessaire dans le marché pour la méme raison qu'il est nécessaire en dehors
du marché, pour établir, renforcer les liens entre groupes et/ou individus et pour maintenir la
confiance (Godbout, 2000). Le concept de marketing relationnel s'inscrit tout a fait dans ce
contexte (Winnepenninckx, 2003-a).

En marketing, la littérature sur le sujet du don de cadeau est surtout centrée sur le cas
du cadeau entre proches (ou C to C)
Le cas du cadeau offert par les entreprises a leurs clients a surtout été étudié dans le

cadre des opérations promotionnelles et de fagon accessoire dans le marketing relationnel.

a—Lecadeau entreprochesou Cto C



Depuis Sherry (1983), le cas de I'achat de cadeau pour un proche fournit la plus grande
part des travaux de recherche en marketing en particulier dans les sources anglo-saxonnes
(Otnes, Belk, Yau, Joy) : ilsont mis en évidence I’ importance de la valeur accordée au cadeau
qui dépend a la fois de la personnalité du récipiendiaire (Otnes 1993, Ferrandi 2003) et de la
qualité du cadeau — tangible ou intangible ( Sherry 1993, Larsen et Watson (2001) ). Suivant
les analyses des sociologues, ils ont relevé les ééments fondamentaux du rituel socia dans le
cadeau interpersonnel : il est un outil de socialisation au travers des rites de passage des
différentes étapes de la vie d'un individu (naissance, mariage, etc..), qui sont autant de
transitions de role et de modifications dans le concept de i (Young 1991, Ozanne 1992,
Otnes 1993, Reydet 1999). Enfin, le rble de I' affectif et des émotions généréespar le cadeau
(Ruffle1999) implique que les risques pour la relation existent lors d’un don mal accepté ou
mal chois (Otnes, 1992, 1993)

L’intérét de ces travaux réside dans la proximité des themes relevés et ceux des travaux

en marketing B to C

b-Lecadeauen Bto C

La revue de littérature marketing s oriente selon deux axes: la promotion et le

marketing relationnel a la suite du marketing d’ affaires

b1l —Lecadeau promotionne

La perception du cadeau promotionnel par le consommateur varie selon sa sensibilité a
la promotion (Froloff-Brouche 1994) ou selon son &ge et son implication (Muratore 1999).
Toutefois, la diminution de la sensibilité avec I’age a la dimension affective du cadeau
nécessite un éclairage sur les facteurs culturels de cette sensibilité qui indiquent que cette
sensibilité peut emprunter des voies rationnalisatrices a |’ &ge adulte, hors le syndrome Peter
Pan.

Le recours au cadeau est privilégié aux autres formes de promotion quand le marketer
veut orienter son action vers des enfants (Muratore 1998) et/ou quand il veut donner plus de
sens au consommateur qu'une simple réduction de prix (Froloff-Brouche 1994, Desmet
1999). Il est aussi particulierement adapté au secteur des services : il vise a en améiorer la
substantialité (Pellemans 1998, Maaval 2002).

La distinction entre les actions promotionnelles destinées a provoquer I’ achat immédiat
et celles qui relévent d’une démarche relationnelle comme le recours a la carte de fidélité est
parfois difficile a établir (Décaudin 1999).



b2 —Le cadeau d'affairesou cadeau en BtoB

C'est en B to B que se sont éaborées les premiéres techniques de marketing relationnel,
bien avant que le mot soit formé — la relation est considérée comme un processus
d'interaction éendue et durable (Marion 2000, 2001). En effet, par essence, les relations
d affaires entre une entreprise et ses fournisseurs, ou entre une entreprise et ses clients
professionnels, relévent le plus souvent d’une relation durable en raison de la longueur du
processus de production et de la participation du client ou du fournisseur au processus total.
Le nombre des acteurs est souvent limité (ex de I'industrie aéronautique) et les enjeux
économiques sont tels que les acteurs tentent de dével opper trés tot des relations de confiance

ou la personnalisation et la qualité de la reconnai ssance mutuelle sont déterminantes.

Beaucoup d’ éléments de ce domaine B to B ont été repris en B to C dés lors que les
moyens technigques (informatique, base de données, Internet, etc.) ont permis de développer

ces techniques dites «One to one » a grande échelle.
b3 —L e cadeau en marketing relationnel

Le marketing relationnel peut étre défini comme I’ ensemble des actions destinées «a
construire et piloter un ensemble de relations avec le client. L'analyse se focalise sur la
relation avec un client individuel (une entreprise, un consommateur, un acheteur, un

chaland...) et met |’accent sur le caractére durable des relations » (Marion, 2000).

Le marketing relationnel suscite actuellement le plus d activités managériades et de
travaux universitaires — 109 articles sur les 805 recensés dans les revues maeures sur le
marketing des services (Furrer 1995).

C’est dans ce domaine qu’on releve le plus de points communs avec le cadeau en C to C
avec, en particulier, I'importance de la valeur percue et de la personnalité du consommateur :

- la waleur percue — tangible, intangible: les avantages financiers (remises) et tangibles
(objets-cadeaux), semblent moins porteurs de différenciation que les récompenses intangibles
et non-monétaires qui procurent au client a long terme une valeur goutée éevée, plus
emotionnelle que rationnelle, qui sont difficilement imitables par la concurrence (Bénavent,
Meyer-Waarden 2001). Ces services intangibles, comme le service, la relation, la

reconnaissance, le traitement individualisé, le statut, le prestige, sont ceux qui permettent de

10



créer une vraie relation interactive avec le client.

Cette analyse montrerait que la variété des cadeaux offerts sont d autant plus appréciés
gu’ils sont intangibles et personnalises, difficiles a évaluer financiérement, donc éloignés de
la stricte relation marchande, et proche de larelation dite sociae.

- en fonction de chague type de personndité — le transactionnel, le relationnel et le
relationnel conditionnel — Boulaire propose des stratégies managériales adaptées tout en
soulevant les questions de la nécessaire qualité de la relation préalable avec |la compagnie liée
au service fourni et I'éventuelle violation de I'intimité du consommateur facilitée par
I” existence des banques de données (trop) compléetes (Boulaire 2003) : on retrouve la le risque

pour larelation dans les cadeaux entre proches lorsgu’ils sont mal inadaptés a la relation

Curieusement, en dehors de ces derniers articles cités, le théme du cadeau a été assez peu
exploré aors que les actions de cette nature sont tres utilisées par de nombreuses marques,

ainsi que cela a été relevé par la suite dans les enquétes consommateurs.

En anthropologie, souvent citée comme source dans I’ arriere-plan théorique des articles
marketing sur le cadeay, le théme du don a éé largement exploré, et permet de mieux
comprendre les fondamentaux des meécanismes du don (A) et d’en tirer également des
méthodes d’ étude de terrain (B).

