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Introduction générale 1

Introduction générale

| know what | have given you. | do not know whmat rave receivéd

Le contexte de la recherche

Les entreprises évoluent dans un contexte de camug accrue, due a la mondialisation et a
la maturité des marchés dans les sociétés occldsrfexemple de la téléphonie mobile, avec
un taux de pénétration de 100% en France). Leséirgladaptent au renouvellement des
formes de concurrence associé a I'entrée du cegpiteldans un régime de croissance post-
fordien. Dans ce nouveau régime de croissancegpiat I'aval, la figure du client simpose
comme élément central de la définition des straggt des modes d’organisation des
entreprises. Les lieux de pouvoir et de créatiorvaleur se déplacent, le long des filieres
comme au sein méme de chaque firme. Maitriseld¢éior avec la clientele, en disposant des
compétences nécessaires a l'innovation, deviem Ipleis stratégique que l'accés aux
matieres premiéres ou le contréle du capital. lianttle — surtout lorsqu’elle est jugée «
attachée » a I'entreprise — fait I'objet d’'une «pabnialisation » et devient une composante
majeure des actifs immatériels qui donnent aujdwidleur véritable valeur aux firmes
(Moati et Corcos 2005).

Par ailleurs, le consommateur devient un clienplde en plus averti, informé et actif dans
ses achats (role des sites internet de compardes®icodts, des forums de discussion et des
blogs). Pour toutes ces raisons, les praticietssathercheurs en marketing se mobilisent sur
la valeur que représente le client et la qualitéadelation, sous les différents appellations de
GRC, gestion ou management de la relation dlierisant essentiellement & accroitre sa
fidélité, condition reconnue de la survie de I'eptise (Reichheld 1990, 1996).

Les actions afin d’accroitre la fidélité des clemsous les différentes formes de marketing
direct se multiplient aussi en raison de la déstifia croissante des entreprises vis a vis des
meédias, peu générateurs de retours tangibles, etdalieloppement des possibilités

technologiques de s’adresgarsonnellemerda un grand nombre d’individus, reprenant ainsi

1 - Porchia (1969), Voices (poémes), repris en-tinesde Otnes et al.(1999).
2 — Pour une liste des références des travauac ksaVolle (2006).
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les techniques éprouvées dans les relations destaia prise de conscience de I'importance
dans les relations commerciales de valeurs autee lqustrict intérét économique des

partenaires s’intégre également dans la préocaupattuelle de la responsabilité sociale des
entreprises (Sénéchal 2006) et I'émergence de caempent de résistance de la part des

consommateurs (Roux 2005, 2006).

Parmi les différentes actions de gestion de licgialient, les cadeadoccupent une place
privilégiée, prenant des formes multiples sous agsellations diverses depuis les actions
promotionnelles ponctuelles (cadeau de bienvenusét®o Générale a I'ouverture d’un
compte} a lintégration & des programmes sophistiqués ifesw, cartes de fidélité

Carrefour,..).

Témoignage d'intérét porté au client en rapporcdimmage que I'entreprise souhaite donner
d’elle-méme, il est utilisé pour instaurer un ligffiectif - « Votre fidélité mérite des preuves
d’amour ¥ - entre la marque et le client, (Dubois et Jotitk992). Les programmes de
fidélisation générent des codts importansur lesquels les entreprises attendent des setour

significatifs.

Or, les résultats ne sont pas toujours a la hawtesrattentes tant en termes financiers (et
parfois méme sont a la source de difficultés fimemes comme celles rencontrées par
Marionnaud en 2003 et 2004, suite a un manque diriseade son programme de
fidélisation, qui ont abouti a sa cession en 2005 EKa-Shing, investisseur chinois) qu’en
termes de fidélité (Meyer-Waarden 2002).

Par ailleurs, on connait mal l'attitude des consetewrs face a ces différentes actions :
empiriquement les marguesonstatent que telle opération promotionnellepéss efficace
gu’une autre (commercialement, par exemple en nerdercommandes pour des opérations

en VPC et, en terme d’'image, si des enquétes sené@s) mais les praticiens ne savent pas

3 — Le cadeau, c’est une chose offerte a quelq(Patit Larousse 2006). Dans le sens ancien, c'ltaibm

donné a la lettrine, lettre capitale de corps dapém celui du texte et quelquefois ornée, panddlg, dans les
ouvrages soignés, on fait débuter au bord de ldfijagion le texte d'un chapitre. Lexique des eigl
typographiques, Paris, Imprimerie nationale, 199Gyand Robert 2005: Cadeau : (1416) lettre capitab32)

du provencal enjolivures « capdel », fig « lettepitale » du latin capitullium, diminutif de caputéte ». Le
sens actuel du cadeau date de 1669. Le terme &famaplus avant en relation avec les questionsedberche.

4 — Société Générale - Iconographie 1.

5 — Marionnaud - Iconographie 2.

6 — Chiffres 2005 des investissements publicitagaspromotion (hors PLV) : 4 milliard €, autant gles

investissements publicitaires en TV — Sources AAEErance Pub.

7 — Le terme de marque est utilisé le plus soudants cette recherche pour désigner I'entité damattine

entreprise, un commercant au sens juridique dueteans la distribution, le terme d’« enseigne t>phss

souvent utilisé dans les milieux professionnelsirgaire la distinction avec les marques des pitsdiistribués.
D’un point de vue juridique, I'enseigne est une quar.
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ce qui détermine l'attitude du consommateur et somportement lorsqu’une opération-

cadeau est mise en ceuvre.

Instaurer et maintenir un lien affectif est I'ojeédranchement déclaré. Mais qu’en est-il en
réalité ? Y a-t-il des similarités entre la peraaptdu client qui recoit le cadeau offert dans
cadre d’une relation marchande et la perceptiofiraBvidu vis-a-vis du cadeau recu dans sa

vie personnelle ? Quels sont les mécanismes a teelans 'esprit du consommateur ?

Le terme de cadeau recouvre une grande variétéatieds : les résultats d’'une recherche sur
le « cadeau » comme mot-clé dans une base de dodeépressévont du cadeau fiscal

accordé par la derniére loi de finances au cadaapdr I'amicale des retraités a sa doyenne
en passant par les cadeaux distribués dans le dagngrogramme de fidélité par les grandes

surfaces ou les banques.

Ce constat est la preuve gue le terme recouvreytinenpuissant et confus dans notre société,

qui montre le recours a I'émotionnel, coupé du.réel

Il touche des représentations multiples dans remogeté, c'est-a-dire un ensemble cohérent
avec sa logique propre, comme par exemple, dadern®ine des achats de biens durables,
les représentations associées a I'automobile dasprit du consommateur qui fondent la

surface sociale souhaitée par I'individu.

Si le champ de recherche est bien le cadeau piiemine entreprise a son client dans le cadre
de relations marchandes, le theme, pour étre exf@qolus largement possible, déborde de la

simple investigation sur les ressorts de I'effitacie telle ou telle opération publicitaire.

En effet, des lors qu’on touche I'humanité dans ressorts les plus profonds, les moyens
classiques a disposition du chercheur en marketmgeévelent insuffisants : le sens de
'action de l'individu échappe aux approches pwoites. C'est pour cela que le recours a
I'anthropologie définie comme "science de 'homraesises variations culturell8sét aussi

10 'étude de "I'nomme tout

comme "un certain regard, une certaine mise enpeetise
entier" a été ressentie comme nécessaire tréeserapitt dés le début de la recherche, ainsi
gue l'avaient fait auparavant d’autres cherchearmarketing soucieux de I'élargir leur base

scientifique (Sherry, Otnes, Belk, Cova, Badot, Wweh...).

Toutefois, la théorie mobilisée, la démarche dehesthe et les études de terrain sont

8 — Pressens regroupant 100 titres de la pressiligmme et presse magazine : http://www.presséns.f
9 — N. Roulandl.'Anthropologie Juridique
10 — F. LaplantineClefs pour I'anthropologieEd Seghers, Paris 1987, p 16.



Introduction générale 4

orientées par des préoccupations managerialeseckerche reste ancrée dans le cadre du
marketing vue comme une science au service d’'umeegtion d’'une économie libérale,
fondée sur la libre concurrence ou I'entreprisewstacteur majeur du fonctionnement des

échanges.

Le réle du marketing est de permettre a I'entrepde maximiser I'utilité de ses échanges
avec le marché (Cova, 1993). Il intervient pourdguil’action de I'entreprise sur les marchés,
en particulier pour mieux connaitre I'individu, smmmateur et client a qui il va vendre ses

produits, générateur du chiffre d’affaires nécessaisa survie.

Le marketing est au coeur également de la problgoetiu partage de la valeur ajoutée de
'entreprise, entre ses parties prenantes : adiioesy clients, salariés. Il est aussi enjeu
éthique au sein de la société, des lors qu'il var@at une influence sur lindividu pour
orienter ses choix de consommation vers I'entrepnimbilisant les techniques marketing a
cet effet. C’est aussi parce qu’au final, le consateur exerce ce choix librement entre les
multiples offreurs que la « condamnation » du miamgeest injustifiée (Helfer 2003) et que
les praticiens retrouvent leur raison d'agir : 'sintreprise qui les emploient (eux et les
salariés qui concourent a I'ensemble du processas) pas performante (i.e. ne vend pas ses

produits avec un surplus), elle va disparaitréoetle monde sera perdant.

Toutefois, les responsables ne doivent pas igresadifférents mouvements de résistance du
consommateur (Roux 2005), marqueurs d'une criseaidiance : le consommateur a le
sentiment de se faire manipuler par le marketinig gublicité. La crise de confiance envers
la puissance publique et les entreprises s’est rtaivavec les crises sanitaires,
particulierement en France, et on préconise quemarjues, emblemes des entreprises,
assume leur part de responsabilité pour restaarerohfiance en adoptant un discours
cohérent vis a vis d’un client qui est a la foi®gen, salarié, consommateur et méme parfois

actionnaire (Gurviez 2006).

Le succes d’'une marque repose sur un partage desryvaavec son client qui doit se
reconnaitre, s’identifier a ces valeurs : la relatque la marque souhaite établir avec son
client repose sur sa vision du monde : c’est detsatoutes ses actions soutenant cette vision

gue I'on construit une marque relationnelle créaliegon 2001).

Si le client se sent en phase avec la marque etlears qu’elle véhicule, il va éprouver un
certain attachement, réaction affective durablen@térable avec une relation de proximité

psychologique (Lacceuille et Belaid, 2005).
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L’économie fonctionne sur des contrats implicitppartunistes (et historiguement fondés)
constitutifs du circuit des échanges monétaires2els au cours duquel se répartissent les
richesses produites entre les acteurs économigeassemmateur, salarié (92% des actifs en
France) et actionnaire (10 millions en France,fidsf2003) : les liens entre les différentes
parties prenantes passent par un équilibre fragilees marques/entreprises ont donc un réle
sociétal majeur a jouer, ou les praticiens somlds en plus sollicités pour redonner du sens

a la relation client (Cova et Louyot-Gailliché, B)0

Le recours au cadeau dans les échanges commefaiaypartie des moyens utilisés par
'entreprise pour séduire, fidéliser, retenir lsmmsommateur et conforter la confiance avec la

marque.

Cette action publicitaire est emblématique du darac paradoxal de certaines
relations sociales: c’est pour le chercheur le noruth relation ambigué entre I'individu et
I'entreprise : l'individu a de plus en plus besdies marchés et donc de I'entreprise (de plus
en plus de services « gratuits » ne le sont plosynee la garde d’enfants), qui le libérent
d’'une certaine facon (il n’est plus obligé de priogltses propres légumes ni de faire son
ménage) mais par le fait méme que le paiemenwietgrde plus en plus dans les échanges, il
enléve une certaine qualité du lien social : leeeal gratuit par définition, serait la pour
redonner un peu de chaleur et « excuser » le vemlgela sécheresse de I'échange marchand
— jachete, je paie et je ne te dois plus rien eddeau redonnerait de I’humanité a I'’échange.
Ambiguité toutefois car ce cadeau est d’abord pffeur séduire dans I'objectif de traiter des
affaires : c’est toute la difficulté et I'intéréede sujet de recherche : déméler les mécanismes
en ceuvre, entre rites sociaux et intérét de I'ense, entre qualité des liens sociaux et
publicité, entre bénéfices immédiats en terme d#rehd’affaire et qualité de I'image de
I'entreprise, entre les avantages de la fidélit&€laant et les risques entre termes de colt.
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L’'objet de la recherche : le cadeau marketing, vetisn marchande

du don ?

Afin de préciser davantage I'objet de la rechersitapns brievement ce que nous entendons

par cadeau marketing et comment il s’articule dgeaton.

Le cadeau marketing est un avantage offert pamargue (une entreprise, une enseigne, jun
commercgant,...) a un consommateur, client ou prospeantage non payant directement
mais qui peut étre associé & un échange monéiaéaable ou postériedr C’est une

version particuliére de la figufegénérale du doréchange qui associe un donateur et un

donataire, avec une contrepartie plus ou moinshgr¢contredon- Mauss 1924).

Cet encastrement du cadeau, et en particulier deaceamarketing, dans le don est au centre
de notre these : c'est parce que la figure du dmt doute sa complexité est présente,
consciemment ou non, a I'esprit du consommateurrgues posons I'’hypothése qu’elle va
influencer sa perception vis-a-vis de cette acparnticuliere de I'entreprise a son égard :
cadeau marketing et don se structurent de faconide, avec deux participants, le donateur

et le donataire, et un processus intentionnel @lushoins explicite en terme de réciprocité.

Seul le contexte marchand du cadeau marketingolnel une empreinte spécifique, étudiée
avec attention dans la recherche.

Par suite, nous utilisons le terme de cadeau magkdans le champ des relations entre les
marques et les consommateurs, et le terme de dmnlel@hamp des relations de toute entité
avec une autre, ainsi gu'il est considéré dangptaghe anthropologique, qui est plus souvent
invoqué dans I'étude du cadeau dans des relatisagpersonnelles. En effet, le recours au
cadeau est fréquent dans la vie familiale ou seciahdeaux offerts lors des fétes rituelles :
Noél, anniversaires, événements liés aux difféeeétapes de la vie : (Faure-Rouesnel 2001),
mais aussi en remerciements de service renelwalleau touche des représentations multiples

illustrées pates proverbes et maximes populaifes

11 — Les déclinaisons du cadeau marketing soniaj@wées plus avant dans I'exposé
12 — Figure au sens emprunté a Anspach (2002)
13 — Maximes populaires :
— Les présents d'un homme lui élargissent la va@déie (Livre des Proverbes).
— De main vide, vaine parole (cité par John ofshaliy, Polycratici Libri).
— Les cadeaux sont des hamecons (Martial, Epigraanme
— Les présents brisent les rocs (Cervantes, Doohtie).
— Il'y a bien plus dans I'échange, que les chasesngées (Claude Lévi-Strauss).



Introduction générale 7

Comme le cadeau marketing, le cadeau interpersariast donc pas un acte tout a fait
« gratuit » : en effet, hors de la «chose » donmé&st le contexte, les acteurs et leurs

sentiments qui donnent tout son sens au cadeau.

Un cadeau n’est donc pas seulement quelque chase affre, c’est le support d’'un échange
réciprogue : donner, recevoir et rendre (contredbfauss 1924) c’est donc bien donau

sens anthropologique du terme.

Si I'objet de notre recherche est bien le cadeatketiag, nous n’écarterons pas les autres
formes de don dés lors qu'elles viendraient éalaimre sujet par I'empreinte qu’elles ont
sur I'esprit du consommateur, en relation avewle anthropologique : le don humanitaire, le
meéceénat, le cadeau d’affaires et les cadeaux aomeel (stimulation, mcentives social —
arbre de Noél, ..). Nous reviendrons dans I'expagéles différentes formes que prend le

cadeau en marketing et les objectifs poursuivid'patreprise dans ces opérations.

Or le cadeau, méme a vocation commerciale, restéoodire du don comme nous l'avons
défini préalablement. Le don est une notion largerééudiée par I'anthropologie comme un
élément de culture et dont les significations stitgerprétations sont nombreuses et riches.
Articulée autour d’'un systeme de valeurs, de noret@e comportement commun, la culture
permet a un groupe de vivre en tant que sociétédi3uL987). Elle constitue le fondement de
'imaginaire social (Desjeux 2004) qui joue un rélainent dans la perception de I'individu :
c’est tout I'intérét de l'approche anthropologiggee de faire émerger les mécanismes de
cette perception d'autant que I'entreprise est ldes pn plus créatrice de lien social par le
développement des activités de services.

Le marketing reflete la relation marchande (le taig® de I'échange marchand en situation
concurrentielle, Marion 2003). Toute action dansaére a donc un caractere marchand, ou
'échange monétaire implique un type de relatiortipaier entre les parties de I'échange.
D’un point de vue anthropologique, il s’agit de danquéte d’'un territoire et sa défense
ultérieure. D’ou, par la suite, un choix privilégié moyens guerriers ou fondés sur d’autres

valeurs que celles d’'un pouvoir contre un autreceptation, alliance, etc.

Or toute la culture du don repose sur les relatpmrsonnelles et sociales, comme soutien et
symbole du lien social. Le cadeau en marketingicglael empiéte sur le domaine personnel

— Les petits cadeaux entretiennent I'amitié (progdrancais).

— Celui qui porte un présent sur un ane attenedevoir un présent sur un
chameau (proverbe arabe).

— Le petit cadeau va la ou il espére en trouvegrand ! (proverbe russe)
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intime social de l'individu-consommateur et faiepdre le risque de provoquer un rejet et
une rupture des relations marchandes. Les risgeeasimure existent aussi dans le cadeau
interpersonnel (Otnes 1999) reflétant les risques &4u don déja mis en évidence par les

anthropologues (Hénaff 2002).

Le caractere apparemment paradoxal de I'objet dedherche, lelon de cadeauans un

contexte marchand, nous conduit a poser la proliigogaet les questions de recherche

Problématique et questions de recherche

La problématique de la recherche

Si le cadeau offert par une entreprise dans leecadrchand est bien un don comme nous le
proposons, est-il pergu comme tel par le consomunate est-il percu comme autre chose ?
De quoi parle-t-on ? Méme si les entreprises adintihaut et fort qu’elles offrent des cadeaux
a leurs clients, on n’est pas sdr que le consonunddepercoive ainsi. Dans le cadre d’'un
marketing relationnel qui vise a établir un lierciab de nature plus intime que celui qui
résulte de la seule transaction marchande, quelfeanir pour que le geste de I'entreprise

cadeau soit pergu comme un engagement, une réceajpengage de fidélité ?

L’évolution de la société pose la question de laification des groupes sociaux : les spheres
sociales reposent de plus en plus sur un minimw@uohdnge monétaire et donc marchand :
prix de 'adhésion, achat des signes vestimentatesatériels (exemple des clubs sportifs) :
la limite entre social et marchand est de pluslan fboue. Les clubs de marques créant des
liens qui se tissent autour de cadeaux de diffésenttures, seraient-ils aussi des groupes
sociaux reconnus comme tels, mettant en lumiéreekmin communautaire des individus
(Maffesoli 1988) ? Dans quelle mesure le sentimdiappartenance que les marques
souhaitent ne sera-t-il pas contrarié selon lesonstances par un autre sentiment, celui de

I'intrusion dans la sphére intime ?

A une échelle plus modeste, la relation entre dividu et le commercant local visité tous les

jours n'a-t-elle pas une qualité sociale aussiiptse que la relation familiale dans un tissu
social de plus en plus distendu ? Et le cadeau darmsadre ne serait-il pas plus reconnu
comme symbole et soutien du lien social, en élsagisle concept de cadeau a toutes les
attentions spécifiques de I'entreprise envers $entaqui dépassent I'offre de base?

Quel est alors le « vrai » cadeau pour un cliené 2adeau est-il percu par le client comme
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un symbole de sa relation sociale et affective alecou un élément de l'offre globale de la

marque, ou méme un artifice de vente plus ou madnsit ? La aussi, dans quelle mesure le
sentiment de gratitude émergera plutét que cellaakception et la frustration si le cadeau
et les circonstances ne sont pas a la hauteuatierite de reconnaissance du client ? Enfin,
existe-il des parametres liés aux caractéristiguesontexte et du cadeau qui orienteront plus

ou moins favorablement I'attitude et le comportetréenclient ?

Les questions de recherche

Les questions de recherche s’orientent dans thnastobns :

1 - Quels sont les mécanismes fondamentaux a leadems I'esprit du consommateur lors
des expériences de cadeau offerts par les engspriSomment le recours a I'anthropologie
peut-elle éclairer la recherche ?

2 - Le cadeau en marketing, pour atteindre sestifgi@n termes de conquéte de clientele et
de fidélité, doit-il correspondre aux schémas caltudes individus institués par I'imaginaire
social formé par les valeurs et croyances en cdans la société, anciennes (don sacré et
rituel) et modernes (sens du cadeau interpersovalelirs attachées a la marque) ?

3 - Quelle influence la perception du consommaiest-elle avoir sur son attitude et sa
fidélité envers la marque et quelles sont les ¢érstiques et le contexte du cadeau offert qui

vont orienter favorablement le client envers laguoaf?

Ces questions sont légitimes dans le contexte ldatissement économique et de structure
patrimoniale obligeant les entreprises a évaluerdeurs des investissements publicitaires et
justifier de plus en plus les dépenses non immeédiant productives vis-a-vis d'un
actionnaire frileux. La transformation des moddatiennels et d’échanges marchands, avec
limportance accrue du consommateur et de son podeorecommandation — cf.les sites de
consommateurssocial shopping et la venteon line incitent les entreprises a nuancer et a
différencier les modes de communication avec kentliS’interroger sur la portée de I'action
spécifigue de communication qu’est le cadeau ast tlout a fait I€égitimes car un cadeau mal
évalué, comme une publicité, peut lui faire du draller au contraire des objectifs assignés

en termes d’attitude (lien affectif) et de comporéat (achat/réachat).

Les contributions théoriques et managériales

D’'un point de vue théorique, la recherche s’attaéhenrichir les bases théoriques en
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marketing par le recours a I'anthropologie : laenés perspective globale du consommateur
dans ses dimensions sociales et culturelles, avee approche spécifique via
I'ethnométhodologie, élargit I'approche micro-écomque et individualiste du consommateur
telle qu'elle est instituée en marketing (Desje@97). Ce regard permet une analyse critique

du marketing en particulier sur la conception deelation client.

Dans ce contexte, elle vise a identifier les maifigons essentielles de la perception du
consommateur de l'action de cadeau de la part eltréprise et ses conséquences sur

I'attitude de l'individu vis-a-vis de la marque

La question de savoir si le cadeau apporte unaldet« plus » dans la relation client ou s'il

est porteur de risque est notre préoccupation néauzdeg essentielle.

La recherche a également pour ambition de renouhlzeldsion du cadeau en marketing en le
replacant dans une stratégie globale de la matdereamen des parametres opérationnels des
actions de cadeau contribue a éclairer le pratipmur qu’il puisse les adapter a la relation

souhaitée avec le client en fonction de la situatie I'entreprise.

Le statut épistémologique de la recherche

Un regard épistémologique indispensable nous idgieser les termes de notre recherche :

bY

En effet, il convient d’appliquer une réflexion tgue a notre démarche qui se veut
scientifique, c'est-a-dire qu’elle a pour ambitida faire progresser la connaissance en

utilisant la raison pour séparer le cohérentmtdhérent.

La démarche et le positionnement de recherche

La recherche en cours se situe en marketing qupéatie des sciences de gestion et par la
une science de l'action, qui est le paradigme dantinlKhun 1986) dans lequel les

recherches en marketing s’exercent.

La recherche a pour ambition de relier perspeciiveslogiques (nature de la réalité sociale)
et épistémologiques, concepts méthodologiquesatigpes de terrain

L’épistémologie, qui est regard globalisant, pdsedistance, sert a dégager tous les éléments
de changements et évolutions d’ordre diachroniguedession des temps et des événements)
et les liens dans le temps synchronique (écheliedrtale des événements) pour en faire une

critiqgue de son propre registre conceptuel et séman
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Pour illustrer notre propos prenons plusieurs exesnp

- En archéologie, Claudine Cohen, dans son ouvragarguable La femme
des origines(Cohen 2003), montre que les théses développée$xal®
siecle sur la place de la femme dans la préhissmrg liées aux themes en
cours dans la société moderne, comme le féminisr&imone de Beauvoir.
Cette vision a orienté l'interprétation des staegetde matrone comme
« preuve » d’'un matriarcat primitif, état « idéatle la condition féminine

alors que d’autres significations sont tout ausssybles.

- Dans notre culture, circule I'idée d’'un devenir Nib, graduel et inéluctable
des sociétés, ou le « progrés » est celui qui rdésecultures « primitives »
aux plus « évoluées progressismdres occidental que les anthropologues
comme Franz Boas et Claude Lévi-Strauss ont carétrébremettre en cause,

a l'aune de leurs études des civilisations « pied » (Jeunesse 2008).

- Dans le domaine de la communication, si on porteegard épistémologique
sur les médias, ainsi que le fait Régis Debraycamstate que leur objet et
leur réle « normal » est d'instruire les hommedai®n objective. Or, si on
décortique leur modus vivendi, on s’apercoit que needias se basent sur
’émotionnel pour faire passer un sujet (pouvois dmages) et avec les
mémes images, les commentaires seront différeatsrdédia a I'autre (d'un

chaine de TV a une autre) et donc I'objectivitéiste pas vraiment.

Ici, le chercheur s’inscrit dans un courant de pensu I'économie est considérée comme
amorale, au sens ou son objet est la créationatesse et non morale ou vertu (Comte
Sponville 2004), réservant au politique de crégllilaites a I'égoisme et a I'excés de pouvoir
des parties prenantes (comme les actionnairesliaohest, au travers des marchés financiers

qui privilégient les rendements élevés a court ggrm

La recherche présentée dans cette thése s’insese dans un courant actuel de recherche
montrant que le marketing évolue vers des théatiees concepts tendant a ré-enchasser le
marché dans un ensemble sociétal plus large (Getitieov2000, Cova 1993,2001).
L'outillage conceptuel classique du marketing t@ukrers I'approche dite scientifique car
fondée sur la sophistication des outils statissgd@tude et/ou des techniques d’action (le
CRM par exemple) fonctionne assez mal pour reptésées phénomenes d’affectivité et de

valeur de lien des objets qui circulent dans laétégostmoderne (Cova 1995).
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L'étude du don en marketing s’annonce comme pdid¢i@ment pertinent dans ce nouveau
paradigme puisqu’il ressort d’autres mécanismes lqustricte utilité économique et la
transaction : il s'inscrit bien dans une conceptienouvelée du marketing vu comme un
échange (Bagozzi 1975). Est-ce que nous assistonshlangement de paradigme en passant
d’'un marketing offensif (Filloleau et Barboteu-H#g01994) ou a un retour a des principes
de bon sens commercial et de I'intérét mutuel dentlet de I'entreprise en passant du B to C
au H to H Human to HumanFailly 2004) ou méme P to Pder to PeerDussart et Nantel
2007) avec I'impact majeur des communautés viegel La recherche actuelle sur le cadeau,
au-dela du symbolisme qu’il recouvre, est aussmayen de s’interroger sur la nature de la

relation entre le client et son fournisseur.

Elle se veut ainsi participante a une nouvelle eption du marketing dit sociétal, partie
prenante d’'une entreprise responsable, tournéleegespect d’'un client intelligent dans une
perspective de long terme (Helfer 2003) : la recierde sens pour les acteurs, clients et
praticiens, avant la recherche de l'efficacité @nigue a court terme. Il est intéressant de
noter qu’'un courant stratégique s'interroge sur gpaception de responsabilité sociale
transcendée par un arriere-plan culturel empréimedreligiosité croissante, venue des Etats-
Unis (Acquier et al. 2005). On ne doit pas ignayee ce courant correspond en contrepoint a
linstrumentalisation croissante du marketing asphere financiere et a la vision associée
du client : les managers sont d’abord des cadras ldanission principale est d’accroitre la
valeur de I'action et les dividendes a court tergtejonc le client est appréhendé dans cette
culture financiere comme un fournisseur de chitffaffaires avant toute considération de

liens sociaux hypothétiques.

Déméler les fils des différentes influences culteseconstitue un autre défi a la recherche
présente.

Le recours a I'anthropologie dont les théoriesestpratiques sont nécessaires pour extraire,
interpréter et comprendre le sens du monde danslleq le consommateur (Vernette, 2004),
dans la recherche en cours s’inscrit donc bien tanscherche de sens et d’élargissement a
des concepts transdisciplinaires afin de mieux cengre I'arriere-plan historique, culturel et
social du don de cad€édu

La difficulté et l'intérét de cette recherche tramisale est aussi de concilier des univers

universitaires trés éloignés culturellement : legagonismes historiques entre universités de

14 — Don de cadeau, terme utilisé par Ferrandi €2@03).
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Droit/Economie/Gestion et universités de SocioltRggchologie/Anthropologie se refletent
dans les prises de position des uns et des adggsins reprochant aux autres un manque de
réalisme économique versus des prises de positititigpes favorables a I'’économie de
marché...Ce débat stérile est heureusement limité audewgifrancais : c'est de 'Amérique
du Nord (Canada et Etats-Unis) qu’est venue uneisiétion de cette manifestation de
société bloquée (Crozier 1970). C'est grace a Hescheurs soucieux d’élargir leur angle de
vue tant en marketing qu’en socio-anthropologiggmment Bernard Cova, Olivier Badot,
Richard Ladwein en marketing et Franck Cochoy etmiiaue Desjeux en socio-
anthropologie) mais aussi des anthropologues di (Rouland 1991) que les frontiéres
tendent a se perméabiliser et qu'une synergieiefie découle de la convergence des

champs de recherche.

Nous voyons dans le schéma proposé par D.Desjed98(d004) comment les différents
domaines se complétent, et justifiant ainsi le ues@ I'économie et I'anthropologie dans
notre recherche marketing : de I'échelle d’obseovatmacro-sociale (positionnement de la
place du don en économie), a I'échelle micro-irdlielle ou il situe le marketing via
I'échelle micro-sociale par I'ethnologie, et méme raveau I'échelle micro-psycho-sociale
gu'’il a rajouté dans les travaux plus récents. cb&mma dresse également les difficultés que le
chercheur va rencontrer, pour se situer sans teopesdre dans les concepts de chaque
discipline, en gardant a I'esprit que c’est I'enbéndes points de vue, avec le recours a
'ethnomarketing, comme un angle d'observation @mmortement des consommateurs
différent, qui vont permettre d'acquérir de now®ltlés de compréhension (Desjeux 1997,
2003).
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Figure 1 — Les échelles d’observation de la consatian

(d’aprés Desjeux 1998,2004)

Domaines

Echelle/découpage

MACRO- SOCIOLOGIE
MACRO-PSYCHOLOGIE
ANTHROPOLOGIE

ETHNOLOGIE
MICRO- SOCIOLOGIE

MICRO- ECONOMIE
MARKETING
PSYCHOLOGIE

BIOLOGIE

Macro-scope

—_—— —_——

N\

Micro-psycho-
social (2004)

- —_

Micro-
individuel

Le
« continu »,
global
complexe

est

L'observation

et est discontinue

Entreprise

Culture, Générations,

Sexes, Classes sociale
Attitudes/styles de vie, modes d
vie

ACTEURS COLLECTIFS

[

Interactions, pratiques, micrg
culturel
ACTEURS CONCRETS

Individus, sujets, Cognition
motivation, inconscient
ACTEUR UNIQUE

Nutrition
Besoin
ACTEUR UNIQUE

La focale macro-sociale indique qu’il existe unemeinsion sociétale et culturelle du

comportement (vision du monde) des individus : demdges les sociétés on trouve un

principe explicatif de la vie qui dépasse les vidsnindividuelles mais la culture est une

variable explicative qui évolue avec I'histoire daicivilisation (exemple de I'lslam, facteur

de développement au Moyen Age, de retard aujourdtans certaines sociétés) et les effets

de situation (contraintes matérielles, socialesamiales).

Autrement dit, les valeurs, les modeles cultureés sont qu'en partie explicatifs des

comportements humains. D’un c6té, ils structureas momportements, de l'autre les

contraintes font qu’ils sont transformés par ldstefde situation (Desjeux 2003). Toyota est

un bon exemple d’application de son point de viltentreprise nippone a réussi aux USA car
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elle a su s’adapter au contexte de la situatiorriaege : son expansion s’est accompagnée

de la modification des modes d’expansion en matlertabrication et de qualité.

La théorie des échelles d'observation permet adssivalider la mise en ceuvre du
comparatisme approprié a la recherche en coursejpropose de comparer deux approches
via les échelles micro-psycho-sociale (marketing) neacro-scopique (anthropologie).
L’articulation micro/macro est une des voies du pamtisme. Le comparatisme fournit un
guide qui permet de construire une démarche adaptéee question précise en toute
conscience des écueils lies aux différentes siestéde recherche (Giraud 2003). Cette
démarche s’appuie sur une démarche constructeisteductive le plus souvent. Elle permet
une prise de distance avec le paradigme de laestationalité économique. Le cheminement
autorise également le recours a des approchetéivarsifiées : études de cas, approches

gualitative et quantitative, .... Il ne faut pas igertoutefois les écueils d’'une telle démarche.

Les limites du positionnement choisi

Comme toute démarche scientifique, la recherchesepté les limites inhérentes au

positionnement choisi.

Toute théorisation conduit & une idéoldgiequi se trouve étre la source dune
conceptualisation pouvant aboutir a plus ou mang terme a une dogmatisation qui dépend
des courants culturels du moment et des opport@sistocaux, politiques, marchands,

religieux, etc.

C’est la marque de 'Homme dans ses développereltisels et sociaux : concevoir le réel
tout en s'y projetant, constater un temps plus, tque I'absolu d’antan devient le relatif
d'aujourd’hui, qu’'une vérité s'impose comme evidert la place d’'une autre devenue

archaique (Maranda 1979).

Cela, bien évidemment, pose un probleme d'ordreté@pblogique/méthodologique car
I'élaboration d'une théorie scientifique doit pouvenvisager sa part d'erreur, en cerner les
limites afin que la théorie conduise a I'élaboratidun outil d'évaluation du réel qui
transmette des données cohérentes avec I'enseslaits observés, lesquelles permettent
ensuite de prévoir et d’anticiper (Martinet 1990).

Par ailleurs I'exploration des mécanismes conssjemifra conscients et inconscients du

15 — Dans le sens de « science des idées ».quaedéslogues » donnaient au XVlle
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consommateur pose toujours des probléemes éthiqueldromense puissance des procédés
de collecte d’information sur les clients semble comnaitre aucune limite (Helfer 2003,
Marion 2004). Compte tenu des intéréts servis marmlarketing, mieux connaitre le
consommateur peut engendrer des tentations de ulaigms au détriment du dit
consommateur au seul profit de I'entreprise (ehdai profit d’autres acteurs économiques
(actionnaires, managers...). Méme si la recherch& anénée dans le souci permanent du
respect de l'individu dans les investigations (et¢ns individuels), les résultats obtenus
pourraient étre détournés de leur objectif initialmarketing sociétal (Kotler 2006). Il s’agit
€galement d’éviter les comportements de résistahceconsommateur, préjudiciables a

I'entreprise (Roux 2005).

Ces mémes choix éthiques peuvent amener une dioninde la qualité de I'information
collectée : les mécanismes inconscients peuveet rérélés par les individus au cours
d’entretiens approfondis ; cependant les entretmrisété menés avec le seul objectif de
recueillir des données limitées a notre champ aberehe et de telle sorte qu’aucune
information non désirée ne soit enregistrée et dapprofondissement de telle ou telle
réaction n'a pas été appuyée dans le but de naganwmtre I'interviewé en situation difficile

et par la nous avons volontairement limité notrancp d’exploration.

Enfin, le choix de pratiquer une investigation Engeut conduire le chercheur a faire des
choix « irrationnels » dans le sens ou sa ratitiakt limitée par ses capacités a englober des
recherches pluridisciplinaires présentant des tésalnultiformes. Les choix opérés sont le
résultat également d’une sensibilité particuliewechercheur a telle ou telle perspective qui le
séduira car elle viendra en résonance avec saeuian expérience ou sa psychologie. Le
danger est alors de trouver des justifications sigsmri pour justifier « rationnellement » tel
choix qui sera en fait intuitif. Mais cette intwiti n’est-elle pas aussi le fruit de la « ratiogalit
cachée » (Simon et March, 1958) ?2.J’ai eu la chance aussi d’avoir été dirigée arn t
respect de mon autonomie de pensée, de ne pasé&roinstrumentalisée et d’avoir été
encouragée a poursuivre des cheminements origingtistoire de la science et des
techniques a montré maintes et maintes fois q¢ le'dortueux, le marginal, I'empécher de
penser en rond qui découvre un nouveau point deimuente, révele une voie originale, et
remet en question les erreurs longtemps admiseko(Mkriedman). C’est dans cet état
d’esprit que la recherche a été meneée, avec lggassde déranger des positions plus ancrées
(Mouchot, 1990) mais aussi de faire des erreursjgliespere, seront mineures au regard de
'avancée gue la recherche actuelle propose suerzeption par I'individu de son expérience
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de cadeau recu comme consommateur ou client.

La méthodologie de la recherche

Dans ce contexte la recherche s’articule donc dares préoccupation d’'une démarche
scientifique large tant dans I'approche théorique dans I'approche terrain.

Compte tenu de la complexité des mécanismes erecdaws le don de cadeau, et du nombre
limité de travaux dans le domaine du cadeau en etiatk relationnel, la recherche a été
conduite en associant une démarche inductive/irterfive, familiere aux socio-

anthropologues, et une démarche hypothético-déduptus habituelle dans les travaux de
recherche en marketing, afin d’avoir une visionplas large possible du champ de la
perception du consommateur lors d’'une expérienceadieau de la part d’'une entreprise.
Cette approche croisée est fondée sur une rechdecloehérence entre les divers niveaux
d’analyse sans en rejeter aucune (Thiétard, 2088) ainsi que j'ai essayé de faire converger
un positionnement interprétatif et un positionnetmpositiviste en prenant en compte la
richesse des méthodologies des anthropologues eqoiep d’explorer le sens des actions
humaines (Pasquéro, 2001), tout en gardant a ifelgsr préoccupations managériales et
positivistes afin de faire émerger les liens deseaa effet et éclairer les décisions des
gestionnaires. Le but principal de la recherche dsippréhender la perception du

consommateur vis-a-vis du cadeau recu, c'est-aediriait 'émergence a la conscience des

effets du cadeau via les représentationdl en a, résultantes d’'un imaginaire social et

culturel : dans cette optique, la démarche indefititerprétative, est cohérente avec la
position de Wacheux (1996), qui indique « le chewhconstructiviste accepte de travailler

avec des représentatipndonc des €léments porteurs d'un sens et d'unageesscette

hypothése implique que les éléments sont lies eatre et contraint a considérer les
phénomeénes comme des totalités, irréductibles aalesalismes simples » (Rémy (2000). Si
on ne peut qualifier au sens strict notre démadgheonstructiviste car elle n’en a pas toutes
les caractéristiques, elle se situe dans la moevdes travaux d’'autres chercheurs qui ont
gualifié cette méthode d’« inductivo-déductive »0(@R 2006), puisqu’elle s’attache a faire

des allers-retours entre le terrain et la théorie.

