La perception d'un cadeau offert par une entrepriseau consommateur : regards Ccroisés

de I'anthropologie et du marketing

En marketing, le recours au cadeau apparait saifodmes trés diverses et a de nombreuses occaafimsle
susciter des commandes et/ou de maintenir un fiénifique avec le client. |l apporte a I'échangenotercial
une dimension affective dont les parameétres ainsi sps effets sur l'attitude et le comportement soal
connus.

La recherche met en évidence les mécanismes dedaption du consommateur vis-a-vis du cadeaugguiée
approche croisée de I'anthropologie et du marketimgdémarche et le regard de I'anthropologie, @gant
sur des entretiens phénoménologiques et une oliserepiasi-participante fondent la proposition dmndéle
interprétatif de I'implication de I'imaginaire diient dans la perception du cadeau, avec 'ambncdettachée
au don, version anthropologique du cadeau, aveitéssassociés et le concept de contredon.

La recherche a ensuite porté sur la constructiam dhodele intégrateur associant une échelle de rmesu
culturelle et une échelle de mesure issue du regartteting. Le pré-test opéré sur des donnéesctédle sur
les expériences réelles de cadeau a confirmé Ipléomentarité des deux regards. Les hypothésesnflednce

de cette perception duale ont été testées danfanmpasi-expérimental pour mesurer I'importancgpeetive
des facteurs de perception et évaluer I'impactwdembles liées & la marque, a la relation et aoratités du
cadeau sur l'attitude et le comportement du consat@an.

Les résultats confirment la contribution majeures @®@mposantes culturelles fondées sur l'imaginpae
rapport aux bénéfices percus dans la formatiorattéude du client vis-a-vis de la marque.
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