A — La complexité d'un acte apparemment banal tient a la multiplicité des
déterminants culturels qui jouent un rdle essentiel dans la perception de I'individu qui
recoit un cadeaul.

Parce que I’objet de I’anthropologie est |’ étude de I’homme dans son milieu et que la
démarche anthropol ogique moderne est multidimensionnelle, multidisciplinaire et dynamique,
elle semble indispensable aux chercheurs en marketing, soucieux de mieux connaitre un
homme particulier, le consommateur-client, et de mieux comprendre la dynamique de la
relation déchange entre lui et I'entreprise. Un approfondissement des apports de
I”anthropologie au marketing a fait I’ objet d’ une communication antérieure (Winnepenninckx,
2005). Pour le théme spécifique du don, les recherches dans les sources philosophiques,
historiques, religieuses, psychologiques, toutes disciplines sources de |I’anthropologie, qui
traite du sens que les hommes en collectivité donnent aleur existence, ont montré la puissance

des différents sens du don : don sacré et don cérémoniel (Winnepenninckx, 2003-b).
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a- Ledon sacré
La dynamique du don sacré ou don-gréce, repéré dans les traces laissées par les premiers

hommes, a deux faces entrelacées : le don aux dieux et le don des dieux.

Le don aux dieux

La religion comporte des rites qui sont des moyens d’agir sur les puissances sacrées. Les
prieres, les offrandes et les sacrifices permettent d’ orienter la puissance sacrée au profit des
hommes. L’ offrande ou I’ oblation se distingue du sacrifice par le don de I’ objet alors que la

destruction de I’ objet caractérise e sacrifice (Cazeneuve 1958).

Le don-grace

Le concept de la gréce ou don accordé par une puissance divine présente deux aspects, d une
part le talent accordé a un individu, d' autre part un don collectif a une communauté.

Socrate appelait le don personnel «don de sagesse d’'un dieu qui I"habite ». Il est un talent
particulier, surtout dans les domaines artistique ou intellectuel. Celui qui bénéficie de ce don
doit le faire partager aux autres humains sans contrepartie monétaire, ains en jugeait Socrate
en transmettant la «vérité », son enseignement philosophique aux Grecs qui se rassemblaient
pour |’ écouter

Accordé par une puissance supérieure, le don collectif est apparu dés lors que |’ organisation

du groupe passait de la réciprocité multilatérale des relations de parenté a un modéle d'autorité
centrale qui définit tous les groupes ou tous les individus par rapport a elle. Tous sont unis par
un don unique venu d en haut. Il va prendre différentes formes dont la plus célébre est le don
de Jésus de sa vie aux hommes : le don est parfait puisgue le présent offert est le donateur en
personne. La proclamation de la charité sans condition (le don pur), a tous sans exclusive, en
sera la conséquence : pour Saint Paul, le geste de donner («labonne oeuvre ») n’est [ui-méme
possible que comme un don de Dieu (Hénaff 2002).
La dynamique fondamentale du don qu’ on peut appeler le paradigme du don élémentaire, a
I’ origine de tous les échanges, repose donc sur I’ambivalence de la notion de sacré, balangant
entre terreur et fascination (Otto, 1921).
Le don est d'abord conjuratoire (d'ou le terme de sacrifice, «faire sacré »): pour se
concilier les forces de I'ardela, de ce qui fait peur tremendum), et, par extension, de
«|autre », |"étranger qui occupe le territoire voisin. Il est aussi fondé sur la curiosité
(fascinans) : les dieux montrent qu’ils sont sensibles au geste premier puisgu’ils fort des

dons en retour (dons du «ciel »), ainsi que les «monstres » occupant le territoire voisin :
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dons en nature, en femmes. La fascination de I’ éranger est vitale car aucune société ne
peut survivre sans |'enrichissement et renouvellement venus des étrangers, «les
barbares »(Maffesoli 1988). Parce qu’il y a cette ambivalence et donc des valeurs difficiles
a fixer entre les biens échangés, les premiers échanges sont assurés par des sorciers, des
individus & la marge de lasociété, des « mercator »? dont I'image est située entre I’ habilité
de négocier et I’ aptitude a |’ escroquerie.

Le succes du don repose sur les valeurs attribuées par les acteurs : il doit éveiller la
curiosité, faire plaisir, correspondre a une valeur attendue, et ains exorciser la terreur et
susciter la fascination (Synthese du don sacré et implications : Tableau 1 en annexe)

b - Ledon cérémoniel

L’éude du don cérémoniel archaique par les anthropologues a mis en évidence
I"importance du don dans le lien social, de la notion de réciprocité et de ses différentes
manifestations. On retrouve la les parameétres essentiels du marketing relationnel. Le don
cérémoniel a fait I’objet d’ une abondante littérature sociologique et anthropologique, dans la
lignée des travaux de Marcel Mauss (1924, 1950), a partir des recherches ethnologiques de
Franz Boas (1897) et de Bronidav Malinowski (1922). C'est le sens du don qui a été le plus
souvent repris dans les travaux de recherche en marketing depuis Belk (1976). Les
implications sont nombreuses en communication : les travaux de Coman et Lardellier (2003)
sur I"anthropologie de la communication en témoignent dans leur théorie sur le lien rituel en
communication

(Synthése du don cérémoniel et implications : tableau 2 en annexe)

B L’anthropologie permet également de renouveler |’ approche terrain par des
méthodes adaptées aux sujets d exploration qui sont du domaine culturel et de I'inconscient
collectif (concept de C.G. Jung, 1936).

Les méthodes ethnographiques permettent en effet de faire naitre des données qui ne
seraient pas mise au jour par des méthodes classiques d’ investigation, en partant d’ hypothéses
prédéfinies. Les différentes méthodes résumées dans le tableau 3 ont été utilisées par des

chercheurs en marketing depuis I’ aventure de I' Odyssey ( Belk, Sherry, Wallendorf, 1991), en

2 De mercor acheter, mercatio : achat ou vente, mercator : marchand ou commercant. Le latin évoque déja I’ ambiguiité de
I” échange marchand, & lafois commerce et manipulation
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particulier dans I’ é&ude du West Edmonton Mall (Andrieu, Badot, Macé, 2003) et dans celle
du trekking (Ladwein, 2005).

2. Axes et paradigmes de recherche

La revue de littérature dans les différentes disciplines fait apparaitre de multiples axes de
recherche possible.

Dans un premier temps, le paradigme de Churchill avait été envisagé et des hypotheses
issues de la revue de littérature marketing, placant le role des émotions au centre de la
perception du consommateur dans les manifestations affectives (Derbaix, Pham), avaient été
formulées, et ont servi de cadre dans une premiére approche terrain en utilisant des entretiens
de groupe et une phase de test quantitative.