Privilégier la démarche de recherche qualitativéyge ethnologique dans un premier temps
a donc été un choix logique car elle apparait #uait pertinente pour répondre aux
différentes exigences du constructivisme scientdigen sciences humaines et sociales,

notamment parce que les méthodes qualitatives peéue utilisées soit pour construire des
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«contextes scientifiques» d’analyse, soit pour id&cies processus d’interprétation

nécessaires pour comprendre les phénoménes saclantérieur des contextes construits et

formuler, in fine,

phénomenes (Mucchielli, 2005).

les significations

«en couchesueq l'on peut attacher

a ces

La prise en compte d’objectifs managériaux a cdnducompléter la recherche par deux

phases de terrain quantitatif afin de porter umigeregard critique sur la portée de la lecture

anthropologique du cadeau en marketing, et propaissi un modéle de relations entre les

variables de la perception du cadeau.

La figure suivante, adaptée des échelles d’obdervate Desjeux (1998,2004) permet de

synthétiser la démarche de recherche.

Figure 2 — Présentation synthétique de la démard#hescherche

Domaines/

Echelle/découpage

Recherche terrain

théories mobilisées

MACRO- SOCIOLOGIE
MACRO-PSYCHOLOGIE
Imaginaire social

ETHNO-ANTHROPOLOGIE
Le sacré — Les mythes

Le lien social

Le don

MICRO- ECONOMIE
Utilitarisme

MARKETING

Marque

Fidélisation

Bénéfices percus
Persuasion publicitaire

PSYCHOLOGIE
Perception - Emotions

A 4

Macro-scope

Micro-social

— -~

Micro-psycho-
sociale

- —_

Micro-
individuel

Techniques ethnographiques

Observation quasi-participante
Entretiens phénoménologiques

Modele
interprétati

A

Enquétes quantitatives

- Pré-test sur les expériencq
de cadeau

- Plan quasi-expérimental

ES

Modele de
relations
structurelle

Le réel est « continu », global et complexe [

L’'observation est discontinue }
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Plan de la recherche

Comprendre ce que représente le cadeau pour g désessite de passer par une analyse
croisée des différents acceptions qu’il peut aeaimarketing et d’examiner en paralléle les
fondements que I'anthropologie nous propose poumpcendre les origines de la
représentation qu’il a dans l'imaginaire collectif individuel. L’approche théorique est
complétée a ce stade par une approche terraintajived| proche de I'ethno-méthodologie

pour proposer un modeéle interprétatif de la pefoaptu cadeau par le consommateur.

Les limites de Il'approche marketing, fondée sur wision micro-économique et
individualiste, et I'importance de I'arriere planltrel dans les mécanismes de la perception
du cadeau nous ont conduit a recourir a I'anthragiel dont les théories et les pratiques sont
nécessaires pour extraire, interpréter et compeetarsens du monde dans lequel vit le
consommateur (Vernette, 2004) : elles constitugmrémiéere partie de notre recherche avec
une approche terrain selon la méthode ethnograghiqu

Méme si les étapes de la recherche se sont comsbiagec des références croisées de
plusieurs disciplines, le choix de présenter ledheeche en deux parties est volontaire pour
rendre I'exposé plus clair: la premiére partie,lieement orientée selon une analyse et une
démarche de type anthropologique constitue un drlsemohérent aboutissant a une

proposition de modéle interprétatif, ainsi que tentne la figure 2.

En effet, les résultats font émerger une ambivaenat confirme I'approche anthropologique
théorique en mettant en évidence des élémentstedsesur le réle de révélateur du cadeau

marketing sur la nature des relations de la maagee son client.

La deuxieme partie a été congue en mobilisant tagie et les méthodes plus habituellement
utilisées en marketing, en présentant une apprintcégrative des mécanismes de perception
du cadeau marketing en explorant les apports detdeature marketing et en mettant en
ceuvre les techniques qui permettent de constraimmadéle de relations entre les variables
élaborées a partir de la phase anthropologiqueeetagpproche marketing des bénéfices
percus. Une étude réalisée sur les expériencdegdald cadeaux a permis de prétester une
échelle de mesure de la perception culturelle deaa associée a une lecture marketing. Elle
est appliqguée a une étude de type quasi-expérimentguatre variables extrinseques, la

marque, la valeur percue du cadeau, la relatiogrieare et la personnalisation, sont
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manipulées.

Cette deuxieme partie aboutit a proposer un madla perception du consommateur, fondé
sur une échelle d’observation différente du premiedéle d’inspiration anthropologique.
Les deux parties de I'exposé s’articulent pouriotfes réponses les plus completes possibles
au probleme poseé par la recherche, qui est de et comment le consommateur percoit
le cadeau offert par I'entreprise dans un contemégchand et comment cette perception

influence la relation avec la marque.

Dans I'ensemble de la recherche, la collecte des@ks sur le terrain a été organisée dans
I'objectif de répondre aux différentes questionsqes par la recherche selon les angles
offerts par les arriére-plans théoriques - anthlagpques ou marketing, et selon une

chronologie guidée par I'enrichissement successfrésultats obtenus.

Les entretiens individuels phénoménologiques avaiear objectif de laisser émerger le plus
largement possible les éléments essentiels dematteption pour le consommateur dans les
expériences individuelles relatées, et construir@remier modele au regard de la littérature
anthropologique. L’'observation quasi-participanteé gest déroulée tout au long de cette
recherche a permis d’apporter une résonnance pi@gtie aux résultats enregistrés dans
toutes les étapes et donné le recul nécessaire guider la recherche et éviter des

surinterprétations.

Enfin, pour préciser la contribution des difféerentmomposantes de la perception repérées
dans les étapes antérieures, collecter des dosnééss expériences réelles des répondants a
été nécessaire pour tester une échelle de mesura gerception liée a une lecture
anthropologique et I'associer a une échelle de meedes bénéfices percus, selon une grille
marketing plus habituelle. L’approche quasi-expeérniale a été choisie ensuite pour tester le
modeéle proposé pour représenter les contributiass amposantes de la perception dans

I'évolution de I'attitude et du comportement dwedl vis a vis de la marque.

La figure 3 ci-dessous schématise l'articulatiors étapes de collecte de données et la

présentation qui en est faite dans I'exposé deasi.
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Figure 3 — Le plan de la recherche terrain
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PremierePartie — Vers un modele interprétatif de la pelioapt
du cadeau marketing par le consommateur.

Introduction de la premiere partie

L'objectif de la recherche est de mieux comprendsemécanismes de perception du cadeau
marketing et la premiére étape envisagée a étédeencher dans les sciences humaines ce
qui pouvait enrichir notre parcours. C’est la proité des travaux sur le don en anthropologie

qui a retenu notre attention.

Pourquoi proposer une lecture anthropologique dumbtur comprendre les mécanismes du
cadeau en marketing ? D’'une part, parce que lefalbpartie des échanges anciens fondant
les sociétés humaines, ou le sacré et le profargretroisent (Eliade 1965, Ladwein 2005)
et que c’est I'anthropologi® par la mobilisation de toutes les sciences huesafue cette
discipline englobe, qui permet d’avoir une compréhen tres large de cet acte, d’autre part
parce que les chercheurs en marketing en recoenéids plus en plus les apports dans leur
approche de leur connaissance de l'individu sapiast le consommateur.

Ce qui intéresse le chercheur, ce sont les repmdgmTs qu’ont les individus du cadeau en
général et du cadeau en marketing en particulied,aathropologie permet une bonne
approche au travers des concepts d’inconsciergatiflet d'imaginaire social (Jung 1936,
Durand 1992, Desjeux 2004).

bY

Nous cherchons a mieux comprendre comment se féanperception du consommateur
lorsqu’il recoit un cadeau : or la perception dépee I'expérience antérieure de chacun, de
ses émotions ou motivations — elles-mémes liéea aulture, ce qui est explorée par la
psychologie culturelle (Bruner 2000) et cognitiza anthropologie, le concept de perception
conditionne celui de représentation. Pour D. Desj@004), les représentations sont formées
de I'ensemble des opinions, des valeurs, des p@vosp des idées, des fantasmes et de

limaginaire : c’est donc ce sens élargi de la pption qui sera exploré dans notre exposé

16 — L’annexe 1.1 rappelle en les synthétisanthesnps et les méthodes de I'anthropologie
17 — Inconscient collectif et imaginaire sociaks Itermes recouvrent des concepts trés prochdsmctlis
seulement par l'orientation scientifique des awgepsychologie-psychanalyse ou socio-anthropologie.



Premiére partie : Vers un modéle interprétatifalpdrception du cadeau marketing par le consommateu24

afin de mieux comprendre les mécanismes a |'ceuars dlesprit de I'individu lorsqu’il

regoit un cadeau.

Deux chapitres composent cette partie consacréahdration d’'un modele interprétatif de

perception du cadeau marketing.

Dans le premier chapitre, apres avoir délimité dmtexte culturel de I'offre de cadeau
marketing, les différents sens du don tels quitergent d'une littérature multidisciplinaire
sont examinés dans une approche appliguée au temexketing afin d’élaborer une base
théorique assez large.

Le deuxieme chapitre expose les études menées aurtedrain, inspirées de
I'ethnométhodologie afin de mieux comprendre lacpption du consommateur vis-a-vis du
cadeau marketing, en résonnance avec le conteltteaetull propose un modele interprétatif
conduisant a construire une échelle de mesure geerzeption culturelle telle qu'elle se
dessine a partir des apports de la lecture antlogiopme et de l'analyse des données

recueillies.
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Chapitre 1 — Du don au cadeau marketing : I'apportd’'une
lecture anthropologique

Le monde n'a pas changé, seulement la maniére cgyseder?®

1 - Les fondements culturels de la perception du cadeau marketing ..........cccceceviinicieinncnnnnn. 27
11 — Le contexte culturel du cadeau MaArketing ... 27
12 - Le don, au fondement des relations SOCIAIES .......vevivirieierineeerete e 49
13 - Les dIffErents SENS AU AON ....ciiiicieiieeeeeeseetee ettt bbb sbese e b e b esseseenas 71

2 - Le concept de cadeau marketing dans la littérature scientifique...........ccocueeeeeeceecvecvecnennen. 80
21 - La AEfINITION AU CATEAU ..uiiiieieieiieieeeeee ettt sttt s b se s saenaeneenas 81
22 — Le cadre du recours au cadeau €N MArKETING ....cc.icieieciiecieceee ettt 84

3 - Le cadeau marketing, une figure du don dans un contexte marchand ?...........c.cccceeeueeene 86
31 - La lecture anthropologique du cadeau par les chercheurs en marketing.........c.cc......... 86
32 - De l'intérét de la figure du don dans la perception du cadeau marketing.......c.ccueee... 90

18 — Slogan publicitaire de Samsung (Campagne eteser2003)
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Introduction au chapitre 1

L’étude du don, dépendant de la dynamique d’échgnge’opére en un lieu donné constitue
autant un domaine spécifique de la recherche ahtfwopologique que du « marketing ».
Le don n’est pas uniqguement fondé sur une équival@hmysique dont on pourrait mesurer
limportance comme tout objet physique, il reposg 8n substrat fortement chargé en
affect/émotion qui découle, lui-méme, des modegegeésentations d’une culture en un lieu
et un temps donnés (Kieser et Barbé, 2007). En syrtarreprésentation qu’une culture se

fait du monde est au centre de la notion d’échatgear suite, du don.

La figure suivante schématise la situation génédaes lequel s’insére I'expérience du
cadeau marketing pour le consommateur. Elle sindans un continuum d’échanges entre la
marque, ce que l'entreprise donne a voir, et lesgcommateur, au sein d’'une culture donnée,
particulierement tournée vers la consommation dasise société, mais aussi nourrie de
représentations archaiques dont le don fait pab@éerypter I'articulation des éléments de
cette figure avec un regard croisé de anthropolegidu marketing fait 'objet du présent

chapitre et ameneront a poser les bases d’unesadeemvestigation sur le terrain.

Figure 1.1 — Situation générale de I'expériencecddeau pour le consommateur

Imaginaire collectif
Culture de la consommation
La figure du don

Entreprise

ECHANGES

Messages publicitaires

MARQUE

CADEAU MARKETING
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1 — Les fondements culturels de la perception du daau
marketing

L’attitude et le comportement du consommateur reposur de nombreux parametres :
comme consommateur, l'individu s’insere dans unaespgéographique et temporel qui
définit une culture spécifique laquelle agit erorésance avec les émotions éprouveées lors de
ses expériences de consommation, tant dans |dastite de ses besoins que dans le
contexte de I'échange marchand de ses achatsaPkr telation avec la marque avec les
manifestations de celle-ci a son égard, la comnatioic publicitaire comme le cadeau, est
influencée par la perception gqu'’il en a au trawds systeme complexe de représentations.
L’anthropologie apporte un éclairage essentiel e différents parametres que sont la
consommation, la perception, les émotions, lesréggd® la communication et la relation avec
la marque. Cette étape d’analyse est nécessaine utairer I'objet de la recherche : les
paralleles sont faits autant que nécessaire poump@Endre le processus de perception du
cadeau marketing. Les approches spécifiqgues sdoresont examinées ensuite pour faire
émerger les sens que le don peut avoir dans I'ma&gi du consommateur.

11 — Le contexte culturel du cadeau marketing

L’exposé d’'un cas de communication publicitairastre I'importance du contexte culturel de
la perception d’'un cadeau marketing. Dans le spotdé la campagne publicitaire de la
Caisse d’Epargne de janvier/février 2006 (source N&Bvs), I'Ecureuil, ambassadeur de la
marque, intervient pour proposer une alternativépaigne devant des bonimenteurs
(représentés entre autres par un vautour en péluebenvertis en vendeurs de produits
d’épargne a la sauvette qui délivrent des vraig-tanadeaux » enveloppés de papier brillants

(annexe 2 - Iconographie 6).

Le message oppose l'avalanche de cadeaux des bueume (sous-entendu les entreprises
concurrentes) a l'offre « sérieuse » de la caisgpatgne. Et par |a, les cadeaux offerts par
les entreprises sont tournés en dérision et afgsarai trompeurs. Si on admet que la publicité
reflete les valeurs en cours dans la société (Rafll), le spot refléterait 'image qu’a la cible
visée des « cadeaux marketing ». Nous sommes diondds cadeaux sensés opérer dans une
magie du lien social idéalisé tel qu'il peut apfiaea dans les messages publicitaires

accompagnant les offres de cadeaux...

Au-dela de cet exemple emblématique, 'examen diieste culturel passe par celui de la
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consommation qui impregne notre société, des syst@la représentation des échanges avec

la marque avec les processus de perception quitendent ces relations.

111 - La consommation, une activité culturelle saée ?

L'influence de la culture sur la consommation deadividu est de plus en plus reconnue
(Filser 1994, Solomon et al. 2005). Elle transgadatleux niveaux : les connotations de
certains termes de langage, les positions et moewentdu corps, les gestes et contacts entre

individus, la perception des couleurs, etc. (Duli®ig4).

La culture désigne I'ensemble des normes, croyagickeabitudes qui sont apprises a partir de
'environnement social et qui déterminent les modescomportements communs a tous les
individus (Assaél 1987). Toute culture peut-étrasidérée comme un ensemble de systemes
symboliques, au premier rang desquels se placeantgage, les régles matrimoniales, les

rapports économiques, I'art, la science, la refigio (Lévi-Strauss 19563

L’'anthropologie a pour vocation de décrypter leffédents aspects de 'homme qui le
distinguent de l'animal et place I'étude des d#éfies cultures humaines au centre de ses
objets.

L’individu-consommateur est au centre du conceptketang. Son comportement apparait

donc comme un champ commun d’étude aux deux disegl

Pour D. Desjeux (1987), le marketing et le managegrmeeraient méme des stades suprémes
de I'anthropologie culturelle. Il exprime ainsi soiorme de boutade tout I'intérét du recours
a I'anthropologie, montrant également par la léidifté de I'anthropologue a répondre a des
besoins managériaux (quelle est la publicité qusidlisera le mieux la ménagére ?) tout en
gardant une distance nécessaire pour comprendrehisgements en cours dans notre
société, et en évitant le débat inutile entre amblogie appliquée («impure ») et
I'anthropologie fondamentale (« noble »). La siroipdi de son approche décomplexée est un

encouragement a la recherche en cours !

Dans I'approche postmoderne dont D. Desjeux s’iesfgalement, la consommation apparait

comme une nouvelle religion et par la, bénéfictedai I'expérience de I'anthropologie dans

19 - D’autres définitions reprenant les auteurdohigues (Mead, Malinowski,...) dans Kieser (2008),
Variations sur culture et civilisation, sont en ng sur le site Hommes et Faits http://hommes-et-
faits/dial/spip.php?article128
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le domaine religieux. En effet, pour Dell deCh&0Q2), la consommation peut étre analysée
comme une religion immanente, comme une véritadigion animiste des temps modernes,
avec ses institutions, les grandes surfaces, sessclles membres des grandes surfaces, la
publicité et le marketing, ses fétes comhimanksgivinget surtout sa divinité le Pere Noél. Sa
these est que I'on n'assiste pas uniqguement a arehamdisation de Noél ou des religions
transcendantes mais que la consommation se posdigon concurrente des religions du
livre.

Il suffit de regarder en France les décorationbldé dans les magasins pour voir que le Pére
Noél soit prend la place de la creche, soit severan vis-a-vis d'une mise en scene de la
nativité pour comprendre le coté concret de ceaitegrrence. La consommation associée au
discours publicitaire renouerait avec les religi@msmistes, celles pour qui la nature, la

société, le sacré et la vie quotidienne ne fontigu’

Le praticien marketing jouerait le role deamai® moderne : la publicité et le packaging
pratiqguent une forme de transsubstantiation dest®lgrdinaires en objets merveilleux, en
marques et par la en personnes de facon analogitpueonsécration dans le rite de la messe
catholique (Desjeux 2004).

On retrouve des analyses proches chez Olivier Bauiotravaille sur le ré-enchantement de
la grande distribution (Andrieu et al. 2003).

Sans prendre au sens strict la notion de religmhadconsommation qui transformerait les
praticiens en nouveaux gourous, cette vision reeleivnotre approche matérialiste
occidentale en mettant en valeur les composantdSplas de nos sociétés entre sacré et
profane, particulierement a I'ceuvre dans le « dercadeau ». Pour la suite de I'exposé, il
convient de nuancer les deux notions, le sacre miligieux : le religieux résulte d’'un édifice
dogmatique et liturgique (ensemble des rites) garfent organisé et disposant de sources
philosophiques et morales bien repérables alordegsacré reléve de la sphere de linstinct,
voire de l'organique, au point que certains éthoésgn’hésitent pas a évoquer le « sacre »
guand il s’agit de rendre compte de la maniere desttroupeaux d’éléphants semblent
respecter les dépouilles de leurs congéneres. Quiig (1936) a souligné que les formes de
l'instinct ne se développent pas seulement au niveganique, elles concernent également ce

20 — Chaman, shaman ou chamane : intercesseun'botrane et les esprits de la nature. Il a uneqgion du
monde que I'on qualifie aujourd’hui d’holistiquerdason sens commun ou animiste. Le chaman esfoés la
sage, thérapeutémba, guérisseur et voyant. Il est l'initié et le démoee de la culture, des croyances et des
pratiques du chamanisme, du peuple dont il est issu
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qui releve du mental et de la conscience. En réstersacré releve de l'instinct, le religieux
du social. Le religieux, c’est une mise en ordreiadode cet instinct. Ces distinctions sont
faites par les anthropologues comme Leroi-Gourth8iiJ) et Durand (1992).

112 — La vision anthropologique de I'expérience doonsommateur

Si I'on adopte une posture macro-sociale, nous neyque I'expérience vécue par le
consommateur s’insére dans un contexte marchatel,dépend donc des conditions de
I'échange et de la représentation qu’il en a. Léenisle de cette expérience s’exerce selon un
processus de perception ou les émotidas &ffects conditionnent la formation de son
attitude. Décrypter ce processus général noustsentiel pour comprendre celui qui opére
dans la perception du cadeau marketing, expériggareni d’autres dans la vie du
consommateur mais spécifigue dans le sens ou ellsitae a la marge de I'échange

marchand.

L’anthropologie nous donne des clés essentiellesedpart sur les échanges, d’autre part sur
le processus de perception.

1121 - La lecture anthropologique des échanges

Les échanges (de marchandises ou autres) s’instro@ns une vie sociale organisée :
’'Homme a besoin de I'ordre pour habiter son espghmBestique, vivre et prospérer, des lors,
le monde, l'univers et la tribu doivent obéir a degles fixées de maniére transcendantes qui
permettent a la vie de se propager durablemenndrede est alors envisagé comme une sorte
de sphere au centre de laquelle la tribu originelleci présentée comme un modéle

d’organisation sociale — se trouve I'élue des di@axtre et origine du monde.

Toute cosmogonie dépend donc de la maniére dommbhe percoit le monde. Mais cela ne
se réduit pas aux perceptions du monde physiquedaps cette perspective n’a aucun sens.
La distinction entre monde physique, réalité physigt monde subjectif ou réalité psychique

n’interviendra que plus tard parallelement a I'edifion de la raison comme fondement.

La cosmogonie et les mythes de création qui sephaorigine donnent ordre et cohérence au
monde environnant, permettant ainsi I'épanouisseéreefiauto-accroissement de la vie. Ce
faisant, il se dessine alors des limites au monderdre. Sur ses frontieres du monde,
’Homme rencontre l'inconnu et c'est la que se eitliéchange, le commerce,

scrupuleusement ordonné par des rituels qui n'aysas d’autre but que de circonscrire

I’émotion que I'inconnu — I'étranger —, fait naitqgeur et fascinationtréemendum fascinans
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composantes daumineuk)

L’'objet marchand, dans cette perspective prenduvale symbole.

Si I'on se référe a I'organisation d’'une cosmogaotéms une société traditionnelle, on peut
ajouter que le symbole, qui rejoint par la son sggsologique premier et sa fonction initiale
— ce qui relie, permet a 'THomme de se relier wd entoure, de faire la part entre ce qui est
connu et ce qui ne l'est pas. C’est du symbolel g@&ra pour entrer en dialogue avec ce qui
lui est étranger, comme le faisait le Grec de itaité, présentant sa moitié dgmbolon
guand il arrive en terre inconnue.

Symboles, images et mythes permettent a un groudpeigee de rester ‘ouvert’,
horizontalement, avec son environnement, et véetiant avec une transcendance, sans
laquelle on finirait par étouffer dans n'importeetje culture (Eliade 1952). En effet, sans la
charge émotionnelle qui en fait un symbole, I'objerchand perd toute valeur et 'échange
gu'’il est supposé animer, voire raviver, s'éticdleneurt par perte de sens.

Mircea Eliade (1952) a montré combien le mythan#ige, le symbole et la pensée
symbolique appartiennent a la substance de I'hunm@i@écédant le langage et la pensée
discursive. Le symbole révele les aspects de liégdas plus profonds, les plus secrétes
modalités de I'étre, inconnaissables par d’autmess/que la sienne. C’est sa fonction de nous
faire connaitre I'envers d’'une réalité qui se mestié dans les réves mais aussi dans toute
production de I'imaginairé.

Loin de considérer l'imaginaire comme une «follar dogis », les travaux
incontournables de Gilbert Durand sur l'imaginam®ntrent qu’elle est une dimension
constitutive de I'humanité, et que toute raisorellguqu’elle soit, ne s’élabore jamais qu’a
partir d’elle et de son terreau (Durand 2000). Awoie approche globale et fertile passe par
la prise en compte de cet imaginafetastique transcendantationt on ne pourrait se passer
(Michel Cazenaven préface de Durand, 2000).

Si I'on se référe a I'organisation d’'une cosmogatéems une société traditionnelle, on

peut ajouter que le symbole, qui rejoint par la sens étymologique premier et sa fonction

21 — Expression crée par Rudolf Otto (1969), désigiout ce qui est sacré et I'impact de ce quoaagne le
sacré chez la personne humaine.ruineuxenglobe les notions de mana ou de sacré. Il cangs@ un
sentiment originaire et spécifique, il évoque unapression directe, une réaction spontanée devamt un
puissance qui, aprés coup, pourra étre jugée suwetlat Le premier caractére dumineux selon Otto, c'est
gu'il est mystérieux. " Or, lmysteriumest a la foisremendunetfascinans” Il évoque pour I'étre humain aussi
bien le danger du chaos que la puissance du soehatu

22 — L'imaginaire résulte des manifestions de binscient, faconné par le vécu de l'individu etu#ture dont il

est imprégné, a I'ceuvre chez 'individu en immensitans un milieu donné (Kieser et Barbé 2007)-
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initiale, permet a 'Homme de se relier a ce gentbure, de faire la part entre ce qui est
connu et ce qui ne l'est pas. C’est du symbolel g@&ra pour entrer en dialogue avec ce qui
lui est étranger, comme le faisait le Grec de itaité, présentant sa moitié dgmbolon

guand il arrive en terre inconnue (Vernant 2002). gassage du connu a l'inconnu est au

centre de I'expérience d’échange, depuis la natesde 'Homme...

L’échange comme source du commerce et, par sw@tééconomie, remonte aux débuts de
I’lhominisation. L'exploration archéo-anthropologa&jmous dévoile des échanges entres les
différentes régions du monde aussi lointaines Gugrdpe et I'Asie, I'Asie et I'Afrique, en

des temps ou ceux-ci paraissaient impossibles iaager.

Chez les Grecs, dés l'origine, I'échange avec tessé&le I'autre monde se pratiquaient aux
carrefours consacrés a Hécate. Hécate présenteadpagts opposes : déesse protectrice liée
aux cultes de la fertilité, accordant richesse nelté et spirituelle, honneurs et sagesse,

conductrice des ames emportées par la tempétes;aussi déesse de I'ombre et des morts.

Cette ambivalence trouve ses sources dans de @hiaihes croyances ou I'échange avec
I'étranger se mélait a celui des mondes de l'aa-d&ltres humains et peuples des mondes

des morts étaient confondus.

De telles croyances reposent dés les plus loirdaimégines de I'humanité sur une
scrupuleuse organisation du monde dont le schépa g variera pas durant plusieurs

dizaines de millénaires.

1122 - La lecture anthropologique du processus deefeption

La perception mobilise un systéme de représentatjoin vient a la conscience de I'individu
par le biais deaffectsdont les émotions sont la version manifeste (glda accessible a la

recherche terrain).

En effet, pour les anthropologues, la question 'degdnisation marchande ne peut se
résoudre sans faire appel a des notions aussinélsgque celles de la perception, de
'organisation des rituels qui repose sur une regméation du monde et, par suite, des
systemes de croyances et des idées religieuses.

Les représentations découlent de I'image psychmue l'individu se forme de la réalité
physique, matérielle, de I'objet qui se trouve slohargé d’'une charge affective spécifique.
Bernard Teyssédre I'a montré abondamment damdNaissance du Diable (20Q0pu il
enquéte sur ce qu’il nomme les « images affecssilsstrats des représentations d’'une culture

et véhicules des mythes, ignorés mais vivantsseientent dans nos cultures.
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Bernard Teyssédre, et Jung avant lui, classe lesages-affects?® au rang d'objets
psychiques, dont chacun est relié dialectiquemesutnaobjet physique. Descartes posait déja
comme principe de son systeme, dandMiigditation troisiemeque : « Afin qu’une idée
contienne une realité objective, elle doit avoitacde quelque cause dans laquelle il se
rencontre pour le moins autant de réalité formglie cette idée contient de réalité objective »
précisant, dans la ménhéditation, qu’il avait remarqué « en beaucoup d’exemples| qu’i
avait une grande différence entre I'objet et s@eid>

L'« image affect » liee au don, permet ainsi lesadges entre une cosmogonie et ce qui lui
est extérieur, dans une organisation traditionreslleercle, avec ce qui est au-dela du cercle,
métaphore de la forét sombre peuplée de monstrébudeanité primitive. A l'intérieur du
cercle, avec la divinité, totem du centre, templglise enracinés en terre et dressés vers le
ciel, reliant ce qui est en haut et ce qui est&n he mythe, tissus de symboles, reste dans
tous les cas le signe d’'un échange et de la dématiostd’'une ouverture mutuelle.

C’est par lui qu’une entreprise peut faire la dést@tion qu’elle reste ouverte et attentive

aux désirs de ses clients.

Dans une perspective anthropologique, I'objet mamdh quelque soit son ordre, revét un
double sens : par son inscription dans une socaktkchande, matérialiste, il est un objet
physique — perception, sensations — mais par ssgrifmtion dans une volonté d’échange,

initiée par I'entreprise, il touche au monde ddedas$, donc du sens, donc du symbole...

Le don est donc indissociable de I'ensemble desuvslet fondements historiques d’un
groupe ethnique ou, plus largement, d'une cultumende. Ce faisant il dépend donc de la
charge émotionnelle qui en fait autre chose quimpke objet matériel, inerte. Le don, qu'il
soit d’ordre privé ou gu'il s'insere dans un praiesd’échange marchand acquiert une valeur
de symbole reliant ainsi deux mondes, celui deéklité physique et celui de la réalité
psychique.

1223 — Une approche intégrative des concepts deplarception et des émotions

23 — « Par affect il faut entendre un état de searit caractérisé et par une innervation perceptibleorps, et
par un trouble spécifique du cours de la reprétienta Je range les affects nettement marquést-aelire
accompagnés de violentes innervations corporeil@s,dans le domaine de la fonction du sentimens mans
celui de la fonction sensation. » (Jung, 1986)
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Selon la lecture anthropologique du processus deepton, la perception de lindividu
mobilise un systeme de représentations qui viéamicanscience des individus par le biais des

émotions.

L’imaginaire des consommateurs est particulierensetiicitée lors des occasions de contact
avec lautre (le tout autre,ou numineuxselon Otto 1924 et Cazeneuve 1991) qu’est la nearqu
pour le consommateur : la marque peut suscitennason/attachementfgscinan$ et/ou
terreur/répulsiontfemendup C’est a la marque de se défendre de I'aspeptuerpour

pouvoir durer.

Parce que la marque représente un univers comgénel'imaginaire du consommateur, elle
peut susciter des sentiments aussi forts et ananitsl d’autant plus sollicités lors d’un

événement comme le cadeau qui rompt avec la relatarchande habituelle.

Le schéma suivant montre l'interaction des élémentsause et le processus suivi par le
consommateur qui aboutit a une identification pabfie a la marque ou au contraire a un

rejet.
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Figure 1.2 — Réle des émotions dans la perceptehintividu en contact avec un cadeau
marqué
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Or lorsqu'on examine les travaux des chercheursmamketing, on peut constater une

proximité avec la vision ainsi développée.

En effet, I'approche expérientielle (Holbrook etr¢dhman 1982) met en avant I'importance

des émotions et de la mémoire dans le modéle dpadement de consommateur.

Le marketing s’est enrichi progressivement des dppae la psychologie et des
neurosciences pour améliorer les modéles de coerpertt du consommateur par I'étude du
réle des émotions dans le processus de perceptidesedifférents aspects que prend cette
perception. Les différents apports relevés dargtémature en marketing et en psychologie,
sont détaillés dans lI'annexe 1.2. Nous limitonsrenagxposé aux travaux relatifs a la

perception du cadeau interpersonnel et au cadegdetimg.

Les émotions dans la perception du cadeau interpeyanel

Dans le cas du cadeau interpersonnel, les émogiengent étre trés fortes, associées a la
gualité de la relation préexistante ou souhaitéa différentes variables comme la valeur

percue, les attentes, les caractéristiques sociogi@phiques du receveur.

Surprise, déception, embarras, fierté ont été éslsomme des émotions générées par le
cadeau interpersonnel (dans les occasions commk Meénniversaires, etc.) mais aussi
dans des situations professionnelles ou commesc{gleurboire laissé a un serveur). Leur

intensité et leur sens, positif ou négatif, dépaisat des attentes préalables du receveur
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(Ruffle 1999).

D’autres travaux portent sur le cadeau interpersbisans forcément identifier le type
d’émotions générées :

- Ferrandi et al. (2003b), identifient le plaisir com® motivation a donner, comme
attente ex ante de I'expérience de cadeau, eridanssur sa dimension hédonigue sans
toutefois s’étendre sur les réactions émotionnelleseceveur.

- les émotions sont identifiées comme positives, tidgmou ambivalentes pour Babin
et Gonzalez (2004), en attribuant aux femmes umdéatece a éprouver des eémotions
positives dans I'acte d’achat de cadeau

- émotions positives ou négatives varient selon gusatleau est donné collectivement
ou non, selon la distance affective entre dona&tureceveur et selon le type de

cadeau, monétaire ou non (Liao et Huang 2006).

Le travail de recherche le plus important sur Ik ides émotions dans la perception du
cadeau a été réalisé par Otnes et al. (1999) ét &wl. (2004). Leur premier travail montre
comment le cadeau interpersonnel agit sur la oglatdonneur-receveur (allant du
renforcement a la rupture de la relation), pariéésbdes émotions ressenties (trés positives a
tres négatives) (Reydet 1999). Leur deuxieme tradantifie les émotions spécifiques a
'acte de cadeau : au moment de la remise du cadgatitude, amour, fierté, peur, malaise,
embarras et tristesse et pendant I'acte d’achatdeau joie, colére et méme culpabilité. La
surprise serait une émotion préalable aux autikess cadeaux provoquant la surprise seraient
davantage sources de joie que les autres. Ellesrsbinent aussi entre elles : I'amour serait

une combinaison de crainte, de gratitude et d’hitémil

Le sens et la force de I'émotion ressentie paret@veur auraient donc une influence sur

I'évolution des relations entre les partenaires.

Il apparait donc que les émotions sont essentidfies les recherches sur le cadeau car elles
participent du processus de la perception du capeale receveur mais elles sont complexes
a repérer, a mesurer et leur incidence est mulgpldifficile a dénouer. Elles seraient la
manifestation la plus visible de mécanismes plufonds, liés au contexte personnel et
culturel, ainsi que lI'approche anthropologique lentne par le réle deaffects Elles sont
aussi en interaction avec un processus social st n'est pas de bon ton de manifester
un sentiment de rejet face a un cadeau ! Codeausoeit rituels sont donc intimement liés a
'acte de cadeau interpersonnel, alors que nousn&que peu de pistes dans la littérature

pour conclure dans ce sens dans le cas du cadenarketing.
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Les émotions dans la perception du cadeau marketing

Quelles sont les émotions suscitées par la remige ghdeau par une entreprise et quelles
influences ont-elles sur I'appréciation globalegéiste par le consommateur ?

Le cadeau s'’integre dans les moyens de communicgtiblicitaires destinés a jouer dans le
domaine affectif et pour cela de faire naitre dewtéons proches de celles des cadeaux
interpersonnels : on donne un cadeau d’abord paite haitre une émotion, le plaisir (de
donner ou de recevoir) comme dans les cadeawpersannels (Belk 1979). Cependant, les
émotions suscitées par le cadeau ne sont pas teypositives : des parametres multiples
interviennent qui vont influencer la perception déiomnelle du receveur et faire varier
considérablement les émotions ressenties. Le smudit de recherche faisant référence aux
émotions ressenties par un consommateur (Boul2D@3) releve que les émotions sont en
interaction avec la personnalité du receveur (ss&ppositive, plaisir pour le relationnel,
surprise négative, géne, soupcon, pour le tramsael), dans le processus de perception de

la carte d’anniversaire.

Pour mieux comprendre les mécanismes a I'ceuvre dareginaire du consommateur, il
s’agit maintenant d’analyser le role des marquedestmessages qu’elles émettent, afin de
pour pouvoir proposer un modele de la relationesdr marque et le consommateur, qui

servira de cadre général ensuite a la modélisdeda perception du cadeau marketing.

113 — La lecture anthropologiqgue des marques et d& création

publicitaire

Cadeau marketing et don se structurent de faconigpee, avec deux participants, le donateur
et le donataire, et un processus intentionnel plusoins explicite en termes de réciprocité.
Dans le cadeau marketing, le donateur, c’est lajngaau sens large). Prendre en compte la
dimension de I'image de marque dans la perceptioniah de cadeau marketing est donc

indispensable.

Les chercheurs en marketing ont bien repéré graddférentes recherches croisées en
anthropologie et en communication l'importance de drise en compte des mythes
fondamentaux dans la construction d’'une marqueaetréation publicitaire (Lewi 2003,
Desjeux 2004, Heilbrunn, 2007).
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1131 — Mythes et marques

L’image de la marque ou sa représentation entre tketing et anthropologie

La représentation des marques, image percue gangmmateur, est difficile a cerner : elle
fait I'objet de multiples recherches qui conduisprgsque toutes au constat que I'essentiel
reste caché au chercheur car une grande partia dertception du consommateur reste du
domaine de l'inconscient (Bordenave, 2004). C'estanstat qui guide aussi la recherche en
cours : en effet 'imaginaire de l'individu se ctmst tout au long de sa vie au travers de ses
expériences personnelles, de sa famille, de sareudit de ses émotions (Kieser et Barbé
2007). Cet imaginaire sera mobilisé des lors quietetion s’établit avec une marque, le plus
souvent a distance pour les grandes marques, e di@n un systeme complexe de
représentations qui sont autant d’échanges ent@ngommateur et la marque elle-méme. La
mesure de l'image de marque en marketing fait garitégrante de la dimension de
représentation de la marque. Elle fait partie de liturgie », pourrait-on dire, organisatrice a
la fois des comportements du consommateur et dessformations successives de la
communication de la marque. Elle atteste d’'uneprécité de I'échange dans lequel le
cadeau apparaitra comme la démonstration sensibie domplicité, d’ou I'importance du
choix de ce cadeau. Il ne peut étre anodin. L'aptiipogie peut apporter une vision nouvelle
du lien entre marque et consommateur : le concafithdhement a la marque est proche de la
fidélité au sens latin "fides" la foi, la confianc@ous entrevoyons déja une dimension plus
complexe que celle qui ressort du rationalisme riadigte avec le sentiment du sacré ancré

dans chaque individu et les mythes (modernes ouqumnvehiculent les marques actuelles.

Dans l'univers d’'une consommation considérée coranenouvelle religion (Dell de Chant
2002, Andrieu et Badot 2003), I'individu va balaneatre la fascination et la terreur pour la
marque. Attirance envers l'univers fantastique oupar la marque, et peur de sa puissance
qui conduirait & son rejet. Néanmoins cette ambiva@ est spécifique de la confrontation au
sacré — ce qui est au-dela de I'entendement — aé@ime une religion, avec sa liturgie, ses
rites organisés dans une cohérence doctrinaleesSimlarques cherchent a « fabriquer des
fidéles », ce n'est pas pour autant gu’elles sestttoent en univers doctrinal. Sauf a
considérer certaines marques comme des emblemesaw, tel fut le cas de Renault jusque
dans les années 80 ou encore de Ford actuellementee Ne parle-t-on pas d’empire a ce

propos ?

Le recours a un univers magique est parfois treticite : « believe in magic » est le slogan
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de la marqueAveda (http://www.aveda.com). Parler de recours a I'entbiment et au
merveilleux est bien plus approprié que d'évoqeearligieux (avec sa logigue dogmatique),
voire bien plus prometteur en terme de réve attachiébjet promu. C’est ce qu’exprime
Heilbrunn (2005,2007) quand il évoque des marqueasemles de puissants dispositifs de
transmission et de pratiques dont la principaletion est de théatraliser les objets pour les
rendre désirables et consommables. .Le recours agiqoe laisse finalement le

consommateur libre d'imaginer ce qu’il veut selea tontingences de sa culture locale.

