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Le cadeau, atout ou handicap pour la vente
a distance?

Une approche anthropologique

Jacqueline Winnepenninckx-Kieser
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_es objectifs de la recherche

_e cadre genéral de la recherche

_e cadre théorique — L’'anthropologie
_’étude qualitative

_e modele de recherche

_'étude exploratoire

Apports - Limites et projets de recherche
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Les objectifs - Le cadre général - Le cadre théorigue — L’étude qualitative- Le modéle de
recherche- L'étude exploratoire - Apports - Limites et projets de recherche

Quel est I'intérét du cadeau ?
* Que donner, quand, a qui et pourquoi ?

« Comment le consommateur percoit-il le cadeau ?
 Quel est lesensdu cadeau pour le client ?
* Quelle influence a-t-il sur l'attitude envers lanmae ?

 Qu’apporte la lecture du don anthropologique dans
I'approche du cadeau en marketing ?
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Le cadre géneéral de Ia recherche

Théorie Application terrain

retiens
Deriences
Enquéte

guantitative

Macro-sociologie Anthropologie

Imaginaire soci

Micro-sociologie Ethnologie

Micro-économie Marketing Psychologi€

Marque
Fidélisation

i Publicité Echelle_ :
d’observation .,3,,. fusn
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L'anthropologie, une discipline tres actuelle

« Le monde n’a pas change, seulement la maniere de
le regarder » Samsungjogan 2003

Etude de ’'homme dans sa diversité dans tous les
espaces chronologiques et géographigues

Les techniques ethno-anthropologiques : étude

gualitative des comportements d’un point de vue

, culturel et social plutot que cognitif
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Les objectifs - Le cadre général - Le cadre théorique — L’étude qualitative- Le modeéle de
recherche- L’étude exploratoire - Apports - Limites et projets de recherche

Cadre théorique
* Le cadeau en marketing

- Stratégies de conguéte et de fidelisation

* Le don anthropologique

- Sens du cadeau — imaginaire social
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Votre M&Ze menite des prawves A a/Nour

Prawwe d'amour N°1

L'adhésion est simple
et gratuite.

Prewve d'amour N°2

50 points offerts dés votre adhésion.

Prawwe d'amour N°3

Un cadeau de bienvenue a
la réception de votre carte.

Prewve d'amour N°U

Vos cheques fidélité sont valables 1 an dans
le monde entier.

Prewve 4 'amour N°S
Pour votre anniversaire Marionnaud double
vos points fidélité.

Prewve d'amour N°6

Toute l'actualité Marionnaud
en avant premiere.
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Le cadeau en marketing

Ce que I'entreprise offre pour mieux vendre

o Attirer -Récompenser- Fidéliser — Retenir
Promotion

Marketing relationnel — fidélisation

* Veéhiculer une image de marque positive
La marque : valeurs mythiques et attachement




| Fascination Terreur

. >
Don intéressé |\

Don pur Don sacré
Récompense Soupcon
_ ] Don rituel Createur
Liberte d’obligation

Rompt le cycle Crée des rapports

Don interpersonnel :
de la vengeance P de pouvoir
<!
Evénement ﬁ Intrusion
Lien social Risques de rupture




Avec la Garantie Carré Rouge,
commandez vos cadeaux toute I'année.
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Les objectifs - Le cadre général - Le cadre théorique — L’étude qualitative- Le modéle de
recherche- L'étude exploratoire - Apports - Limites et projets de recherche

'etude qualitative
32 entretiens entre oct. 2003 et dec.2005

Perception ambivalente, entre séduction et
agacement :

Outil marketing d’une entreprise lointaine
Révelateur de la qualité du lien social

Cadeau = catalyseur d’emotions
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Le modele de recherche

Cadeau

A 4

Nature Satisfaction

Valeur percue / Globale \
7 Cadeau aimé

Personnalisation Expérience agréable
Devenir cadeau

Changement
d’attitude vis-
a-vis de la
marque :
Fidélité, bouche
a oreille

v

Relations antérieures
o Type de marque IS
: Age, sexe, revenus

Perception —

Confrontation du
stimulus avec des .
schémas mentauX oo & A
pré-existants.