Par la suite, a la lumiére des résultats obtenus, et de la poursuite de I’ analyse conceptuelle
en anthropologie, |’ approche constructiviste est apparue plus opportune pour collecter des
données sans a priori sur le terrain pour essayer de construire par la suite un ou des modeles
représentatifs de la perception du consommateur. En cela I’ approche ethnographique avec les

méthodes qualitatives basées sur les entretiens de type phénomeénol ogique a été privilégiée.

C - Etude terrain

La recherche appliquée au terrain a donc suivi deux axes de recherche parfois
simultanées: une approche terrain hypothético-déductive et une approche terrain

constructiviste, toutes deux menées en pré-étude, et limitées a des stades de test.

1 Approche hypothético-déductive

Deux études classiques ont été suivies successivement : une étude qualitative et une pré-
enguéte quantitative.

11 Phase qualitative basée sur des entretiens de groupe

Contexte:
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Cette phase d’ étude terrain a été menée pour enrichir une premiere série d’ hypothéses
issues de la revue de la littérature marketing a la suite des travaux sur I’ approche affective du
consommateur :

— les émotions ont un impact sur la mémorisation et |'attitude du consommateur
(Holbrook — Hischman, Derbaix-Pham, Graillot)

— I’expérience de cadeau suscite des émotions chez le consommateur (Reydet 1999,
Boulaire 2003)

Les entretiens de groupe ont eu pour but d’identifier les émotions ressenties et d’ éablir
des liens entre ces émotions et |’ attitude du consommateur
Le protocole de la Technique du groupe nominal (TGN) conseillé par Vernette/Gianelloni

(2001) a éé suivi dans ses grandes lignes (Détail en annexe 4)

Lesreésultats

L e cadeau dans | e cadre de relations entre proches semble tout d’ abord, un médiateur de
relations affectives fortes : «une preuve d amour/respect/amitié », «un témoignage
d affection dans le but de faire plaisir », dans ce cadre, le prix de |’ objet ou du service offert
compte peu «ce n'est pas forcément quelque chose d’ acheté », «la valeur ne compte pas » &t
guand on donne a des proches, on n’attend rien en retour, juste I’expression de la joie de la
personne
ensuite, ¢’ est un objet ou un service rendu : «quelque chose de matériel ou non » : un appel
téléphonique » est per¢cu comme un cadeau, un objet, un service donné ou une attention
spontanée, un moyen de remercier quelqu’ un pour des services rendus, de marquer un
évenement (Noél, anniversaire...) ou une occasion particuliére, il est donc I’ expression d'un
respect des regles sociales : son absence lors de circonstances ou il serait attendu génére de la

déception chez le receveur potentiel.

Dans le cadre de relations commerciales, le cadeau est percu comme un moyen de
récompenser les clients et/ou d'attirer de nouveaux clients. Il leur donne de I’importance : il
donne le sentiment aux clients qu’ils «font partie de la famille » de I’ entreprise, qu’ils sont
privilégiés. C'est un outil de communication pour améliorer |I'image de I entreprise et établir
une relation de confiance et de considération. Il peut étre donné pour accompagner des

excuses.
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C’est un moyende garder les clients pour qu’ils consomment plus : il est aors considéré
comme un leurre. C’est un investissement calculé avec un objectif de retour : il rend le client
redevable.

Il est percu comme différent ducadeau entre proches et al’ extréme n’ enest pas un (« Je

ne veux pas évaluer les cadeaux commerciaux car selon moi ce ne sont pas des cadeaux »)

Les sentiments et jugements formulés

On retrouve dans les 5 entretiens de groupe, I’ ambivalence des sentiments et des jugements
portés, entre le plaisir et I’ agacement d’ étre manipulé.

La part de I’émotion et des composantes affectives en général dans la perception du cadeau
parait importante et sont plus souvent positives (plaisir, joie) que négatives (déception, géne).
La sensibilité des consommateurs, leur propension a éprouver une émotion (« cela m amuse »
VS « je n'y attache aucune importance »), qu’elle soit positive ou négative, semble dépendre
de leur implication et de leur profil psychologique. Les conditions de I’ acquisition du cadeau
sont également importantes : la surprise accroit notablement la mémorisation, et si elle est
bonne, la sympathie envers la marque et la fidélité du client. Ceci vient confirmer les
approches des travaux précédents sur la sensibilité a la promotion et le réle de I’ affectif
(Froloff-Brouche, Derbaix-Pham). Si les consommateurs sont assez critiques, sans illusion sur
la gratuité réelle du don (allant jusgu’ a évoquer la tromperie ou I’ arnague), leur jugement est
tempéré par la valeur qu'ils accordent au cadeau et leur attitude vis a vis des marques semble
globalement s améliorer aprés |I'expérience. La perception du cadeau dans un contexte
transactionnel parait moins forte et moins positive pour la marque que dans celui du
marketing relationndl : le signe d attachemert, de lien entre la marque et le client que le
cadeau représente est d'autant plus important que la relation est plus implicante pour le
consommateur (service bancaire). En effet dans le contexte transactionnel, le « cadeau » est

plutét considéré comme un da et dans I’ autre, il aura une fonction plus affective.

Afin d’ apporter une premiére évaluation quantitative des items générés, une enquéte-test par

sondage a été menée.
12 Test quantitatif

Modalités :
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180 questionnaires ont été auto-administrés en octobre/novembre 2004 et avril 2005
aupres d’ étudiants de 20 a 25 ans pour valider les items développés dans les entretiens de
groupe en établissant les bases d' une premiére échelle d' attitude vis-avis du cadeau, tester les

hypothéses retenues dans la revue de littérature et éventuellement d’ établir des profils type.

L e questionnaire comportait 4 parties :
- une description de la derniére expérience de cadeau afin d’examiner une situation
précise de cadeau
- une approche de la perception de cette expérience en deux phasesafin de tester la
correspondance entre les attitudes suggérees et la verbalisation opérée:

0 uneliste de phrases a valider ou non qui pouvaient illustrer I’ état d’ esprit et les
emotions éprouvées, provenant des verbatim des entretiens de groupe (ex
«celarend bien service »)

0 une liste des sentiments éprouvés (ex : joie, géne...)

- une appréciation sur la modification d attitude éventuelle et sur le comportement
d achat

- une partie sur le profil du répondant : ses caractéristiques (age, sexe, natioralité), sa
personnalité (extraverti ou introverti) (Ferrandi, Louis, Vaette 2003), et sur son
atitude en généra vis-avis de ses achats (plutt relationnel ou transactionnel)
(Boulaire, 2003), enfin une question annexe (dit test de I’ ultimatum). pour apprécier le
niveau de solidarité/générosité du répondant (Douglas K., 2001), pour établir des liens

éventuels entre cestraits de personnalité et les variables d’ émotions et d’ attitude.