En ce sens, la permanence de I'image d’'une masgusemantique propre : design, couleurs,
slogan, peuvent servir de fétiche, d’'icbne et d’'lEmme identificateur. On peut alors en
arriver a une communicaticm minima (Les deux chevrons de Citroén suffisent a idiemtif

I'excellence du savoir faire francais)

Les marques, reflet d’'un imaginaire mythique

Créer un univers imaginaire proche du positionndgmaealu par la marque passe par
le recours auxnythes ainsi via I'étude des archétypes de C.G. Jungadk (2005) repére le
mythe du héros dans les marques de sport (Nikeyebtui des amants/sirenes dans les
marques de parfums ou d’hygiéne (Chanel, L'Oréal).

Dans le domaine plus banal des produits d’entreliEeoommunication autour du personnage
de Mr Propre (annexe 2-Iconographie 1.1) s’est efforcée de perBer la marque en
l'instituant gardien du domestique, qui combat &ine la saleté avec enthousiasme — cette
derniere étant représentée selon une iconograpieid’an retrouve dans d’autres messages :
des « choses » rondes et grimacantes, toujouresp&éjouer un vilain tour a la ménagere
diligente ou distraite. Face a ces créatukéisPropre, apparaitra dans un habit de lumiere,
avec un corps musclé, affublé d’'un sourire sereita@s une posture assurée. Si nous lisons
quelques contes édités au début® ¥ au XIX siécle, nous constatons que notre « Chevalier
Propre » ressemble a s'y méprendre aux elfes désset Iégendes, lesquels combattent les

gnomes et autres personnages méchants, porteorali@désance et de chaos.

Cet élément de mythe, s’il demeure inchangé dasfrseture, a subi des mutations quant a
ses représentations — ici iconographiques. Préseeseclfes serait de mauvais godt et mal
percu, par contre le « Chevalier Propre » suitrepeesentation que I'on retrouve dans les
game boyet autres consoles de jeu...

Outre ces «jeux de scenes », on retrouve touglé&sents du sentiment fondamental du
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sacré* qui balancent entre terreur (la crasse porteuseuggnce corporelle — mythe de la
pureté dans les sociétés contemporaines — Kie888€, 2001) et fascination (le personnage
musclé et puissant auréolé d’'un halo dont la p@y@ebolique est manifeste). A contrario, il

faudra beaucoup d’énergie a d’autres marques pater €es connotations malheureuses. On
peut citer les efforts de Javel La Croix pour seakguer du symbole de la croix chrétienne

gui pouvait contrarier son image et en limiter larané.

Les grandes marques mondiales ont toutes réusssc@tes un imaginaire puissant par la
narration d’histoires se transformant en légendes dpnne a leur symbolique des
caractéristiques reconnues a travers le mondey#digue des paysages écossais illustrant la
magie des whiskies pur malt, Milan ou Paris évotjlanréativité des marques de parfums et
de haute couture, etc.) Elles participent a laalisation de I'acte de consommer (Hénault
2005). Et cette ritualisation donne au consommdeegentiment d’appartenir a une « tribu »

d’excellence.

Cette vision confirme ainsi I'approche de G. LewWi0@3) pour qui les margues nous
racontent des histoires qui dépassent bien souaedescription du produit. Comme les
mythes, elles ont leur héros et fonctionnent sdksstructures narratives bien précises.

Les mythes perdurent, leurs représentations chandes Gorgones nouvelle version sont
vaincues comme dans un jeu vidéo par le petit gangangeur d€’tit Lu. Hercule est « has
been » maise Seigneur des Anneade Tolkien et mémelarry Potteront repris du service
dans leurs habits de justiciers, typiques des msytbedateurs de la culture américaine, que

I'on continue de voir a I'ceuvre actuellement.

La force d'un mythe réside dans son universaliténed part, dans la narration d’'une saga
spécifique, d’autre part. N'est-ce pas égalemenece quoi tendent toutes les marques : étre

mondialement connues tout en cherchant a se distirdg leurs concurrentes ?

L’individu a besoin de croire et de nourrir une dban d’enchantement, c’est ce qui fait la
force d’une marque : Nike fait croire a I'adolesckwrsqu’il achete ses chaussures qu'il va,
sinon réaliser les performances de Mickael Jorttart,au moins posséder les attributs de son

héros. C’est la création de ce réve chez le consieun qui se prolonge au-dela de I'acte

24 — Un objet sacré est un objet qui génére une foete masse d'affect, trés souvent indéfinissatile
ambivalente. Le sacré balance entre fascinatiterietur (Otto 1969).
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d’achat qui peut créer une permanence de la matgaete d’achat détermine I'inscription
du consommateur dans une longue suite de compartsrseciaux — échanges avec les amis
et relations, démonstration d’'une identité trib@fkaffesoli, 1988, Arnould et al. 2005). C’est
aussi sur ce besoin que s’appuient les programmdigléite : I'individu est tenté de croire
gu’il est aimé par la marque méme s’il sait que<leadeau offert en remerciement de sa
fidélité » est un moyen de le faire acheter plusy@nces et vérités se complétent comme le

rationalisme matérialiste coexiste avec le sensadé.

La fonction premiére du mythe est d'exprimer etpdemettre de comprendre les grandes

forces qui animent une société. Certaines margoesepent aujourd’hui ce méme privilege.

Une marque qui réussit est une marque qui régmsanunication — contact avec la société
globale — de telle maniére a paraitre comme leshérmn mythe. (Notons que cette tendance
envahit également le champ de la communicatiortigoé”). Mais la marque ne nait pas

mythe. Pour accéder a ce statut, les marques dosuivre un long périple : elles doivent

s'imposer, traverser le passage des génératiargshir les étapes (Lewi 2003). On peut
ajouter que la relation que la marque souhaitelietaec son client repose sur sa vision du
monde : c’est a travers toutes ses actions soutea#n vision que I'on construit une marque

relationnelle crédible (Degon, 2001).

Si le client se sent en phase avec la marque e&tlears qu’elle véhicule, il va éprouver un
certain attachement, réaction affective durablen@térable avec une relation de proximité

psychologique (Lacceuille et Belaid, 2005).
Cet attachement présente des dimensions cognitiffestives et morales :

- des facteurs explicatifs cognitifs traduisentdayance de l'individu en la supériorité
de la marque (d’'un point de vue fonctionnel, \#ifi¢) par rapport a ses concurrentes.
Ces facteurs a l'instar des differences percuese des marques et du risque percu

rendent compte d’une forme d’engagement calculé ;

- des facteurs d’ordre affectif ou émotionnel exyant I'unicité ou I'originalité de la
place gu'occupe la marque dans l'esprit du consaeumaet qui trouvent leurs
fondements dans la notion d’attachement a la mai@ette notion d’attachement a la
marque permettrait d’expliquer et de restituer mgagement de nature affective
(ibid.) ;

25 — Botton M. (2008),.es hommes politiques sont des marques commettes &aris, Editions du Moment
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- des facteurs moraux car l'identification au hégassert de substrat a de nombreuses
marques induit forcément une adhésion a un idéaudeté, de probité, de courage...
C’est ce qui a conduit de nombreuses marques a oamgoer autour de leur respect
du droit des enfants. (Affaire du boycott de la guar Nike en 1996/1997 par suite
d’'une information laissant entendre que les chaessile la marque étaient fabriquées
par des enfants) On peut ajouter que, suivant éeslances morales actuelles,
I’'harmonie avec la nature devient le garant tantadeuissance de la marque — c’est sa
puissance technologique qui permet de préserveatire — que de sa probité — cette
puissance est salutaire (exemples des campagresraeunication de Gaz de France
en 2007/2008)

On voit au travers de ces différents exemples exéniselon I'angle anthropologique
combien s’exprime la puissance de la représental®mria marque qui va peser sur la
perception d’'un acte qui va porter son empreinbageete par le biais de la personnalisation

opérée par le logo apposé sur le cadeau ou vagtanfde donner).

1132 — De la création publicitaire au sens anthropogique du cadeau Bonux

La publicité et la mythologie seraient consubstdias - le Sacré étant au coeur du monde. Le
processus de création collective (le brainstormaigjutirait a élaborer des projets efficients
des lors qu’il arrive a cristalliser avec succésdiginaire collectif des membres du groupe
(Maffesoli et Tacussel, 2005). Or cet imaginairecseestruit & partir du fonds culturel de
notre société, dont les mythes sont partie intégradn voit bien les mécanismes a I'ceuvre

dans les exemples suivants.

- Ex. 1 : la publicité pour la Volvo S60 montre wmme seul dans le désert, parcourant un
paysage désertique et surnaturel. Elle n’est pas sappeler le mythe d’Adam - qui échappe
au serpent par le biais de son véhicule, la plusllebecréation divine.

- Ex. 2 : le clip publicitaire de la Peugeot 206 sdgere au mythe de Prométhée (ou de

Frankenstein) : la voiture prend vie et devientsujet autonome

Les publicités diffusées par les entreprises ams@mmateurs ne peuvent pas écarter les
références conscientes ou inconscientes aux fondamede la culture environnante. Nous
pouvons méme dire que I'empirisme actuel de la tcoason d’'un message publicitaire
favorise le rappel des images « tendance » carrézgifs et les « planeurs » de la publicité
collent a I'actualité culturelle et sont donc tiibues des représentations en cours, donc des

mythes contemporains. Or, en la matiere il serasiple d'anticiper, de prévoir et de
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transmettre, ce qui est spécifique d’'une démarcieatifique.

Le message publicitaire particulier que porte ldeeas marketing, devrait donc, si nous
suivons la vision anthropologique précédente, sarste merveilleux et une fascination pour
étre recu d’abord — comme message — percu ensadeime cadeau — et capable de générer

une action porteuse d’achat, ainsi que le mongeetnple du cadeau Bonux.

Le succes du cadeau emblématique Bonux lors dera au début des années 60 reposait
sur ces principes: la lessive arrivait dans un exdet de reconstruction de I'Europe, de la
commercialisation intensive des machines a lawetadliffusion des « grandes surfaces ». Il
faisait appel au merveilleux, a I'émotion et a lauweauté. Cest un élément de
construction familiale : I'enfant qui joue se fdis taches, la lessive intervient et la mére fait
plaisir & son enfant en lui donnant le jouet caminéond du baril. Le succes du cadeau Bonux
repose ainsi sur un lien entre la mere et I'erdalgquel renvoie peu ou prou au sacré en ce
gu’il met en scéne I'enfant porteur de confiancasddavenir et la mére, gardienne des
valeurs du ménage. Rappelons les combats politignenés a I'époque pour le
développement des populations nationales et suall@isation magnifiante de la mére —,
ainsi les grandes images archaiques rejoignerg-gdas un méme symbole — le cadeau — les

valeurs en cours de cette époque.

Faisant appel au merveilleux, on pourrait se demiasidce type de cadeau ne le destinait pas
a une utilisation restreinte au monde des enfahts! est de plus utilisé en direction des
adultes dont les valeurs sont plutdét du domainedtérialisme. Comme I'adulte se méfie de
sa propre relation au merveilleux, la marque dasser alors par des représentations
transitoires, meédiatrices. Le mythe de la sécurilévient alors opératoire via
linstrumentalisation d’'un autre symbole : 'arge@®n économise en dépensant : c’est le sens

du cadeau « pour un euro de plus » (cf. annexi@negraphie 1.2)

Quel est le lien entre la publicité qu'on recoitngasa boite aux lettres, métallique ou
électronique, avec promesse de cadeau et le cddeméme ? Le cadeau est lui-méme
communication publicitaire car il véhicule un meagsamplicite : je te donne pour mieux te

vendre mon produit.

C’est I'appropriation par le receveur qui distinguéa publicité du cadeau : c’est parce que le
cadeau aura été accepté qu'il prendra du sens, gloune publicité peut circuler, étre vue,
sans étre pour cela étre intégrée par le destiaatic’est aussi au cceur de la problématique

de la recherche actuelle: comment transformer laligpté anonyme et inefficace en acte
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signifiant pour le destinataire ? La réponse nétes®nc de comprendre les ressorts de la
perception du client lors de I'expérience de cagdeawqui sera examiné a la fois sous I'angle
du don anthropologique (section 2) et dans I'appederrain (chapitre 2).

Nous voyons donc tout I'intérét que présente I'appe I'anthropologie au marketing sur la
prise en compte des dimensions multiples de liddiiiees a I'imaginaire. La recherche
présentée est particulierement adaptée a cettecdppcar le don, premiére forme du cadeau,
fonde les échanges depuis I'origine de 'lhomme.

Avant d’aborder les apports de I'approche anthrogigue du don pour notre recherche, il
importe de situer le cadre de cette relation detonsommateur et la marque, selon I'angle

anthropologique qui nous fournit les outils de ¢arion d’un modele.

114 - Vers un modéle anthropologique de la relation

consommateur/marque

Comme dans toute science, un des buts de I'antlugipoest de proposer des modeéles qui
interprétent la réalité observée selon des critguésuraient caractére d’'universalité. Tout en
prenant du recul par rapport a cette entrepriseiteeube puisque les interprétations sont
contingentes de leur culture, surtout occident#éds, anthropologues cherchent ainsi a
représenter les cohérences et les difféerencesaitesshiimains tant dans les domaines de la
famille (structures de la parentalité), de la mei@hode de répression du vol, de I'adultere),
de la religion (organisation des rituels) de latmple (formes du pouvoir), et de I'économie

(la division du travail social, les échanges) (M@ 1979). C’'est dans ce cadre que notre
recherche envisage de proposer un modele anthgigo de compréhension du tandem
consommateur/marque qui servirait de grille de a@mgnsion de la perception du cadeau

comme support de la relation entre le consommatielarmarque.

En effet, il n'existe pas, pour le moment, de medahthropologique du tandem
consommateur/marchand. Il en résulte une trés fiiktersité des lectures plus ou moins
complétes, plus ou moins cohérentes, plus ou moipgégnées de maniere sous-jacente par

une vision orientée de I'économie.

Si, grace a l'anthropologie, nous sommes en melgungontrer que nous sommes capables de
combiner des disciplines différentes voire éloignéene telle combinatoire doit éviter le

piege de la réduction — grille de lecture, réduct@oune seule vision du monde — ou de la
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globalisation excessive — confusion tentante eap@ication scientifique et philosophie.

Une « cartographie » des traits, des structuretegtobjets présents viserait a fournir une
synthése qui puisse répondre a la question soyvesde : « Qu’'est-ce qu'étre humain-
consommateur en relation avec une entreprise madehale tout dans un circuit
commercial?». Cette question en améne une auti@ueds mécanismes entrent en jeu dans

cette relation marchande qui met en présence unepeise et un individu ? »

Si cette visée parait utopique, il s'agit, avant,tde concevoir un modele assez cohérent pour
gue ses applications présentent assez de paranadimede comprendre et contrbler les
mécanismes marchands, dans leur globalité. C’d#tedpour qu’ils puissent tolérer le vide
de ce qui reste encore inconnu, sachant que clamniebution puisse dissiper les mysteres

résiduels auxquels il n’a pas encore pu s’attaquer.

Si nous démontons l'ensemble du systéme consomnrtwaeiexte marchand, en suivant la
conception anthropologique du processus de peoredéveloppée dans la section 132, nous
mettons en présence, tout d'abord, deux entités enilieu, soit trois composantes : un
individu, un groupe social producteur qui s'inseré&roisieme composante — dans un plus

milieu plus vaste, nommé autrement société, cultivdisation...

« L'individu-consommateur se structure de facon caxgf. autour de composantes
personnelles et comportementales : son histoirdiéden sociale, professionnelle, son
éthique, ses expériences, sa personnalité (ses smdéde « fonctionnement »

eémotionnel), son imaginaire.

* Le groupe social producteur — I'entreprise, la margui, comme le consommateur,
se structure selon des parametres intrinsequestrseques autour de sa culture,
image de cette culture, les miroirs de cette imdgerception interne, perception
externe conduisant a des représentations possiblediérentes qui fondent la
Marque), histoire de cette culture de marque, adimpt au milieu, combinaison de la

marque et de la culture environnante...

« Le milieu plus vaste, I'environnement socio cultuet économiqué:avec ses

composantes historiques, ses modes culturels dgeba ses rites sociaux, ses

26 — On peine d'ailleurs a définir d'une personéalobale ainsi qu’un consommateur-type — heuraes¢ ?

27 — L'économie est considérée au sens large coommposante des rites sociaux, non réductible a la
rationalisation et au matérialisme technologiqulle Est aussi outil de construction d'une sociéigeae
reposant sur le dynamisme, I'invention, la mobijlie&s échanges (Vernant 2002)
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systemes de croyances (place éminente de la scaeEgexperts dans notre société.).
Dans ce modele, deux dimensions coexistent :
* Une dimension verticale : histoire, modulation de&ersaux, spécificités locales

* Une dimension horizontale : épanouissement de neactions dans un bain

historique et géographique donné.

Deux figures permettent de schématiser le modélpgse, tout d’abord le systeme détaillé
de représentations de l'individu-consommateur (8gd.3) qui permet ensuite de mieux

comprendre le systeme interactif du tandem consdasurienarque (figure 1.4)
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Figure 1.3— Systeme de représentations : modela@pologique appliqué a I'individu
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Figure 1.4 — Modéle anthropologique de la relatmnsommateur / marque
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La force du modéle proposé repose sur la mise elerdse de l'interaction des systemes de
représentations des acteurs et de l'importance’im@dinaire dans la construction de la

relation marque/consommateur.

Que représente le cadeau marketing dans la relatitne la marque et le consommateur ?
L’analyse anthropologique du cadeau marketing @aséns culturel du don permet de
comprendre les fondements de l'imaginaire en cedares I'expérience du consommateur

lorsqu’il recoit un cadeau de la part d’'une entisspr

12 - Le don, au fondement des relations sociales

Le don est un champ d’étude privilégié en anthrogiel car il a été au centre des
préoccupations des ethnologues d™igiecle et début 28° siécle : la plupart des tribus
étudiées realisaient une grande partie de leuranggls sans contrepartie monétaire sous
forme de don cérémoniel, garant des relations kscid.e don avait aussi un réle plus
profond tenant au sacré. Les différents sens declare anthropologique du don et son
implication en marketing permettent de mieux repéida dynamique du lien
donateur/récipiendaire. Don sacré et don rituelt dea dimensions essentielles du don
étudiées par I'anthropologie socioculturéile L’anthropologie économique donne un

éclairage plus large sur la place du don danscleanges économiques.

121 — Le don sacré

Le don aux dieux et le don des dielxdon-grace sont les deux facettes du don sacré.
1211 — Le don aux dieux

12111 — Les caractéristiques

La religion comporte des rites qui sont des moy&dagir sur les puissances sacrées. Les
prieres, les offrandes et les sacrifices permet@rienter la puissance sacrée au profit des
hommes. L'offrande ou l'oblation se distingue dargace par le don de 'objet alors que la
destruction de I'objet caractérise le sacrificez€suve 1958, Bamony 2003).

Par l'offrande a une puissance supérieure, 'honaffeme la reconnaissance de cette

puissance supérieure. Le sacrifice et I'offrandé wm réle de contention de la violence et

28 — Classification des branches de I'anthropologi@plantine 2001
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donc de régulation de la vie sociale. (Girard 1998)

Dans les religions primitivé$ les étres sacrés portent les principes de lzasenique mais
n’'ont pas un caractere tres abstrait. lls se catgonhavec les choses et sont soumis au rythme
de la vie qui passe par des oscillations en senfraie (cycles des saisons mais aussi
catastrophes naturelles). Pour que 'homme viviaull que la vie universelle continue et, par
conséquent que les dieux, garants du bon fonctinanede l'univers, ne meurent pas ; il

cherche donc a les soutenir et a les aider (Dunkii€i37).

La croyance a une survie est une premiere étapeldgrocessus de sublimation qui fait du
défunt un intermédiaire entre le monde sacré eti&de la condition humaine. Ainsi les
offrandes faites au mort des les temps préhistescpe rattachent a cette croyance qui tend a
le promouvoir comme un garant de la vie socialail@urs, les morts importants recoivent

plus que les autres le tribut des survivants.

L’homme contribue au maintien de l'ordre supérigar des prestations symboliques. Par
suite, « quand la religion se spiritualisera, loesdes étres sacrés ne seront plus censés se
nourrir des offrandes ou se reproduire par I'actles cérémonies, on continuera a croire que

les rites, par la volonté des dieux, contribueassurer le bon fonctionnement de l'univers ».

On voit déja apparaitre « le principe d’'interacteun est & la base de l'oblation : le caractere
synthétique de la notion de sacré détermine deisxlés humains a faire des offrandes :
d'une part leur sentiment de dépendance les poasaé#firmer la nécessité du monde
numineuf’ en se privant d’'une partie de leurs biens, ettcéapart, leur participation au

monde sacré engage leur responsabilité vis-a-@gdeants de I'ordre qu'ils ont pour devoir

d’entretenir ».

Par une offrande, mettant a part les prémices sleéseltes, I'hnomme échappe a I'inquiétude
d’étre sans soutien en marquant clairement qu'd yine réalité autre que la condition

humaine qui garantit celle-ci et a quoi précisénilesffre quelque chose.

L'offrande accompagne souvent une demande, uneepragressée aux étres sacrés afin

29 — Les chercheurs du siécle dernier avaient utainemépris pour ces religions dites « primitivespui
n'étaient pour eux qu'un ensemble de rites plustmins codifiés mais n’'étaient pas des religionssans
institutionnel et « moderne » du terme.

30 — Expression crée par Rudolf Otto (1969), désigitout ce qui est sacré et I'impact de ce qubagagne le
sacré chez la personne humaine.nenineuxenglobe les notions de mana ou de sacré. Il canesp un
sentiment originaire et spécifique, il évoque unapression directe, une réaction spontanée devamt un
puissance qui, aprés coup, pourra étre jugée suwetlat Le premier caractére dumineux selon Otto, c'est
qu'il est mystérieux. " Or, lmysteriumest a la foisremendunetfascinans” Il évoque pour I'étre humain aussi
bien le danger du chaos que la puissance du soehatu
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gu’ils inclinent leur volonté dans un certain s¢asemple : une bonne récolte) (Cazeneuve,
1958).

On peut dire alors que ce don est fait dans I'esgian retour et marquerait les prémisses du
concept du don-contredon que Mauss (1924, 1950)naalisé, surtout lorsqu’on releve que
« I'offrande se comprend aussi comme une exterssiorbolique aux rapports entre le monde
humain et le monde surnaturel des usages sociaultast de la fonction primitive du don : il
y a un rapport entre les dons que se font les pfsn@ntre eux et les offrandes qu’ils font aux
dieux, le don est alors créateur de lien socialdbe primitif engage aussi bien celui qui

recoit que celui qui donne ».

« Le don constitue une sorte de communion entrdoleateur et celui qui recoit » Par
extension, faire communauté, c’est devenir uneésdalecom-munia c’est a dire de dons
(munig partagés (Leenhardt, 1948, Hénaff, 2002,).

12112 — Implication et intéréts du don aux dieux :

Cette approche du don sacré nous montre I'anciérdeetet acte dans I'univers de ’'homme,
et donc son enracinement profond dans notre huénahga portée universelle, ainsi que les
fondements des autres sens du don : don-gracesyaoibele, don-contredon, don créateur de
lien social. Elle peut également éclairer d’'un jo@uveau le fétichisme attaché a certains
cadeaux dans le domaine du luxe et aussi le réladeau comme contention de la violence

associée a I'échange marchand (résistance du cometeur Roux 2006) ?

1212 — Le don-grace

Le concept de la grace ou don accordé par unegnaegivine a été développé sous deux
aspects, d’'une part comme le talent accordé a dividu, d’autre part comme un don

collectif a une communauteé.

12121 — Le don personnel

Selon Hénaff (2002), Socrate I'appelait « don dgesae d'un dieu qui I'habite ». Il est un
talent particulier, surtout dans les domaines tagtis ou intellectuel. Celui qui bénéficie de
ce don doit le faire partager aux autres humains santrepartie monétaire, ainsi en jugeait
Socrate en transmettant la « vérité », son ensgigne philosophique aux Grecs qui se

rassemblaient pour I'écouter.

Aristote, pour qui I'enseignement philosophique esr nature non évaluable et donc
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impayable, fait clairement appel a la relation da.c Il nous faut faire, dit-il, comme avec
les dieux et avec nos parents : nous acquitter dam®sure ou nous le pouvons. (....) Nous
devons aux dieux des offrandes, des sacrificeg®tcdlébrations, envers nos parents notre

gratitude se manifeste par le respect, des préseuatssoutien généreux ».

Celui qui transmet le « don du ciel », peut donedfiéier de présents de la part de ceux qui
en bénéficient. Cette vision du don concerne tolee$ormes d’art, la musique, la peinture,
etc. pour lesquelles une rémunération monétairesangait rendre compte des bienfaits

transmis par l'artiste a la sociéte.

12122 — Le don collectif

Accordé par une puissance supérieure, il est apgpesulors que I'organisation du groupe

passait de la réciprocité multilatérale des retetide parenté a un modéle d'autorité centrale
qui définit tous les groupes ou tous les indivigas rapport a elle. Tous sont unis par un don
unique venu d’en haut. Il va prendre différentesnies dont la plus célebre est le don de
Jésus de sa vie aux hommes : le don est parfatypeile présent offert est le donateur en
personne. La proclamation de la charité sans dondite don pur), a tous sans exclusive, en
sera la conséquence : pour Paul, le geste de ddrr@rbonne ceuvre ») n’est lui-méme

possible que comme un don de Dieu.

Préalablement Séneque avait proclamé que seul le sbns contrepartie, le don

inconditionnel, était le vrai don. L’'idée méme d’'don en retour est fustigée.

Pour Marcel Hénaff (2002), ce point de vue résditme confusion : le contre-don (dans le
don cérémoniel, cf. infra) n'est pas et n'a jam@ié une récompense du don initial mais
seulement un don en retour qui maintient la récipgoet confirme publiqguement le lien
établi. Si Séneque met en cause le don en retdarceimprend comme profit possible, c’est
gue I'idée méme de don comme phénomene total sodlparu. Les échanges marchands et
la vie politique ont introduit d’autres modes ddatiens dans la société. Séneque met en
cause le don en retour, et privilégie le don pw,ndture morale, car lI'idée d’échange
profitable — I'échange marchand - 'emporte darssdsprits sur I'idée d’échange généreux :
crise de la « vieille réciprocité »a cause du resda considération intéressée dans le don. Et
le malentendu sera relayé par le monde judéo-emédiccru par le sentiment religieux de la
dette divine, avec d'un c6té le don pur, qu'on aete dans le don aux associations

humanitaires, et de l'autre, le don effectué danbut d'effacer le péché originel (le Christ
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donne sa vie en rémission de nos péchés). Nietzsohgéré dans le sentiment de la dette, la
racine du sentiment moral et religieux ou se nougewoir, culpabilité, et mauvaise

conscience.

Pour Séneque, l'idée de don réciproque comme deéfime exigence de réplique et de
rivalité généreuse, a totalement perdu son évideotsst un don de nature morale, évalué
selon le critere de l'intention. Séneque entendresiale don (car il voit bien que, hors du
rapport de don, il N’y a pas de lien social). Maise peut le sauver qu’en le soustrayant a sa
forme traditionnelle — c’est-a-dire ritualisée -€gentée comme le contraire de ce quelle a

toujours éte.

La pensée du don pur s’établit sur ce contresenduanoins ce malentendu : c’est encore le

cas aujourd’hui.

La lecture de philosophes modernes I'exprime drdchard (2000) énonce que le don a deux

Sens : un sens apparent et un sens caché :

— Le sens apparent du don : a la notion de dongsar s’attacher naturellement celles de
géneérosité, de désintéressement, de gratuité nlseloble déborder la rationalité classique, il
échapperait a I'ordre du systeme de I'économigaesde don pourrait se trouver une part
essentielle de ce qui est proprement humain. L’herast envisagé comme un étre qui n'est

pas rivé absolument a I'ordre du besoin et dedrigit

— Le sens caché du don : il peut étre I'objet destes soupcons que la pensée moderne a su
nourrir et développer a I'encontre de ce qui sesqme comme dépassement de I'égoisme,

dépistant I'intérét caché derriére le désintéresse@mpparent .

Il discute I'apport de Marcel Mauss : le don est ttamsfert sans contrepartie et donc le
concept d’échanges de dons de Mauss lui paraitacheioire. || montre ainsi que la notion

de contrepartie (contre don) est floue : en efdieeci peut étre réelle sans étre objectivement
constatable (dons a une association humanita&recottrepartie réside dans le sentiment de
satisfaction liée a sa grandeur d’ame éprouvé eaohateur) et il peut exister un échange
apparemment marchand qui serait un don : I'« agltBiin objet sans intérét a un ami dans le

besoin pour lui permettre de sauver la face, pamgte.

12123 — Implication et intéréts du don grace:

Le don désintéressé et la charité sont le motesiddas d’organes et des dons humanitaires

(méme si I'on peut trouver une contrepartie danssdatiment de grandeur d’ame du
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donateur). Les dons humanitaires sont le fait dvidds mais aussi d’organisations comme

les entreprises sous forme de mécénat.

Le mécénat artistique, trés développé du tempstdédiie, reléverait a la fois du concept du

don personnel et du concept de don pur.

En effet, I'artiste détient un don, qui ne sauéiie rémunéré « a sa juste valeur » puisque ce
don est « impayable ». Par contre, le mécene pautson soutien désintéresse, permettre a

I'artiste de vivre et d’exercer son art.

Le méceénat est effectivement reconnu comme unraot@l au point que I'administration
fiscale « moralise » elle-aussi les dons : I'absede visibilité de logo ou de publicité (le
« retour ») justifie le régime fiscal de déductapécifique aux actions de méceénat, alors que
les actions de sponsoring, ou les contreparties emplicitement déterminées dans les
contrats de partenariat, sont considérées commaatiess publicitaires comme les autres.

Le paradoxe du don perdure au travers des diffiéseattions altruistes des entreprises :
moyens d’améliorer leur image institutionnellegslles positionnent comme des entreprises
citoyennes et donc créatrices de lien social. Qrouree actuellement la méme ambiguité
dans le concept de responsabilité sociale de €prie : I'entreprise se «rachéte » de la
recherche du profit en développant des actionsndest a rendre son action plus équitable et
plus sociale. Elle n'oublie pas d'ailleurs de fab@naitre aux « parties prenantes » toute sa

bonne volont&.

Il est intéressant de constater que des entrepasescient cadeau fidélité et cadeau
humanitaire. Dans I'exemple des cadeaux du progerimélité de la Société Générale (cf.
iconographie 3), on constate que la Société Ganérqgiloite plus ou moins délibérément les
différentes représentations que les individus @st chdeaux en associant don humanitaire et
cadeau fidélité, pour en renforcer l'impact, déabifiser le client, 'associer a l'acte
humanitaire : ce cadeau a double détente renfanst le lien entre eux et fait passer une

image de générosité de I'entreprise.

On voit que la vision négative de retour espéré@aim a perduré jusqu’a nos jours ou le
soupcon de la recherche d’intérét du donateur kathes situations de don. On peut voir la

I'origine de la suspicion du consommateur face eacteaux d'une marque : d’'une part sur

31 — Comme I'a fait Daniel Bernard, PDG de Carrefdans une conférence au Colloque du Thil & lahBlde,
26 sept 2002.
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'absence de désintéressement, le retour commeattethdu (je ne recois ce cadeau qu’en
échange d’'une commande), d’autre part sur la efadhitiale que viendrait compenser le
cadeau (je ne recois ce cadeau que parce que tueneend un produit moins bon que la

concurrence)

Cette vision est I'héritiere d’'une forte imprégoatide la culture par les idéaux figés des
dogmes judéo-islamo-chrétiens, lesquels perdumergualité sous différentes formes. Dans
d’autres cultures, ce mécanisme n’est jamais migenr- il est normal pour un Oriental de
conclure une transaction commerciale par la remiise cadeau, sans contrepartie plus ou

moins attendue.

Elle sera renforcée par la piétre considératioomfies penseurs, religieux et philosophes, du
profit représentatif des relations marchandes -dBlaire en 1887, dans son jouffigarle

de commercesatanique-en dépit de la réhabilitation du commerce au X\4iecle, en
particulier par Montesquieu dans L’Esprit des Laxsévoquant la vision civilisatrice du

« doux commerce ».

Tableau 1.1 — Synthése du don sacreé et implications

La grace (don des dieux)

Le don aux dieux Le don| Le don collectif
personnel
Don des dieux aux
Caractéristiques - :
g ’Accompagne une priere Talent pour unhommes.
Marque la reconnaissance )gp ou aptitudeNaissance de la dette
'homme du mondeParticuliere originelle et du don
i « moderne» : don a

«numineux », d’'une puissance

Ari I’étranger sans retour
« supeérieure » ger, (0]

attendu (don pur comme |le
don humanitaire ou le don
d’organes)

Ancienneté et universalité de|la

dynamique du don rS‘IememaﬂuﬁDéveloppement Soupcgon possible vis a vis

rendre en compte dans 'anal . . )
P P 7 a% mécénat,du don « social » : l'attente
du comportement da

_ : .| Support ded’un retour est suspecte
marketing consommateur (inconscie

individuel et collectif) i ng{:{fﬁf:ﬁ:}'g:&

Symbolisme puissant - ex(@nvitations des
Fétichisme attaché a certajmdients)
cadeaux, dans l'univers du luxe

Implications er

32 — Mon cceur mis a nu : journal intime, (1887).
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122 — Le don cérémoniel
« S il vous plait, dessine-moi un moutdh »

L’étude du don cérémoniel archaique a permis deveell'importance du don dans le lien
social, la notion de reéciprocité et ses différenteanifestations. C'est bien la que se
situeraient les sources du marketing relationndle B fait I'objet de la littérature
sociologique et anthropologique la plus fécond@sda lignée des travaux de Marcel Mauss
(1924, 1950), a partir des recherches ethnologiggeEranz Boas (1897) et de Bronislaw
Malinowski (1922).

La Revue du Maus$ est le support essentiel de la diffusion des travde ces auteurs

prolifiques : la coloration marxiste n'empéche pa certaine transversalité (notons la
présence d’'une universitaire en marketing dansoteité de lecture) et des points de vue
fertiles. Par exemple I'étude de Jacques Godbduand les gens d’affaires se font des
cadeaux » permet d’aller au-dela du cadeau-supp®ricommunication avec toute son
ambivalence (contrepartie attendue) et de s'ingEmroa la lumiére des apports de
I'anthropologie sur la pertinence de ce moyen atprs des gestionnaires soucieux d’éviter
'accusation de corruption cherchent a linterdire« ...serait-ce que le don demeure
nécessaire, voire indispensable, pour maintencotd#iance, pour remercier le partenaire et
lui dire : ‘vous étes important pour moi je suisntamt d'étre en affaires avec vous
indépendamment de ce que cette relation me rappooig assurer les conditions préalables

a un échange réussi ? » (Godbout 2000).

L’étude du don cérémoniel a été enrichie par letohiens des religions (Leroi-Gourhan,
Eliade, Cazeneuve, Delumeau). En effet, il est @otdiment aussi ancien que le don sacré :
les études ont montré une corrélation « entredes due se font les primitifs entre eux et les

offrandes qu’ils font aux dieux » (Cazeneuve, 1958)

1221 — Qu’est-ce qu’'un don cérémoniel (ou rituel) ?

Il est accompli en public, en respectant des fatésmlbien définies, il a une portée
sociologique, religieuse ou magique, et impliqus dbligations (Malinowski, 1922). Dans
une approchelus pragmatiqueon retient que le don rituel est en fait la vansappliquée du

don sacré , le don sacré ne sera identifié comhogiées’il est offert selon un rite reconnu par

33 — Le cadeau comme moyen d’apprivoiser I'autre Petit Prince cité par Godbout (2000 a)
34 — Le nom a été créé en I'’honneur de Marcel Matisggnifie Mouvement Anti-Utilitariste dans lesi€nces
Sociales
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les parties.

Un rite est un acte qui se répéte et dont l'effiéaest, au moins en partie, d'ordre extra-
empirique. Il différencie I'étre humain de I'animat Tandis que le comportement animal est
en grande partie dicté par l'instinct — des congmoeints communs a l'espece —, au contraire
I'hnomme doit choisir lui-méme ses regles la plugarttemps. ». Certains rites ont donc pu
naitre du désir de préserver la vie de toute attede I'imprévu. Le sentiment de ce qui
menace l'ordre c'est I'angoisse mais en méme teEngeEsception d'un inconnu : c'est le sens
du surnaturel, du numineux. (Otto, 1969 ; Eliac®5).

La cérémonie est une instrumentalisation du ritquelapparait d’abord sous forme inopinée,
chaotique, sauvage et inquiétante. Le céréemoniebmé&ordre, il résulte d’'un long travail de
culture qui gomme les aspects inquiétants pourtatéuales formes accessibles repérables et

transmissibles.

On retrouve la la complexité du don sacré évoqus paut.

1222 — Quels sont les mécanismes du don cérémofiiel

Notons d’abord que le don esgmbole par excellence, par définition étymologique méme.
En effet, un symbole est un élément matériel guieist¢ d’'un pactesum-bolon- ce qui est
ensemble — (Alleau, 1958). Il est essentiel quepltenaires du pacte — Issmballontes-
alternent le geste ; aux choses offertes d’'un eéffgndent nécessairement celles qui le sont
de l'autre. Le sum-bolon est constitué par I'ensentdmnateur/chose donnée/donataire et la
réplique par quoi celui qui a recu donne a son. ioéchange de dons est donc une procédure
gui engage ou rejoue 'acte fondateur de l'alliarieele rituel selon lequel se déroule le don,
en définissant les attitudes, les moments, leseptéxonvenables, les acteurs de I'échange,
donne a la liberté des partenaires la forme d’'onedmmune. Le rituel se constitue toujours
de maniére locale et circonstancielle, en préledams le monde environnant et dans les
gestes humains un certain nombre d’éléments pegenin contenu sémantique et des
caractéres différentiels suffisant pour former usdec Ce qui définit exactement un
symbolisme (Hénaff 2002).

L’échange de dons permet d’enclencher une relgtiositive, vise a reconnaitre l'autre,
I'étranger, afin d’éviter les conflits qui seraiefattals a I'espece, facilitant le passage du
cercle vicieux de la vengeance au cercle vertuewdoth (Anspach, 2002).

La découverte des premiéres iles Caraibes en 14%&it d'objet d’échanges rituels

légendaires relatés (et quelque peu magnifiesChastophe Colomb avec les réussites et les
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échecs liés aux erreurs inhérents aux differeneesiure (Mahn-Lot 1988).

Entrer en relation avec l'autre passe donc par rites ou le don est essentiel. La
reconnaissance humaine de I'autre humain ou d’tire ywoupe passe toujours par le geste
consistant a avancer vers l'autre un objet médialeiuprésenter quelque chose que I'on cede
comme une part de soi, que I'on risque dans l'esgdaanger. Ce geste dit a la fois : tout
d’abord nous vous reconnaissons comme d’autres iham@mme des semblables ; ensuite,
nous vous acceptons comme des partenaires possiiis — quand les relations ont été

établies-, nous voulons rester liés avec vous Bavenir.

La générosité cérémonielle est la preuve que,dowde risquant dans un espace étranger on
est prét a s’allier. Les groupes et les individagesit en effet que la plus forte tentation est de
rester entre soi, de trouver le bien-étre chezEBoiméme temps, la plus grande satisfaction
est d’étre reconnu par les autres. Il y a ausstlamger d’étre refoulé ou agressé. Le don
résout ce dilemme. Comme défi, il permet de saugsgers I'autre en obligeant l'autre a se

risquer vers soi. Il joue la sortie de soi sousdation de réciprocité (Anspach 2002).