Les objectifs - Le cadre général - Le cadre théoriqgue — L’étude qualitative- Le modéle de
recherche- L'étude exploratoire - Apports - Limites et projets de recherche

L'étude exploratoire : La methodologie

« Création des dimensions significatives a partir des
verbatims de I'étude qualitative et des études
anterieures :

Rédaction des items (questions)
Administration du questionnaire (2 phases)

 Traitement : tris a plat — tris croises

 Mise en evidence des composantes principales
(ACP)

e Tests de validité prédictive
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Les objectifs - Le cadre général - Le cadre théoriqgue — L’étude qualitative- Le modéle de
recherche- L'étude exploratoire - Apports - Limites et projets de recherche

La construction d’échelles de mesure

 Echelle de mesure du sens culturel du
cadeau (lecture anthropologique)

w9 3 ( _J';' i“ oh" w5 r | I.:
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 Echelle de mesure des bénéfices percus

e (marketing)
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Les objectifs - Le cadre général - Le cadre théoriqgue — L’étude qualitative- Le modéle de
recherche- L'étude exploratoire - Apports - Limites et projets de recherche

Echelle de mesure du sens culturel du cadeau

[Iecture anthropoloyique)
e Valeur sacrée :

~ Fascination /Attachement - Fétichis
- Terreur/Rejet - Manipulation

e Valeur rituelle

* Valeur sociale d’échange et de réciprocite
- Récompense — valeur de lien social
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Les objectifs - Le cadre général - Le cadre théoriqgue — L’étude qualitative- Le modéle de
recherche- L'étude exploratoire - Apports - Limites et projets de recherche

Echelle de mesure des hénéfices percus
o Utilitaire

~ Utile - Economie - Contrepartie justifiée
e Hédonigue

Plaisir — amusement /Déception
Reconnaissance

- Client privilegié - personnalisation
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Les objectifs - Le cadre général - Le cadre théoriqgue — L’étude qualitative- Le modéle de
recherche- L'étude exploratoire — Apports - Limites et projets de recherche

L'etude exploratoire
e Administration 2 phases

1 — 111 questionnaires en ligne Janvier-Mars 07

2 — 185 questionnaires en ligne + papier Mai 07
 Echantillon phase 2 :

F=M Etudiants : 75% Age moyen :24 ans
* Traitement ACP (logiciel SPSS)




Les resultats : Le type de marque

25,0

20,0

15,0 -

10,0 -

50
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O Banque/assurance
/immob
O Hygiene beauté

O Aimentaire-
boissons

B Electro/hifi/meuble
s/auto

O presse

l Téléphonie/internet
O grande distribution

B Transports sncf-
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O divers
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Les objectifs - Le cadre général - Le cadre théoriqgue — L’étude qualitative- Le modéle de
recherche- L'étude exploratoire — Apports - Limites et projets de recherche

Moy. |Niveau4 -5

Cadeau aimeé 3,98 62,40%

Recevoir ce cadeau 4,02 77,70%
était (agréable)
Satisfaction globale| 3,81 69,40%

Rappel échelle : pas du tout d’accord 1 — pas d’accord 2
@ Ni d’accord ni en désaccord :3 , o
Put6t d’accord 4 — Tout a fait d’accord : 5 e INSP
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Les objectifs - Le cadre général - Le cadre théorique — L’étude qualitative- Le modele de
recherche- L'étude exploratoire — Apports - Limites et projets de recherche

Utilisé ou consommeé 67,6
Oublié 14,5
Mis en valeur 5,6
Jete 1,7
redonnée 2,8
Plus tard 7,3
Autre 0,6
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Les objectifs - Le cadre général - Le cadre théoriqgue — L’étude qualitative- Le modéle de
recherche- L'étude exploratoire — Apports - Limites et projets de recherche

Modification d ’attitude vis -a-vis de la marque

Moyenne| Ni - ni Niveau 4-5

Ce cadeau a améliore 2,77 36% 29%
I'opinion..