Lesrésultats:

La liste des cadeaux regus est impressionnante, avec presque autant de cadeaux
différents que de personnes interrogées, de I’ offre d’ une somme lors de I’ ouverture du compte
au vélo, en passant par les traditionnels tee-shirts, les cafetiéres ou les lecteurs MP3. Un tiers
des cadeaux cités sont issus de la promotion (cadeau sans contrepartie) tels que des boissons
distribuées dans la rue, ou des dégustations gratuites. Les autres ont éé obtenus avec |’ achat
d un produit ou la souscription d’un contrat : assurance, abonnement, ouverture de compte,
etc.

Les marques citées sont également tres variées avec une légere surreprésentation de la
VPC.
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Les sentiments les plus souvent évoqués sont le plaisir (41 %) la surprise (33%), lajoie
(28%) mais auss I'indifférence (20%), et, au contraire des entretiens de groupe, assez peu de
sentiments négatifs (moins de 10 % des répondants) sont évoqués : Recul (8,5 %), géne
(4,6%), déception (4,6%).

Cequi n’apas été toujours cohérent avec les réponses aux phrases censées exprimer ces
mémes sentiments

- Jem'y attendais, ¢’ &ait annoncé dans leur publicité : 20 %

- Cen'edt pas vraiment un cadeau, c'est juste un moyen pour me faire acheter 13,8 %

- llsvoulaient que j’ achéte davantage 21,5 %

et les phrases gjoutées spontanément par les personnes interrogées : « cela nous a fait
bien rire ala maison », « ne correspondait pas au cadeau promis », « ne sert pas a
grand’ chose ».

Lestris croises entre les différentes variables ont fait émerger quelques variables
discriminantes : sur le croisement des questions sur la contrepartie al’ achat et I’ attitude, il y a
une |égere différence d’ appreéciation, en cas de cadeau avec contrepartie (cadeau s commande
ou cadeau recu alafin d’un achat) : 30 % des personnes interrogées ont déclaré avoir une
attitude plus favorable envers I’ entreprise vs 12,5 % pour |es personnes ayant regu un cadeau
de type promotionnel. Sur laréponse ala question de I’ ultimatum, les filles seraient
[égérement plus généreuses : 42% vs 35% pour les garcons. Les autres tris croises n’ont pas
été tres productifs en terme de variables significatives : sentiments/ comportement post-achat
(lamagjorité des répondants ont déclarés a 85 % ne pas avoir changer de comportement

d’ achat...), état d’ esprit / sexe, attitude face a |’ achat/état d’ esprit ou profil/ultimatum.

Apports et limites de cette phase hypothético-déductive

1 Apports et limites de |’ approche qualitative par entretiens de groupe

Les apports : une grande synergie a été constatée entre les participants qui a permis de

générer un grand nombre d’items ;

Les limites : des moyens matériels restreints n’ont pas permis pas |’ enregistrement de

tous les verbatim, d’ ot une perte d’information
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L’influence des leaders de groupe a fait pencher |I’ensemble des membres du groupe
tantdt vers une attitude positive tantdt vers une attitude essentiellement critique vis-a-vis de
I’ expérience de cadeau mais la variété des groupes a permis d’avoir une vision globale assez
variée sur les opinions conscientes et socialement acceptables. Les données fondamentales sur
les mécanismes profonds de la perception du cadeau n’ont pas été révél ées par cette méthode;

I’ effet de groupe rendant difficile les confidencesou I’ expression de position tranchée.

2 Apports et limites du test quantitatif :

Il a permis de tester les items générés par |a phase qualitative des entretiens de groupe et
d obtenir un éventail intéressant de réponses. Cependant les hypothéses a tester et les
guestions destinées a cerner les profils psychologiques et les attitudes n’avaient pas été
suffisamment élaboreées : |es réponses obtenues ont été difficiles ainterpréter.

. Par ailleurs, I'échantillon chois était un échantillon de convenance limité a une
population détudiants qui ne sont pas forcément représentatifs des consommateurs
« Moyens ».

Le traitement des questionnaires n'a pas fait I'objet d'anayse via les éguations
structurelles ni d’ analyses multi variées.

Cependant, il permet d établir les premieres bases de I’ étude quantitative a plus grande

échelle envisagée pour la suite de la recherche.

2 Approche terrain constructiviste

En raison des limites évoquées dans la phase classique et des possibilités offertes par une
approche ethno méthodologique révélée par I’ approche théorique en anthropologie, une autre
phase terrain a éé mise en place, fondée sur des entretiens individuels approfondis de type
phénomeénol ogique susceptibles de mieux approcher les mécanismes profonds a I’ ceuvre dans

I’ esprit du consommateur.

Contexte:

L'analyse du cadre conceptuel du don rituel a de multiples conséquences pour la
perception du don en marketing relationnel : on retrouve en effet dans le don en marketing

tous les marqueurs anthropol ogiques de I’ échange :
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- Sil sagit d'un territoire & conserver, les termes sont connus, en particulier les
caractéristiques et les attentes du consommateur, le cadeau devient alors une récompense,
marque une satisfaction une reconnaissance qui permettent d’ ancrer la fidélité et de signifier
la parité de larelation.

- s'il sagit d'un territoire a conquérir, cela impose au donateur de calculer les termes de
son intrusion, de connaitre les maeaurs du territoire : le consommateur et tout ce qui |’ entoure
et le détermine dans le processus d achat. Pour que la confiance s'instaure, il faut qu'il y ait
pertinence du don premier, sinon le risque est grand : une rencontre manguée peut dégénérer
en conflit (Hénaff 2002), ou tout du moins le consommateur gardera un mauvais souvenir de
I’ expérience de don, et sera réticent a tout échange ultérieur et pourra méme diffuser une
image négative.

Le cadeau serait donc le meilleur objet qui permet enfin d établir un lien fiduciaire, et se
distinguerait en cela du stimulus classique comme une promotion ou une publicité TV.

Par ailleurs, le symbolisme de certains cadeaux est tout a fait étonnante au regard de
I’anthropologie : par exemple, I’ Oeuf Kinder qui enferme un petit jouet gadget a une relation
avec le symbole de la terre-mére protectrice.

Sur le don comme symbole parfait et sur les conditions du rituel, on voit bien
I"'importance d adapter cadeau, facon de donner, au consommateur et aux circonstances afin
gue les codes soient compris par les partenaires.

Or |’ efficacité d' une action de communication aupres d’un consommateur repose sur la
puissance du symbolisme révélé par la mise en scene ou la présentation du produit €x
Ferrerro-Rocher), qui va agir sur l'inconscient, individuel ou collectif et rendre
particuliérement attractif le produit en question.

Ce geste du don dit a la fois: tout d abord nous vous reconnaissons comme d’ autres
humains, comme des semblables; ensuite, nous vous acceptons comme des partenaires
possibles (clients-fournisseurs) ; enfin — quand les relations ont été établies-, nous voulons
rester liés avec vous dans I’ avenir (fiddlité).