En fait, il 'y a chez I'étre humain aucune tenda@dc« reconnaitre I'Autre ». Ce n’est que
md par cette nécessité tyrannique de s’approcherfatees mystérieuses de I'Ailleurs —
fascination et terreur — que I'humain consent auuer des modalités d’échange
accompagnées de moult précautions. Le don, saefrifoti non, accompagné d'un rituel
approprié devient ainsi échange avec I'Autre. iltegjours « dans la crainte et I'espoir d'un
retour ». La suite : sacrifice, don cérémoniel, @ng) ... résulte d’'une instrumentalisation de

cette tendance archaique de I'étre humain (Mirdeal& 1987).

La réciprocité est donc au cceur du concept du édoénoniel : pour Aristote, le don n’est
jamais gratuit, et crée une dette, le donateumciéabienfaiteur anticipe un retour qui vient

plus ou moins vite de la part du débiteur-obligél¢ki 1999).

Le principe de la réciprocité dans le don a dome¢ & la notion de contredon et a celle de
« la triple obligation de donner, de recevoir etreledre », de Marcel Mauss (1924). Le don
en tant qu'acte social suppose que le bonheur peekpasse par le bonheur des autres, il

sous entend les regles : donner, recevoir et rendre

L’acte fondateur en est un don, donc la reconnacgsae I'alter ego (ce qui m’appartenait
t'appartient maintenant).

Le deuxieme acte comprend I'acceptation du doredeveur reconnaissant ainsi la valeur du
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don pour son propre usage (force unificatrice dit ou

Le troisiéme acte élimine une différence de vaknire celle que lui accorde le donateur et
celle que percoit le receveur ce qui revient a Erra valeur matérielle de I'échange pour

mettre en avant la valeur sociale de I'échange.
Le don se base donc sur une valeur de sociabilitéape : la réciprocité.

Plus que toute autre théorie économique, regleksdoi, principe moral ou religieux, le don
est pacificateur puisque I'échange de valeursesifé dans le cadre de rapports sociaux
librement acceptés.

Les prestations de don cérémoniel mettent en éwv&leme structure fondamentale de
réciprocité comme condition de toute vie socialesdéespece humaine. C’est la relation qui

est importante, non la valeur des dons échangeés.

Pour Claude Lévi-Strauss (1958), « Il y a bien pllens I'échange, que les choses
échangées ». Par la, il entend que le don n'ess@alement associé au contre don, il peut
exister comme structurant du social, notion regeeseAlain Caillé (2000) : « Avant méme de
produire des biens ou des enfants, c'est le lieralsqu'il importe d'édifier [au travers du

don]».

Pour Mark Rogin Anspach (2002), I'opposition enfiegratuité du don et I'obligation de
rendre n’est qu’'apparente puisque « en dernierlysgeon échange toujours pour échanger
et non pour avoir un retour ». Il introduit parlelrs la notion du tiers, pour illustrer le
« méta-niveau » de ces échanges : il dénoue lal@eraapparent du don, symbole de la
générosité et du désintéressement, avec la réttibrattendue — I'obligation de rendre. La
présence d'un tiers, comme le Pére Noél, pournésnés, ou le verre dans lequel est versé
'argent du ménage, permet de masquer l'origineddo et donc d’éviter I'obligation de
rendre directement au donateur : il laisse auxepaites le seul avantage de la qualité de leur
relation. La réciprocité profite alors a la relatidiers parfait, entre celui qui donne et celui
qui recoit.

Il montre que le strict calcul utilitariste est udiciable a la relation sociale : I'échange
symétrique « parfait » éteint la dette née du damsrauvre la possibilité d’'une rupture de la

relation (« je ne te dois plus rien »).

Pour Jacques Godbout (2000 a), ce tiers pourrait étre « L'esprit du don», celui qui va
inciter le donataire a donner a son tour, au preghi@mateur ou a une autre personne, par

I'effet de magie duhau— esprit du don— qui est a la fois le vent et Baplus précisément, au
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moins dans certains cas, 'ame et le pouvoir desehinanimeées et végétales.

Pour Rizzo P. (2003), les réseaux de don sonndistides réseaux de troc. Dans sa critique
de Mauss, il met en évidence la charge émotionelies les réseaux de don qu'il distingue

des réseaux d’échange reposant sur la valeur ééguermu troc.

Pour lui, dans les réseaux de don, I'obligationreledre n’est jamais stipulée (liberté de
rendre), la valeur du don repose sur la valeuietudréé par la charge émotionnelle de celui
qui donne face a la charge émotionnelle de celuregoit, et c’est la confiance qui est le

fondement du contredon. Ce concept ne peut s’apgliqu’a des relations interpersonnelles.
Alors que les réseaux de troc associent des énsauogela relation repose sur I'équivalence
des choses échangées. Il n'accorde donc pas @éiraérdon pratiqué pour se concilier les

graces de I'« autre » forcément étranger...

Comment se place le cadeau en marketing dansagitgie-la? Est-ce seulement un élément
de troc ajouté a la marchandise achetée ou un stémerqueur de la relation, générant des

emotions ? Y a —t-il une différence aussi marquéel@quteur veut le faire croire ?

L’esprit du don —lehau— s’applique-t-il au cadeau en marketing ? En claiand le client
recoit un cadeau, se sent-il obligé de le « rend?tdPercoit-il une relation de confiance entre

I'entreprise et lui, similaire a celle qui le reieses proches ?

Une application moderne du don rituel nous est derpar Laurence Faure-Rouesnel (2001)
dans son étude des objets offerts ou transmisgsapédrents a leurs enfants lors de leur
poursuite d'études supérieures a l'universitée: rakkt en évidence que dons et cadeaux sont
de véritables marqueurs des rites de passage resoflaint I'importance est croissante dans
notre société, fondée sur la réussite scolairarafgidus. Don et contredon s’articulent dans
une circulation de liens affectifs et symboliquessible dans la circulation des biens
matériels et notamment des cadeaux qui s'obsenteléas les sociétés traditionnelles que

dans notre propre société.

L'objet cadeau ou l'objet transmis constituent die@sccas sans doute les plus illustratifs de
cette idée que tout objet, quel qu'il soit, estgarde culture, qu'il véhicule du sens. En effet

tout individu injecte et projette du sens sur latiéra qui est devant lui, interagit avec les



Chapitre 1 — Du don au cadeau marketing : 'apgante lecture anthropologique 61

objets qui I'environnent.

1223 — Implication et intéréts du don cérémoniel

Cette analyse du don rituel a de multiples cong@tpse pour la perception du don en
marketing relationnel. En effet, on retrouve damsdbn en marketing tous les marqueurs

anthropologiques de I'échange :

bY

— ¢g’il s’agit d'un territoire a conserver, les texsn sont connus, en particulier les
caractéristiques et les attentes du consommatewadeau devient alors une récompense,
marque une satisfaction, une reconnaissance quigbent d’ancrer la fidélité et de signifier

la parité de la relation.

—s'il s’agit d’un territoire a conquérir, cela img® au donateur de calculer les termes de son
intrusion, de connaitre les maeurs du territoiecdnsommateur et tout ce qui I'entoure et le
détermine dans le processus d’achat. Pour queriiance s’instaure, il faut qu’il y ait
pertinence du don premier, sinon le risque estdgrame rencontre manquée peut dégénérer
en conflit, ou tout du moins le consommateur garder mauvais souvenir de I'expérience du
don de cadeau, et sera réticent a tout échangeeuti@t pourra méme diffuser une image

négative.

Le cadeau serait le meilleur objet qui permet edfétablir un lien fiduciaire, se distinguant

en cela du stimulus classique — promotion ou piéIliLV.

Sur le don comme symbole et sur les conditionstdely on voit bien I'importance d’adapter
le cadeau — facon de donner — au consommateuxk eiraonstances afin que les codes soient
« compris » par les partenaires. Ces codes nepasntompris au sens d’une intelligence qui
saisirait les mécanismes en jeu. Il s'agit la ddehange qui répond de maniére « implicite » a
des modalités que la conscience ne saisira jamaisent car elles font appel a des ressorts
inconscients. Chaque culture génere et nomme smprepinconscient selon les modalités
spécifigues imposées par ses mythes fondateursligél en représentation locale et
historiques.

On voit tout l'intérét du cadeau pour établir den$ avec le consommateur, comme objet

meédiateur, il est une part de la marque qui visédaire le client.
Cependant des interrogations sont soulevées :

La marque commerciale peut-elle prétendre a éttautre », ou peut-elle faire croire au

consommateur qu’il est « I'autre » qu’elle veu€irter dans une relation privilégiée ? Y a —t-
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il une similitude de fait social ?

Quelle est la nature du contre-don du consomm&t&a fidélité, la répétition de ses achats

peuvent-elles étre considérées comme une contiepartion de la marque ?

La question de la perception du cadeau par le comsteur reste donc poseée : le cadeau fait-
il partie de I'offre (au méme plan que la qualité@roduit ou du service rendu), et reste alors
inscrit dans I'échange marchand ou est-il percuciipgement compte tenu du poids

historique et culturel du don ?

Par suite, est-ce que cette différence de peraeption impact sur I'efficacité (attitude vis a
vis de la marque, fidélité — comprise comme le weetiement des achats — ou qualité du

bouche a oreille) ?

Le cadeau par la marque sera-t-il considéré parcdesommateur comme un don
« cérémoniel », un défi généreux, scellant un partat, ainsi que I'histoire ou la culture ou
sera-t-il compris comme partie intégrante de l@ffun « plus » comme un autre, comme une

réduction de prix ?

Le consommateur souhaite-t-il s’engager dans ulaiae durable, contraignante alors que
'échange est tout d’abord marchand, c’'est a duwe & paiement, contre-valeur de la

marchandise livrée, efface toute dette et tout gagent ?

En effet, dans une transaction marchande les @arésnn’ont pas a s’'occuper des intentions
de l'autre, et sont quittes une fois la transactiéalisée alors que le don, lui, crée une

obligation mutuelle (Journet, 2003).
Y a-t-il une réelle similitude entre le don cérénebet le cadeau marketing ?

Il se pourrait que le don-symbole soit une des dE$articulation de I'un avec l'autre. Le

don cérémoniel, traditionnel, avait pour objet dEsssociétés anciennes (et pour celles qui
restent a I'abri de la civilisation occidentalensiiles habitants de I'lle Tanna dans I'archipel
Vanuatu du Pacifique qui pratiquent les échangegls d’épouses entre tribus (France 5,
2003), d’étre un structurant fondamental, institatiel. Or actuellement, dans les sociétés
politiques, le statut public du citoyen est défiar la loi. Le don interpersonnel est transféré
sur des domaines privés. A la limite, la sociéttinae pourrait s'en passer et ne compter
gue sur les seuls liens civiques définis par ladailes seuls liens d’intérét générés par les
eéchanges marchands, mais cela se paie d’'un dsfigibolique qui constitue le probleme

majeur des démocraties modernes. Les sociétégjpebtreposent sur la division des taches,
il est nécessaire que I'échange utile des biengéglé par le marché et soumis a un principe
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de justice. Si le marché organise la subsistamserdpports de don privé génerent du lien

social et la loi assure reconnaissance publigushdeun (Hénaff 2002).

Or, le marketing propose de nouveaux liens sociautour de symboles liés a la
consommation de tel ou tel produit, reprenant ela ¢& concept de marketing tribal,
développé par Bernard Cova (1992) qui s’est lui-eéondé sur I'approche de Michel
Maffesoli (1998).

Citons comme exemple de marketing tribal les sitgsrnet créant des communautés
d’internautes, dont le moteur repose sur les caddarisite To Luna (http://www.toluna.fr)

revendique un million d’internautes, qui donnentrlavis sur différents produits et qui
peuvent étre contactés par mail. Les récompensdsdsonées par attribution ddunies»

qui sont des bons pour obtenir des chéques cad®taxmiles, Pixmania, Kadehs

Nous retrouvons la communauté de consommateurgjtielde décrit Giesler (2006), cette
fois organisés par des marques mais qui fonctianeensystéme « organique » de dons :

eéchange d’informations entre les consommateurgataddes marques aux internautes.

Le don rituel organise donc les liens sociaux :tdbleau 1.2 ci-aprés synthétise ses

caractéristiques en indiquant les paralleles ptessibavec le cadeau marketing
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Tableau 1.2 — Synthése —Le don rituel : fait sotitl

L Symbole du lien social — Signe de reconnaissance
Caracteristiques Réciprocité : Obligation de donner, recevoir etren

Valeur du lien créé, de la confiance plus que diss chose
échangées

Risque de rupture si les rites ne sont pas respecté

|72}

Nombreux exemples de cadeaux visant a créer des:lie

Paralléles avec & achat de cadeau pour les proches (C to C)
marketing - cadeaux d'affaires, cadeaux-récompense, incitdatidélité, (B tg
B etBtoC)

Problématique :

Quelle est la qualité du lien ainsi créé ? paréigiil a I'émergenc
de nouveaux liens sociaux ?

Le cadeau est-il percu comme un don sincére, eréate lien
authentique ou au contraire est-il entaché d'unpson de gest
intéresse?

Peut-il engendrer des risques de rupture ?

L'efficacité de I'action de cadeau dépend-elle de perception
positive ou négative du consommateur ?

1174

[¢)

Le marketing relationnel serait-il la nouvelle ftigme entre I'espace marchand et la vie
sociale dont il emprunte tous les codes ? Et deneas, la logique du recours au don ne

trouverait-elle pas toute sa justification ?

Pour tenter de répondre, il est nécessaire d'examtaut d’abord le r6le économique du don
et ensuite de relever tous les sens du don quiroBtho pour le consommateur au titre de la

confiance, de la fidélité, de la réciprocité elaleécompense.

123 - Le don dans les échanges économiques— appmcvia

I'anthropologie économique

Cette section a pour objectif de situer la placeldin dans I'économie actuelle afin de mieux
comprendre le réle du cadeau marketing. En effas monstatons que de nombreux échanges
non moneétaires ou « gratuits » ont lieu tous lessjvia les réseaux d’information (Giesler
2006) ou les réseaux d'influence (Anspach 2002)naux gratuits : presse quotidien6,

minutes ou magazine de marq@ok (FNAQ), téléchargement de musique ou de films...

Les débats législatifs autour des téléchargementgrant I'Apreté et le volume des enjeux.

Or la différence est difficile & faire pour le consmateur entre un CD gratuit livré avec une
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revue informatique achetée et le télechargememhé@ume logiciel sur Internet. Il était donc
nécessaire dans notre recherche de faire appdit@lature économique et en particulier via
la socio-économie ou I'anthropologie économiquen(lance entre les deux disciplines tenant
souvent a lorigine universitaire et/ou nationalesdchercheurs plus qu'a des concepts
spécifiques) qui nous offre une perspective plugelalu réle du don dans les échanges que

celui développé par les chercheurs en marketing.

Cette mise en perspective nous a paru essentsllie ecnarketing est au cceur de I'économie
de marché et cela justifie de s’interroger surléee du systeme du don dans notre économie

avant d’examiner le don en marketing

Le point de vue généralement adopté des socio-étstes est celui de I'encastrement de

I'’économie dans la société (Granovetter, 2000)net kemise en cause du paradigme de la
rationalité économique (Aglietta et Orléan 2002pDis 1992) : les échanges économiques ne
sont pas uniquement monétaires et d’autres mogpiled’intérét personnel dans les échanges

marchands permettent un fonctionnement plus efficie 'économie.

Qu'ils soient plutdt économistes ou plutdt socialeg, ils s’entendent pour élargir leurs
perspectives aux autres sciences humaines commezHarche en cours souhaite le faire.

Leurs travaux sur le don éclairent particulierentefijet de la recherche présentée.

Cette section présente tout d’abord la place du e@onéconomie selon les tenants de
’économie classique, puis les travaux modernesteuilent a diminuer I'opposition entre

échange marchand et échange gratuit, pour enl@geronclusions sur leur complémentarité
et leur interdépendance dans le systeme éconoraajuel.

Si, dans [lhistoire, avant la période moderne dwetippement actuel des sociétés
occidentales, la place du don était essentielles d&tonomie par le fait méme que la
monnaie était rare (Clerc 2006), et I'essentiel likesoins étaient couverts par la solidarité, la
sécurité sociale était assurée par les plus nalls|'est toujours dans les sociétés actuelles
dites traditionnelles et de facon plus étonnantesdeos sociétés modernes. Il est échange de
dons puisqu’il consiste alors a opérer un troc eefils marchandises produites et les
marchandises manquantes mais aussi plus largeméravars de réseaux subtils maintenant

une cohésion sociale via les dons cérémoniels @&gopreceédemment.

Au premier examen, il semblerait qu’économistesatiologues sont en désaccord sur la
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cohérence entre les deux systémes, celui des fggosant sur les dons et celui des liens
reposant sur le marché, cependant des cherchentrsyplparaitre des approches nuancées qui
conduisent au marketing relationnel, médiateurearitseau social et approche marchande.

1231 — Le marché ou le don ?

Le systéme du marché, ou les choses valent eidesglulement, serait étranger au systeme
du don, ou les choses valent ce que vaut la ralagibla nourrissent (Godbout 2000a), point
de vue partagé par nombre de sociologues et d’étistes.

Pour George Simmel, sociologue, dans une transactarchande les partenaires n'ont pas a
s’occuper des intentions de l'autre, et sont gslitiee fois la transaction réalisée alors que le

don, lui, crée une obligation mutuelle : 'une kelie » et I'autre « oblige » (Journet 2002).

Dans la théorie économique classique, le don negasuexister dans I'échange marchand car
tout doit avoir une équivalence (Godbout 2000by). dR&inition I'économie qui « étudie la
fagon dont les individus utilisent les ressourca®s en vue de satisfaire au mieux leurs
besoins » (Généreux 1992), résulte de choix ra#isnau l'individu recherche son intérét

personnel.

En effet, c’est en poursuivant ses intéréts priwés ’lhomme aurait inventé la forme efficace
de I'échange, c’est a dire le commerce, la moneaike salariat. Sur le marché idéal, les
motivations des acteurs peuvent bien étre égoikies,main invisible », d’Adam Smith,

(équivalent fonctionnel de la réciprocité du domcharge d’équilibrer offre et demande.

Vu ainsi, I'échange marchand n’a plus grand choseiraavec le don : ni la réciprocité, ni les
valeurs immatérielles (prestige, solidarité) n'yigade réle significatif (Journet 2002).

Ceci est confirmé par la lecture des analyses éampu®ms qui portent sur des données issues
de la comptabilité nationale et évaluées selon tmirt (administrations) ou leur valeur
marchande (transactions entre les agents) : onbveit que les dons, en particulier toute

I’économie domestique, sont ignorés de la comptabihtionale officielle.

1232 — Le marché et le don

Sur le plan de I'évaluation de I'économie du dogs travaux d’Ahmet Insel (1993) ont
permis de donner une évaluation chiffrée de l'intgmace du secteur du don dans I'économie

francaise.

Pour lui, le don se répartit en deux cercles catmicgres, a l'intérieur des ménages et hors des
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meénages. Il montre que le premier don - le tradahestique — est équivalent a 60% du PIB.
Il récapitule le don sous les autres formes : damtse les ménages (exemple des donations
entre vifs), dons aux associations, bénévolat étanax rituels (cadeaux et invitations). Ces
derniers sont évalués a 80 milliards de F (1,3 %kB). Méme si ce chiffre ne permet pas de
connaitre I'importance du don fait par les entregsiaux particuliers (des évaluations sont
faites par d’autres voies, au travers des dépedsgsromotion et de relations publiques,
déclarées par les entreprises au cours d’enquigEses pour un montant de 2 milliard§)€

il montre que les dons font partie de la vie samonomique de chaque individu. Le
don représenterait au total dans la société fraacatontemporaine une grandeur

approximativement égale aux ¥ du PIB (Mercier-Yitii@89).

Par ailleurs, depuis les années 70, des économigtéessent au don, reconnu comme l'une
des «trois modalités de la circulation des resssuentre les personnes » (Mercier-Ythier
1989), les deux autres étant I'échange marchand ebntrainte (contrainte légale comme

'imp6t ou contrainte de fait comme I'exploitation)

A ce sujet, la distinction entre les modes de feats n'est pas toujours claire et est
subordonnée aux rapports sociaux qui réglent I de production. Dans la civilisation
Inca, les peuples dominés devaient apporter lediens » en mais a I'lnca qui les offrait a
son tour au dieu, son pere, dans le Temple dulSpteir lui demander I'abondance pour son
peuple. Ce mais remplissait ensuite ses grenierxelXait, les échanges marchands étaient
limités (Bonte et Yzard 1991).

Dans ces differentes modalités de transfert deowesss, Boulding et Kolm, a la suite

d’Amartya Sen ont relevé I'importance du don:

Kenneth E.Boulding (1973) estime que la vision’dednomie basée sur I'échange marchand
est insuffisante : apres avoir mis en évidence pbnance de deux types de transferts
unilatéraux, selon la nature de la motivation dedesonne qui céde la ressource : don si la
motivation est la bienveillance, tribut si le tréers procéde de la crainte, il affirme la

supériorité du don sur I'échange comme détermindmtla genese et la croissance

d’organisations particulieres (hiérarchies, groupesau sein d’'une société donnée.

Boulding oppose en effet la chaleur et la soupldssgon qui repose sur la bienveillance et la
seule volonté du donateur, a la froideur et adalité de I'échange, qui suppose l'accord de

volontés mues par l'intérét.

35 — Chiffres 2006 établis a partir de sourcesrde®: AACC, BIPP...
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Il rejoint les sociologues lorsqu’il affirme queden est un rapport ouvert et en quelque sorte
contagieux alors que I'échange est un rapport fequiése suffit a lui-méme. La contagion
prend la forme de la réciprocité dans laquelle am &h suscite un autre.

Le don et le systéme associé (la réciprocité) cecupne place toute particuliere dans la
pensée de Serge-Christophe Kolm (1984). Pourdutiprocité générale est tres supérieure

au marché au point de vue de l'efficacité prodwctiv

Ce systeme résout selon lui de fagcon bien meillgueeles autres transferts (I'échange et la
contrainte) les probléemes d’information. Pour Ini effet les personnalités sont le fruit des
relations que chacun a entretenu et entretient aveai, dans un monde ou « tout homme est

une fin pour tout autre » et donc ne chercheraatlgien d’autrui.

Il a été pour cela critiqué car cette affirmati@epase sur la croyance en la bonté virtuelle de
I’lhomme social (Mercier-Ythier op.cit).

1233 — Le don nécessaire au marché

Pour Marcel Hénaff (2002) qui fait remonter au Huitieme siécle la divergence entre
systeme du don et systeme du marché, la complérntérdas deux systemes est essentielle

au bon fonctionnement de notre société.

C’est Adam Smith (« la main invisible ») qui, pdur, a introduit une distinction entre les
activités productives, (il les limite aux biens @&cbeables sur un marché) et les activités
intellectuelles et artistiques qui n’ont pas desualéconomique immeédiate (« leur ouvrage a
tous, tel la déclamation de l'acteur, le débit dmakeur ou les accords du musicien,
s’évanouit au moment qu’il est produit »). Parilamet en question la raison d'étre des
hommes en société, les fins de I'existence humaieméme semblent perdre leur

immémoriale évidence et leur assise.

La vision utilitariste de Smith se fonde sur lalpbophie de Bentham. De cette vision de
I"'homo ceconomicudate la distinction progressive entre les aésvil’échange de la sphére

marchande et celle du don-contredon.

Or le marché ne pourra jamais exprimer le prixaleié, celui de I'amitié, de I'amour ou de

la souffrance ; ou celui des biens de la mémoiremzane.

En effet, les activités et les productions de Ifgspelevent de I'échange que l'on dit
symbolique et qui ne vise pas a acquérir ou accemuds biens, mais a établir, grace a eux,

des liens de reconnaissance entre les persontessgeoupes.
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Si, certains anthropologues modernes ont vouluprééer I'échange de biens rituels mis en
évidence par Marcel Mauss d'un point de vue utibtaou économique, Marcel Hénaff
montre qu’échanges marchands et rapport du domlent histoires différentes encore que
constamment liées. Le « hors-de-prix » n’est pgsaksé du rapport commercial, il n’en est
pas la forme archaique ni son alternative : iléspnte une autre lignée et répond a d’autres

exigences.

Et si le champ de I'économie rationnelle tend &@uwecr toute forme d’activité et d’échange,
I'offre et 'échange de biens considérés commeipugcsont le moyen de se reconnaitre, de

manifester son estime et de garantir la péreneité@ delation.
D’autres chercheurs sont allés plus loin dans eeiite:

Une étude anthropologique a été menée par Joe dHefumiversité du Michigan) et Rob
Boyd (université de Los Angeles), avec un groupnitiropologues et d’économistes du
monde entier, a partir du jeu de l'ultimatum. Aglaestion « Quelle part d’'une somme offerte,
qui ne vous appartiendra qu'a condition de la ggrtadonneriez-vous a une personne de
votre choix ? », la réponse est plus proche de §08cde 1% qui serait la plus rationnelle si
on considére que l'individu ne recherche que sofitgrersonnel. Et I'’économiste Ernst Ferh
(2001) de l'université de Zurich conclut que «l& fpu’'une partie non négligeable de gens
soit motivée par des considérations d’équité etedgrocité est essentiel dans de nombreux

domaines de I'économie » (Douglas 2001).

Des économistes de la mouvance de la socio-éconamgifient I'interdépendance des
facteurs économiques et sociaux : Granovetter dangitique de Williamson, qui prone le
contrble des relations de marché pour lutter cofpportunisme « naturel » des hommes,
montre que EncastremeniGranovetter 2000) est bien plus puissant que dar pdu
gendarme. C’est parce que chacureesfistrédans des relations personnelles qui suscitent la

confiance que le systéme économique fonctionne.

Enfin, c’est un sociologue, Mark Rogin Anspach ot le point d’orgue sur 'importance du
don dans les économies contemporaines, dans lewderizent essentiel : le systéme
monétaire. Il montre que I'échange monétaire famete en réalité comme un don pour celui
qui est payé et ce don n’est possible que parcé egt’ persuadé qu'un tiers effectuera le
contredon et lui rendra une marchandise. « Chacgepte de donner sans rien recevoir
d’autre qu’elle (la monnaie) en retour, puisqueccimaespéere trouver une troisieme personne

qui acceptera de donner sans rien recevoir d'ajtiglle en retour. En ce sens, I'économie
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moneétaire repose sur une sorte d’énorme astudautilque tous conviennent de donner en
repoussant indéfiniment le «vrai » retour. L’astunarche tant que tous ont confiance en
elle » (Anspach 2002)

Pour conclure sur ce point, Jacques Godbout énamgmint de vue qui a 'avantage de la

simplicité et du bon sens :

« On a besoin du don dans le marché pour la mémserrqu’'on a besoin du don en dehors
du marché (...) pour établir, renforcer les liemdgree groupes et/ou individus (...), pour
communiquer certaines choses, pour maintenir |faiare » (Godbout 2000b).

1235 — Implication et intéréts

Le don en marketing viendrait-il apporter cette leha manquant a I'échange marchand,
ouvrirait-il la relation entre la marque et le comsnateur et au final ne permettrait-il pas une

meilleure efficacité de la relation marchande, deardeux partenaires ?

Le cadeau offert dans I'échange marchand sembitespmndre a cette vision transversale : le
don «commercial » serait le pont entre relatiorrcmande et relation sociale, celui qui
permettrait de lier le rationnel et I'affectif. Viserait « a la réconciliation des deux spheres,
'une, privée et personnelle, qui fonctionne selanlogique du don, l'autre, publique et
institutionnelle, selon celle du marché » (Jougtf?2).

Sans cadeau ou toute autre manifestation de saitesciale, la relation marchande ne peut
rester que « rationnelle », et les échanges seelimu respect des obligations réciproques du

contrat de vente, livrer le bien pour le vendeunrrégler le prix pour 'acheteur.

Or il faut bien dire que cette vision restrictivésiste mal a la réalité de la vie de I'entreprise :
guel chef d’entreprise ne se préoccupe pas de additéjude ses produits par souci de la

satisfaction du client (un peu poussé aussi peot@urrence..) et par obligatire

Le marketing a en fait déja apporté un correctifaavision « libératrice » par le tiers
monétaire : le bien délivré au consommateur patéeplus en plus !) la marque du vendeur
ou du producteur et continue a délivrer son mespagédant toute la durée de sa vie d’objet
de consommation. Le lien persiste au dela de lasaction et la publicité rappelle au

consommateur la marque qu’il a choisie et au prmdwévendeur, la permanence de ses

36 — Responsabilité du fait des produits - direc8%/374/CEE
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obligations.

On vient de voir comme il est difficile de dénodes niveaux du don dans le marché : la
aussi nous rencontrons I'ambiguité du don: il &sila fois I'envers du marché et une
composante indispensable, selon les perspectivesdérées. Cette ambiguité est au cceur de
notre problématique : comment pese-elle sur lagpdi@n du cadeau marketing ? Notre
démarche de recherche s’articule donc autour de eshbiglité qui se retrouve dans les
différents sens du don.

13 - Les différents sens du don

Par I'exploration des différents sens du don, oeraie a repérer ce qui concourt a la
représentation de cet acte dans I'esprit de I'indivet donc ce qui va avoir un écho lors de
'expérience de cadeau, que ce soit par un prochpap une entreprise, un vendeur avec

lesquels des relations monétaires ont été étatmlis®nt prévisibles.

La littérature anthropologique nous permet donctstrser les différentes pistes de cette
représentation dont I'ambivalence se retrouve errm@eence, avec I'ambivalence

« premiere » entre fascination et terreur, ou le plor est opposé au don intéressé (soupcgon
de manipulation), ou la liberté de donner et deveir est opposée a la triple obligation de
donner, de recevoir et de rendre, ou la vocatiordalu a éteindre la vengeance n’est pas
exempt de la création de rapports de pouvoir, alofecréateur d’événement et de lien social
peut étre aussi générateur d’'intrusion. Les diffss@éléments s’articulent en interdépendance,
entre les facettes du don : sacré, rituel et sogiasi que le montre la figure 1.5 suivante. Le
don profane correspond au cadeau moderne que ssntcadeaux interpersonnels

(anniversaire, mariage, etc.).
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Figure 1.5— Du don sacré au don profane
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131 - Le don sacré permet de se concilier les forcde I'au-dela

Le don permet de se concilier les forces de I'da-déectement (sacrifices, offrandes), ou

par I'intermédiaire des défunts (objets votifs) £€aeuve, 1958).

La trace moderne laissée par le don sacré réside katransposition de la notion de
sacré dans notre société: par le don l'individuche a se concilier les faveurs d’'un « autre »
percu comme un danger ou un risque potentiel (tBret/ou porteur d’un attrait particulier
(fascination) , ce qu’on retrouve dans les cadefplomatiques (échange de cadeaux lors des
rencontres au sommet des chefs d’Etat) et dansadsaux interpersonnels : cadeau a I'étre
aimé pour le séduire, cadeau a sa mere (« monstileen est...) pour éviter qu’elle s’oppose

a la relation avec la fille convoitée.

L’ambivalence est marquée déja entre fascinatiderstur, entre séduction et exorcisme.

132 - Donner est un acte généreux, sans arriere e

A la suite du don sacré offert pour se concilies ferces de l'au-dela, s’est construit le
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concept du don pur, celui de Sénéque et des amsétie don du Christ est le don parfait,
gu’ll a consenti pour racheter les péchés de natrespauvres pécheurs : et cet imaginaire
est encore trés puissant dans nos consciencesLearsgs.

Il ne peut exister de vrai don que désintéress® samt valorisés moralement que les dons
humanitaires ou le don d’'organes et les cadeawettefEpontanément dans le cadre d’'une
relation affective : on donne pour faire plaisifautre sangaison particuliére (car il n'y a

pas decalcul).

Et cette conception est a la base de I'ambivaléncgon et du soupcgon attaché a toute forme
de don qui sortirait du cadre sacré. C’est auasiltiguité du don social relevée par Mauss :
le don ne peut exister sans contredon, conceptmorttée par Hénaff (2002) pour qui le
contredon n’est pas et n'a jamais été une réconepdunsion initial mais seulemeamh don en
retour qui maintient la réciprocité et confirme pigjnement le lien étahlidétournant ainsi le
soupcon de don intéressé. Cette conception apporéelairage tout a fait intéressant dans le
cadre des relations marchandes : le lien existams ¢es relations marchandes fait partie des
liens sociaux (et de plus en plus puisque la madikation gagne toutes les spheres de
l'activité humaine : garde d’enfants par les créchemplacant la grand’meére , gites ruraux
qui remplacent la famille de la campagne...) : le dams ce cadre ferait donc partie des

moyens de reconnaissance de I'entreprise du liestagxx avec son client.

Le don est symbole de la relation humaine, bati¢asteconnaissance de l'autri :te donne
pour te remercier d’étre la pour me permettre d&er et aussije te donne parce que mon
intérét est que tu me donnes quelque chose enrrefaisoit plus important pour moi que ce
gue je te donnd.e vendeur donne un stylo a son client pour duiitlise merci, lui signifiant
ainsi qu’il reconnait le donateur comme personmerssidérer, qu’un lien s’est créé et pour

gu'’il pense a I'entreprise plutét qu’a son concaotrguand il aura un achat a faire.

133 - Le vrai don est libre mais crée une dette gératrice de pouvoir

Le vrai don est d’abord un don fait librement :denataire est libre de rendre en
retour du don premier. Afin d’accorder la plus glatdiberté a son donataire, le donateur va
s’efforcer de diminuer la valeur de ce qu’il ofkkece n’est rien du tout, c’est la moindre des
choses» : il ne veut pas que l'autre se sente @llgyrendre, parce qu’il accorde une valeur
d’abord au retour libre plutdét qu'au retour en sditest qui ferait la différence avec la
relation marchande ou chaque partenaire tente amag@ d’obliger I'autre en signant des
contrats, en exigeant des garanties.
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La valeur du lien ainsi créé est proportionnelledagré de liberté du geste du donateur pergu
par le donataire (Godbout 1995).

Le don crée une dette : le « vrai » don au sergodegratuit n’existe pas et crée une
dette, le donateur-créancier-bienfaiteur anticiperetour qui vient plus ou moins vite de la
part du débiteur-obligé et fonde le concept de efboontre-don avec la triple obligation de
donner, de recevoir et de rendte Mauss (1950). Selon cette approche, le don @bkit
rationalité instrumentale puisque I'on donne dandut de recevoir, la seule spécificité du
don étant que souvent on cache cet objectif ausegutjuand ce n'est pas a soi-méme
(Godbout et Caillé 1992).

Le don serait plutdt le lieu d’une réciprocité @epnt sur un contrat tacite prévoyant
I'équilibre quantitatif des choses données, legetspqualitatifs sont plus délicats a analyser
et toute la finesse des relations sociales congistement a faire croire que le don est gratuit
et donc non obligé et non intéressé (Milon 1999r: suite, on peut s’interroger sur les liens
de pouvoirs qui se cachent derriere le don et doinda position de chacune des parties au
« contrat » né de I'acte de donner : du donatairdwdonateur, lequel a le plus de pouvoir ?
Le don crée du lien social, mais permet aussi de f@connaitre sa primauté. Celui qui
donne acquiert par le prestige une primauté sui gel recoit qui lui devient redevable. Pour
rétablir I'équilibre ce dernier devra, pour se fid¢ faire un contre don de préférence d'une

valeur (symbolique ou non) supérieure pour preadsen tour le dessus.

Entre liberté et obligation, nous sommes la en@recceur de I'ambivalence du don, qui
apparait libre et obligatoire en méme temps : déet,efie don va créer de toute fagcon une
obligation de contredon, c’est méme cette tensiblgation-liberté qui est au cceur de
I'expérience et lui donne son sens (Godbout 199&)valeur des choses échangées s’efface
derriére la valeur du lien créé, sans que les ecteaitrisent le processus : les acteurs se
sentent dépassés par ce qui passe par eux daperignce du don, ce qui rejoint les
approches du don sacré : cela incite le chercheucoasidérer que I'approche
phénoménologique de I'expérience du don est plutinpate que I'approche rationnelle
instrumentaledn donne pour telle ou telle raispnet justifie d’autant plus la méthodologie
choisie dans la compréhension des expériencesrdingonateur.

134 - Donner permet de rompre le cycle de la vengeze

La réciprocité négative de la vengeance (on domnmeaup pour rendre la réciproque) est
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remplacée par la réciprocité positive du don odfrémde anticipe sur I'avenir, elle est la
réciprogue de ce que le donateur voudrait recepairla suite (Anspach 2002). Dans la
perspective moderne, le cadeau permet d’atténseoleséquences d’une erreur, d’'une faute,

etc.... comme le bouquet de fleurs offert par un malage a son épouse.

Dans le cas des relations marchandes, le cadean déns le cas de retard de commande,
d’erreur de livraison... peut jouer ce réle afin dtéw la vengeance du client qui pourrait

réclamer une réparation en justice ou simpleméert abrs la concurrence.

135 - Donner est une fagon de rendre

Le don vient en contrepartie du don sacré : on dguur rendre ce qui nous a été donné par
grace. Dans la figure chrétienne du don, marquélgaton de Dieu (« Dieu paie de sa
personne en donnant son fils, le Christ, afin dsheter le péché originel »), le don est
effectué pour effacer une dette (Milon 1999) : lom ¢chumanitaire est offert pour compenser
le fait d’étre favorisé : on donneA&tion contre la fainparce qu’on a les moyens de le faire,
grace a une fortune héritée et/ou une situatiofepsmnnelle favorable : ce don viendra
comme un moyen de rééquilibrer icesdu Ciel. Les administrations fiscales favorisent
cela en accordant des déductions a cet effetstilnééressant de noter que c’est aux Etats-
Unis, le pays le plus « libéral », que les avarddggeaux sont les plus favorables (exemple
de la Fondation de Bill Gates), mais c’est aussipays ou les religions pentecotistes ou
évangeélistes se développent particulierement,targisur les valeurdivinesattachées a la
géneérosité. Que cette générosité soit synchronewawe paupérisation croissante d'une partie

de la populationgoor workers)est un autre débat....

Dans les relations de la marque avec les consommsatst-ce que cette figure chrétienne du
don ne pése pas sur le cadeau ? Le cadeau comarati@p de préjudices subis par le
consommateur existe déja, sous forme financiegduge souvent : rabais obtenu sur le prix
d’'une marchandise ou fourniture de services ou roelyits gratuits, en cas de défaut du

produit ou de retard de livraison.

Le cadeau donné en remerciement de la fidélitdidntcne patirait-il pas de cet état d’esprit
et ne ferait-il pas peser le soupcon sur la marg¥eme fait un cadeau, c’est qu’il veut me
séduire (se racheter par avance) autrement qua paalité de son produit ou de son service,

qui serait insuffisante vis a vis de la concurrenée

Le don peut étre considéré aussi comme un contréaios les relations interpersonnelles : il

vient en contrepartie de l'attention accordée, 'dffelction manifestée par un ami ou un
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proche. En marketing, le cadeau est offert comroem@ense d’'une fidélité mais est-il percu

comme cela, si la figure chrétienne du don estgmtésa I'esprit du consommateur ?