J'apprecie davantage cette 2,6 40% 20%
marque...

Fidélité passée 2,64 32% 25%
Fidélité intentionnelle 2,33 33% 13%
Bouche a oreille 3,59 30% 59%
e Non: 38%
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Les objectifs - Le cadre général - Le cadre théoriqgue — L’étude qualitative- Le modéle de
recherche- L'étude exploratoire — Apports - Limites et projets de recherche

« Valeur culturelle : 5 dimensions (Alpha):
Lien avec la marque 5 items (0,848)
Manque de respect du rituel — 3 items (0,789)
Réciprocité — 3 items (0,745)
Manipulation — 3 items (0,734)
Fascination — 3 items (0,679)

« Beénefices percus : 2 dimensions
Déficit utilitaire et hédonique - 4 items (0,794)
Reconnaissance — 2 items (0,725)
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Les objectifs - Le cadre général - Le cadre théorique — L’étude qualitative- Le modele de

recherche- L'étude exploratoire — Apports - Limites et projets de recherche

Avec ce cadeau je me sens plus proche de la marque

J'ai un sentiment de gratitude envers la marque

Avec ce cadeau, Jal
communauté des clients de la marque

Ce cadeau a été l'occasion de créer ou de renfonchen
avec la marque

Ce cadeau est I'expression de la générosité derpuma

R

le sentiment d'appartenir ¢

A
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Les objectifs - Le cadre général - Le cadre théoriqgue — L’étude qualitative- Le modéle de
recherche- L'étude exploratoire — Apports - Limites et projets de recherche

« La satisfaction est influencée significativement pa

Les dimensions utilitaires (déficit utilitaire eédionique
iInversé — 9,97) et de reconnaissance (6,21)

Les dimensions sacrées (fascination 2,8) et rdsell
(rituel négatif inverse -2,2)
* Le changement d’attitude est influencé par

La valeur de lien (7,66), la reconnaissance (1a8),
satisfaction (2,07)
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Les objectifs - Le cadre général - Le cadre théoriqgue — L’étude qualitative- Le modéle de
recherche- L'étude exploratoire — Apports - Limites et projets de recherche

* Aucune validité predictive significative :
Du type de marque
Du type de cadeau
De la personnalisation
De I'ancienneté client /non client
Du sexe et des revenus

e L’agelimiterait la modification d’attitude

e La valeur monétaire percserait predictive :
De la satisfaction (indice moins élevé pour les clients
De la modification d’attitude (moins pour les cliegts ont choisi

- leur cadeau)
e e g® o
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Les objectifs - Le cadre général - Le cadre théoriqgue — L’étude qualitative- Le modéle de
recherche- L'étude exploratoire — Apports - Limites et projets de recherche

e Validité externe

« Construits theoriques validés en grande
partie

« Confirmation de la pertinence de I'approche
anthropologigque et de l'approche
expérientielle
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Les objectifs - Le cadre général - Le cadre théoriqgue — L’étude qualitative- Le modéle de
recherche- L'étude exploratoire — Apports - Limites et projets de recherche

Limites et projets de recherche

e Limites:

Echelle des béenéfices percus peu satisfaisante
Biais possibles :

Modalités de réponse en 5 points

Questionnement sur des marques

Variété d’expérience

Echantillonnage

Projets de recherche
Ameliorer les échelles de mesures

Application a une clientele d’entreprise avec une
problématique concrete
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e Les objectifs de la recherche
 Le cadre général de la recherche
* Le cadre théorigue — L'anthropologie

* L’étude qualitative

 Le modele de recherche

_'étude exploratoire

Apports - Limites et projets de recherche
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