La générosité cérémonielle est la preuve que, tout en se risquant dans un espace étranger
(le consommateur) on (la marque ou le vendeur) est prét a salier. Les groupes et les
individus savent en effet que la plus forte tentation est de rester entre soi, de trouver le bien
étre chez soi. En méme temps, la plus grande satisfaction est d’ étre reconnu par les autres (la
notoriété de la marque) ». On voit donc tout I’intérét du cadeau pour établir des liens avec le
consommateur : comme objet médiateur, il est une part de la marque qui vise a séduire le

client. Cependant des interrogations sont soulevées: la marque commerciade peut-elle
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prétendre a étre «|’autre », ou peut-elle faire croire au consommateur qu’il est « | autre »
gu’elle veut intégrer dans une relation privilégiée? Y a —t-il une similitude ce fait social ?
Quelle est la nature du contre-don du consommateur ? sa fidélité, la répétition de ses achats
peut-€lle étre considérée comme une contrepartie du don de la marque ? La question de la
perception du cadeau par le consommateur reste donc posée : le cadeau fait-il partie de I’ offre
(au méme plan que la qualité du produit ou du service rendu), et reste alors inscrit dans
I’ échange marchand ou est-il percu spécifiquement compte tenu du poids historique et culturel
du don? Par suite, est-ce que cette différence de perception a un impact sur |’ efficacité
(attitude vis a vis de la marque, fidélité — comprise comme le renouvellement des achats — ou
qualité du bouche a oreille) ? Le cadeau par la marque sera-t-il considéré par le consommateur
comme un don «cérémoniel », un défi généreux, scellant un partenariat, ainsi que I’ histoire
ou la culture I'ont construit, ou sera-t-il compris comme partie intégrante de I’ offre, un
«plus » comme un autre, comme une réduction de prix ? Le consommateur souhaite-t-il
s'engager dans une relation durable, contraignante alors que |’échange est tout d’abord
marchand, c’'est a dire que le paiement, contre-valeur de la marchandise livrée, efface toute
dette et tout engagement

En effet, dans une transaction marchande les partenaires n’ont pas a S occuper des
intentions de I’ autre, et sont quittes une fois la transaction réaisée alors que le don, lui, crée
une obligation mutuelle (Journet 2002).

Y at-il uneréelle similitude entre le don cérémoniel et le don en marketing ?

Il se pourrait que le symbole du don soit une des clés de I'articulation de I’un avec
I"autre. Le don cérémoniel, traditionnel avait pour objet, dans les sociétés anciennes, d’ étre un
structurant fondamental, institutionnel. Or actuellement, dans les sociétés politiques, le statut
public de chacun (citoyen) est défini par la loi. Le don interpersonnel est transféré sur des
domaines privés. A lalimite, la société politique pourrait S en passer et ne compter que sur les
seuls liens civiques définis par la loi, ou les liens d'intérét générés par les échanges
marchands, mais cela se paie d un déficit symbolique qui constitue le probléme majeur des
démocraties modernes. Les sociétés politiques sont des sociétés de la division des téches, il
est nécessaire que I’ échange utile des biens soit réglé par le marché et soumis a un principe de
justice. Les sociétés modernes demandent a la loi d'assurer la reconnaissance publique de
chacun, au marché d organiser la subsistance et aux rapports de don prive de générer du lien
social (Hénaff 2002).
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Or, le marketing propose de nouveaux liens sociaux autour de symboles liés a la
consommation de tel ou tel produit, reprenant en cela le concept de marketing tribal,
développé par Bernard Cova (1992), qui sest lui-méme fondé sur I'approche de Michel
Maffesoli (1988).

Le marketing relationnel serait-il la nouvelle frontiére entre I’ espace marchand et la vie
sociale dont il emprunte tous les codes? Et dans ce cas, la logique du recours au don ne

trouverait-elle pas toute sa justification?

Pour valider la pertinence de toutes ces interrogations, I'approche terrain via les
entretiens individuels de type phénoménol ogique est donc apparue la plus pertinente tellement

sont nombreuses les références a I’ inconscient collectif constituif de la culture des individus.
Les entretiens de type phénoménologique

Protocole appliqué

(suivant les recommandations de V ernette 2001)

Durée : une demi- heure a une heure

Choix de I'interviewé : personne de |’ entourage, volontaire pour accepter de parler sans
réticence de ses expériences de cadeaux regus par les entreprises.

Méthode d’ entretien : semi-directif, en suivant le rythme de I’interviewé, en facilitant le
discours récitatif et éviter la rationalisation (question «pourguoi »)

Sujets abordés : les expériences de cadeaux (objets ou services) offerts dans le cadre
d'une relation marchande par une entreprise ou organisation a but lucratif en développant
I’ expérience qui a paru la plus importante ou la plus significative. Les alers-retours avec les

expériences de cadeau personnel ont été favorisés.

Déroulement des entretiens

Quatre entretiens ont été menés de décembre 2003 & juillet 2004 comme test du protocole et
premiere collecte puis 25 entretiens ont été menés par 5 groupes d' intervieweurs d’ octobre a

novembre 2004 qui ont opéré une synthése par groupe.

Résultats : Présentation et analyse du discours des répondants

Une interprétation compréhensive des faits a éé privilégiée a une interprétation

explicative, afin de retenir le plus possible d’ éléments significatifs.
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L’importance des cadeaux entre proches

Les récits laissent apparaitre une grande diversité de cadeaux et d’ expériences vécues.
Ils sont aussi I’ occasion de faire naitre des réactions inattendues comme des confidences sur
la difficulté a accepter un cadeau en raison de I’ obligation de contre-don fortement ressentie :

se sentir I obligé de quelgu’ un peut étre difficile a supporter.

L e cadeau comme un outil marketing

Pour la grande magjorité de I’ échantillon, le cadeau est percu comme un outil marketing
plus ou moins adroit destiné a faire acheter. Sur le concept lui-méme de cadeau, les
répondants sont partageés «ils (I entreprise) appellent cela un cadeau parce que C'est gratuit »,
et ont des difficultés a cerner ce qu'est pour eux un cadeau provenant d’ une entreprise (objet,
remise, etc..), voir plusloin le paragraphe sur le «vrai cadeau.

Les plus conciliants apprécient le coté ludique, la surprise, et éprouvent du plaisir a
recevoir le cadeau, les plus critiques estiment que |le cadeau est une manceuvre malhonnéte de
la part de I’ entreprise quand ils ne trouvent pas pitoyables les efforts de I’ entreprise pour faire
passer des gadgets de mauvaise qualité pour des cadeaux somptueux. C'est avec humour que
certains prennent les offres de cadeau inadaptés «quand tu bois dans des verres Esso, cela te
fait penser au pétrole », «cela me fait plutdt rire » (pour des services de vaisselle offerts pour
une visite dans un centre de remise en forme) et d’ autres avouent prendre du plaisir a tromper
aleur tour I’entreprise, en prenant le cadeau sans utiliser la contrepartie (ex billets de cinéma
offerts en échange de |’ obtention d’une carte de crédit, déchirée apres réception). Cependant
pour certains, le fait d’ accepter un cadeau est une maniére de montrer gu'’ils acceptent de «se
faire fidéliser » par |'entreprise : cela rgjoint la vison anthropologique de la conquéte des
territoires évoquée plus haut.