136 - Le don est d’abord un acte, un événement

Qu'il soit sacré ou interpersonnel, le don est wdnément en lui-méme: la mise en scéne lors

d’'un don-charité peut supplanter la valeur de larse donnée (Milon 1999).

Au dela des événements mis en scene du Téléthauatrets Courses pour le Coeur, on voit
bien Tlillustration de cette facette du don en nedirkg : lorsqu’une cliente d’Yves Rocher
recoit un message lui souhaitant « Bon anniversaie¢ qu’il I'invite a venir retirer son
cadeau dans son point de vente habituel, la maogeesur I'événement et la sensibilité de la
cliente a cet événement. L’émotion ressentie gééteffet de surprise et a I'étonnement aura

un impact non négligeable sur I'attitude de la comsatrice.
137 - Le don crée du lien social

A la suite de Malinovski (1922) qui a releveé I'inmpence de l&ula dans les échanges entre
les tribus des iles Trobriand dans le Pacifique,aethropologues modernes ont établi des
corrélations entre ces réseaux de sociabilité efhanges et réseaux modernes : comme
dans lakula, ils sont tantot régis par des régulations mardbartantdt par des régulations
amicales et communautaires : les réseaux de koBiWValley ressortent de ce type de réseau
(Milon 1999), comme ceux de plus en plus nombreablé via le Net comme dans peer

to peer(Giesler 2006 ).

C’est aussi la méme approche qui est exprimée quast dit que I'on donne pour faire
partie d’'un monde ou les choses circulent et neuennent : c’est une roue qui tournehat
goes around comes arourd(Godbout 1995) dans un systeme qui permet diVidu de se

repérer dans un continuum social.

En marketing, lorsque le client accepte le cadéanedmarque, ce contexte social fait partie
des représentations qu’il a dans son esprit : eapaant le cadeau il accepte de faire partie
d'un réseau dans lequel il aura une place. De faéoiproque, la margue espére créer un
univers de sympathiavec les consommateurs, garantie de la péreneitéedtreprise, de
créer un lien plus important que le bien (Cova 39943 permanence d'un certain
environnement commercial est peut-étre aussi iraptatpour le consommateur avec la

confiance qui s'attache a la marque que le bénéfiidéaire qu’il va retirer a court terme
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d’'une transaction purement marchande. Certes,dit@uwlu lien avec une marque n’a pas la
méme valeur affective que ceux qui sont tissés aescproches cependant une société est
constituée d’'une multitude de liens de niveauxédéhts. Les relations avec les marques en
font partie. L'ambiguité du don dans I'optique nteede réside dans 'amalgame fait par la
marque entre réseau interpersonnel et réseau saciséns large : comprendre comment la
place de la marque dans I'esprit du consommatélueimce sa perception des cadeaux qu'il
en recoit est central dans notre recherche.

138 — Le don est un moyen d’échange, de circulatiafes biens et de

répartition des richesses

Ainsi le don a un réle économique important caasbure des échanges qui n’'ont pas de
contrepartie monétaire (services rendus gratuiteemnme la garde d’enfants par les grands
parents, bénévolat dans les associations humasitai) mais sont indispensables au

fonctionnement de I'économie de marché : son alesenmpécherait les jeunes parents d’aller
travailler et les associations humanitaires pdlliea carences de I'économie de marché dans
la prise en charge des laissés pour compte oulesssrvices publics , etc....Par exemple, au
Canada, ce sont des secouristes bénévoles queassarsécurité dans les manifestations :

leur indemnisation dépend des dons que leur fantokganisateurs, dons qu’ils utilisent

d’abord pour acheter le matériel nécessaire (diditaurs, ambulances, etc..) avant de penser
a une quelconque rémunération. La répartition debBegsses que n’assurent pas les

gouvernements d’inspiration libérale est donc op@as le biais du systeme de dons.

Le don fait circuler les biens entre les génératipar le biais des dots et des donations, mais
aussi les cadeaux rituels de passage offerts gaméle (Faure-Rouesnel 2003) et entre les
individus. Les choses sont ainsi transmises coname dn systéme proche de la kula mise en

évidence par Malinowski (1922).

Les difféerents sens du don sont résumés avec taighes et les interrogations qui ressortent

avec force avec le marketing dans le tableau Ivausu:
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Tableau 1.3 —Les différents sens du don anthrojepleget leur implication en marketing

78

Facettes du

anthropologique

don

Parallele avec le marketing- interrogations sur la

perception du cadeau marketing par le client

Le don sacré vise a se concil

les forces de 'au-dela

eLa marque cherche a séduire le client et a l'oeie

favorablement a son égard.

Qu’est-ce que le client percoit de I'effort de langque ?

Se sent-il investi du pouvoir du « client-roi » ?

Le pouvoir de la marque n’est-il pas ressenti conmhs

fort que celui du client ?

nt

Donner est un acte générel

sans arriere pensee

I:C’est le don pur, judéo-chrétien.

Cette conception risque d’entacher la réciprocittieadue
d’'un soupcon de manipulation. On retrouve ce sonf

« originel » dans la constitution du cadre juridegur les

co

pratigues de cadeau dans les relations marchandes

(annexe 1.3)

Le vrai don est libre mais crécLe cadeau va

une dette

rendre redevable le récipiend

Aprés un cadeau (ou pour obtenir le cadeau), lentlva

se sentir obligé de passer une commande - et

perception dépendra de sa tolérance vis-a-vis de

manipulation sous-jacente

aire.

Donner permet de rompre

cycle de la vengeance

lell a pour but d’éviter le conflit.

Le cadeau sera bienvenu s’il s'agit de se fairedoaner

un défaut de qualité, un retard de livraison,...

Donner est une fagon de rend

reconnaitre un lien bénéfique

C'est le but des cadeaux de fidélité : récompent
reconnaissance des achats passés. Le cadeau sarq
attendu. Son absence sera source de frustrationougu

dans la généralisation actuelle des programmesdidite

reLe cadeau vient apres des échanges passés et/ou pou

112

do
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Le don est d’abord un acte,

événement

U Dans le continuum des relations, il marque uneeatd

suit un rituel reconnu par les participants.

Dans une relation marchande (i.e. monétaire), udecai
(gratuit par définition) créera une autre dimensianla
relation. Associer le cadeau a un événement pdigic

(anniversaire, Noél,...) en renforcera le caracts

exceptionnel. La mémorisation en dépend. En caj

« mauvaise » surprise, le risque existe aussi d

mémorisation négative.

Le don crée du lien social

La triple obligation du don (donner, recevoir, res)qg
institue le lien social a chaque étape, entre elévidus

directement concernés mais aussi avec leurs proches

Le cadeau marketing a pour objet de susciter la&
(prospect), de I'entretenir (recompense/rétentiaag, lui
donner une dimension affective (non marchande)ee
susciter un bouche a oreille positif. La naturelidn entre
la marque et le client reste posée.

Le

d’échange, de circulation d¢

don est un moye

biens et de répartition dé

richesses

nDans cette vision dynamique, les choses données

atransmises en assurant des fonctions sociales

peéconomiques

Le cadeau marketing permet lui aussi de faire decdes
objets (exemple du cadeau Bonux, de la mére ab¢nf

79

2re

de

une

e

son

et

Les différents sens du don qui peuvent nourrir dgimaire du consommateur ont bien été

repérés dans cette analyse. Il convient maintedaxaminer comment les chercheurs en

marketing définissent et analysent le cadeau adfi@ms le cadre marchand.
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2 — Le concept de cadeau marketing dans la littérate
scientifique

Précisons tout d’abord les différentes formes qeadgle cadeau en marketing afin de cerner
ce qui peut étre considéré comme tel, sachant’qbgtl de notre recherche se limite aux

relations entre les marques et les consommateuws (B, excluant le cadeau d’affaires (B to

B, sauf en ce qu'il peut donner un éclairage suppléaire) et le cadeau au personnel
(incentives.

Au-dela d’'une vision souvent péjorative du « cadesuketing », sous entendant un objet de
peu de valeur gadget destiné & des godbs et donc une pratique intéressée et maladroite
de la part d’entreprises percues comme peu scrugese le recours au cadeau dans le cadre
d’'un échange marchand reflete une grande variépgadigues.

Au sens de la gestion de I'entreprise, ce sondépenses déductibles, et peu différenciables
au sein des dépenses de communication. Dans |lesapaas des dépenses publicitaires, les
cadeaux interviennent en marketing direct (exeroffte de cadeau incluse dans un mailing
de prospection), en promotion des ventes (primes)sbde réduction,...), dans les
programmes de fidélisatidhmais aussi dans les actions de sponsoring (cadsfars dans

les manifestations sportives) ou les relationsigubk (invitations a des spectacles).

Le dispositif juridique encadrant les pratiquescddeau (ou avantages spécifiques accordés
par une entreprise aux consommateurs) est guidéd@ax grandes préoccupations: la
protection du consommateur et le respect de la ldtoncurrence, et dans une moindre
mesure, la protection des actionnaires (cf. Le pmana juridique et réglementaire des
avantages accordés aux consommateurs sur le iterrifrancais en annexe 1.3). Il est
remarquable de noter qu’au sens strict de la régiéation, le cadeau est un produit offert
sans la contrepartie d’'un achat : le droit rej@imsi la conception du « don pur » reconnu
comme le seul «vrai don » au sens judéo-chrétjghjmpréegne la conception du cadeau

pour l'individu.

Le cadeau est généralement un moyen de provoqueéianticiper une décision d’achat (en

37 — Verbatim extrait d’un entretien consommate@nes.

38 — La forme prise par le cadeau n'est pas urcatelur de différence entre les techniques de $aliitin
relevant du marketing relationnel et les techniqaes promotion qui reléveraient plutét du marketing
transactionnel (one shoot). En effet, des incitagatiques se retrouvent dans les deux domailesshons de
réduction sont accordés dans les programmes dbséiién comme dans les promotions « classiquete»,
méme pour les cadeaux-objets, comme en témoigeeniplérations observées ou vécues par le chercheur.
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rendant la promesse plus attrayante), d’augmeeterolume des achats (c’est le cas des
systemes de cadeaux complémentaires liés au matgardchats) et de remercier la cliente
pour la fidéliser. Il y a donc de nombreuses oasasid'utiliser le cadeau en marketing
comme outil et vecteur de communication, tant esmation au sens large (techniques de
fidélisation comprises) que dans les opérationsamemunication d'image, intervenant ainsi
dans les trois registres de communication : cdguiffectif et conatif, avec une priorité au
registre affectif.

Dans la littérature, I'inmpact des cadeaux a étédiétwselon l'angle plus global des
programmes de fidélisation mis en ceuvre surtoutgsaentreprises de service (distribution,
téléphonie...). Ce sont les récompenses intangilblesremonétaires, difficlement imitables
par la concurrence, qui procurent au client & Itergne une valeur ajoutée élevée, plus
emotionnelle que rationnelle (Bénavent et Meyer-ifaa, 2001). Le cadeau permet aussi de

laisser une trace de I'expérience de consommaore (et Gilmore 1999).

21 - La définition du cadeau

Le vocable « cadeau », s’il est assez souvensditiiest aussi frequemment remplacé par
d’autres termes dans la littérature marketing, aquichissent le sens donné a ces pratiques
visant a donner une dimension spécifique a laiosiatient :

- Concernant les cadeaux offerts dans la relatiarchande (B to C), le terme cadeaift)

est trés utilisé seul, ou associé au terme affaicasleau d’affaires pour les relations B to B
(Beltramini 2000, Malaval 2002)

- Dans les textes sur la promotion, il est assaciéelui de prime qui correspond a
l'appellation réglementaire (Muratore 1999, Brée871,9 Desmet 2005) développée dans

'annexe 1.3.

- Dans les travaux sur les programmes de fidélisales termes de récompensewards-
O’Brien et Jones 1995) et d'incitationsndentives -Seybold 2001) sont utilisés alors
gu'émerge le terme de gratification pour désigresr &vantages offerts, qui ne sont pas
seulement des objets : en effet les gratificatipagvent tangibles (monétaires comme des
réductions sur le ticket de caisse) ou intangikfeaitement privilégi€é comme l'accés
prioritaire), immédiates ou différées (bons d'adtiifferées liés a une accumulation de points
et donc & une répétition d’achats). Elles peuvéer Ees (i.e. compatibles) ou non avec
I'activité de I'entreprise (Meyer-Waarden 2006).
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Le glissement sémantique entre cadeau et gratificast intéressant et significatif car ce
dernier terme a deux sens : le premier corresparmdaamplément de salaifee qui serait le
signe d’une évolution dans le r6le accordé au tliams le marketing relationnel, puisque le
« client » serait alors rémunéré de sa fidélité,qoe va au-dela de la seule notion de
récompense, le deuxieme — satisfaction narcissigsieplutot utilisé dans I'adjectif dérivé
« gratifiant ». Ce serait donc au final résumeddeble objectif des actions de fidélisation :

récompenser (bénéfice utilitaire) et valoriser @fie hédonique).

Au-dela de ces nuances sémantiques, la diversitéetlmmes employés qu’on retrouve dans
les communications des annonceurs (détaillés @arepErage des différents cadeaux dans les
messages des annonceurs présenté dans la sediiooh3pitre 2) pose le probléeme du sens
gu'’ils ont pour le client : qu’est-ce qui va éter@u comme un « vrai » cadeau et atteindre les
objectifs fixés en terme de lien et de fidélité?s Lehercheurs ne semblent pas s'étre

préoccupés de cet aspect des choses.

Les différents termes utilisés avec leurs nuanoe$ ecapitulés dans le tableau 1.4 pour

désigner les cadeaux offerts par une marque disassmu aux consommateurs.

39 — Libéralité en principe bénévole remise paremployeur a un salarié. Elle devient obligatoiés tbrs que
son montant est fixe et que son versement résulte dsage dans l|'entreprise. Elle constitue alons u
complément de salaire. Dans ce cas, elle est mclans la rémunération pour le calcul des cotisatsmciales
(L242-1 du Code de la sécurité sociale — Braudo icti@hnaire du droit privé accessible sur http://
www.dictionnaire-juridique.com.
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Tableau 1.4 — Synthése des termes utilisés poigragrde cadeau marketing

Termes terms

Utilisé par

Typologie - Commentaires

Bodur et Grohmani

n Distinction entre

DOr

pal

ere

Cadeau -gift 2005 - cadeau personnalisé vs non personnalisé
- cadeau immeédiat vs cadeau difféere (|
d’achat)

- cadeau plaisir vs cadeau utilitaire

- cadeau conditionnel (montant achats) vs 9

condition

- cadeau de valeur vs peu de valeur
Boulaire 2003 Une carte d’anniversaire peut étre considg

comme un cadeau

Incitations - Loyalty Seybold 2001 Terme utilisé dans le cadre du recremé du

incentives client pour un achat spécifique ou plus

généralement pour qu’il s’engage dans

programme de fidélité

ur

Récompense rewards

Brian et Jones 1995
Meyer-Waarden 2001
2006

Distinction entre récompenses financieres
tangibles(hard benefits) monétaires
,réductions, bons d’achat, ou cadeaux

Vs récompenses affectives et intangilfkest
benefits) : la reconnaissance, le traitemg

individualisé, le statut, (voir privilege)

2Nt

Gratification

Meyer-Waarden 2006

Terme proche de celui de récompense
I'auteur. Distinction entre gratification :
-Immédiate : réduction sur ticket de caisse
différée : bons d’achat a I'issue d’accumulat
de points

- Compatible avec I'entreprise : bons d’ac

Vs peu liée a I'entreprise : cassette vidéo

JOL

Ve

on

hal
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Privilege Mimouni et Volle Avantage intangible: exemple de la carte

2003 Grand Voyageur SNCF : traitement privilégié
du voyageur : salle d’attente privée, emprunt d
livres....

Primes Cf. le tableauDésigne tout avantage, lié a un achat, accorc
comparatif des aux consommateurs encadré par la |égislation
pratigues  encadréederme peu utilisé dans les messages destin:
par la législation emaux consommateurs
annexe 1.3

Dotation Terme utilisé dans les jeux et concows p

désigner les lots attribués

Avantage Terme générique qui désigne l'objet gffler

a acheter ou comme récompense (Voir

termes)

réduction ou le service rendu, comme incitatior

CE

Ces différents termes utilisés refletent en faitvéaiété des situations dans lesquelles le

cadeau va étre offert ainsi que les objectifs pguis

Pour comprendre la portée de ces différentes dpgsatcadeaux, il est nécessaire de

s’interroger sur les objectifs poursuivis par leatigiens et d’examiner ce qu’apporte a notre

recherche la littérature sur les contextes derkoffe cadeaux, en particulier dans le cadre du

marketing promotionnel et du marketing relationnel.

22 — Le cadre du recours au cadeau en marketing

Pourquoi les entreprises ont-elle recours au caddauels sont les effets recherchés ? A quel

moment du processus de relation avec le client attisé ?

Le cadeau est généralement un moyen de provoqueéianticiper une décision d’achat (en

rendant la promesse plus attrayante), d’augmemterolume des achats (c’est le cas des

systemes de cadeaux complémentaires liés au matgardchats) et de remercier la cliente

pour la fidéliser. C'est un témoignage d’intéréttpaau client en rapport avec I'image que

I'entreprise souhaite donner d’elle-méme (Duboidadibert 1992)
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Il y a donc de nombreuses occasions d'utiliseateau en marketing comme outil et vecteur
de communication, tant en promotion au sens lasgdfiques de fidélisation comprises) que
dans les opérations de communication d’image, uet@ant ainsi dans les 3 registres de

communication : cognitif, affectif et conatif, avene priorité au registre affectif.

En effet, méme dans les techniques promotionnellestinées a priori a favoriser les achats
d’aubaine, le cadeau est reconnu comme ayant plgems et plus d’efficacité qu'une simple
réduction de prix (Desmet 2005). D’ailleurs, latiistion entre les actions promotionnelles
destinées a provoquer lI'achat immédiat et cellasrgj@vent d’'une démarche relationnelle
comme le recours a la carte de fidélité est padiigile a établir (Décaudin 1999) d’autant

gue les différentes techniques de fidélisation sepb pour I'essentiel sur des méthodes
utilisées traditionnellement en promotion (exengueClub Nestlé avec magazine comportant

des bons de réduction).

Il est aussi particulierement adapté aux serviciésvise a en assurer la substantialité
(Pellemans 1998, Malaval 2002, Cova et Giraux 2066). Ce principe a été verifié dans le
cas de l'activité de location de gite rural du cheur : le pot de confiture offert, avec
l'identification du gite en étiquette a bien ceftaction en associant le service a une

expérience gustative positive (attendue normalemgent

De plus, le cadeau, vecteur d'image de la marqamitsun support de communication

particulierement efficace dans les opérations gvexsonnel en contact que ce soit en
animation du point de vente que dans les relapoidiques : c’est un support publicitaire qui

atteint le client en créant une relation de sympathr il entre dans les rites de séduction ;
c’est le seul message que le client recoit en Bxant sa gratitude (il ne peut que remercier
son donateur lors de la remise du cadeau), le dighse crée serait alors spécifique,
enclenchant un processus de reconnaissance. Enleffeincipal intérét du cadeau tient a
son caractere relationnel et affectif (Dubois dibéot 1992). Il semblerait donc que ce moyen
de toucher le client serait idéal dans une pergmeate marketing relationnel car on

retrouverait les marqueurs essentiels du don ietegnnel, symbole d’'une relation sociale

forte.

Dans la littérature, I'impact des cadeaux a étédiétuselon I'angle plus global des
programmes de fidélisation mis en ceuvre surtoutgsaentreprises de service (distribution,
téléphonie...). Ce sont les récompenses intangilblesremonétaires, difficilement imitables
par la concurrence, qui procurent au client a ltegne une valeur ajoutée élevée, plus

émotionnelle que rationnelle (Bénavent et Meyer-kfam, 2001). Le cadeau permet aussi de
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laisser une trace de I'expérience de consommaiore (et Gilmore 1999)

3 — Le cadeau marketing, une figure du don dans un
contexte marchand ?

Apres avoir examiné le contexte culturel dans legeedéroule le cadeau marketing, défini
les difféerents sens que peut avoir le don dansajimaire de I'individu et relevé le cadre du
recours au cadeau en marketing, il s’agit maintedars’interroger sur la portée de la vision
anthropologique dans la perception du cadeau magketar le consommateur : peut-on
vraiment parler de don quand la cliente de La Redoecoit un plaid avec sa commande ou
guand la Société Geénérale offre 80 euros a un jbankelier pour I'ouverture d’'un compte
bancaire ? En quoi les mécanismes et les fondamewtaturels du don impregnent-ils la

perception du client ?

Apres avoir relevé les travaux des chercheurs quirepris la théorie du don dans leurs
travaux sur le cadeau interpersonnel, nous exaomsecomment les travaux sur le cadeau
marketing I'ont déja pris en compte avant de discde I'intérét de la figure du don dans la

perception du cadeau marketing.

31 — La lecture anthropologique du cadeau par leshercheurs en

marketing

Comment les chercheurs en marketing ont reprisdasepts développés par I'anthropologie
du don ? Quels sont les différents sens du donr@gmdlogique qui ont été repris par les
chercheurs en marketing ? Les apports ont été teslsatans les analyses du comportement
du consommateur dans ses achats de cadeaux pguodees ou le don interpersonnel (C to

C) développées dans la littérature.
Que peut-on en retenir pour I'étude des cadeauraketing ?

Le cas de l'achat de cadeau pour un proche folanplus grande part des travaux de
recherche en marketing dans ce domaine depuis ySKE®B3) qui le premier a utilisé

I'approche anthropologique du don pour éclairemplexessus des cadeaux interpersonnels.
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311 - Le recours a la figure du don dans I'étude ducadeau

interpersonnel

L'étude des mécanismes du don interpersonnel ddhjet de recherches en marketing dés
lors que ce cadeau faisait intervenifine un marchand, celui a qui le cadeau est acheté. Les
recherches ont permis de mieux comprendre le cdempent du consommateur dans le
processus qui 'amenait a choisir et acheter ueaaa offrir. Les chercheurs ont eu recours a
la figure du don anthropologique, en s’appuyant s socio-anthropologues du don,
Malinowski, Mauss, Lévi-Strauss, Godelier, GodbowtSahlins, car le cadeau interpersonnel

est bien une forme particuliere du don avec un enpacial vaste.

Sherry (1983) distingue les aspects dynamiquesédbadnge de cadeaux en détaillant les
étapes du processus d’échange de cadeau — prépassteau, donner, recevoir, rendre — et
ses différentes significations - valeurs tangiblgaleur économique et intangibles : valeurs
symboliques— Par suite les quatre types de relRpmssibles selon la substance du cadeau
(valeurs tangibles et intangibles) et les sentisattachés au cadeau par le receveur sont

développés.
Rook (1985) place le cadeau interpersonnel au d&in rituel social dont les éléments
fondamentaux sont les suivants :

— il implique deux ou plusieurs participants

— le rituel est réalisé dans le but de satisfar@uwditoire, qui peut étre fictif (les participants

sont seuls) ou réels (il peut s’agir de la fanolledes amis)

— il existe un script qui décrit le déroulementrduel, qui est accepté par tous les participants

et par l'auditoire

Il rejoint ainsi les analyses anthropologiques gd&ntes qui ont montré I'importance du don
rituel et de ses caractéristiques : il renforce liess sociaux entre deux ou plusieurs
personnes, il répond a des regles sociales tietestet par ce geste le donneur reconnait un

certain statut social au receveur.
Otnes et Belk et leurs co-auteurs se partagestiain du don interpersonnel :

- Otnes exprime une idée forte, la problématiquetraée de toute analyse sur le don, en
placant en sous-titre de son article de 1999 utaianm de Porchia « | know what | have

given you. | do not know what you have received ».

Elle détaille les sentiments divers entre donnéueeeveur et met en évidence les risques
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pour la relation lors d’'un don mal accepté ou nadisi qui peut détériorer des relations au
lieu de les améliorer (Otnes et al. 1999), touttemant compte des personnalités des
receveurs gu’elle distingue en difficiles et fasifgur lesquels des stratégies différentes sont

conseillées (Otnes et al. 1993).

- Belk, dans ses nombreux travaux sur le cadeanfiree que plus que le cadeau lui-méme,
c’est l'intention qui compte (1976), analyse le gmriement du donneur (1979), montre que
le cadeau interpersonnel peut étre I'expression dimour désintéressé et pas seulement fait

en espoir d’un retour (1993).

L’'importance des référents sociaux et culturelssdanchoix des cadeaux a été étudiée dans
des travaux relatifs aux échanges de cadeauxfsetata communauté chinoise (Yau et al..
1999; Joy 2001) : des valeurs essentielles pouChinois ont été mises en évidence: sauver
la face, la réciprocité et la qualité du lien sbcia

La notion de valeur percue par le donataire étudareLarsen et Watson (2001) confirme
'approche de Sherry (1983).

Les travaux récents sur I'influence de la persaténdu consommateur en situation de cadeau
mettent en évidence I'importance du concept deesaiu matérialisme comme traits de
personnalité qui auraient une influence dans léxcties cadeaux par le donateur (Ferrandi et
al. 2003).

La these de Sabine Reydet (1999) sur I'acte deatadlesoi comme stratégie de régulation de
’humeur est symptomatique d’'une certaine évoluti@s valeurs de la culture occidentale,
tournée davantage sur l'individualisme que le ctile I'intérét de son travail repose sur la
transposition de la dynamique du don social dati® @lture ou « l'autre » est aussi soi-

méme, qu’il faut aider a faire face aux aléas dedgéchecs, stress..).

A l'opposé de cette vision autocentrée, Giesler0O@20dans son étude de I'échange de
musique sur Napster (ou systeme Peer to Peer)t guarlie systéeme soit interdit (mais non
disparu...sourire..), reléve que les mécanismes foedtaux du don : les reconnaissances
sociales, la réciprocité, les rituels et le syndok sont les caractéristiques clés du systéeme
de don entre les consommateurs. Il montre ainsigggsteme de dons peut se généraliser a
une communauté de consommateurs élargie, ou damongtedon forment la base d'une

« solidarité organigue » qui pourrait inspirer drag secteurs de I'économie.

Comme le cadeau marketing, le cadeau interpersariast donc pas un acte tout a fait

« gratuit » : en effet, hors de la «chose » donméest le contexte, les acteurs et leurs
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sentiments qui donnent tout son sens au cadeau.

Les différents aspects du don interpersonnel aggdingplications sur la perception du cadeau

marketing sont résumés dans le tableau 1.5 :

Tableau 1.5 —Le don interpersonnel et ses impbecatipour le cadeau marketing

Role social Personnalités dtEmotions
receveur/donateur
Caractéristiques Cadeau médiateur Caractére Surprise,
Reconnaissance de l'autre extraverti/introverti déception,
Initiation du lien Materialisme/idéalisme embarras,
Entretien du lien Concept de sol fierté...
Implications surLes relations commercialeLes personnalités sorCe sont les émotions
la perception dusont-elles comparablesa ddépendantes de lqui vont induire la
cadeau relations interpersonnelles ? | psychologie de lindividy qualité affective du lien
ARG | Le cadeau sl pergu comy L 065 veleurs wéhiulégabec e consommateyr
créateur/fondateur  d’un  ligiP group laux. II 9 q
privilégié ou comme une fausgll s‘agira de détecter Ie:park " N C? Tlau
attention ? Ceci va dépendre atypologies d'individus paurmar € mgbl Son I? ejs
fois de la personnalité dirapport a leur attitude Visico(rjnpare} tes a celle “f)
receveur, des circonstances|vis du cadeau afirga (?au In (la{pﬁrsonnz :
rituel du cadeau mais aussi [(d'adapter une stratégi € la qualite/torce de

I'attitude préalable du client vi
a-vis de la marque donatrice.

Comme dans le cade
interpersonnel, existe le risq
de rupture ou de détérioration

5 marketing adaptée

au
ue
de

la relation

I'’émotion va dépendr
le changemer
d’attitude vis-a-vis dg
la marque.

W =0

312 — Un recours limité a la théorie du don figuredu don pour

I'analyse de la perception du cadeau de I'entrepresa ses clients

Alors que le marketing s’intéresse tout d’abord @&ckanges entre les entreprises et les

consommateurs et méme considéré comme un échangerhe (Bagozzi 1975), aucun

chercheur en marketing n'‘a eu recours aux sourodsra@ologiques pour alimenter sa

réflexion théorique sur le cadeau offert par untegmise. Le seul travail recensé qui s’en

approche est celui de Christelle Boulaire (2003)layperception par des clients de la carte

d’anniversaire envoyé par des entreprises.

Elle s’est effectivement inspirée de rechercheéranires (Sherry, Belk, Otnes) sur le cadeau
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interpersonnel tant sur la méthodologie suiviergdm@ns de type phénoménologique, inspirée
de I'ethnographie) que des sources théoriques @milogiques « classiques », dans la lignée
de Marcel Mauss.

Cependant sa recherche aurait pu s’inspirer dagamte I'approche anthropologique actuelle

qui lui aurait permis d’examiner quels étaient é&ments spécifigues de la culture actuelle

gu’'on pouvait repérer dans la dynamique universeélledon et qui pouvaient étayer son
analyse du rejet de certains clients de l'intruslert’entreprise dans la sphére intime.

La recherche semble donc ouverte dans la poursiltee meilleure connaissance des
fondamentaux de la dynamique du don dans le calodweffectué par les entreprises a leurs
clients, et en particulier avec la notion de sagrén’a pas été envisagée dans le cadeau en
marketing, alors qu’elle est antérieure au donmérgel et parait bien plus fertile — elle a
d’ailleurs été abordée par Belk et al. (1991), da@slysseyde leur étude des modes d’achat

et de consommation au travers des Etats-Unis ef. 198

32 — De l'intérét de la figure du don dans la pergaion du cadeau

marketing

On a vu que le projet de I'entreprise, lorsqu'afée un cadeau, est bien d’initier un lien
(cadeau aux prospects) ou de I'entretenir (récosmele la fidélité) en apportant un plus
affectif a la « sécheresse » de I'’échange marchbsignifie une reconnaissance de l'autre et
joue un réle médiateur comme dans le cadeau insapeel. Les différences avec la situation
d’échange entre des individus apparaissent donensominimes, sauf a considérer la qualité
du lien Ilui-méme. Est-il de nature foncierement fé&ldnte parce quil est

« marchand » (Duck, 2005)? Est-ce que les mécanisiméa perception sont différents ? La
place des marques dans notre univers de consomnmpatiec I'espace dans lI'imaginaire de
individu gqu’elles occupent, avec les valeurs mgtles qu’elles véhiculent ne sont-ils pas

des données a prendre en compte dans une apprabhepalogiqgue moderne ?

Rappelons que le cadeau marketing est un avantéeye mar une marque (une entreprise,
une enseigne, un commercant,...) a un consommatkent ou prospect, avantage non
payant directement mais qui peut étre associé aéalrange monétaire, préalable ou
postérieur. On voit bien que I'organisation estikiire a la figure générale du don, échange

qui associe un donateur et un donataire, avec wmérepartie plus ou moins proche
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(contredon- Mauss 1924). Un cadeau n’est donc gaersent quelque chose qu’on offre,
c’est le support d’'un échange réciproque : donmeevoir et rendre, c’est donc bien don
au sens anthropologique du terme

Cet encastrement du cadeau, et en particulier deaceamarketing, dans le don est au centre
de notre these : c’est parce que la figure du dat doute sa complexité est présente,
consciemment ou non, a I'esprit du consommateueliguva influencer sa perception vis-a-
vis de cette action particuliere de I'entreprisscin égard. Seul le contexte marchand du
cadeau marketing lui donne une empreinte spécifigiiediée avec attention dans la

recherche.

Le marketing reflete la relation marchande (le tade de I'’échange marchand en situation
concurrentielle, Marion 2003). Toute action dancaére a donc un caractere marchand, ou
la présence de la monnaie impliqgue un type deioelgbarticulier entre les parties de
'échange. D’'un point de vue anthropologique, dgt de la conquéte d’'un territoire et sa
défense ultérieure. D’ou, par la suite, un choixif@gié de moyens guerriers ou fondés sur

d’autres valeurs que celles d’'un pouvoir contr@utre : acceptation, alliance, etc.

Or toute la culture du don repose sur les relatpmrsonnelles et sociales, comme soutien et
symbole du lien social. Le cadeau offert pour dririta relation avec la marque n’empiete-il
pas sur le domaine personnel intime social de iVidd-consommateur et ne fait-il pas
prendre le risque de provoquer un rejet et uneuraples relations marchandes ? Les risques
de rupture existent aussi dans le cadeau intenpeesdOtnes 1999) reflétant les risques liés
au don déja mis en évidence par les anthropolo@igsaff 2002).

Dans la littérature sur les cadeaux en marketingngption, marketing relationnel), I'étude de
la sensibilité du consommateur est limitée camlgeau, considéré comme un outil marketing
comme un autre, n’est pas I'objet central des meties actuelles : Meyer-Waarden est plutot
centré sur l'efficacité des programmes de fidéli@oploff-Brouche sur l'impact de la
promotion en général et Muratore sur I'impact dpriamotion sur les enfants. L’étude la plus
proche de nos travaux porte sur la perception aatie d’anniversaire (Boulaire 2003). De
par son investigation par entretiens phénoménolegiet I'objet de son étude, elle est proche
de notre démarche, cependant on peut s'interragdiassimilation de la carte d’anniversaire
a un cadeau marketing et la généralisation de smte &ur la perception globale des cadeaux

offerts par les entreprises a leurs clients.
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Conclusion

L’objectif de ce chapitre était de mettre en évigeles parameétres essentiels du processus de
perception du cadeau marketing de par une apprrdise des concepts de I'anthropologie
et des concepts issus de la littérature marketuagvision anthropologique apporte une
dimension globale des relations entre I'entrepesda marque dans un contexte culturel
élargi, dans lequel la figure du don, issue d’uiséire ancienne, imprime son influence dans
imaginaire du consommateur. Cette approche, tetgrar les chercheurs en marketing sur
les travaux sur le cadeau interpersonnel, n'a paseprise dans les travaux sur le cadeau
marketing plutét axés sur la satisfaction du cliensa fidélité sans prendre en compte les

mécanismes a I'ceuvre dans I'esprit du consommateur.

Des pistes apparaissent pour considérer le cadeaketing comme un don spécifique, il
reste cependant a vérifier notre thése et sureumi@ux cerner le processus et les différents

éléments déterminants pour le consommateur painuastigation appropriée.

Toute I'ambition de notre recherche sur le cadeaarkating est de contribuer a une
transposition de la figure du don au cadeau manfgbar une approche empirique multi
facettes. Elle est soutenue par la nécessité aelfgren compte le réle de I'imaginaire social
dans les marchés : ceux-ci ne fonctionnent pasienignt a la maniere de la micro-économie
classique, mais avec des acteurs collectifs, déstsefréseaux, des objets matériels

hétérogenes et un imaginaire social qui reléve glusens que de I'utilité (Desjeux 2004).

Compte tenu de la complexité de cette perceptia@stiapparu nécessaire de procéder a une
étude terrain qui offre le plus de champs possittiesestigation par une démarche inductive
dont linterprétation a été guidée par la grille teture des difféerents sens du don

anthropologique, ce qui fait I'objet du chapitrévsunt.
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Chapitre 2 — Proposition d’'un modele anthropologige de

la perception du cadeau marketing

'y a bien plus dans I'échange, que les chosesardgges
(Claude Lévi-Strauss).
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Introduction au chapitre 2

La vocation de l'anthropologie, par son regard ebght une réalité complexe, offre une
opportunité intéressante pour renouveler la visiortadeau marketing : elle met en évidence
des paramétres non explorés en marketing. L’'absdsogodéles théoriques existant a I’heure
actuelle nous conduit a poser les termes d'uneerebk terrain spécifique, fondée sur le
concept deggrounded theoryGlaser et Strauss, 1967). Cette option méthodtpeg retenue
par Ladwein (2004) dans ses travaux sur la consaimmed’activités touristiques a risque,
permet de faire émerger progressivement une th§aridoit étre entendu comme un systéme
cohérent de représentation du phénomene étudikiapmes des matériaux empiriques, c'est-
a-dire de théories issues du terrain. A cet égadtrétien est, comme l'observation
participante, un lieu privilégié de production deadéles interprétatifs issus du terrain»,

traduction la plus couramment admisegdeunded theoryOlivier de Sardan 2003 b).

Notre démarche résulte d’'une posture d’ouverturd’étoute maximale vis-a-vis du terrain,
proche de celle qui est adoptée en ethnologie 08 tes moyens d’investigation sont

mobilisés pour approcher la réalité du phénomemdi€{Desjeux 1997).

7 7

L’'approche ethno-anthropologique a été privilégéeette étape car elle est apparue la plus
adaptée aux concepts qui ont émergé de la revuligtétature en anthropologie, tenant au
sacré et aux liens sociaux, peu utilisés par lesctieurs en marketing a ce jour, sinon dans le

cadre des cadeaux interpersonnels.

Ce chapitre a pour objectif de présenter la re¢teernise en ceuvre pour définir pour un
individu ce qu'est le cadeau en marketing et detrmet jour des éléments essentiels du
ressenti des consommateurs a l'issue de leursierpés de cadeau et de les interpréter a la

lumiére de la lecture anthropologique.

Les références théoriques de la méthodologie staftodi développées puis les études
menées sont décrites et analysées afin de propodséne un modele interprétatif de la

perception du cadeau marketing par le consommateur.
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1 — Le cadre théorique de I'étude terrain

Apres avoir présenté un panorama synthétique désones utilisées habituellement en ethno-

anthropologie, les choix méthodologiques de la déheade recherche sont développés.

11 - Les techniques ethno-anthropologiquéy

Longues et colteuses, elles se caractérisent fenlbarité durable, de l'intérieur, en relation d
face a face, et de communication avec un groupe,communauté politique, linguistique ou
résidentielle (Laburthe-Tolra et Warnier 1997).

L’objectif, par une approche inductive, est deifilrla maniére dont se construit une culture au
travers d'observations de comportements ou d’egpées. L'ethnographie explique les

comportements d’'un point de vue culturel ou soghl{ot qu’a partir d’'une approche cognitive

(Leroi-Gourhan 1964).

L’étude ethnographique se déroule généralementiesieprs étapes, de la définition du projet
d’enquéte a la présentation des données (cf. tal@dade I'annexe 1.1). Elle mobilise autant de

techniques que nécessaire dans la recherche dedeatoqui paraissent utiles au chercheur.

Les techniques de collecte les plus habituelledfskrvation participante et les entretiens avec
des informateurs (membres des ethnies observémd),n®enées en utilisant tous les outils et
supports de collecte utiles a I'observation (photido) et a la retranscription (journal ou carnet

de route, magnétophone).

Pratiquées de facon habituelle par les anthropelagelles sont de plus en plus utilisées par les
chercheurs en marketing qui les adaptent au cantéxt’objet de la recherche. La méthode des
itinéraires ( Desjeux 2000) a été mise au point pdaserver et comprendre les différents aspects

de la consommation qui ne sont pas révélés pagrpsetes classiques.

Ces techniques ethnographiques de recueil de desroréeété utilisées par les chercheurs en

marketing tout d’abord aux USA. Les travaux fond#s le recours a l'ethnographie en

marketing suivent les recommandations formulées«pg@cole de 'Odyssey », qui a marqué les

40 — Les techniques ethno-anthropologiques, ou naedescueil des données sont plus communémentégspel
ethnographie
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bases de I'adaptation de I'ethnographie a I'étudeamportement du consommateur (Arnould et
Wallendorf 1994). En effet, ce sont les travauxBeék et al. en 1986 qui ont initié cette voie de
recherche au cours d’'une « Odyssey » au traverEt@dés-Unis ou ils ont recueilli de nombreux

matériaux sur les modes de consommation de leanpaiviotes (Cochoy 1999).

Pour I'étude du cadeau interpersonnel, plusieuesctieurs se sont fondés sur des protocoles

ethnographiques:

- Sherry et al. (1993) ont eu recours a une ingattin de type ethnographique sur deux
magasins de cadeaux du centre-ouest des Etatgpbumismettre en évidence les cotés négatifs

du cadeau aussi bien du c6té du receveur que datalor(anxiété, ambivalence..).

- Otnes et al. (1999) ont utilisé des entretiengpriondeur de type phénoménologique pour

faire raconter aux répondants des expériencesyassit négatives de cadeau.

- Giesler (2006) a eu recours a matnographie,version moderne de I'ethnographie pour

comprendre les motivations des participantpeer to peer.
Le recours a I'ethnographie en marketing, plusméeen France, se diffuse rapidement.

Les modeles procéduraux proposés ont été suividmaieu et al. (2003) dans I'étude du centre
commercial West Edmonton Hall : 'observation papante s’est déroulée sur une période assez
longue, de 1999 a 2003, elle a été accompagnédretiens informels et d’utilisation de
nombreux supports de collecte dinformations : w©&lé photos, matériel publicitaire et
promotionnel. L’analyse des données a suivi ungssgs itératif entre observations, analyses de
contenu et sémiologiqgue des occurrences et desawsigffaibles, codage interprétatif et

formalisation théorique.

L'observation participante a été privilégiée danes drecherches sur la consommation
expérientielle (Baillergeau et Bénavent, 2006) oulss pratiques de magasinage (Rémy 2003,
2007). D’autres chercheurs utilisent une partidladeémarche ethnographique, en particulier
dans la forme et l'interprétation des entretienénameénologiques : Otnes et al. 1999, Cazes-
Valette 1998, Boulaire 2003, Ladwein 2003.

Ces différents travaux montrent I'intérét de la commauté scientifigue pour les méthodes
ethnographiques qui ont guidé notre propre recleeraest la méthode suivie par Otnes et al.

(1999), les entretiens phénomeénologiques, utilsgalement par Ladwein (2003) et Boulaire
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(2003) pour l'analyse de la perception de la cal@nniversaire, ainsi que l'observation

participante dans une version adaptée que nous anitisées dans notre propre recherche.

12 - La démarche de la recherche menée

L'étude menée ici s'inscrit dans un courant de eedhe valorisant les multiples approches,
utilisant des champs disciplinaires éloignés (pelaxje, sociologie, neurosciences,...) dont
I'anthropologie est le commun dénominateur, puislig’'vise a étudier 'lhomme dans toute sa
diversite.

L'originalité de notre recherche consiste a regouri I'anthropologie tant par I'approche
théorique abordée dans le chapitre précédent quiespéechniques utilisées dans I'approche du
terrain développées dans ce chapitre. Le choibeda$r techniques de recueil des données s’est
opéré en suivant une logique d’accumulation et dersité de sources d’information afin
d’obtenir le plus de données possible d’origindéeadans des délais raisonnables, principe qui

prévaut dans la démarche socio-anthropologiquei@lde Sardan, 2003 a).

La démarche suivie cherche a développer la compsétredu phénomene au départ des patterns
de données plutdt que de recueillir des données @amluer un modeéle théorique préconcu ou
des hypotheses a priori (Mucchielli, 1996, GladeBteauss 1987). L'induction est alors le type
de raisonnement privilégié : ce terme se rapparkeaations qui menent a la découverte d'une
hypothése c’est-a-dire ayant une sensation ou diées, ialors la convertissant en hypothése et
I'évaluant si elle pouvait provisoirement foncti@mnau moins comme une condition partielle
pour un type d’événement, d’acte, de relation,tdségie, etc.. (Glaser et Strauss 1987).

Notre recherche s’approche davantage d'une méthuate, dite inductivo-déductive (Roux

2006), puisqu’elle s'attache a faire des allersuet entre le terrain et la théorie.

A cet effet, deux modes d’exploration complémeetont été menés dans une préoccupation de
recoupement des informations ou triangulation (@fivde Sardan, 2003, Tissier-Desbordes,
1998) et sont détaillés dans la suite du chapitre :

» des entretiens individuels semi-directifs, conduigss une volonté de démarche

phénoménologique (Tissier-Desbordes 1998, Ver26i4 ),
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« une observation quasi-participatitaetranscrite en partie dans un journal des
expériences de cadeau vécues par le chercheurenuams une perspective de
phénoménologie introspective (Hirschman 1992, @aova 2003, Rémy 2005).

Les étapes essentielles, schématisées dans la igivante ont été menées en s’approchant
autant que possible des conditions de fiabilitdestalidité, fondées sur I'ethnométhodologie
(Garfinkel 2007), dont les principes sont reprisnearketing dans les enquétes qualitatives
(Andréani-Conchon 2005).

41 L’observation participante consiste a obsergemhembres du groupe étudié€, sinon «de l'intériaursens strict,
du moins au plus prés de ceux qui la vivent, eintgraction permanente avec eux (Olivier de Sor803). Ici,
nous utilisons le terme de quasi-participante aanéthode a consisté a combiner une introspectioneemise en
situation, expliquées dans la section 3.
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Figure 2.1 — La collecte ethno-méthodologique damées
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2 — Les entretiens individuels phénoménologiques

Cette étape a été précédée par un défrichage rdiinten procédant a des entretiens de groupe.
Objet d’'une publication antérieure (mémoire de DEK)ont été complétés pour procéder a un
repérage plus fin de la perception du cadeau, ditpiger en comparant cadeau interpersonnel et
cadeau marketing : ces réunions de groupe ont petenfaire émerger la valeur de lien social et
'importance du rituel dans les cadeaux interpemstsimais aussi dans les cadeaux marketing
méme si le rejet peut étre fort. L’annexe 2.2 présd¢essentiel de I'investigation menée par
entretiens de groupe.

Nous avons choisi de privilégier la présentatios @atretiens phénoménologiques pour la
richesse des données collectées pour la suite ieharche. Elle est développée en examinant
tout d’abord les objectifs poursuivis puis la métblogie employée. Enfin les résultats obtenus
sont analysés afin de dresser un panorama assgzetodes differents sens que le cadeau

marketing a dans I'imaginaire du consommateur.

21-Les objectifs poursuivis

La dimension affective recherchée par la marquedde sur la similitude escomptée de la
situation de cadeau entre proches, et donc dedktéau lien ainsi créé, n'a été que rarement
analysée ou mesurée jusque la — le travail le plashe est celui de Christelle Boulaire (2003)
sur la perception de la réception d’'une carte diareaire — et les différents parametres de ce
lien affectif sont encore a définir.

Le cadeau offert dans la sphere privée et le cadeanarketing sont-ils de méme nature pour le
consommateur ? Quel est le poids du contexte madctans la perception du consommateur ?
Quels sont les éléments déterminants de la peotepen particulier que reste-t-il du don tel
gu'il a été analysé en anthropologie (sous les aspeligieux, social, etc.) dans le contexte
marchand ? Des caractéristiques psychologiquesifispés peuvent-elles différencier les
consommateurs dans leur perception ? Enfin, daeflegmesure l'attitude du consommateur
envers la marque, et par suite son comportement, modifiés par sa perception positive ou

négative ?
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b

Répondre a ces questions était I'objectif assignécedte investigation par entretiens
phénoménologiques. lls sont bien adaptés aux stijetploration qui sont du domaine culturel
et de I'imaginaire social, utilisées tout d’abomt pes ethnologues (Leroi-Gourhan 1964) puis par
des chercheurs en marketing depuis I'aventureQigytsey Belk et al.1991), en particulier dans
I'étude du West Edmonton Mall (Andrieu et al. 20@83ans celle du trekking (Ladwein 2005).

22 — Méthodologie

221 — Le protocole mis en ceuvre

L'enquéte a été menée sur la base du protocolehden3on et al. (1989) pour mener des
entretiens phénoménologiques et selon les inditatitOlivier de Sardan (2003), Weber (2002)
et Cochoy (1999 b). Le mode d'’interrogation vigafaire raconter par les consommateurs leurs
expériences de cadeau, en évitant tout questionmetieetype « pourquoi » afin d’éviter toute
rationalisation de la part du répondant qui admaiité fortement le discours (Pellemans 1998).
Une formation d’'une heure a été dispensée aux &rggéavec les indications a respecter dans
les entretiens.

Trente deux entretiens semi-directifs ont été séalientre décembre 2003 et aolt 2005, d’'une
durée comprise entre vingt minutes et une heurgetrgar le chercheur et plusieurs enquéteurs
auprés de personnes de leur entourage, volonfmresaccepter de parler sans réticence de leurs

expériences de cadeaux recus par les entreprises.

222 — L’échantillon

L’échantillon des personnes interrogées présergea@ctéristiques variées tant du point de vue
de I'age (de 21 ans a 82 ans, avec un age moye&d6,deans), du genre (11 hommes et 21
femmes) que des activités professionnelles. La ositipn de cet échantillon est détaillée dans
le tableau 2.2.



Chapitre 2— Proposition d’'un modéle anthropologidada perception du cadeau marketing

Tableau 2.2 — Composition de I'échantillon de I'eétg par entretiens de type

phénoménologique

N° | Sexe Age Statut Activité Nationalité
1 |F 48 Divorcée Enseignante Francgaise
2 | M 39 Marié Enseignant Francgaise
3 |F 33 Union libre Enseignante Francgaise
4 | M 33 Union libre Cadre Francgaise
5 |F 58 Divorcée Infirmiére Francaise
6 | M 23 Célibataire Etudiant Italienne

7 |F 41 Mariée Conceptrice multimédias Francaise
8 |F 23 Célibataire Etudiante Norvégienne
9 | M 23 Marié Electricien Francgaise
10 | F 49 Mariée Architecte Francgaise
11 | F 82 Veuve Retraitée Francgaise
12 | F 25 Célibataire Technicienne Francgaise
13| M 21 Célibataire Etudiant Francaise
14 | F 47 Mariée Formatrice Francgaise
15| M 32 Union libre Architecte Italienne
16 | M 24 Célibataire Etudiant Canadienne
17 | F 24 Célibataire Etudiante Norvégienne
18 | M 23 Union libre Etudiant Francgaise
19 | F 23 Célibataire Etudiante Francaise
20 | F 52 Mariée Mére au foyer Francaise
21 | F 50 Mariée Psychologue Francgaise
22 | F 29 Célibataire Enseignante Francaise
23 | F 20 Célibataire Etudiante Francgaise
24 | F 44 Mariée Mére au foyer Francaise
25 | M 56 Marié Ancien commergant Francgaise
26 | F 52 Mariée Enseignante Francaise
27 | M 23 Célibataire Ingénieur Francaise
28 | F 33 Union libre Employée Francgaise
29 | F 59 Mariée Agent immobilier Francgaise
30 | F 32 Mariée Assistante direction Francaise
31 | F 29 Mariée Mére au foyer Francgaise
32 | M 27 Célibataire Etudiant Francgaise

102
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23 - Résultats : Présentation et analyse du discaides répondants

231 — La méthode d’'analyse

Une interprétation compréhensive des faits a éidggiée a une interprétation explicative, afin

de retenir le plus possible d’éléments significatif

L’esprit qui a guidé I'analyse est le respect damiéthode inductive mise en application par
André Leroi-Gourhan (1964) qui préconisait de patés faits (ici les récits des répondants) et
pour retrouver, a l'aide d’hypothéses successiesphérence d'un ensemble et ainsi appliquer
au marketing I'exigence scientifique qu’il a énomaair I'ethnologie : « le devoir le plus réel de

I'ethnologie est d’établir des faits en vue de lassemblage significatif ».

Dans cet esprit, 'analyse de contenu, retenue comréthode de dépouillement et pratiquée
selon les recommandations académiques (Evrardast P393, Giannelloni et Vernette 2001,
Vernette 2006) a tout d’abord été réalisée en aoissint par groupe de 4 a 6 entretiens une grille
de dépouillement en repérant les expressions les paractéristiques des expériences des
individus, puis les analyses de groupes ont étéhstinées par le chercheur (cf. exemples en
annexe 2.3).

232 — Analyse des résultats

Dans une perspective manageériale, la rechercheralpo de déterminer les conditions a remplir

pour que le client percoive I'objet donné ou levear rendu gratuitement comme un cadeau, qui
viendrait renforcer son attachement a la marqudesSirésultats obtenus dans cette phase ne
donnent pas vraiment de recettes, ils permettermodgrendre les mécanismes a I'ceuvre dans
I'esprit du consommateur et donnent des indicatsumdes erreurs a éviter. lls fondent également

I'approche quantitative ultérieure sur les itenssplus saillants.
Les données recueillies confirment I'importance chdeau interpersonnel et donnent des

indications précieuses sur le sens accordé pardesdus au cadeau marketing.

3321 - L'importance des cadeaux entre proches

Les récits laissent apparaitre une grande divetsitgadeaux et d’expériences vécues.
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Les moments privilégiés relatés sont les fétedtiomtelles : Noél est cité le plus souvent, avec
la « magie » associée relative a la mise en s¢é@sapin, les cadeaux achetés en secret, etc. puis
ensuite les anniversaires et les moments clés de lanaissance, mariages, etc. confirmant ainsi
le réle du cadeau comme marqueur symbolique d'staleela vie et des liens sociaux avec
mobilisation psychique et émotions multiples.

Ces récits sont aussi I'occasion de faire naiteerdactions inattendues comme des confidences
sur la difficulté a accepter un cadeau en raisofotidigation de contre-don fortement ressentie :
se sentir I'obligé de quelqu’un peut étre difficéesupporter «je n‘aime pas en général les

cadeaux car j'ai le sentiment que (...) je ne le tadpas...».

Dans le cadre d’'une étude marketing, il est diffiai’approfondir ce type de réaction, qui
conduirait a explorer les histoires personnelles dalividus : d'ailleurs, en dehors des
préoccupations éthiques (jusqu’ou a-t-on le dreilel dans I'investigation des personnalités des
individus en dehors d’'une préoccupation de thérgp®)y il n'apparait pas forcément utile de le

faire dans 'objectif de décrypter un comportenm#dmtonsommateur.

Les répondants font en général une distinctionenetitre les cadeaux entre proches et les
cadeaux des entreprises mais il est assez intdtedsanoter que le cadeau recu par une
entreprise sert souvent ensuite de cadeau interpggk: « ma grand’mére me donnait toujours
les cadeaux recus pha Redoute ou les 3 Suisses« laFNAC Juniorm’envoie des cadeaux

pour mon fils qui les redonne a ses copains quands a en double ».

Cette fonction a « double détente » renforce Ifgttéu I'action cadeau pour I'entreprise: en
effet, comme le cadeau Bonux qui dans les annéssi€fitait un échange mére-enfant dans un
contexte de renforcement des valeurs de la famsill@articipait & I'imaginaire familial, les
marques modernes s'inserent dans les liens insapeels, ce qui les rend familieres aux jeunes

générations.

3322 — Les différents sens du cadeau marketing

Les récits refletent une grande diversité des éapées de cadeau marketing et une implication
remarquable des répondants, ou I'on voit que ls@emateur est souvent séduit mais toujours
lucide, parfois agace, décu ou méme en colére ehaonstate que le méme individu peut avoir

des attitudes différentes (et méme contradictowiesg-vis du cadeau selon les expériences qu'il
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relate.
Les résultats concernant l'attitude du consommatesa-vis du cadeau peuvent se résumer en

deux axes essentiels :
» Le cadeau est percu comme un outil marketing gartiad’'une entreprise lointaine

» Le cadeau est un médiateur de la relation soctalm eévélateur de la qualité du

lien avec la marque

Les résultats font également ressortir I'ambivadende [I'attitude du consommateur et

I'importance de la personnalisation et de la fagermdonner.

Le cadeau est percu comme un outil marketing depart d’'une entreprise

lointaine

Les cadeaux sont des hamecons (Martial, Epigrammes)
Pour la grande majorité de I'échantillon, le cadeatipercu comme un outil marketing plus ou
moins adroit destiné a faire acheter. Sur le canépméme de cadeau, les répondants sont
partagés « ils » appellent cela un cadeau parce que c’eatut - et ont des difficultés a cerner
ce qu'est pour eux un cadeau provenant d’'une argeefobjet, remise, etc.), qui varie selon la

proximité percue de I'entité donatrice.

Les plus conciliants apprécient le coté ludiquesugprise, et éprouvent du plaisir a recevoir le
cadeau, les plus critiques estiment que le cadsaure manceuvre malhonnéte de la part de
I'entreprise quand ils ne trouvent pas pitoyab&ssdfforts de I'entreprise pour faire passer des
gadgets de mauvaise qualité pour des cadeaux semxptl’'est avec humour que certains
prennent les offres de cadeau inadaptés « quabdisudans des verres Esso, cela te fait penser
au pétrole », « cela me fait plut6t rire » (pous dervices de vaisselle offerts pour une visitesdan
un centre de remise en forme) et d’autres avousstdpe du plaisir & tromper a leur tour
I'entreprise, en prenant le cadeau sans utiliseotarepartie (ex. : billets de cinéma offerts en
échange de I'obtention d’'une carte de crédit, déehapres réception). Cependant pour certains,
le fait d’accepter un cadeau est une maniere dereroqu’ils acceptent de « se faire fidéliser »
par 'entreprise : cette position rejoint la visianthropologique de la conquéte des territoires ou

les protagonistes se reconnaissent mutuellemem¢pachanges de dons.
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La qualité de la représentation de I'entreprisesdasprit du consommateur a une influence sur
la perception du cadeau : en effet plus I'entrepgst grande, impersonnelle, plus elle parait
éloignée du client qui la rejette. Certains verhaties répondants sont emblématiques de cette
distance et méme de la terreur qu’inspire ces rauwe< monstres » dans l'imaginaire des
individus (le pronom « ils » est utilisé, montranta fois la distance et la puissance attribuée a
I'entreprise), terreur qu’on retrouve dans les aligs sur la « mondialisation » ou les
« multinationales ». Elle pourrait expliquer lepeessions utilisées par les répondants comme
I'« arnaque » ou le sentiment d’étre pris au piegesuffit qu'une armeée de vendeurs te tombent
dessus », ainsi que la mise a distance opéréelaaesception des cadeaux recus : en effet la
plupart des répondants disent ne pas éprouver mémsats (positifs), et considérent qu’un
cadeau est normal pour récompenser la fidélité alisnt, surtout provenant d’'une grande
entreprise. C’est dans le cas ou le cadeau estadeaise qualité que des sentiments (négatifs)

émergent, cette fois avec force !

Les verbatim sont détaillés dans les paragraphdsbétaux suivants avec un parti pris de
présentation : les items principaux de l'attitudecdnsommateur vis-a-vis des cadeaux regus ont
été classés par type de perception selon un oétreidsant du positif au négatif, faisant ressortir

I'ambivalence de la perception du cadeau par ls@mmateur.

Tableau 2.3— Présentation synthétique des verbagismépondants sur leur perception des

cadeaux marketing

Cadeau percu comme Verbatim

Une marque de respect lls n’étaient pas obligés. On se sent reconny. lls
pensent a moi, je suis considéré. Je le percoismm
une attention.

Il donne de I'importance aux clients : il donne
le sentiment aux clients gu’ils «font partie de| la
famille », qu’ils sont privilégiés

Bonne idée- Bon geste —sympathique- Cela
m’a fait plaisir.

Une occasion ludique Hop, c’est rigolo de recevoir un petit quelque
chose.
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Une récompense |égitime suite
sa fidélité

Dans les banques, ils te donnent aussi
calendriers, c’'est parce que tu es chez eux, tee
petit plus.

Un moyen de récompenser les clients

C’est un peu normal de recevoir quelque ch
de retour.

Un paramétre normal de

relation marchande

Cela fait partie du jeu, c’est un geste. Je &
conscient de leur facon de faire mais cela ne

dérange pas.

-
C

Un avantage attendu

Si jachete du parfum, je vais leur deman
s’ils ont des échantillons, si ce n’est pas lejeasis
ailleurs

Une opportunité pour le client

Bonne affaire - J'ai eu mes 5 livres pouf
euros et je suis contente. Pourquoi pas ? c’etligrg

C’est un petit truc en plus qui te permet
commander comme les facilités de paiement
n’'importe quoi (’autre).

Une opportunité pour I'entrepris|

€

C’est une initiative commerciale. C’est dest
a améliorer I'image de [I'entreprise. Un moy
d’attirer de nouveaux clients

C’est un moyen d’établir une relation
confiance, de montrer de la considération enve
client.

C’est des fins de série qu'’ils veulent écouler
C’est pour inciter les gens a acheter plus

Un moyen de compenser u
erreur, un défaut, un retard

n Est donné pour accompagner des excuses

Sans valeur

agendapour ses enfanjs

C’est de la petite camelote, je les porte
Croix Rouge ; jai vu qu’ils en avaient plein com

ca

P

[«

Encore une merdouille de plus, (...) je l'ai p
pour le donner a la cliente qui était derriére @da
caisseffousse Yves Rocher

Un risque vis-a-vis des proches

Je ne vais pas mettre un foulard Marionn
autour du cou, cela affiche que tu I'as eu gratos
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des
St

ose

uis
me

der

de

Vu que c’est gratuit, ce n’est pas un véritable

1 la
ne

S

aud
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Une manipulation (cades
empoisonné)

L

lls nous donnent ce cadeau pour nous obliger a

nous déplacer ; C’est un moyen de garder les sl
pour qu’ils consomment plus — C’est un leurre-

J'ai 'impression d’étre une cible a fidéliser.
veulent que jachéte davantage. Ce n’est

vraiment un cadeau. C’est un geste intéresse-
un geste calculé

C’est aguicheur, au lieu de me vanter

ent

Is
pas
C'est

les

mérites du produit, on me dit d’acheter (Sciendes e
Vie) parce qu’'on va me donner une loupe binoculaire

qui se révele inutilisable

Une maladresse qui suscite le r

r

Boire dans des verres Esso, cela me fait penser

a la marée noire

A la plage, on rigole, on a toutes le méme
de plage Marionnaud

Les plats a tarte c’était de la taille d’'un cend
Recevoir un cadeau d'anniversaire de

sac

e
La

Redoute quand tu as 7 ans, c’est marrant, a 2% ans

c’est pitoyable

La plupart du temps cela ne ferait méme pa
tablier a une vache

Une intrusion dans la vie intime

Les entreprises qui envoient un cadeau
d'anniversaire cela me dérange, c'est qu'ils

connaissent ma date d’anniversaire a mon insu

lls savent les dates d’anniversaire, n'imparte

quoi.
Ce n’est pas leur role de me faire ces cade

aux-

la (une montre qu’on garde sur soi 24h/24, qui dure

15 ou 20 ans, c’est tres personnel)

Un manque de respect

C’est qu'ils veulent s’en débarrasser.
Un fond de container de Taiwan.
C’est de la m., on se fiche de nous
C’est des sales cadeaux.

C'est tres frustrant d’avoir un cadeau qui
pas de classeexemple de verre avec la sous-mar
d’alcool)

n'a
jue

Une arnaque

lls ont cherché a m’avoir. Une espece
marché de dupes

C’est un piege grossier

de
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La figure suivante résume les différentes perceptidu cadeau marketing par les répondants
selon le respect ou non des rites et du donattirgglon s'il est associé fortement ou non a une
contrepartie.

Figure 2.2— Les différents types de cadeau marfeszion deux axes de valeur (sacré et rituel)

Ao Respect
RITUEL
Avantages fidélite — Symbole
contreparties acceptées Fascination marque
Marqueur lien social
SACRI
Intéressé Désintéressé
Intrusion
_ Gadget — sans valeur
Arnaque - Risque
Irrespect

Le cadeau est un médiateur de la relation socialele révélateur de la qualité du

lien avec la marque

- Le cadeau médiateur de la relation sociale

Les répondants ont souvent évoqué I'importanceadi@@au comme support de la relation sociale,

autant avec leurs proches qu'avec la marque, aiue le tableau 2.4 le détaille.
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Tableau 2.4 — Présentation synthétique des verbdgismépondants sur leur perception des

cadeaux marketing (lien social)

Le cadeau est une occasion
lien social

( Verbatim

- entre proches

- entre le commercant et le clier

C’est I'occasion de parler entre les collegue
I'heure du repas : on commande a plusieurs et q
il y a un cadeau on le partage

Le truc gu’ils m’envoient c’est pour ma pet
cousine

Cela m’arrive d’en donner a ma petite filka¢
Marionnaug

Quand on aura un gamin on achétera la les

(Bonuy pour le cadeau, le gamin sera tout content.

Je vais demander a N de m'inscrira la
Redoutg cela lui fera un petit cadeapatrainage

'y a beaucoup de satisfaction de part
td’autre : on lui a fait plaisir en lui achetant beaup
et nous sommes contents de ce cadeau

J'avais le stylo (offert préalablement, sur leq
étaient inscrites ses coordonnées) et je I'ai @pel

Sert a pallier 'absence de contact hum@n
cas de cadeau a distance)

0

pY

s a
uand

sive

et

uel
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Figure 2.3— Le cadeau médiateur de la relation aleci

Relation entre proches Relation entre proches

Cadeau marketing

Relation avec la marque Relation avec la marque

- Qui révele la qualité de la relation avec I'entispr
La qualité de la relation parait meilleure avecpesits commercants, cités dans les expériences
positives et le cadeau apparait comme le catalyg=usentiments négatifs vis-a-vis de la marque
émanant de grandes entreprises percues telles deenstres » comme lointaines et
malveillantes, et serait le marqueur d’'une relatienmauvaise qualité. Les verbatim les plus

représentatifs sont exposés dans le tableau 2.5.
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Tableau 2.5 — Présentation synthétique des verbdgismépondants sur leur perception des

cadeaux marketing (qualité de la relation avec tfeprise)

Image Verbatim
Entreprise proche Je les aime bien, cela ne leur rapporte pas graogecOmbres
bienveillante Blancheslibrairie qui envoie son programme d’animation)

—F

Le plaisir que tu peux avoir a te servir chez tetel commercan
(boulange}

Un principe vieux comme le monde la fidélisationalient par |a
proximité, tu connais le vendeur, tu reviens sotiyidarmonia Mundj

Je passe devant tous les jours et c’est marrargvamir et qu'l
me reconnaissdléuriste

Entreprise lointaine Il'y a des entrepriseCarrefour)qui me font des vacheries.
manipulatrice suis I'imbécile lambda qui rentre et je vais medavoir

J'ai un a priori négatif sur la grande marque cainve vendre ¢
produit donc le cadeau ¢a va encore plus renfaeter priori

lIs sont assez malins en VPC parce qu’ils combibeaticoup ds
choses

On ne peut avoir le méme lien avec les caissiegesugermarche
dont on sent qu’elles sont exploitées

lIs maltraitent les filles qui travaillent pour eygistribution de
Kiss Coolpar des filles déguisées en ours)

Je pense aux grands groupes pétroliers je trodaeaberrant
« lls » connaissent ma date d’anniversaire & msm in

On a un vendeur qui nous tombe dessus, on se dadeler
pendant 25 mn et va essayer de nous placer saewdsant de nou
donner notre cadeau

C’est quand méme les grandes entreprises qui fela, des
petites, elles, ne peuvent pas se le permettre

Grand pere recoit des trucs immondes des Troiss&alicela ng
m’encourage pas a devenir cliente.

« lls » sont trés agressifs
S'«ils » t'offrent un cadeau c’est qu’« ils » saldja gagnants »
Il'y a toujours un truc derriére

« lls » font de telle fagon que t'as I'impressiarecc’est une lettrg
vraiment personnalisée

La figure suivante schématise le processus de m@voeselon la nature et la qualité de la

U

D

D

D
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relation voulue et de I'image que le client a denlerque avant I'expérience du cadeau.

Figure 2.4 — Le cadeau révélateur de la relationiake

Marque bienveillante

Volonté relation

) SEEE—
Cadeau

113

@@

Marque malveillante

- Et fait émerger des positions contradictoires

\ 4

Qualité du lien avec 14

marque

L

Si l'analyse a fait ressortir des positions divetgs de la part des individus entre eux, elle a

montré également que lattitude d’'une méme perspongait étre aussi a facettes multiples.

Dans ces trois exemples ci-dessous, les phrages @nt été énoncées par les mémes personnes

au cours de I'entretien (ordre respecte).

Répondant 1 :

Je le percois comme une attention

C’est des fins de série qu’ils veulent écouler

Vu que c’est gratuit, ce n'est pas un véritableratge[pour ses enfants]

Répondant 2 :

Hop, c’est rigolo de recevoir un petit quelque ahos

Une espéce de marché de dupes
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Répondant 3 :
C’est des sales cadeaux.

Quand on aura un gamin on achétera la lessive (Rppour le cadeau, le gamin sera

tout content.

Cette attitude paradoxale de l'individu est révéatdu combat intérieur mené dans son esprit
faconné par sa culture (imaginaire collectif) cidture judéo chrétienne du don (don pur) et du
cadeau interpersonnel (amour/amiti€) face a laésgmtation qu’il a du donateur « marchand »
gu’il a des difficultés a situer dans son univeesspnnel : du petit commercant bienveillant a la

grande marque, a la fois fascinante, rassuramgtrayante, manipulatrice.

Importance de la personnalisation et de la facondienner

L’analyse des entretiens a fait aussi ressortirlgisence de contact humdors de I'expérience

limite fortement le caractére affectif du cadeaurgserait alors qu’'une annexe a la transaction,
un accélérateur utilitaire & la command&est un petit truc en plus qui te permet de condean
comme les facilités de paiemermt-ne fait naitre aucun sentiment particulier f{si@s$ sentiments

négatifs ainsi qu’évoqués précédemment).

Un cadeau est percu positivement, quelque soit salewr » affective, s'il est donné
personnellement : par exemple quand c’est le coganér en personne (vendeur ou petit
commercant) qui donne un cadeau surtout quand ihakdendu, le geste est percu positivement
dans tous les cas, ce qui renforce I'idée esskntel 'association d’'une personne (et donc d’'un
lien social) dans la perception positive du cad€aite perception positive est entrainée aussi par
le fait que le receveur exprime sa reconnaissanu@édiatement en disant ‘merci’. Une
répondante souligne I'importance des démonstratri@as les supermarchés qui distribuent des
échantillons : «un sourire fait vendre ». Pour @agre, le cadeau offert par le commercant
habituel est la marque d’'un rite hebdomadaire on &t l'autre se reconnaissent: le cadeau, un
bouquet de menthe, une friandise ou un petit jpoet I'enfant, est groportionné au montant
des achats, «il y a beaucoup de satisfaction de part et d’auten lui a fait plaisir en lui
achetant beaucoup et nous sommes contents de eawadlLe petit commercant est mieux

percu que la grande entreprisema boulangére ne connait que ce que je montoes gjue les
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entreprises qui envoient un cadeau d’anniversaéia ecne dérange, c’est qu’ils connaissent ma

date d’anniversaire a mon insu

Le cadeau, opérateur de lien social, suppose anggspect des codesin cadeau de mauvaise

qualité est trés mal percu, d’autant plus dansrelaion marchande ou le client est une personne
a qui le respect est di dans la culture de I'écaaal® marché ou le « client est roi » car c’est lui
qui arbitre finalement entre les offres concurren&® on considére que dans le concept de la
« religion de la consommation » (Dell DeChant, 20@2client est un fidele, avec le sens qu'il a
dans les religions chrétienne et musulmane , uregd8on a cette valeur intégrée dans I'esprit
du consommateur, vécue comme une profanation, gé&clencher des réactions amplifiées :

« c'est de la m. , on se fiche de nous ».

Ce respect di au client (attendu par lui) peut gteequé par d’autres moyens qu’un cadeau
matériel : le cadeau (le petit plus), ce sera ausginot gentil sur la note de restaurant a la fin
d'un repas ou l'attention que le vendeur apporteckent en lui accordant des marges de
négociation lors de l'achat d’'une voiture : quevendeur accepte de négocier sont aussi des
moyens de marquer ce respect . C’est que ce querMeégarden (2002) désigne comme des
services intangibles : la qualité de service, tdmmaissance, le traitement individualisé, le statu

le prestige qui permettent de créer une vraieioglabteractive avec le client.

24 — Apports et limites de I'étude réalisée par endtiens

phénoménologiques

241 — Les apports

Ces entretiens ont été I'occasion de mieux cemeulture des consommateurs au travers de leur
perception du cadeau et par la comprendre leuepgon des échanges marchands ; en effet au
fil des récits et des opinions émises se dégagemtvhleurs associées a la société de
consommation ou se déroulent des rites et ou pece=t des codes ainsi que dans une religion,
qui structure les modes de vie, fagonne une cu#tutenome et signale les dimensions sacrées de
I'existence (Dell DeChant 2002). Les contradictia@s les discours des répondants (« jaime
bien recevoir des cadeaux des entreprises » vesk dé I'arnaque ») ont été mieux comprises

dans ce type d’entretien : il est en effet questier’ambivalence entre leur fascination envers
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ces cadeaux comme représentatifs de la sociéténd®mmation, qui jouent le réle de symboles
lors de rites comme dans une religion et leur giegrgrandes entreprises surtout quand codes et
rites sont mal respectées par I'entreprise. Dedagites avec le don anthropologique émergent
avec force avec des nuances importantes liéemadé de I'entreprise : I'expérience de cadeau

semble cristalliser les sentiments négatifs visséde la marque.

Une grande valeur est accordée au don dans la&oa@st ce qui rend la perception du cadeau
en marketing aussi complexe : en effet la prégnahceontexte marchand et du soupcon de
I'arriére-pensée du commercant dans I'acte de cade#é relevé par la plupart des répondants :
on retrouve bien la trace de I'antériorité du danré, ou le don doit étre « pur » pour étre recu

comme parfait.

L'importance de l'attitude préalable de l'individis-a-vis de I'entreprise donatrice apparait
également comme un déterminant essentiel de leepsa du cadeau, en particulier sur les

risques d’image et de comportement.

Les résultats obtenus sur l'importance de la peragation du cadeau correspondent aux
travaux antérieurs qui avaient mis en évidenceetagnnalité du receveur et sa sensibilité a cette
caracteristique du cadeau comme variable essentiellsa perception (Otnes 1993, Boulaire
2003, Ferrandi et al. 2003).

Par ailleurs, l'analyse approfondie des différeatdretiens sur les variables de perception
préalable de I'entreprise, de la qualité du cadeau, de I'importance de la personnalisation, n’a
pas fait émerger de criteres socio-démographiqaescplierement discriminants : une légere
prévalence des hommes dans la position critiquecddsaux jugés comme des arnaques n’est
pas suffisante pour en tirer une conclusion opsEmaglle. Si I'dge apporte une quantité
d’expériences plus grande, il n’entrainerait pas pwosition spécifique vis-a-vis du cadeau.
L’étude du terrain a montré que la recherche enscauvait un intérét réel pour une meilleure
connaissance du consommateur, sur un sujet qujamais laissé indifférentes les personnes
interrogées, tant le theme fait a la fois partiel'ohtimité sociale et de la vie quotidienne des

individus.

Le theme du cadeau en marketing est apparu pound@sdus interrogés comme un moyen

privilégié de s’exprimer sur leur attitude vis-&wile I'économie de marché qui place les
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échanges économiques au cceur de la société :oésladmpréhensifs de la nécessité pour les
entreprises de mettre en ceuvre des actions pouirsdd client et vendre pour survivre, et
réfractaires a ces actions qui leur paraissentaioes a la qualité des liens sociaux souhaitée et

aux valeurs associées au don en général.

Ce theme souléve également le probleme de la valewgue par le client du produit ou du
service associé au cadeau offert : on le pressaticgierement quand, a I'extréme, le cadeau
devient plus important que le produit lui-méme (@&ns une revue d’informatique). Dans le
cadre du développement actuel du marketing dedtiggé (journaux gratuits, téléchargement de
logiciels, de musique, etc.), se pose la questiorflau dans la perception du prix pour le
consommateur, et des difficultés pour les entreprésétablir des gammes de prix cohérentes.

242 — Les limites

Le protocole d’entretien, prévu pour limiter le abars de l'interviewé a des récits sur les
expériences de cadeau, a été difficile a respedtetentation est grande pour lui de tenter de
rationaliser son attitude ou ses réactions, et d@réche est double pour l'intervieweur : d’une
part recentrer l'interviewé sur son récit sans berd’entretien et de I'autre éviter lui-méme cette
rationalisation dans la relance de I'entretiencades questions comme « alors, vous peqgsez

. » plutdt que de réorienter I'expression du ré@mmaders le récit des expériences de cadeau.

Cependant cette tendance a la justification datagu répondant est aussi un indicateur précieux
de l'influence des valeurs prégnantes : il recherah sens a ses sentiments (ou I'absence de
sentiments) parce qu’il semble avoir, en arrieemmulturel, un doute vis-a-vis de I'entreprise, et
ne pourrait donc afficher des sentiments positifigees elle alors qu’il pense que les actions de

cadeaux des entreprises sont intéressées.

Le respect d’'une éthique de préservation de liéirdes répondants dans les entretiens apporte
également une limite dans I'exploration de I'histodes individus et donc dans la mise en
évidence de particularités psychologiques des gus qui pourraient étre des déterminants
importants dans leur perception des cadeaux.

On peut de plus supposer que l'attitude généradalable des individus vis-a-vis des cadeaux
(qu'ils soient interpersonnels ou marketing) intem¢ dans la perception de I'expérience de

cadeau. Elle serait le résultat des expérienceseépss des informations diffusées dans les
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médias, des récits des proches et des profils pkyglques de l'individu : un extraverti aura

tendance a rechercher les expériences nouvelles @le I'introverti aura besoin de les relier a
des images intérieures avant de s’engager (Jun@).1®¥Bes études ultérieures seraient a
envisager pour approfondir la piste des profilschsjyogiques des individus comme variables

modératrices.

En résumé, ces entretiens montrent l'intérét massiale risque du cadeau marketing pour
I'entreprise : il brise I'indifféerence du consomreat mais il ne suscite pas forcément I'adhésion

ni la fidélité choisie ni une attitude bienveillant

3 - L'observation quasi-participante

Rappel : le mode d’exploration est appelé ainsisthse rapproche de I'observation participante
par les objectifs et une partie de la méthode (whsen et interaction), I'observation quasi-
participante en differe par le fait qu’elle n’a pamsisté en une immersion dans le milieu étudié

ainsi qu’elle est entendue généralement.

L’originalité de la recherche menée ici est qu'@lété conduite sur deux plans d’observation :
d'une part comme consommateur/client, receveuratkeau et d’autre part comme donateur,
dans le cadre d’'une activité d’accueil touristiglee gite rural et de chambres d’hétes, menée
depuis 2004, en créant I'expérience de cadeau ebservant les clients lors de la remise de

cadeau a leur arrivée et/ou a leur départ.

Dans ces deux cas, la méthode suivie est dualedeeectypes de situations distinctes: celles qui
relevent de l'observation (le chercheur est témeinfelles qui relevent de linteraction (le

chercheur est co-acteur) (Olivier de Sardan, 2003).