La représentation de I’ entreprise qu’ a le consommateur a une influence sur la perception
du cadeau : en effet plus I’ entreprise est grande, impersonnelle, plus elle parait éloignée du
client qui la rejette. Certains verbatim des répondants sont emblématiques de cette distance et
méme de la terreur qu’inspire ces nouveaux «monstres » dans I’imaginaire des individus (le
pronom «ils » est utilisé), terreur qu’ on retrouve dans les discours sur la « mondialisation »
ou les «multinationales ». Elle pourrait expliquer les expressions utilisées par les répondants
comme I’ «arnague » ou le sentiment d’ étre pris au piége «suffit qu’ une armée de vendeurs
te tombent dessus » ainsi que la mise a distance opérée dans la perception des cadeaux regus :
en effet la plupart des répondants disent ne pas éprouver de sentiments (positifs), et

considéerent qu’un cadeau est normal pour récompenser la fidélité d'un client. C'est dans le
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cas ou le cadeau est de mauvaise qualité que des sentiments (négatifs cette fois) émergent,

avec force !

L e cadeau comme révélateur de lien social

L’absence de contact humain lors de I'expérience (cas des cadeaux par courrier) ne
conféere aucun caractere affectif au cadeau qui n’est alors qu’ une annexe a latransaction et ne
fait naitre aucun sentiment particulier.

L’importance de |a personnalisationest mentionnée le plus souvent : un cadeau est
percu positivement, quelque soit sa «vaeur » s'il aune dimension affective, s'il est donné
personnellement : ex quand ¢ est le commercgant, en personne (vendeur ou petit commergant)
gui donne un cadeau surtout quand il est inattendy, le geste est percu positivement dans tous
les cas, ce qui renforce I'idée essentielle de |’ association d’ une personne (et donc d’un lien
socia) dans la perception positive du cadeau Cette perception positive est entrainée aussi par
le fait que le receveur exprime sa reconnaissance immeédiatement en disant ‘merci’. Une
répondante souligne I’ importance des démonstratrices dans les supermarchés qui distribuent
des échantillons : «un sourire fait vendre »

Le cadeau, opérateur de lien social, suppose aussi un respect des codes : un cadeau de
mauvaise qualité est tres mal pergu, d autant plus dans une relation marchande ou le «client »
est une personne a qui le respect est di dans la culture de I’ économie de marché ol le «client
et roi ». Ou dans la nouvelle religion de la consommation (Dell DeChant2002), le client est
un «fidele », une dérogation a cette valeur intégrée dans I’ esprit du consommateur peut
engendrer des réactions amplifiées : entendre les clients des compagnies aériennes insulter les
hotesses lors de retard imprévu est symptomatique de ce comportement de «client-roi
fidde ».

Ce respect peut étre marqué par d' autres moyens qu' un cadeau matériel : un mot gentil
sur la note de restaurant a lafin d’un repas ou |’ attention que le vendeur apporte au client en
lui accordant des marges de négociation lors de |’ achat d'une voiture : que le vendeur accepte

de négocier est un moyen de marquer ce respect.

Levrai «cadeau commercial » : il semble pour la plupart des interviewés que lavraie
valeur que le commercant a a apporter a son client ¢’ est la qualité du produit fourni ou du
service rendu qui serait plus générateur de fidélité qu’ un cadeau accessoire. Une remise ou un

bon d’' achat semble également plus apprécié qu’ une babiole et considéré comme un cadeau
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Cependant un objet donné en cadeau est aussi percu comme tel quand le type de cadeau
est lié au produit principal comme le lavage de voiture aprés une réparation ou des

échantillons lors de |’ achat d’un parfum et constitue un vrai plus quand il est personnalise,
donné directement et de bon godit.

Apports et limites

1 Apports

Ces entretiens ont été I’occasion de mieux cerner la culture des consommateurs au
travers de leur perception du cadeau et de |a de percevoir leur perception des échanges
marchands ; en effet au fil des récits et des opinions émises se dégagent les valeurs associées
a la société de consommation ou se déroulent des rites et ou se respectent des codes ainsi que
dans une religion qui structure les modes de vie, fagonne une culture autonome et signale les
dimensions sacrées de I’ existence (Dell DeChant 2002). Les contradictions dans les discours
des répondants relevés dans la phase initiale («j’aime bien recevoir des cadeaux des
entreprises » vs « ¢'est de I’arnaque ») se sont répétées dans les entretiens individuels, et la
méthode choisie a permis de mieux comprendre ces contradictions : il est en effet question de
Iambivalence entre leur fascination envers ces cadeaux comme représentatifs de la société de
consommation, qui jouent le role de symboles lors de rites comme dans une religion et leur
peur des grandes entreprises surtout quand codes et rites sont mal respectées par I’ entreprise.

Une grande valeur est accordée au don dans la société : «Tout ce qui n’est pas donné est
perdu » selon un répondant citant une phrase de |’ acteur Patrick Swaze dans un film. Ce qui
rend la perception du cadeau en marketing auss complexe : en effet I'importance de la
prégnance du contexte marchand et de la perception de I'arriere-pensée (les « pensées de
derriére » Pascal) du commercant dans I'acte de cadeau a été relevé par la plupart des
répondants : on retrouve bien la trace de I’ antériorité du don sacré, ou le don doit étre «pur »
pour étre recu comme parfait.

Le dernier apport de ces entretiens réside dans I’importance de I’ attitude préalable de
I"individu vis-avis de I'entreprise offrante, qui apparait comme un déterminant de la

perception du cadeau, en particulier sur les risques d’' image et de comportement.

2 Limites
Le protocole d' entretien, prévu pour limiter le discours de I'interviewé a des récits sur
les expériences de cadeau, a été difficile a respecter : la tentation est grande pour lui de tenter

de rationaliser son attitude ou ses réactions, et donc la tache est double pour I’intervieweur :
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d’ une part recentrer |’interviewé sur son récit sans bloquer |’ entretien et de I’ autre éviter lui-
méme cette rationalisation dans la relance de I’ entretien (avec des questions du type, «alors
VOuS pensez que ... »). Cependant cette tendance a la justification de la part du répondant est
aussi un indicateur précieux de I'influence des valeurs prégnantes: il recherche un sens a ses
sentiments (ou |’ absence de sentiments) parce qu'il a en arriére plan culturel, un doute vis-a
vis de I’ entreprise, aors gque le don est inné dans les échanges depuis le début de I’ aventure
humaine.