31 - Les objectifs

Les objectifs de I'observation qui a été menéedbvdies suivants :

- Comprendre de l'intérieur les mécanismes de pemepu cadeau avec le processus des

émotions et I'évolution de la relation avec la marq

- Comparer les réactions réelles des clients du bbearcavec les données recueillies par

ailleurs (dans les entretiens et les enquétesysstignnaire).
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- S’imprégner du sujet de la recherche (Olivier ded&a, 2003).

32 - La méthode

1 - Dans le cadre de l'immersion, la méthode a istlhsd’'une part a retracer les itinéraires
(Desjeux 2000) de I'expérience de cadeau pour Xegreences les plus marquantes, dans un
journal en consignant les faits observés (les sffle cadeau des marques), en notant les
émotions ressenties et les changements d’attitude’gpéraient a chaque étape (réception de
I'offre de cadeau, envoi de réponse a la marqueptéon du cadeau, suite donnée, etc.), d’autre
part a constituer une collection des offres de aad®ir documents imprimés, et de plus en plus
par voie électronique, dont une partie est reptedians l'iconographie.de I'annexe 2-1.

2 - Pour I'observation des clients, le processtuseesuivant :

Avant l'arrivée des hétes en gite, les documendsaieil (note valant facture, état des lieux)

sont déposés sur la table du gite avec un potmféwe maisoff.

Lors de leur arrivée, généralement, je laisse lests prendre connaissance des documents
remis et je leur remets le pot de confiture en dohrles détails de la composition (mares
cueillies dans la campagne, figues du jardin, efcleur départ, il est fréquent également que je
leur donne a nouveau un pot d’une autre variéil§, @t été des hdtes sympathiques (ce qui est
la grande majorité des cas...) et sils ont matéfeane appréciation positive (sinon
enthousiaste...) de la premiére confiture.

Je note sur leur contrat les faits essentiels doutEment de la location avec les éléments

caracteristiques de leurs réactions a 'offre dieea.

33 - Les résultats

L’identification des différents types de cadeauedf par les annonceurs, une approche du
processus de la perception du cadeau et une meilmumpréhension des objectifs poursuivis
sont les grandes lignes des résultats obtenus akdtes phase, en plus de I'imprégnation sur

'ensemble de la recherche. lls ont été I'occasiemrichir la problématique de la recherche

42 — annexe 2-1 Iconographie 9
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selon la démarche anthropologique constructivistvier de Sardan 2003).
331 — Les résultats obtenus comme destinataire dfoé de cadeaux :

Repérage des différents types de cadeau dans lesssages des annonceurs

Au sens strict de la réglementation (annexe 18)cddeau est un produit offert sans la
contrepartie directe d'un achat (Desmet 2002).dDsdes messages envoyes par les annonceurs,
le terme de cadeau est souvent utilisé méme parfiidimite de la réglementation. Cela indique
que les margues reconnaissent au vocable CADEAlppuroir d’évocation fort qu’elle soit de

type utilitariste ou autre.

Dans la collecte que jai effectuée tout au longcdte recherche, jai pu cerner le cadeau tel
gu'il apparait dans les messages diffusés par neégp@ises car ce sont ceux-la méme avec
lesquels les consommateurs sont en contact etaquidéclencher (ou non) les comportements
attendus par les praticiens

Si nous suivons la définition classique, le cade@and effectivement le plus souvent la forme
d’un objet, mais il peut aussi se présenter sousdale bons d’achats, de produits ou de services
en plus ou d’invitations ou d’'un ensemble d’avaetadans le cadre d’un programme de fidélité,

dont la variété est illustrée par la typologie snite :
e Un objet

o choisi dans un catalogue de cadeaux en fonctiorpdiess de fidélité acquis
« vous souhaitez convertir vos Points fidélitécaeaux? (...) Vous n'avez
plus qu'a choisir %

o offert a un client pour inciter a commander : «iPwous, enCADEAU, le
must-have de la saison » (ensemble de bagagesceosié et marron, en
crolte de cuir) « Ce sont voadeaux,Mme.., et ils sont gratuits*$

o offert pour créer un trafic: « Pour féter I'évérarh (...) (ouverture de

magasin), nous sommes heureuwdes attribuer 2 cadeaux".

43 — Catalogue cadeaux du programme fidélité Gm@été Générale — mars 2006.
44 — Extrait d’un courrier La Redoute du 18 avfiDB.
45 — Extrait d’un courrier Home Salons du 10 a2@i06.
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o offert dans les banques a l'ouverture d’'un compte,particulier pour les
jeunes : « Pour No&l, un taux & 6% et une avaladebadeaux»*°

o offert en association (promotion) a un produit, paemple : une carafe a vin
incluse dans un pack de 2 bouteilles dé%in

o sous forme de produit en plus : deux pizzas popriled’'une®.

0 associé a un service, abonnement a une revuedesplivent, sous la forme de
ventes jumeléegpour échapper a la législation sur leadeau%®) mais
accompagné d’'un message libellé de telle sortdegpeospect retienne surtout
le mot cadeauquand il en prend connaissance: I'exemple ci-aprélsit un
«vrai cadeau » en plus des autres objets, remforgmsi I'assimilation :
« Recevez avec votre abonnement une montre YB aateur», « cette
prestigieuse montre chronographe LIP vous est wéseravec votre
abonnement » kKN CADEAU : un élégant stylo-plume gainé cuir si je
réponds sous 10 jours%

o glissé dans un magazine de marque, support d’'ugragamome de fidélité, un
échantillon, signalé sur la page de couvertuMote cadeau — Un soin
nutritionist »**

- Un bon d’achat :

o Sous forme de chéque-cadeau, offert dans le cadrerdgrammes de fidélité,
visant a stimuler ponctuellement le trafic : « N@aw®ns eu le plaisir de vous
compter durant quelque temps parmi nos meilleurentsl (...). Aussi,
sommes-nous heureux de vous offriralmeque-cadeau de 10 eurasutiliser
dans la boutique Burton la plus proché su offert dans les banques a

I'ouverture d’'un compte, en particulier pour lesddaints « BNP Paribas vous

46 — Annexe 2.1: iconographie 3 - Promotion duréfivEurokid, sur le site internet de la Société ééle-
décembre 2006

47 — Promotion de La Croix du Pin, ao0t 2005.

48 — Promotion Pizza Hut.

49 — Annexe 1-3 : Panorama juridique et réglemenidés avantages accordés aux consommateurs teuriti@ire
francais

50 — Extrait d’'un courrier Challenges du 8 fév26€06.

51 — Magazine de marque Garnier recu le 16 av@ilF20le temps de prendre soin de soi ».

52 — Extrait d’'un courrier Burton du 23 février Z00
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offre 2 ans de gratuité pour gérer votre argentaotidien et 75 € comme
cadeau de bienvenua I'ouverture de votre compte chéqdes
0 Une réduction de prix et/ou un bon de réductionPrix cadeauet une
surprise au dos » (0,40€ de réduction a valoif’'aghat de 2 paquets de 2509
(...) 54
= Acquis en fonction des achats successifs et staiosrarticles dans les
programmes de fidélité
» des grandes surfaces : Avantages fidélité InteréarTickets Leclerc
» des opérateurs de téléphonie« Avec la Garantie Carré Rouge,
commandez desadeauxtoute 'année>>,
- Une invitation a une manifestation artistique aukdbp I'entreprise est associee

comme mécené

En regard de cette collecte personnelle, les eiffixs enquétes menées entre 2002 et 2006, ont
été I'occasion de constater que le terme de cadtausouvent flou pour les répondants qui
posaient la question de savoir si tel ou tel exengihit & considérer comme un cadeau, en
particulier pour les bons d’achat ou les bons deicgon. Cela a été I'occasion de constater que
la notion de cadeau était différente selon lesvidds et que les « cadeaux marketing » n’étaient
pas vraiment des cadeaux pour certains répondaatgui a orienté la recherche ultérieure en
guidant un questionnement sur les fondements de petception : qu’est-ce qu’'un cadeau (est-
ce un acte gratuit ?) pour le consommateur, eteddy-d’est-ce pas le sens donné au cadeau qui
en fait la « définition » ? Que doit-il réunir coramaractéristiques (donné en mains propres par
exemple) ou ne pas montrer (comme une contrepadieantile trop évidente) pour étre percu
comme un cadeau? Comment ces « cadeaux » - afficbidsne tels - sont-ils regus et
I'ambiguité est-elle préjudiciable a I'entrepris€®2st ce qui fait I'objet d'une partie importante

de la recherche présentée ici.

53 — Site BNP Paribas — janvier 2007 — offre résemux étudiants de I'ENST Paris.

54 — Promotion sur le lot de 2 paquets de caféQr initense » de Maison du Café . Janvier 2007.

55 — Message sur visuel encart publicitaire de 8FRonographie 4.

56 — Festival Piano aux Jacobins a Toulouse (BNB#&5 — Festival Eclats de Voix d’Auch (Franceélbaim).
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Sur le sens donné au cadeau, on voit bien quedatiqn préoccupe les praticiens : voici une
piste offerte par une revue économique « alteraatjvl erra Economica :

« Recevez un cadeau de bienvenue qui a du sens :
Pour tout abonnement a la version papier, nous offitens au choix (réservé aux
particuliers, dans la limite des stocks disponiples
» un exemplaire du "Guide des Multinationales" :glees coulisses des grandes
marques ;
» le DVD du film "Syriana” : la guerre pour I'or ngi
» un exemplaire du "Pays ou Bouygues est roi" iviedenquéte sur les coulisses de
Bouygues et TF1'
Les mots utilisés dans les messages accompagrsanfftes de cadeau sont donc importants
pour le consommateur pour l'aider a donner un seindpnc une vraie valeur a ce « plus » de

I'échange.

Sur le processus de perception du cadeau et son iagb sur I'attitude envers la

marque

Les observations se sont concentrées sur les cadffaus dans la relation client. Ainsi que le
montrent les deux expériences relatées en anndxelisies pour leur représentativité parmi

toutes les expériences enregistrées, le processié&rgule ainsi :
- Réception de l'offre de cadeau :

o le repérage du donateur est primordial : I'histdies relations antérieures pése
sur l'attitude préalable envers la marque: plutéhteillante pour La Redoute,
marque familiale, associée a des achats « maisdepwis une trentaine
d'années, plutét méfiante pour Orange/France Talecont les relations
antérieures (trés longues aussi!) ont été émaitiéesidents désagréables tant

d’un point de vue technique que commercial

0 prise de connaissance du cadeau offert: l'accroaiédactionnelle et
iconographique, est percue via une émotion, plusnoins intense, liée a
’humeur du moment. De cette émotion va dépendrpmnse a I'offre de

cadeau sous forme de commande (achat ou souscrig#iservice)

57 — Offre de cadeaux associés a la souscription dbonnement au site de Terra Economica : htipw/terra-
economica.info/al418.html - janvier 2006.
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- Démarches pour obtenir le cadeau : elles nécesslterronsacrer un minimum de
temps, ce qui est accepté dans des limites raibas)dimites dépassées dans les
deux expériences relatées, aboutissant méme arémndarla procédure dans 1&"2
cas (Orange), qui s’est avérée au final un jeu diage au sort et non pas une

attribution de cadeau systématique comme pour ldoire.

- La réception du cadeau : constitue un événemeat ame charge émotionnelle non
négligeable liee au niveau d’attente préalablestCe plus souvent la déception qui

prévaut en regard de la qualité médiocre des objets

- L’attitude et le comportement post cadeau : dassleux cas, I'expérience de cadeau
n'a pas fait changer l'attitude, si ce n’est enfeegant I'image négative d’Orange, ni
le comportement d’achat : fidélité contrainte wisig d’Orange, fidélité d’achat

annuel pour La Redoute.

332 — Les résultats obtenus comme donateur

Dans l'observation comme producteur d’expérienceatteau dans le cadre de mon activité de
gite rural, j’ai formalisé les objectifs poursuidiin acte qui me paraissait naturel spontanément
(I'effet de la culture du don ?) et essayé de mpés effets produits et de confronter ceux-ci aux

objectifs habituellement poursuivis par les marques

Dans l'offre de cadeau sous forme de pots de eoefifannexe 2-1 Iconographie 9), I'objectif
principal est de créer une relation conviviale anoment délicat de I'accueil, ou le(a) client(e),
arrive en général fatigué(e) apres une longue yautdé doit trouver son chéquier pour remettre
le chéque de caution avec les enfants en arriarequli réclament leur maillot de bain.

Obtenir le motmagique« merci » permet aussi d’équilibrer la relatiomeoerciale classique ou

le fournisseur est redevable au client (d’ou larfole de politesse « vos dévoués »), replace dans
le relationnel un acte marchand, d’autant que t@s®rendu, la location, ne s’arréte pas a mettre
a disposition un local meublé mais s’étend suruigee de la location, ou différents services sont
assures : informations touristiques, mise a disjoosde livres et de jeux divers, fourniture de

produits de dépannage (pain, pansements pourtiés Ipebos, etc.).
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Le type de cadeau choisi, une confiture faite nmigst cohérente avec I'image de I'accueil en
gite rural, que les clients associent a I'authé@gtiet au naturel. Cela signifie aussi que j'aim®n
de mon temps dans ce cadeau, temps passé qunedt doi, et aurait plus de valeur aux yeux du
receveur, selon la figure judéo-chrétienne du ddhrapologique.

Les effets observés chez le client sont cohéremts les objectifs vises :

Sur la qualité d’'accueil : Sur le moment, les dbege montrent en général plutdt contents, et
quelques uns sont soulagés quand, sentant un fiégement, je leur propose une variété
différente : la confiture de mdres est parfois @réé a la gelée de coings ou la confiture de
tomates vertes, mal connues. Pendant le séjoarivie que certains veuillent m’en acheter, ce
qui n'était pas le but. Sauf exception (demandeldsieurs pots), je leur offre le pot suivant,
comme c’est le cas en général a leur départ, emdedant le chéque de dépot de garantie.

La relation est facilitée car la confiture sertpitétexte a des échanges sur le jardin, la campagne
alentour, etc. Elle génére le plus souvent eégalermandeuxieme moment d’échange sur la
satisfaction exprimée le lendemain quand la cordituété golGtée, dégustée.

Les effets en termes d’'image et de comportemeriiid@été sont plus difficiles a repérer parce
que d'une part il est difficile de séparer le cadde la prestation elle-méme et que d’autre part,
les clients des gites reviennent rarement caoit$é @amateurs de variété dans leur exploration de
la campagne francaise.

Sur le cadeau comme support relationnel et symbelde la qualité de cette relation, un incident
survenu a été tout a significatif : en septembr@72@es locataires avaient été particulierement
désagréables pendant leur séjour. En partantyadiemt laissé sur la table le pot de confiture que

je leur avais offert a leur arrivée, non entame.

34 - Les apports et les limites de I'observation @si-participante

341 — Les apports

Les observations menées ont servi a faciliter diiptétation des entretiens, a illustrer et a
compléter les analyses autant que nécessaire’afipatter un éclairage concret et impliqué a la
réflexion menée, ainsi que le concoivent les ampibliagues qui considérent que le chercheur est

un co-acteur de la recherche (Olivier de Sarda3R00

Le corpus constitué par le journal a servi de regeur acquérir de la distance et mettant a la
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conscience les mécanismes de perception du cadadeting du chercheur. Ainsi, si je prenais

conscience que jétais irritée par le comportententelle ou telle marque en relatant des faits
dans mon journal, je redoublais de prudence lorBirterprétation des données recueillies par

les entretiens et les enquétes ultérieures afwitdiéde ne retenir que ce qui correspondait a mon
attitude.

Les expériences de cadeau offert dans le cadraatité de gite rural ont été également riches
d’enseignement : le cadeau offert est importantsmaste secondaire par rapport aux autres

éléments de I'accueil : disponibilité, qualité diesix loués...

Si les effets recherchés sont généralement attintke plan relationnel pendant le temps du

séjour, ils restent difficiles a évaluer sur I'attle et le comportement de fidélite.

342 — Les limites

Par nature, I'observation participante repose 8oplication personnelle du chercheur et un
champ d’étude limité. Méme si toutes les précastigont prises quand a la distanciation
nécessaire a la démarche scientifique, le cheraharce nécessairement un regard subjectif sur
les faits observés et les expériences vécues, reilddoit tenir compte dans ses analyses. Par
ailleurs, le nombre de faits observés et les egpées sont limités, ce qui justifie d’autant le

recours aux autres modes d’exploration qui ontlétites précédemment.
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4 — Les apports d’'une perspective anthropologiquesynthese
de la collecte des données

41 — Les résultats

A la lumiere des éléments recueillis dans le jourda chercheur (observation quasi-
participante), les données obtenues avec les iemsede groupe et des entretiens individuels ont
montré une convergence des résultats : ambivaldiecéa perception d’'un cadeau souvent
apprécié mais aussi considéré avec mefiance, atiorelavec I'image de la marque offreuse,

mais aussi dépendant des personnalités et des rudesiindividus.

Dans les deux modes d’exploration de type ethnqlagiles différents axes de perception du
cadeau marketing ont bien été identifieés, sur unamé proche de la figure du don issue de la
littérature (figure 1.4 du chapitre 1) et sont suhéisés dans la figure suivante, avec des éléments
de verbatim autant que possible.
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Figure 2.5 — Synthese de la perception ambivaldateadeau marketing selon la figure du don
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Les termes utilisés ont évolué par rapport a I'gselde la littérature (schématisée dans la figure
1.3 du chapitre 1) pour les adapter a la situadiortadeau marketing. Notre postulat repose en
effet sur la pertinence de la transposition dégaré du don anthropologique sur la perception du
cadeau marketing, et en particulier aux valeursgpsrpar les trois axes du don anthropologique.
Aussi, le don sacré induit que le cadeau reprégeniel’individu une valeur sacrée (fascination)

ou non (terreur/rejet) si le contexte, les modaldé cadeau brouille le message et contredisent la
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valeur sacrée, le don rituel une valeur rituellarfgue un événement, suppose un respect des
codes, ...) et le don social (ou interpersonned) vadeur de lien social.

Le schéma se comprend mieux si on considere gusledacettes du don sont interdépendantes
: la valeur sacrée du cadeau se reconnait en gpantie par le soin apporté au respect du rituel
qui 'accompagne : facon de donner, choix du mometat ;...qui va alors donner du sens au
niveau de la relation avec la marque. Ce sont gérdés axes de perception différents selon la
facon de considérer la méme expérience, soit datpi® vue de lindividu (effet produit :
fascination/rejet), soit du point de vue du proassfacon de donner, circonstances), soit du
point de vue de la relation avec la marque. Leidem@xe, le lien social est en fait la résultante
des deux autres axes de la figure du don : c’esepgpue le cadeau sera reconnu comme tel par le
client (percu comme une attention désintéressée edmme récompense, donné en respectant
des codes,..) qu’il aura valeur de lien socialngfagera le processus de réciprocité recherché par
la marque.

Ces valeurs ainsi portées par le cadeau font semsle consommateur ou devrait I'étre pour
atteindre ses objectifs en terme d’attachementradeagque et de fidélité. Des éléments négatifs
peuvent interrompre le « cercle vertueux » souhpée la marque : le sentiment d’intrusion
ressenti lorsque le cadeau arrive le jour de saonivarsaire peut produire des effets pervers et
rendre le client méfiant comme I'a montré Boula{003) en particulier pour les clients
transactionnels.

Il reste que pour une meilleure compréhension,ylah&ese des résultats selon ces axes de
perception doit étre complétée par une vision dygaendes modalités de perception dans un
modéle interprétatif qui fait I'objet de la derraésection.

42 — Un modeéle interprétatif de la perception du adeau marketing

par le consommateur
La collecte des données en anthropologie condéialdorer des modeles interprétatifs issus du

terrain au fur et & mesure de son exploration que cepsuilles entretiens ou I'observation

participante (Olivier de Sardan 2003) ce qui aténéé dans les différentes analyses précédentes.

1 — Traduction de « grounded theory » de Glasetr&uSs (1973), Olivier de Saran, 2003
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En effet les axes essentiels des mécanismes @edeption du cadeau marketing semblent avoir
été bien cernés dans la phase antérieure qui adstas données recuelllies et la lecture

anthropologique.

L'objet de cette section est de proposer un mouhidprétatif intégrateur prenant en compte
I'ensemble des données recueillies et d’élabore®éléments d’'une approche quantificative en
posant les bases de la construction d’échelles efima de la perception du cadeau marketing

selon une lecture anthropologique.

Cette approche correspond aux recommandations dsitBo (2002) : nous cherchons a
déterminer quelles sont les essences du conceptadeau marketing qui résultent des
investigations réalisées qui vont permettre der hétimodéle intégrateur des regards croisés de

I'anthropologie et du marketing.

Dans une premiere étape, le schéma suivant sitpertaption du cadeau marketing selon le

concept d’échelles d’observation (Desjeux 1998).

Figure 2.6 — Les échelles d’observation appliqueaes mécanismes de perception du cadeau

marketing
M ' Cult | tagé bon
, acro niveau ulture — valeurs partagées
Social |:> .
d’analvse Représentations communes anthropologique
Inconscient collectif ]
Eclairg la
perception du
Micro niveau v
d’analyse > Cadeau marketing
Individuel .
marketing
L

En effet, I'analyse des données recueillies cordirta coexistence des deux niveaux de
perception, d’'une part au travers de la lecturdrapblogique, d’autre part au travers de la
lecture micro-économique qu’emprunte essentiellénfeenmarketing. La complémentarité des

deux lectures est examinée dans la deuxieme pdirtiteanque les éléments émergents de
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I'analyse marketing, abordés dans le chapitre ilsepont complétés dans le chapitre 3

De I'approche ethno-anthropologique, nous avona d&jéré I'ambivalence de la perception du

cadeau en marketing et 'attitude souvent paradosak répondants, a la fois séduits et agacés,

ce qui a été schématisé dans la section précéigute 2.5)

Au-dela, ce qui est en ceuvre et ce qu'on cherchnetére en lumiere, c’est la communication

réciproque par les représentations et la forcemdaginaires.

Trois exemples tirés des verbatim des répondant®uele par entretiens phénoménologiques

illustrent ces interactions :

Kiss Cool: « lls maltraitent les filles qui travaillent poeux » : Ce que retient le
consommateur de son expérience de distributiokiske Cooldans la rue, ce n’est pas
le bonbon recu ou la générosité de la marque, taaisnue ridicule imposée aux
animatrices, et I'humiliation qu’ilimagine qu’elles ressentent: on voit bien
linteraction des systemes de représentation :deqoe (les praticiensnagine que le
cotéfun de cestreet marketingya séduire le consommateur. L'individu, lui, inteste
ce geste au travers dalage prédatrice qu'’il a des grandes entreprises: lagpion
résultante est donc totalement déviée par rapdbictif initial.

Marionnaud: « A la plage on rigole, on a toutes le méme saddnnaud ». La aussi,
ce qui est a I',euvre c’est la disjonction des syste de représentation : la marque
imagine donner un objet prestigieux, cohérent avec I'imggelle souhaite donner,
mais le fait de donner un sac identique a chageetel heurte la représentation qu’a
la cliente du prestige et de la valeur de don damsmaginaire , d’abord fondés sur
la reconnaissance de l'identité individuelle mojue sur le design d’'un sac. Et c’est
tout a fait intéressant de voir comment 'lhumouoreise la frustration....

Ombres blanchefibrairie toulousaine): « Je les aime bien, cedaleur rapporte pas
grand-chose » (livret mensuel annoncant les renewirittéraires avec des écrivains
avec invitation gratuite). La cliente exprime umeeptation du lien créé « je les aime
bien » et le geste est apprécié au regard de &wvau don « pur » «cela ne leur
rapporte pas grand-chose ». Il semble bien que daneas, la cliente a recu un
message qui favorise I'acceptation et I'identificat la rencontre a été fertile entre les

systemes de représentations de la marque et deritec
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Le modele représenté dans la figure 2.7 montre yiaamique d’échange entre le milieu
environnant et I'individu et la progression deétation lors de I'expérience de cadeau en suivant
le modele déja présenté sur la relation générdte enmarque et le client (figure 1.2 du chapitre
1). Ce schéma dialectique appliqgue au systeme muadcle modele classique d’échanges utilisé

par les ethno-anthropologues.

Dans la premiere phase, la marque cherche a déicemsommateur dans son orbe d’opération.
La proposition de cadeau constitue un objet «rdietion » destiné a capter I'attention du

consommateur. Se crée alors une zone virtuellehdrgge et de communication entre les
systemes de représentation, celui de la marquelet du consommateur. L'un et I'autre sont

sensés étre connus. Un lien ambivalent et ins{diel@xieme phase) s’instaure au cours duquel le
processus de « métissage » entre les systémes pdésestations conduit (ou non!) le

consommateur a percevoir des identifications a &qoe. Le lien proposé est alors toléré.
(troisieme phase). Il fait apparaitre la récip@dithérente au lien accepté. A l'issue de cette
phase, I'entreprise peut conduire (poursuivre) praeédure de fidélisation qui nécessitera un
parfait synchronisme entre les modéles représéntatlui du consommateur et celui de la
marque. Il faut bien considérer que, vu sous cgtearaucun acteur n’est passif. Ce sont des
parametres subconscients qui entrent en jeu. Les gbuvent les marques procedent par
empirisme pour stabiliser cette relation, or il @stssible d’accéder a plus de rigueur et

d’exactitude.



Figure 2.7 — Modéle anthropologique dynamique dddt relation consommateur/marque lors de I'expéde du cadeau marketing
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Ce qui opere dans la figure du don, ou représentahi don dans I'imaginaire de l'individu ; ce

sont les différents sens sous-jacents, donnanvaleer (ou non !) au cadeau marketing. Ce sont
les dimensions telles que nous les nommons parite st qui sont schématisées dans la figure
2.8 ci-aprés). Elles fournissent une grille d’asalypermettant de repérer les éléments

susceptibles de constituer des dimensions speéesfjglans I'optique de la phase quantificative.

Figure 2.8 — Les dimensions de la perception celtardu cadeau selon une échelle macro-

sociale

Marque bienveillantg —— ———0 Valeur sacrée

Cadeau fétiche

/ Fascination
Marque manipulatrice

Terreur

Cadeau empoison

Facon de donner appréciea\ .
Personnalisation Valeur rituelle
/ Respect des codes

Marque une intrusion

+ . .
L . Valeur de lien social
Médiateur de la relation
avec la marque et entre lgs — ,
Communauté
consommateurs
Réciprocité

A partir de cette structure nous pouvons proposemadéle interprétatif figuré dans le schéma

suivant :
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Figure 2.9 — Le modele interprétatif de la perceptdu cadeau marketing selon une lecture

anthropologique

Valeur sacrée

Fascination/attirance
Terreur/répulsion

Valeur rituelle Attitude enverg
Cadeau ' la marque
Respect des codes

A 4
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Communauté
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Ce modele nous conduit a poser les bases des leégestke recherche qui seront testées dans la

phase quantitative :

Pour que la marque soit considérée avec bienvedldque I'attitude du client s’améliore, et
partant de la, son comportement) lors de I'expégetie cadeau, pour que le client « accepte »
I'offre de cadeau comme symbole de cohésion (ete tautonomie), il faut qu’il en « lise » tous
les sens en adéquation avec son imaginaire. Nostilpt repose sur le caractere opérationnel
des trois dimensions de la figure du don sur I'aon&lion de I'attitude envers la marque:

- un cadeau doit susciter de la fascination — urieate (via le plaisir : les zones de
cerveau sollicitées lorsqu’il y a attirance ou gilaisont les mémes) et non de la
peur/répulsion

- un cadeau doit respecter les codes et rites eewiglans la société considérée

- il doit faire sens sur la relation entre le cli@ttla marque et susciter la gratitude

comme prémisse de la réciprocité

Cela nous permet de poser maintenant les basea denktruction d’'une échelle de mesure
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destinée a permettre la poursuite de la recherghersplan quantitatif.

43 — Vers la mesure de la perception culturelfé

L'objectif final de la recherche est de comprendes modalités, les antécédents et les
répercussions de ce qui reléve de la lecture gmblogique du cadeau marketing. Atteindre cet
objectif suppose d’abord que les dimensions de gettception aient pu étre dégagées, ce qui est
I'objet de cette section, ensuite qu’elles soiemtectement mesurées (ce qui est développé dans
la deuxieme partie).

Nous avons vu précédemment que le cadeau markgimggrivait dans une longue histoire
humaine ou la valeur des échanges ne reposaitmasement sur une stricte équivalence des
biens échangés mais sur un systeme complexe desespations, tenant au sens du don sacré,
rituel et social. Ce systéme est spécifique cagm@par une ambivalence tenant a la fois au don
lui-méme et au contexte marchand.

L'intérét de cette grille de lecture est de propades items significatifs sur des concepts peu
repérés a ce jour dans les travaux en marketingehe du cadeau pour le receveur ne s’exprime
pleinement que si 'on en prend en compte le cdatebes antécédents, la chronologie des
événements et les émotions, comme dans I'expérideceonsommation. La recherche de
données permettant de retracer l'itinéraire du @adginscrit dans cette optique (Desjeux, 2000 ;
Cova B., 2006). Les iterffs de I'échelle font par conséquent directement eéfée & une
expérience de cadeau vécue par le consommatewhdllé initiale présente six dimensions

organisees selon les valeurs attachées au sermdsdcré, rituel et social.

431 —Valeur sacrée moderne du cadeau marketing

Le cadeau s’inscrit dans le processus de la constiorm qui tend & acquérir un statut sacré
(Dell deChant, 2002 , Andrieu et Badot, 2003), 'objet-cadeau est symbole par excellence et

59 — Par la suite, le terme de perception culrsdira systématiquement utilisé car il rend cordptéacon concise
de limpact de I'approche du don anthropologiquesdie sens ou il imprégne la culture des consonuraté&lle

aurait pu aussi étre appelée « perception imaginapuisque ce que nous étudions dans cette lectléree du

systeme de représentations a I'ceuvre dans I'edpriionsommateur mais cette option a une connotaggative

dans le langage courant, quelque chose d’'« imagimagst considéré le plus souvent comme « fanstagme» ou

« mensonger »

60 — Les items présentés dans cette section onédiges d'apres les verbatims des entretiens phénologiques
et été testés aupres de publics variés, étudiapteehes du chercheur, dont un anthropologue.
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se fétichise : il est investi du pouvoir de criksation des sentiments du client envers la marque,
considérée comme un «dieu» moderne, fascinaneffeayant a la fois, qui provoque
attachement (exemple des objets supports de sefima et Giraud, 2006) — « je me souviens
avec émotion de ce repas pris dans ce restaurastigieux en voyant le cendrier qui m'a été
offert par le maitre d’hotel®s— ou rejet (résistance du consommateur - Roux6)280« boire

dans des verres Esso, cela me fait penser & l&maire $2 —.

En effet, si on reprend la définition du sacré désignerait comme tel tout élément de la vie
humaine qui relie des éléments profanes a des sseim@nts profonds, archaiques, instinctifs
dont le contrle échappe a la conscience, on voitrquoi il en découle des sentiments
contradictoires : attrait/répulsion trés puissahts.lien entre ces éléments(ou symbole « sum
bolon », qui relie) active des noyaux complexed’ideaginaire qui sont fortement chargés en

énergie d’'ou la nécessité de les domestiquer paritlels ou des artifices qui en canalisent la
puissance. Le cadeau peut avoir cette valeur déagnd’ou I'importance d’une « ritualisation »

ou organisation de sa mise en place. Sans cesestifa seule valeur qui peut 'emporter est le

rejet par la crainte qu'il suscite.

Donc pour mesurer la face « claire » du sacré etcété « sombre » qui émerge quand les
conditions d’acceptation ne sont pas remplies, ddimensions -fascination/attachement,
terreur/rejet — avec les items correspondants oé&tcénstruites a partir des verbatim des
entretiens individuels, de la littérature marketqugand elle était adaptée et de I'examen critique

d’un anthropologue.

Fascination / attachement

L’individu a besoin de croire, et avec la dispantide la foi dans les grandes religions, les
marques jouent le role de héros/forces magiquearipaht cette pulsion vers le sacré. Les
marques participent a la ritualisation de I'actecd@sommer (Hénault 2005). Le concept de
fascination reléeve de l'attachement aux marquesrgpose sur les valeurs qu’elles véhiculent
(Lewi 2003). Le cadeau offert par une marque pe&wedir le symbole de I'attachement a la
marque et se « fétichiser », comme I'ont montréaCetvGiraud (2006) avec le surinvestissement

des objets supports de service.

61 Verbatim — entretiens 2005
62 Verbatim — entretiens 2005
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Pour tester la fascination suscitée par la margle@deau, les items suivants ont été retenus :

Je suis favorablement étonné(e) d'avoir recu ceeaadle la part de cette marque
— Ce cadeau a pris pour moi une place plus importayte je ne le pensais

— Ce cadeau me fait penser a la marque a chaque mstgse je le vois ou que je

['utilise
- Par ce cadeau, la marque a montré de I'attention@n égard

Terreur/rejet

Le sens du sacré s’exprime aussi par le coté itaptiéle I'acte de cadeau, par le soupcon vis-a-
vis du cadeau : dans I'imaginaire collectif de ldture judéo-chrétienne, depuis que Jésus a
donné sa vie pour racheter les péchés du mondenleerait effectuée pour se faire pardonner
quelque chose, ou pour obtenir quelque chose enrrefe soupgcon de manipulation a été testé
dans des travaux antérieurs (Belk et Coon 1993,uBed Grohmann 2005). Cette terreur

s’exprime également par le rejet du pouvoir dasds (Roux 2006) : le cadeau peut étre percu
comme I'expression du pouvoir des firmes sur lentli elles donnent pour exercer un pouvoir

sur lui, pour le contraindre a rester client (I& adlige).

Si on donne un cadeau de valeur trop importantergggrort aux relations passées ou futures
(espérées par le donateur), le client va avoiramiment de malaise : il n'a pas le sentiment de
le mériter (mauvaise conscience) - ou il ne soehadis étre entrainé dans une relation plus forte
—pour certains clients la meilleure relation est uplation distante (Prim-Allaz et Sabadie

2003)- tout effort de la part de la marque pourdte la relation sera donc mal accepté et

percu comme une manipulation.

Pour tester le sens saerégatifdu cadeau-la peur suscitéepeur le receveur, les items suivants
ont été retenus, adaptés de Dorsch et Kelley (1&9Bddur et Grohmann (2005). :

- Je soupconne la marque de m'avoir offert ce cageace qu'elle avait quelque chose a
se reprocher

— Je crois que le cadeau est une tentative pour laénter
- Je considere ce cadeau comme un moyen de me @vidré(e)

- La marque a essayé de me manipuler
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- Le fait que cette marque m'offre un cadeau m'ingusar ses intentions

Le sens sacré du cadeau ne prend toute sa dimensantravers des rites qui s’y attachent : le
sens sacré du cadeau n’est reconnu que si le doad#gau est effectué selon des rites reconnus
par les parties (importance de I'emballage cads@mpolisme de la couleur des fleurs offertes,
etc.). Comme dans les cadeaux interpersonneldre’alu cadeau marketing doit suivre des

processus rituels pour atteindre les objectifsadmarque.

432 — Valeur rituelle

Les dimensions de la valeur rituelle et socialecdgs items qui s’y rattachent sont fondées sur la

littérature, les entretiens et les conseils d’uthi@pologue.

Valeur rituelle (rites de la vie personnelle et ries liés a I'échange)

Les rites associés a I'échange de cadeaux interpets influencent la perception du cadeau : le
cadeau doit étre donné sans contrepartie pourrét@nnu comme tel. Il est associé a un
événement particulier (Sherry, 1983). Le cadeauleestymbole de la qualité de la relation

(Wallendorf et Arnould, 1988).

Dans les relations marchandes, le cadeau deviemtcontume rituelle : par l'effet d'une
surenchére des entreprises dans les programmeédétisation, le client s’attend de plus en plus
a recevoir un cadeau lors de sa commandatfends de voir le cadeau offert par La Redoute

pour faire ma commandé?).

Pour tester la perception du consommateur sur ckttension, les items suivants ont été
retenus :

- Lamarque a été correcte en me donnant ce cadeau

- J'ai apprécié la facon dont on m'a donné ce cadeau

- Recevoir ce cadeau était une agréable surprise
Risques liés au manque de respect des codes etgite

Si le client s’attend dans certaines circonstaricescevoir un cadeau, il peut s’émouvoir de

certaines pratiques de don de cadeau: le sentidiatrusion dans la vie intime peut affecter la

63 — Verbatim entretiens 2005
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perception du cadeau (Boulaire 2003), et le cadeal venu et/ou mal percu peut étre le
déclencheur d'un comportement de résistance efdede la marque (Roux 2006).

Pour tester la perception du consommateur sur ckttension, les items suivants ont été

retenus :
- Je considere que ce cadeau est une intrusion dangerpersonnelle
- Ce cadeau empiéte sur ma liberté de consommateur
- Ce cadeau margue un manque de respect a mon égard

Le respect des rites attachés au cadeau est indedgle pour qu’il ait une valeur sociale aux

yeux du receveur.

433 — Valeur sociale

Don et contredon s’articulent dans une circulatierliens affectifs et symboliques, visible dans
la circulation des biens matériels et notammentcddgaux qui s’observent tant dans les sociétés
traditionnelles que dans notre propre société @g-&auesnel 2001). Dans certains échanges, le
lien social est ainsi plus important que le biehadgé (Lévi-Strauss 1958, Cova 1995, 2001).
Dans la postmodernité, le produit ou le lieu deviser n’'isole pas, mais est au contraire un
vecteur de communion ; tel le totem pour les tripasnitives, il sert de pole d’'attraction pour les
tribus post-modernes et de support de leurs rit@dtte approche s’applique particulierement au

cadeau : il est le symbole « parfait » (sum —bothn)ien entre les partenaires (Hénaff 2002).

Le cadeau n'est pas seulement quelque chose qufom @’est le support d'un échange
réciproque : donner, recevoir, rendre (Marion 20®4artir de la triple obligation du don de
Mauss, 1924, ou l'obligation de rendre estdatredon

Dans la relation entre la marque et le client, &leau est une récompense, marque une
satisfaction et une reconnaissance qui permettantir la fidélité et de signifier la parité de la
relation. Le contredon — la réciprocité— est aceegalr la relation est percue comme équilibrée.
La valeur symbolique du cadeau et la rechercheiettedt de dette sociale concourt au lien
social (Cova 2001).

Les items suivants refletent la richesse du congepes dimensions d’échange, de réciprocité et

de lien social sont interdépendantes :
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- Ce cadeau montre que la fidélité des clients eximeue par la marque

- Ce cadeau montre gqu'il y a une satisfaction muguell

- Ce cadeau montre que la marque entretient aveclgggs un lien privilégié

- En contrepartie de ce cadeau, étre fidéle a la marme parait normal

- Ce cadeau a été I'occasion de créer ou de renfarndren avec la marque

- J'ai un sentiment de gratitude envers la marque

- Avec ce cadeau je me sens plus proche de la marque

- Avec ce cadeau, j'ai le sentiment d'appartenir ademmunauté des clients de la marque
- Ce cadeau est I'expression de la générosité deatgume

- Avec ce cadeau, je me sens redevable envers lausarq
Conclusion

Ce chapitre avait pour but de présenter les m@édadie collecte des données dans une démarche
ethno-méthodologique, I'analyse des résultats aistext de proposer un modéle interprétatif de

la perception du cadeau a partir de I'approcheraptiiogique, théorique et appliquée.

L’'organisation de la collecte des données a étée fan associant deux grands types
d’exploration, pour offrir une approche la plus qéte possible. Les résultats montrent que la

perception est complexe mais cohérente selon utnguepanthropologique.