Par ailleurs, lanalyse des discours des répondants a été réalisée selon des méthodes
classiques en faisant ressortir les données les plus remarquables et en les regroupant. Une
analyse par des psychologues aurait pu faire émerger des é éments permettant éventuellement
de trouver des traits caractéristiques de profils psychologiques particuliers, qui pourraient se
révéler comme des déterminants d’ une attitude spécifique vis-a-vis du cadeau.

Pour ces deux raisons, une deuxieme série d'entretiens sera menée avec une
méthodologie plus stricte, dans le cadre d’une recherche conjointe avec des chercheurs en

sciences sociales, afin d’améliorer la richesse des matériaux collectés.

Conclusion et voies de recherche ultérieures

L’ étude du terrain a montré que la recherche en cours avait un intérét réel pour une
meilleure connaissance du consommateur, sur un sujet qui n’a jamais laissé indifférentes les
personnes interrogées, tant le théme fait ala fois partie de I'intimité sociale et de la vie
quotidienne des individus.

Le theme du cadeau en B to C est apparu comme un moyen pour les individus
interrogés de s exprimer sur leur positionnement vis-a-vis de I’ économie de marché qui place
les échanges économiques au coaur de la société : a la fois compréhensifs de la nécessité pour
les entreprises de mettre en oauvre des actions pour séduire le client et vendre pour survivre, et
réfractaires a ces actions qui leur paraissent contraires a la qualité des liens sociaux souhaitée
et aux valeurs associées au don en général.

Ce théme souléve également le probleme de la valeur percue par le client du produit ou
du service associé au cadeau offert: on le pressent particulierement quand, a I’ extréme,
cadeau devient plus important que le produit lui-méme (CD dans une revue d'informatique).
Dans le cadre du développement actuel du marketing de la gratuité (journaux gratuits,
téléchargement de logiciels, de musique, etc....), se pose la question du flou dans la
perception du prix pour le consommateur, et des difficultés pour les entreprises d établir des

gammes de prix cohérentes.
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Par ailleurs, cette premiere approche a permis de jeter les bases de la recherche
ultérieure qui S organisera autour de deux étapes :

- Une nouvelle série d’'entretiens de type phénoménologique, dont la synthése
complétera les indications sur les principaux déterminants émergeant des travaux
antérieurs.

- Ure validation des variables ainsi déterminées dans une approche quantitative par un
travail en collaboration avec une entreprise de VPC, en lui proposant de bétir des
plans d' expériences et de tester en grandeur réelle les réactions des clients, selon des
scénarios divers. En effet, la VPC est coutumiere des actions de cadeau comme
accélérateur de commande. Elle est aussi souvent considérée comme une entreprise
lointaine et citée par les répondants comme délivrant des cadeaux de faible qualité. 11
serait donc intéressant pour elle d gjuster au mieux les dépenses engagées, et de mieux
connalitre la perception que ses clientsont d’elle.

Enfin, cette recherche ouvre des voies d approfondissement de la perception du
consommateur/client/individu vis-avis de la relation marchande, de I’entreprise ou de la
margue : un éclairage anthropologique dans ce domaine permettra de renouveler les notions
de confiance et de fidélité dont de nombreux travaux en marketing (Gurviez 1998, etc.) se
sont attachés aen décrire les antécédents et |es facteurs sans prendre en compte les parametres

culturels profonds tissant |’ inconscient collectif.
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Annexes

Tableau 1- Synthése du don sacré et implications

Lagréce (don des dieux)

Le don aux dieux Le don Le don collectif
personnel
Caractéristiques
Accompagne  une Tadent pour un Don des dieux aux
priere art ou aptitude | hommes :
Marque la particuliere Naissance de la dette
reconnaissance par originelle e du don
'homme du  monde «moderne» : don a
« NUMINEUX », d' une I’éranger, sans  retour
puissance « supérieure » attendu (don pur comme le
don humanitaire ou le dons
d’ organes)
Implications en Ancienneté et Développement ~ Soupgon possible vis
_ universalité  de  la|du mécénat, support de|a vis du don «social»:
marketing dynamique du  don|Manifestations I'attente  d'un retour est

élémentaire a prendre en
compte dans |'analyse

du comportement du
consommateur
(inconscient  individuel
et collectif)
Symbolisme
pui ssant
ex: Fétichisme
attaché &  certains

cadeaux, dans |'univers
du luxe

institutionnelles
(invitations des clients)

suspect
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Tableau 2 - Synthese—L e don rituel : fait social total

Symbole du lien social — Signe de reconnaissance

Caractéristiques
Réciprocité : Obligation de donner, recevoir et rendre
Valeur du lien créé, de la confiance plus que dans les choses
échangées
Risque de rupture s les rites ne sont pas respectés
Implications en Nombreux exemples de cadeaux visant a créer desliens :
marketing - achat de cadeau pour les proches (C to C)

- cadeaux d affaires, cadeaux-récompense, incitant a
lafiddité,..(Bto B et B to C)

Problématique :
Quelle est laqualité du lien ainsi créé ? participe-t-il a
I’ émergence de nouveaux liens sociaux ?
Le cadeau est-il percu comme un don sincere, créateur
de lien authentique ou au contraire est-il entaché d'un
soupgon de geste intéresse?

Peut-il engendrer des risques de rupture ?

L’ efficacité de I'action de cadeau dépend-dle de la
perception positive ou négative du consommateur ?
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Tableau 3- L’ étude ethnographique

Les étapes Détails Remarques
Il définit les objectifs assignés, les moyens L’ éude peut évoluer en
attribués et le cadre de I’ enquéte : cours selon les orientations
- Le choix du terain : faut-il ou non g?ggve%ar les observations
annoncer les objectifs de I’ observateur ? -
Le projet - L’insertion de I'anthropologue : quel est
d enquéte son statut vis a vis des populations observées ? L’intervention et
- L’ équation personnelle de I’ observateur : :;r{gﬁ:o;d% otc))ﬁvateur t?élr
quelle influence ses caractéristiques personnelles , : p , essen
ont-elles sur I’ étude menée ? de I’ethnographie : I’ observateur
’ adopte les modes de vie et
évolue [ui-méme
Les techniques de collecte :
- Observation participante L' objectif est d obtenir
R un bon climat de collaboration
L’ enquéte

- Entretiens avec des « informateurs »

Outils et supports de collecte de données:
- Carnet de route

- Magnéophone

- Vidéo

- Photos

Les «informateurs» ne
sont pas déterminés a I’ avance :
I'observateur  recherche  les
meilleurs sur leterrain

Les supports sont choisis
pour reconstituer au mieux le
flux chronologique des
évenements et pour identifier les
moments caractéristiques d’'un
fait culturel

L’ interprétation
des données

Les entretiens sont analysés en relation
avec les contextes fournis par I’ensemble des
données collectées

Présentati
on des résultats

La forme classique du rapport d’ étude est
la monographie qui décrit et analyse de fagon la
plus compléte possible un groupement humain,
une ingtitution; ou un fait socia particulier
(Bonte-lzard 1991). L’approche struturaliste
(Levi-Strauss) fait ressortir les interactions entre
les éléments du groupe.

Le recours a des données
quantitatives, démographiques,
socides, financiéres, etc.. est
possible et recommandée pour
compléter le rapport d' étude.

38




Annexe 4 Entretiens de groupe

1 Protocole Technique Groupe Nominal

Il a é&té mené dans la version la plus courte, en 4 phases :
1: génération individuelle des idées, 2: mise en commun, 3 : regroupement, 4 : évaluation
finale individuelle.
Cing entretiens de groupe ont été menés entre mai 2002 et novembre 2003 : les 41
participants étaient des étudiants en fin de cycle d’ études d’ ingénieurs agés entre 22 et 25 ans.
Le premier entretien a servi de test et a été affiné pour les entretiens 2 et 3. Les entretiens 4 et
5 ont également été enrichis et modifiés en fonction des 3 premiers groupes.
Le guide d’entretien a été construit a partir de la revue de la littérature relevant I’importance
des émotions dans la hiérarchie de |’ apprentissage du consommateur (Derbaix 1975, Derbaix/
Pham 1989) et de la perception du cadeau en particulier (Otnes 1999, Reydet 1999)
Pour les groupes 1 a 3, il demandait aux participants de lister les cadeaux recus memorises,
puis de centrer I'analyse sur la situation jugée la plus importante : émotions ressenties,
sentiments, jugements et attitude post-cadeau. La mise en commun a permis de dresser une
liste d'items commune, liste qui a éé évaluée individuellement par rapport au ressenti
personnel de chague personne sur une grille a5 niveaux.

Pour les groupes 4 et 5, une question introductive a été ajoutée sur la perception du
cadeau entre proches, pour essayer de comprendre les liens qui pouvaient étre opérés entre

cadeaux entre proches et cadeaux B to C.

2 Résultats synthétiques des entretiens de groupe novembre 2003

(les résultats des entretiens de 2002 ont d§a éé annexés dans une publication
antérieure : mémoire de DEA, accessible sur http://jwkieser.free.fr)

Groupe4
Cadeau entre proches Moyenne | Cadeau commercial Moyenne
Marque d'amitié/affection 3,67 Attirer 3,33
On n'attend rien de la personne en retour,
justelajoie delapersonne 2,89 Fidéliser 3,25
I nvestissement/cal cul/Objectif de
Envie spontanée de faire un cadeau 2,56 retour/rendre redevable 3,11
Respect des régles sociales 1,78 Différent de cadeau entre proches 2,78
Introduction chez les gens/Reproduire le
Attente/risque de déception 1,56 cercle desamis 1,89
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Groupe5

Cadeau entre proches M oyenne Cadeau commercial M oyenne
il apporte la satisfaction de faire plaisir aun C’ est un moyen de garder les clients pour
3,29 . : 3,14
proche gu'’ils consomment plus— C’ est un leurre
une preuve d' amour/respect/amitié, un
témoignage d’ affection dansle but de faire
plais r,' une m,ani ér.e de glonner du b?nheur a 3,22 un moyen de récompenser les clients 2,67
guelqu’un gu’ on aime, il montre qu’ on pense
aquelqu’un, permet de véhiculer un
sentiment ou uneidée
umn;:gaé?gr?/prgsroggt? glljil rc e?;rgilf ntun 2,67 un moyen d’ attirer de nouveaux clients 2,67
il permet de fixer un lien dansle temps 2,60 améliorer I'image de |’ entreprise 2,33
cen' est,pasforcément quelque chose 257 Cestun _outil de cor_nmunication pour ét_abl ir 200
d’ acheté, lavaleur ne compte pas ' une relation de confiance, de considération ’
moyen de_ marquer un evenement (N_oel . 2,33 Est donné pour accompagner des excuses 1,86
anniversaire...) ou une occasion particuliére
un moyen de remercier quelgu’ un pour des II donne del’.' mportance aux chep_ts l
services rendus 2,22 don_ne le senti ment aux cI_|ents qu |I_s « font 1,63
partie delafamille », qu'ils sont privilégiés
cadeau spontané/une surprise 2,13
guel que chose de matériel ou non 1,86
Quelles émotions ?
Groupe4 Moyenne Groupe5 Moyenne
lucide 3,29 On se sent reconnu 2,86
Satisfaction 2,86 Content 2,25
Plaisir 2,60 Plaisir 1,88
Piégé 2,25 pourquoi pas ?c'est gratuit - pas d'émotion 1,86
Indifférence 1,88 Pression 1,63
habitude 1,86 perplexe 1,43
mécontent 1,63
reconnu 1,43
Qu'avez-vous pensé de ce geste ?
Groupe4 Moyenne Groupe 5 Moyenne
geste commercial 3,00 Cen'est pas grand'chose maisils|'ont fait 3,00
initiative commerciae/impression d'étre une
cible afidéliser/ veulent que j'achéte
davantage/pas vraiment un cadeau/geste
geste calculé 2,63 intéressé 2,63
intelligent 2,57 Bon geste -sympathique 2,57
Normal/logique 2,25 normal 2,25
piége grossier 2,00

40




Liste répondants entretiensindividuels

Annexe 5 Entretiens de type phénoménologique

N° | Sexe Age Statut Emploi Nationalité
1 F 48 Divorcée Enseignante Francaise
2 M 39 Marié Enseignant Francaise
3 F 33 Union libre Enseignante Francaise
4 M 33 Union libre Cadre Francaise
5 F 23 Célibataire Etudiante Norvégienne
6 M 23 Marié Electricien Francaise
7 F 49 Mariée Architecte Francaise
8 F 82 Veuve Retraitée Francaise
9 F 25 Célibataire Technicienne Francaise
10 M 21 Célibataire Etudiante Francaise
11 F 45 Mariée Mere au foyer Francaise
12 M 32 Union libre Architecte Italienne
13 M 24 Célibataire Etudiant Canadienne
14 F 24 Célibataire Etudiante Norvégienne
15 M 23 Union libre Etudiant Francaise
16 F 23 Célibataire Etudiante Francaise
17 F 52 Mariée Mére au foyer Francaise
18 F 50 Mariée Psychologue Francaise
19 F 29 Célibataire Enseignante Francaise
20 F 20 Célibataire Etudiante Francaise
21 F 44 Mariée Mere au foyer Francaise
Ancien
22 M 56 Marié commercant Francaise
23 F 52 Mariée Enseignante Francaise
24 M 23 Célibataire Ingénieur Francgaise
25 F 33 Union libre Employée Francaise
26 F 59 Mariée Agent immobilier Francaise
Assistante
27 F 32 Mariée direction Francaise
28 F 29 Mariée Mere au foyer Francaise
29 M 27 Célibataire Etudiant Francaise
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