Le modéle proposé est une bonne illustration deplirtance de I'imaginaire dans le processus
cognitif ('imagination est un moyen de connaissanre Kant?). Il révéle linterdépendance
dynamique des imaginaires de la marque et du di@ms le processus daptationde la marque
lors d’'une opération de cadeau. Il montre I'impoce de la correspondance entre les systémes

de représentation pour que le processus d’attrdcdiciprocité s’enclenche positivement.

Le processus d’attraction/réciprocité ainsi mis @ndence s’exprime au travers des trois
dimensions relevant des valeurs culturelles ateschs#u cadeau nourrissant I'imaginaire du
client:

- La valeursacrée,comprise comme urgublimationdes deux faces duwumineux le tout

autre (Otto 1924 - Cazeneuve 1991): la fascinationt(bation) et la terreur (le rejet)

64 Cité par Cazenave, in préface a Durand (2008 position est confortée par les recherches erofseiences
qui démontrent I'importance du recours a la métaphtans le processus de connaissance : la penstaitab
s’appuie sur une pensée métaphorique - G.Lakdff. &@hnson (1980)Metaphors we live hyniversity of Chicago
Press - cité par La Recherche — n°422 de septe2iiii&
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- La valeurrituelle, nécessaire a la dimension précédente (le sacpeuteétre reconnu
comme tel que s’il est exprimé sous des rites etfdenes spécifiques), et qui présente
également deux faces : si les rites sont resp@et€ontexte et la facon de donner), il y
aura valorisation, sinon c’est le sentiment d’istom qui prévaudra

- La valeursociale,découlant des deux précédentes, qui exprime Buvalymbolique du

cadeau comme embléme d’'une appartenance a une c@até@let comme mediateur du
lien social (réciprocité)

Valeurs sacrée, rituelle, sociale du cadeau marggestdnt donc les trois dimensions retenues avec
les items élaborés a partir des verbatim des regpaaddu journal du chercheur et des conseils

d'un anthropologue : elles font l'objet de la phade mesure de la deuxieme partie, en
association avec la lecture micro-économique oketig.
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Conclusion de la premiéere partie

L’objet de cette premiere partie était d’examires &pports de I'anthropologie pour éclairer
la perception du cadeau marketing, dans une pdigpenacro-sociale. En effet, méme si le
contexte est commercial, le cadeau marketing implign don de la part de I'entreprise (la
marque). Or le don fait partie des mécanismes digégh les plus anciens de 'humanité dont
la symboliqgue dépasse largement les objectifs méles modernes. || mobilise donc des
systemes de représentation complexes que I'antlogipgpermet de décrypter, en particulier
grace a la figure du don avec ses facettes sadrésle et sociale.

La perception du cadeau marketing est la résultdiia processus interactif entre les
imaginaires des acteurs. Ce qui a été entrevu gaaleelittérature anthropologique a été
confirmé par les études terrain : l'individu-consoateur dispose d’'une autonomie et d’'une

liberté d’interprétation du geste de I'entreprise des praticiens ignorent le plus souvent.

Son engagement a rester dans la relation (satéyi&éra donc le résultat d’'une évaluation
plus ou moins consciente du geste de l'entrepragefendée sur une histoire a la fois
culturelle et personnelle. Elle est en particulépendante du sens qu’il donnera au cadeau

offert en fonction de I'image qu’il a de I'entregpei (la marque).

De la phase de recherche ethno-anthropologiquéraetgé également des éléments comme
les bénéfices utilitaires ressortant d’'une approoi@o-économique qui constitue le cadre de
référence plus habituel du marketing. Il est nétessd’examiner maintenant ce que les
chercheurs en marketing ont mis en évidence sumiEsanismes de perception du cadeau
marketing et de compléter notre démarche de relsbexfin de mesurer I'importance relative
des dimensions observées avec une recherche delisatid@ des relations entre ces

dimensions et le changement d’attitude dans uneape empirique quantitative.
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DEUXIEME PARTIE —LECTURE INTEGRATIVE DE LA
PERCEPTION DU CADEAU PAR LE MARKETING ET
L' ANTHROPOLOGIE

Introduction de la deuxiéme partie

La premiére partie de la these a exposé la visithrapologique menant a une meilleure
compréhension des mécanismes profonds de la penmejot cadeau et a proposer un modele

interprétatif du processus ainsi mis a jour.

L’ambition de la deuxiéme partie est de construmemodeéle intégrateur de la perception du
cadeau marketing a partir des hypothéses issuesl¢da vision anthropologique que de la

vision marketing.

L’originalité de I'approche anthropologique de lg@gente recherche réside dans la mise en
évidence de facteurs essentiels dans la perceafi@adeau qui n’ont pas été utilisés dans les
travaux antérieurs ou de fagon partielle. Elle moid fertilité de la mobilisation d’échelles

d’observation de niveaux différents (Desjeux 199X04).

La connaissance de la perception du cadeau parrieeaux d’approches complémentaires
permet de mieux comprendre les mécanismes de roatiin d’attitude que suscite

I'expérience de cadeau chez le client.

Le postulat central de notre these est que le cadeanarketing, pour atteindre ses objectifs
en terme de conquéte de clientele et de fidélgas sgnorer les paramétres individuels des
bénéfices percus, doit correspondre aux schémadsirelsl des individus institués par
l'imaginaire socidl® (Desjeux 2004) formé par les valeurs et croyareesours dans la
société, anciennes (don sacré, rituel, social) elames (sens du cadeau interpersonnel,

valeurs de la marque).

Ces schémas reposent sur le respect des codegxseniaours dans les relations humaines :
bienveillance, reconnaissance, réciprocité, donpaunrait penser que le niveau d’exigence

est plus élevé dans un contexte marchand : comimet ¢Qui paie), I'individu serait plus

% Appelé aussi inconscient social (Bourdieu) ou irsmient collectif (Jung) selon I'orientation freadne ou
non des auteurs.
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exigeant qu'avec un proche avec lequel il n’a pagethtion monétaire.

Envisager une lecture anthropologique est un plusng contredit pas I'approche par les
bénéfices percus mais qui donne un éclairage diftér

Cependant appliquer des techniques de mesure tatiaetia une démarche anthropologique
est un défi aux conventions généralement admisssiences sociales, ou I'on considére que
'anthropologie est plutdt associée au construstng et le marketing a la démarche

hypothético-déductive (paradigme de Churchill).

Méme si le passage par la quantification peut aiparréducteur (on ne peut manipuler ni
mesurer toutes les variables issues de la phaseeame), il est apparu que la richesse des
réponses apportées dans la phase antérieure raéxghs le passage par une quantification :
en effet, si des éléments ont paru essentiels qgaraer la perception du cadeau, mesurer leur
importance et les hiérarchiser s’est avéré indispigle pour atteindre les obijectifs
managériaux et formaliser des recommandations poaroitre I'efficacité de I'action de

I'entreprise.

En effet, les attentes précifesles praticiens tournent autour de questions mésrétes :

quel cadeau faut-il offrir, comment faut-il I'offfiavec quels résultats a espérer ?

Si on ne peut répondre avec certitude aux préotiomgsades managers, I'ambition de la
présente recherche est de donner des pistes daaati@n des pratiques actuelles, soutenues

par une investigation sur le terrain.

Depuis ces derniéres années, les chercheurs ertimgrke sont préoccupés d’apporter des
éléments de réponse aux praticiens, en travaslantes concepts de fidélisation, en relation
avec I'évolution des pratiques, essentiellementeemes de bénéfices percus vis-a-vis des
différentes formes que prend le cadeau marketimgisSNhous appuyons sur ces travaux pour
guider I'approche micro-économique qui releve @ehlelle micro-sociale (vision marketing)
en association avec la vision anthropologique dgetaeption qui reléve de I'échelle macro-
sociale, permettant une approche intégrative geldeeption du cadeau marketing.

Partir des expériences des clients, comme dankdsepqualitative, a été la réponse choisie

66 Ces attentes se sont manifestées auprés duhebertors de deux conférences données auprés de
professionnels, au cours desquelles les résultatdadphase qualitative ont été présentés (présmmiat
accessibles en ligne) :

Cabinet Vertone , cabinet parisien de consultamiécialisé dans la relation client, en juin 2006 :
http://jwkieser.free.fr/vertone.htm

Cirvad, association d'entreprisses de vente a miista du Sud Ouest, en juin 2007
http://jwkieser.free.fr/cirvad_2007.htm



Introduction de la deuxiéme partie 147

dans un premier temps pour construire et testeedeslles de mesure de la perception, en

deux phases d’étude.

Dans un deuxieme temps, batir un plan d’expérintiemtaavec scénarios a été la méthode

choisie pour obtenir des données nécessairesaidation interne de la modélisation.

Enfin I'analyse des résultats obtenus permettemxathiner l'intérét d’'une approche

alternative a la perception du cadeau marketing.

Apres avoir pris en compte les apports des recbsrahtérieures en marketing et présenté le
modeéle général et les hypothéses essentielles cecleerche dans le chapitre 3, les deux
études terrain menées pour tester les hypothesgsesposées : la premiere étude sur les
expériences réelles de cadeaux destinée a metjeimaiules échelles de mesure est décrite
dans le chapitre 4 et I'étude quasi-expérimentalaléveloppée dans les chapitres 5 et 6. Le
chapitre 7 est consacré a la synthese et la disoudes résultats obtenus, avec les limites et
les voies de recherche proposées.
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Chapitre 3 — Vers un modele de mesure intégrateuredla
perception du cadeau marketing
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Introduction au chapitre 3

Dans les chapitres précédents, la perception dsooamateur de ses expériences de cadeau a
éte examinée selon I'angle globalisant de I'appeoahthropologique mise en perspective
dans les investigations qualitatives. On a vu égai¢ que cette approche avait été
privilégiée dans I'étude du cadeau interpersonaeldes chercheurs en marketing (Otnes et
Beltramini 1996, Belk et al. 1991, etc.). D'autresherches en marketing ont été réalisées sur
des domaines proches de la présente étude suodessus de perception et le role des
émotions, en liaison avec les préoccupations maizdes sur I'efficacité de la publicité et la

fidélisation des clients.

L’'apport essentiel de notre recherche repose surcdmplémentarité de la vision
anthropologique et du marketing. Cette double wisigécessite a ce stade d’avoir une
approche intégrative de la perception du cadealetiag et de mobiliser autant que possible

la littérature marketing pour éclairer I'objet detre étude.

Aprés avoir examiné les travaux marketing les pleches de notre recherche, ce chapitre
approfondit le cadre du recours au cadeau en niagkeéant dans I'approche du marketing
relationnel et de la fidélisation que dans l'appeau marketing expérientiel et met en
évidence les bénéfices percus qui concourent aatigfaction du client dans la vision

marketing.

Enfin la proposition du modele intégrateur qui espond bien a la complémentarité des

visions marketing et anthropologique est présetadia de ce chapitre.
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1 — L’approche marketing de la perception du cadeapar
le consommateur

Dans le chapitre précédent, nous avons cerné figsatites formes du cadeau marketing et
les objectifs visés par les entreprises dans |ésatipns de cadeau. La question essentielle
reste de comprendre comment I'individu percoitagentions de la marque« know what |
have given you. | do not know what you have redeive afin de savoir dans quelle mesure

les objectifs visés sont atteints et surtout d’'sager les conséquences négatives possibles.

En effet, si certains chercheurs se sont penchd®ficacité des programmes de fidélisation
(Meyer-Waarden 2002), peu de travaux se sont asaahfaire émerger le point de vue du

consommateur et les contours de sa perceptiondkana

Aussi, apres avoir repéré les travaux les plush@®de notre recherche, le recours au cadeau
marketing est approfondi dans le cadre du markeglagionnel et du marketing expérientiel.

11 — Les travaux antérieurs sur la perception du adeau en

marketing

En dehors des travaux sur la fidélisation, seuleéndenx études directement liées a notre
recherche sont connues a I'heure actuelle : I'dee Bodur et Grohmann (2005), sur les
réponses du consommateur en fonction de différerggables attachées a I'acte de cadeau
(valeur pergue, intention du donateur,...) et l'astwe la perception de la carte d’anniversaire
(Boulaire 2003) ; elles sont examinées ci-apres :

- Bodur et Grohmann (2005), dans leur étude des s&3otiu consommateur au cadeau,
ont relevé I'impact de la force de la relation .(iacienneté et exclusivité), de la
valeur du cadeau, de la demande de réciprocitdi¢itepou explicite), et du genre du
receveur sur I'évaluation du cadeau et I'intentilenréachat dans un contexte B to C,
en utilisant les résultats antérieurs en B to BltBmini 2000). Il apparait qu’'une
relation forte et une demande de réciprocité intglimon explicitement conditionnée
par un montant d’achat précis) affecte favorabldnhes réponses du consommateur
au cadeau (évaluation et intention de réachat)s ajoe la valeur du cadeau et le sexe
du répondant n’ont pas d’effets significatifs seis hariables expliquées. Cette étude
menée de facon classique, selon le paradigme deckdhu(1979) : hypotheses

formulées a partir d’'une revue de littérature sté&es sous forme de plan d’expérience
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a partir de scénarii (certificat de cadeau ( 1% $ ) attribué (en récompense des
achats passés vs a condition d’effectuer 3 aclats s 6 prochains mois) par une
enseigne de vente en ligne de CD et de livres &li#s ayant acheté (une fois vs
presque tout), aupres d’'un échantillon de 202 peres®, est intéressante sur plusieurs
points.

Elle permet de mettre en valeur des déterminasengigls que sont la force de la
relation antérieure et I'absence de contrepartpigie dans I'évaluation positive du
cadeau. Elle utilise également la notion de peroepd’intention de manipulation,
saillante dés lors que le cadeau n’est accordénquoatrepartie d’achats. Mais elle
comporte des limites : elle ne teste qu’'un nomiéduit de parametres sur un plan
d’expérience artificiel car elle repose sur une emen situation virtuelle des
répondants. Il reste aussi un doute sur le faitadtér la valeur du cadeau comme
facteur d’évaluation positive car cela contredg &udes sur les cadeaux en B to B,
qui montrent que, dans des limites éthiquementptabkes, ce sont les cadeaux de
plus grande valeur qui sont les plus appréciéss@draet Watson 2001).

- Christelle Boulaire (2003), de son cote, abordepéaception des clients sous un
éclairage différent, par une approche qualitateteapporte des réponses plus larges
gue la précédente étude.

A partir d’'une enquéte menée par entretiens indefslen face a face et au téléphone
aupres de clients de difféerentes entreprises sur |gerception de la carte
d’anniversaire envoyée par l'entreprise, l'autewt ran avant la délicate démarche
d’'un marketing relationnel entrant dans l'intimité ses clients et donc de la difficulté
d’assimiler relations intimes (le rituel de la eard’anniversaire) et relation
commerciale.

Son étude reléeve trois types de clients classés sebmogénéité de leurs perceptions
. le transactionnel, le relationnel et le relatiehononditionnel. Le classement a été
opéré selon les émotions ressenties (surpriseiy@siplaisir pour le relationnel,
surprise négative, géne, soupcon, pour le tramsawtl), les motifs d’envoi pergus,
I'éthique du geste, la réciprocité envisagée. Bli@pose des stratégies manageériales
adaptées a chaque type de client tout en souldgantjuestions de la nécessaire
gualité préalable de la relation avec la compati@eau service fourni et I'éventuelle
violation de lintimité du consommateur facilité rpdexistence des banques de

données (trop) completes.
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Son travail fait émerger des éléments tout a fairessants pour notre recherche
relevant I'importance des émotions et des risqigssd l'intrusion dans la vie intime

des clients. Son étude porte sur I'envoi de catt@sniversaire : ce geste peut étre en
effet considéré comme un «vrai » cadeau, plusrigers la reconnaissance d’'une
relation sociale qu'un parametre d'une relation chande. La carte est sans
contrepartie, sans « valeur » intrinséque autrecglle portée par le message. Or on
Voit que certains répondants de Boulaire manifésigand méme de la réticence vis-
a-vis de ce geste. Viendrait-il heurter des valeaftachées traditionnellement au

cadeau interpersonnel ?

Ces deux exemples illustrent les deux manieregpdiaher le cadeau au consommateur dans
la littérature marketing: une approche cognitivaret approche expérientielle.

Dans le premier chapitre, quand nous avons déficabre du recours au cadeau marketing,
nous avons relevé un certain nombre de travauladiatélisation sur lesquels il nous parait
important de revenir afin d’examiner quels sontdégerminants de la perception du cadeau

qui sont privilégiés dans I'approche cognitive’approche expérientielle.

Sans nier que le cadeau joue un role important tamsomotion via les échantillons, la

dégustation gratuite, etc.., il convient de resitliaction de cadeau dans le cadre plus
stratégique de la relation client, au travers dgdmen des travaux publiés dans le cadre du
marketing relationnel qui vont nous conduire a podes hypothéses dans le modéle

intégrateur de la mesure de la perception du cacheaketing.

12 — Place du cadeau en marketing relationnel

Le marketing relationnel peut étre défini commendemble des actions destinées « a
construire et piloter un ensemble ddations avec le client. L’analyse se focalise sur la
relation avec un clienindividuel (une entreprise, un consommateur, un acheteur, un

chaland...) et met I'accent sur le caracthrebledes relations » (Marion 2000).

Le marketing relationnel suscite actuellement lespl’activités managériales et de travaux
universitaires, en raison des arguments precitde eeveloppement des technologies de
linformation, sans que la « révolution » des cgisesoit tout a fait terminée ; en effet les
praticiensont bien vu toutes les utilisations générées pdedanologie sans toujours voir

gu’elle conduisait aussi a des changements dearlantre la marque et le client dont le réle
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est de plus en plus actif (Marion 2001).

Les tenants du post-modernisme y voient une éwludiu concept méme du marketing dans
sa vision du consommateur, qui, devenu un clients pne personne unique, enfin, est

considéré comme un étre a part entiere, avec seofs), ses interrogations.

La figure du don, qui vise a établir une relationiale équilibrée, s’applique de plus en plus a
'échange marchand tel qu’il s’établit sur ces relles bases et serait une application de
'approche visionnaire de Bagozzi en 1975, du margeconsidéré comme un échange a
formes multiples. L'anthropologie apporte un éelge tout a fait pertinent

En relation avec le développement des techniquesC&M (custom relationship

managemetles travaux sur la fidélisation permettent dder la recherche en cours.

C’est enB to Bque se sont élaborées les premiéres techniquesudeting relationnel, bien
avant que le mot soit formé - la relation est coégte comme un processus d’interaction
étendue et durable (Marion 2000, 2001). En effat, gssence, les relations d’affaires entre
une entreprise et ses fournisseurs, ou entre utrepese et ses clients professionnels,
relevent le plus souvent d’une relation durabler&son de la longueur du processus de
production et de la participation du client ou durhisseur au processus total. Le nombre des
acteurs est souvent limité (exemple de l'industiéeonautique) et les enjeux économiques
sont tels que les acteurs tentent de développsrtitedes relations de confiance ou la
personnalisation et la qualité de la reconnaissanatuelle sont déterminantes (Malaval
2005).

Le cadeau d’affaires est utilisé avec une ambiguéirgois difficile a dénouer : quelle est la
limite entre le cadeau symbole d’une relation defience et le « pot-de vin » destiné a faire
pression sur le client (Godbout, 2000 b) ?

Beaucoup d’éléments de ce domahéo Bont été repris eB to Cdes lors que les moyens
techniques (informatique, base de données, Inteetet) ont permis de développer ces
techniques appelées « one to one » a grande échelle

La recherche actuelle est menée dans le cadreeld¢i®ms avec le consommateur individuel
(B to O, cependant les frontieres ne sont pas trés nettes les deux types de relations
guand le courant d’affaires avec les clients irdliels est important (exemple de la clientele
CSP+ des banques). Et aussi parce que le marketatgpnnel suppose une attention vis-a-
vis de la clientéle qui ressemble fort a ce qu'entmttendre d’'une relation d’affaires (durée,

interaction, etc.).
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Le marketing relationnel vise donc a établir desdidurables entre I'entreprise et son client,
c'est-a-dire a créer de la fidélité. Pour cela,snallons définir ce qu’on entend par fidélite,
examiner ses enjeux et les pratiques actuellesrares de programme de fidélisation.

121 — Le concept de fidélité : ses différentes dim&ons

La fidélité a la marque n’est pas rationnelle dansmarché ouvert, en particulier dans les
marchés matures des produits de grande consommedtios les sociétés occidentales
(Kapferer 2005). De nombreux facteurs favorisanfidélité du client comme I'acces facile a
linformation et la tendance croissante du consotemaa comparer et faire des choix
(Dubosson-Torbay 2005). La fidélité est donc des @ plus difficile & obtenir de la part des
marques et de plus en plus stratégique, en raissrallts de conquéte des parts de marchés.

Mais de quelle fidélité parlons-nous ?

Une certaine convergence sur les contours du codesidélité qui reflete la relation durable
du consommateur avec la marque (Oliver 1999) sesibtablir autour de deux dimensions
essentielles :

- lafidélité conative, comportement de ré-achatrétguence vis-a-vis des concurrents :
la fidélité a la marque se manifeste concretemerst tles transactions ponctuelles
(situations d’achat et de consommation) (N'Goala03)0 Elle correspond au
paradigme behavioriste (Frisou 2005) : si elle stirjue pas la fidélité passive (le
client évite des codts de recherche d'informatiordes risques liés a I'essai d’'un
nouveau produit en restant fidele) de la fidélitfive (choix délibéré vis-a-vis des
concurrents), elle a tout son intérét quant a mapkcité de la mesure, comme par
exemple dans la vente a distance avec l'outil ddige RFM (récence, fréquence,
montant).

- la fidélité attitudinale (Ngobo 2004, East 2003)ans ce cas la fidélité traduit un
engagement profond du consommateur a se compagtanahiere favorable a la
marque en dépit des circonstances qui peuvenfpétretuellement défavorables : en
cas de concurrence et dinsatisfaction notammenle Eessort du paradigme
cognitiviste de la fidélité (Frisou 2005). Elle vaie aussi a d’autres comportements
tout aussi importants dans la gestion de la relatient et tout aussi caractéristiques :
bouche a oreille, coopération, etc. (N'Goala 20@2). les dimensions psychologiques
gu’elle sous-tend, elle conduit au concept d’agachnt a la marque (Lacceuille et

Belaid, 2005, cf. infra) et met en valeur I'imparta de sa dimension affective et la
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sensibilité du consommateur aux comportements m@elsupposés de l'entreprise.

Elle est considérée comme un antécédent a latéd@native.

La fidélité dans le domaine des services, et dedces de téléphonie en particulier, présente
des caractéristiques spécifiques : le client @stplr un contrat de 12 ou 24 mois. Cette
situation est souvent au coeur de linsatisfactianctient : il lui est difficile de changer
d’opérateur en raison des arcanes administratifesetdélais imposés par 'opérateur. Le
client est captif (Crié, 2002) et cette fidélitthtrminte organisée par les marques, leur posent
paradoxalement des problémes : en effet, si latalie peut partirgxit, Hirschman, 1970), il

va s’exprimer Yoice id) et influencer négativement les éventuels eaux clients. Et les
éléments que les entreprises emploient pour corestune relation sont souvent aussi ceux
qui la détruisent si les praticiens ne cherchestpgias avant a comprendre comment se crée
une relation et les jeux déterminants de la conéagt de I'intimité a I'intérieur de celle-ci
(Boulaire 2003). L'ensemble des techniques corsdnii la relation est formalisé dans les

programmes de fidélisation.

122— Les programmes de fidélisation

lls sont destinés par définition a rendre la cBénplus fidele, essentiellement d’'un point de
vue comportemental : plus grande exclusivité d'&claa détriment des concurrents, achats

plus fréquents et plus importants.

Les programmes de fidélisation sont au coeur dedllgmatique de la logique de marché et
du marketing actuel : la marché n’existe que pajcéd est ouvert, libre, accessible, et les
praticiens font tout pour rabattre les consommateuars leur entreprise et les conserver
(Cochoy, 2004) : les programmes de fidélisatiosaatlent a eux seuls toute la logistique
mise en place a cet effet via des moyens inforrmaiqpuissants dont la partie visible, pour
les distributeurs, est la carte de fidélité, ourgdes banques ou les opérateurs de téléphonie,

I'envoi régulier d’'une information sur les pointscamulés.

Ces systémes de fidélisatforsont fondés essentiellement sur la récompenskesattribués

en fonction des distances parcours dans le donsdrien, des réductions immédiates ou

67 — Par exemple, sur le marché extrémement compéétifadtéléphonie mobile, la premiére préoccupation
d’'un opérateur est la « gestion des taux de désanoents», c’est-a-dire la réduction du nombre ghantd qui
partent au profit d’'opérateurs concurrents. En gspaVodafone s’appuie sur sa politique de promstipour
renforcer ses programmes d’acquisition de nouvedients et de fidélisation clients afin de rédules
désabonnements. Ces programmes sont basés a safaies avantages incitatifs offerts aux nouvesdonnés

et sur des récompenses offertes aux abonnés dgistaiRéférence a consulter sur
http://www.ilog.fr/corporate/releases/fr/051108 wafwhe.cfm
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différées (Centres Leclerc) sur les achats, depgtede communication supplémentaires et
des réductions sur le renouvellement de portable lgs opérateurs de téléphonie comme le
Carré rouge de SFR Ils comprennent également la diffusion d'inforioms via des
journaux de marques (EPOK deH&IAC) et/ou I'envoi de coupons de réductions. lls sont
aussi (surtout ?) mis en place pour mieux connaéseclients et ainsi ajuster les offres
complémentaires. Les investissements sont éleeésa lla gestion des cartes de fidélité et du
colt des cadeaux : ils entrainent les opérateurs da cercle vicieux ou la compétition ne
repose plus sur la qualité des services de base soailes avantages divers associés au

programme de fidélisation.

Toutefois la satisfaction du client vis-a-vis de geogrammes de fidélisation est aussi liée a

d’'autres paramétres comme la satisfaction vis-a@hriproduit et des services périphéridtes

L’attractivité des programmes de fidélisation repasir deux criteres essentiels : la valeur
attachée au cadeau (avantage accordé en récomgeriaefidélité) et 'engagement qu'il

signifie.
L'impact de la valeur percue du cadeau

Dans les programmes de fidélisation, la valeuryeede la récompense ou du bénéfice offert
déterminent le succes des actions mises en ceuareqcde fidélité, clubs, etc.). Les
avantages financiers (remises) et tangibles (cbpdgaux), semblent moins porteurs de
différenciation que les récompenses intangiblemat-monétaires, qui sont difficilement
imitables par la concurrence et procurent au cleefdng terme une valeur ajoutée élevée,

plus émotionnelle que rationnelle (Bénavent et M&yaarden, 2001).

Ces services intangibles, comme le service, latioalala reconnaissance, le traitement
individualisé, le statut, le prestige, sont ceux pgermettent de créer une vraie relation
interactive avec le client. Le cluPriority One de Hertz, est basé sur la reconnaissance et
l'individualisation : a l'aide de la base de donmétients, Hertz propose a son client le type
exact de voiture qu'il préfere ce qui représentegaim de temps appréciable et apprécié

comme bénéfice supplémentaire.

68 — Annexe 2 - Iconographie — 4

69 — « Il n'y a pas de recette miracle en matiéréidélisation (...) Cela passe (...) encore plus eorappar
une stratégie de marque ou d'enseigne cohérentenfprogramme ne pourra rattraper une défaillangieume

en matiére de qualité produit, de service ou deitippeement prix », Jean-Yves Granger sur le site
Emarketing.fr : http://www.emarketing.fr/Magazin€shsultArticle.asp?ID_Zoom=11&ID_Article=16667
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Le cadeau, porteur de sens de I'engagement du tlien

Pine et Gilmore (1999) évoquent l'intérét de laissme trace d'une expérience de
consommation au travers d'un souvenir. lls propbg®usieurs approches: la vente de
produits dérivés mais aussi le don. lls racontemsi aque les dirigeants de I'Hétel Ritz-
Carlton de Naples (en Floride, USA..), lorsqu’ilat adécidé de remplacer les serrures
traditionnelles par des clés magnétiques ont cldeislonner les 463 gros porte-clés gravés au
nom de I'h6tel, transformés en presse-papier. Slle mlients en avaient fait la demande.
Pine et Gilmore concluent que le sens de I'engagerréé chez des invités a rapporté bien

davantage que ce que le Ritz aurait obtenu en wetemporte-clés.

Cette analyse montre bien la variété des cadediextofqui sont d’autant plus appréciés
gu’ils sont intangibles et personnalisés, diffisike évaluer financierement, donc éloignés de
la stricte relation marchande, et proche de ldicglalite sociale.

Les programmes de fidélisation par carte de fiél@dns la grande distribution ont un impact
en geéneéral faible sur la fidélisation réelle maesnpettent au moins une meilleure allocation
des ressources auprés des clients les plus sensle actions de fidélisation (Meyer-
Waarden 2002).

Ce point de vue rejoint notre recherche dans laureesu elle s’inscrit dans une perspective
manageériale de I'efficacité des programmes deifidBbn ; cependant elle ne développe pas
les mécanismes culturels et psychologiques densitsité du client ni ne s’interroge sur la
nature et la qualité de la relation sociale étabhére I'entreprise et son client, ainsi que
I'approche anthropologique a pu le mettre en éwdeoutefois I'approche du marketing
expérientiel fondée sur le réle des émotions dtabii lien intéressant avec I'approche
anthropologique qui montre I'importance des émdidans la construction de l'imaginaire

de I'individu.

13 — Le rble du cadeau comme support de marketingkpérientiel

Les émotions ressenties dans les échanges de gaiempersonnels ont une résonance
particuliere en marketing relationnel : I'objecti$t de créer un lien avec les clients qui soit
proche de ce qui existe dans les relations integperlles, les marques sont donc sont

tentées d’exprimer cette proximité par les mémegnes que dans les relations

70 — dhe sense of obligation created within guests waghafar more than the Ritz would have gotten by
selling the doorknobs
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interpersonnelles, et d'escompter une émotion ipesitcomparable au contexte

interpersonnel.

Alors gue les réactions affectives déclenchéedgsamessages publicitaires ou les émotions
engendrées risquent d’étre de plus faible intertifus diffuses (Ferrandi et al. 2002), elles
peuvent étre plus intenses dans le cadeau en nmarken liaison avec la proximité de I'acte

social de don de cadeau et de la participationestiuactive du receveur.

Comme nous l'avons vu dans la section précédemteadeau est utilisé en marketing pour
créer un lien affectif de préférence a tout autyen car il serait porteur de plus de sens
gu'une simple réduction de prix, en particulier len faisant vivre une expérience, plus
complete gu'une simple exposition a un messageiqiale. Méme pour les cadeaux les
plus simples, comme les échantillons distribués dare grande surface, il se joue des scénes
successives pour le consommateur ou sa perce@rammbilisée plusieurs fois : étre attiré
par la voix de I'animatrice et/ou par le stand déspntation, s’arréter, échanger quelques
mots avec l'animatrice, recevoir I'échantillon, peendre en main, ou godlter le produit,
déposer I'échantillon dans le caddie, le déballefaaivée a domicile, le ranger et/ou

I'utiliser de suite, etc.

Ainsi, le cadeau représente pour le consommatecacdsion devivre une expérienca la fois

de communication avec la marque et de consommatiea le produit offert.

L’expérience de don de cadeau vécue par le consteunmsera percue comme satisfaisante
(ou non) et la qualité de la relation avec la marpgaut étre a la fois un antécédent (Ngobo
2004) et une conséquence en fonction d’'un certambme de facteurs, dont les dimensions
emotionnelles mais aussi les dimensions rationsieti@i interagissent avec les réactions

affectives.

C’est la que réside en fait la lecture intégratiueprocessus de perception du consommateur :
les dimensions rationnelles sont interdépendantes d&s émotions et I'imaginaire du

consommateur.

En effet, ce qui est abordé en marketing sous l[@syehologique des émotions converge
avec le modéle anthropologique interprétatif déflans la premiere partie ou le processus

d’interaction entre les systemes de représentptisae par les émotions.

Ce qui differe dans les deux approches ce sonangtes d’observation du processus : en
anthropologie l'imaginaire se nourrit des fondersentlturels et sociaux (des valeurs

associées au don de cadeau) qui seraient les matieuson comportement alors qu’en
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marketing, le postulat de la motivation du consonemarepose sur les bénéfices individuels

gu'il retirerait des expériences de consommatianroe de I'expérience du don de cadeau.

Les approches ne sont pas exclusives et c'est eelajuecherche actuelle se propose

d’approfondir en associant les deux plans de p&arep

Dans ce but, nous examinons plus avant les trapariant sur la perception de bénéfices par
le consommateur. En effet, le marketing retientplas souvent les seules dimensions
rationnelles qui sont fondées sur une vision mé&ronomique : le client est satisfait s'il tire
des bénéfices de sa relation marchande : les ®ffootits) qu’il consent (prix payé, temps
passeé,..) doivent étre compenseés par l'utilitélgatire de son achat (ou du cadeau recu dans
le cas présent). Avec I'approche expérientiells, Bénéfices utilitaires ont été étendus aux

bénéfices hédoniques.

Les bénéfices pergus sont présentés ci-apres ‘afgntifier les parametres de la satisfaction
du consommateur, tels qu’ils sont développés dassdcherches sur la promotion et les

programmes de fidélisation, travaux les plus preatenotre recherche.
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2 — La perception de bénéfices par le consommateur

La perception de bénéfices par le consommateurocoh@ I'étude de la perception du
cadeau sans oublier que celle-ci dépend égalenensitlations du don : de l'image du

donateur, de sa facon de donner, du type de caddau,la personnalité du
consommateur/client (Boulaire 2003).

Ainsi que I'ont montré Petty et Cacciopo (1983} émensions rationnelles et émotionnelles
(affectives) se combinent dans le processus dei@sm publicitaire, il en est de méme pour
la perception des bénéfices issus d’'une expérideceonsommation. Ces deux domaines,

publicité et consommation, sont a la source degldppements sur les bénéfices percus lors
de I'expérience de cadeau.

Les travaux relevés dans la littérature font réféeepour les plus anciens a la promotion et

pour les plus récents a la fidélisation, forme sstifjuée de la promotion (Décaudin 1999).

21 — Bénéfices percus dans la promotion

Le recours a la promotion vise a provoquer l'achatles bénéfices percus par le client
expose a l'offre. Pour Bernadet (1993) et Chanddraerent (1998), les bénéfices recherchés
sont utilitaires et hédoniques :

- Utilitaires : faire des économies (plus de volumieudget égal ou budget inférieur a
guantité égale), avoir une meilleure qualité dedpitoet faciliter les achats (processus
de choix simplifi€) en référence a la théorie miéomnomique

- Hédoniques : voir son statut valorisé (par le daitfaire de bonnes affaires), s’amuser

(plaisir du risque) et prendre plaisir a I'explévat des promotions, en référence au
marketing expérientiel (Holbrook 1999)

Procurer ces bénéfices au client est égalemenetobrecherché dans les programmes de
fidélisation.

22 — La satisfaction vis-a-vis des programmes deal@lisation via
les bénéfices percus

Etudier la satisfaction du client suppose que mass intéressions au point de vue du client
et donc de la perception qu'il a des efforts dméaque en matiére de fidélisation.
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Pour Franck Cochoy (2004), les programmes de §idiétin sont des dispositifs destinés a la
captation des publics : ils s’efforcent de tirertpdes dispositions qu’on préte aux personnes
pour dévier leur trajectoire, les soustraire apaxe extérieur et les placer sous contréle. Les
moyens développés par les marques sont destinégea $ur les ressorts de lintérét de

l'individu rationnel selon la théorie ddhomo ceconomicusais aussi de plus en plus sur des
ressorts de l'altruisme, des émotions et des passgui ne sont pas les plus faciles a gérer
par les praticiens, d’autant que les actions danslamaine peuvent avoir des incidences
négatives amplifiées, via les déceptions prévisibde l'individu face aux déclarations

d’amour des marques mais aussi des comportemenentreprises jugés non éthiques.

Pour Mimouni et Volle (2003), I'approche par lemnbfices percus parait la plus pertinente
pour définir la satisfaction du client et élardgapproche de Cochoy. Les programmes de
fidélisation susciteraient des bénéfices utilimiet hédoniques comme dans la promotion

mais aussi une valeur en termes de reconnaissance.

A la classification de Mimouni et Volle, s’ajoutet@s bénéfices sociaux (Seybold 2001),
communautaires (Cova et Cova, 2001, Salerno 2a0atha@ues (Meyer-Waarden 2006) qui
complétent la prise en compte l'individu dans saetision sociale.

Les bénéfices percus sont réesumés dans le tabl2air&ores :
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Tableau 3.2 : Les bénéfices d’'un programme deisaébn pour le client
Type de bénéfice Fondements théoriques Exemples

Utilitaire

Théorie micro-économique : utilité procurée par lg
attributs du produit :

L’individu essaie de maximiser les récompenses ¢

minimiser les pertes.

Il compare les bénéfices obtenus aux sacrifices
consentis pour les obtenir (la qualité d'un pro@uit
échange d’un certain prix) (Meyer Waarden, 2006

L’utilité économique peut étre aussi I'économie de
temps dans l'aide au choix

Le consommateur cherche a maximiser I'utilité de
son achat, de deux fagons :

economies d’argent (remise),

simplification et accélération des modalités d’acce
aux produits/services (par la diffusion d’infornwat)
comme une offre de passage a un forfait plus ajla

n

Augmentation du temps
de communication
) (Programme Orange)

pte

Hédonique

Courant expérientiel (Holbrook et Hirschman 1981
Holbrook 1999, Evrard et Bénavent 2002)

La valeur percue est un dérivé de I'expérience de
consommation, en particulier sous I'angle
emotionnel hédonique procuré par cette expérien

Le consommateur cherche a se faire plaisir eta s
divertir, de deux facons : la récompense (cadeau,
expérience) et la participation au processus
d’accumulation des points (jeu, plaisir lié a la
transformation des points)

NI

Programme fidélité de Ig
Société Générale
« palette d’envies »

P (cf. annexe 2 —
elconographie 3)

|
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Reconnaissance

On accorde plus d’attention aux meilleurs clients
fondement du marketing relationnel (O’Brien et
Jones 1995) encontrant ainsi le besoin de
reconnaissance des individus (Maslow 1943)

La personnalisation du cadeau tend & en augmentLes Grands Voyageurs

perception positive (Bodur et Grohmann 2005)

La reconnaissance est véhiculée par la maniére d
le personnel en contact considere et traite latlie
(Mimouni et Volle 2003)

Le consommateur cherche a se sentir reconnuga
individuel, distingué, apprécié et traité avec mlas
considération

Clubs Avantage Hertz,

de la SNCF, etc.

ont

titr

Social, altruiste

Le consommateur cherche a faire bénéficier des

points accumulés a ses proches pour leur fairsiplaiinduits a des associatior

a des associations humanitaires pour avoir le
sentiment d’étre généreux, et de faire partie d’'une
communauté, se sentir reconnu par un groupe

Société Générale (dons

humanitaires : annexe 2
— Iconographie 3)

Ces travaux tendraient donc a démontrer que deggrmes de fidélisation adaptés seraient

générateurs de satisfaction pour le client si &E®mpenses sont attribuées en fonction des

personnalités des clients sensibles a des bénéiift&ents.

Cependant la satisfaction vis-a-vis des programnaes fidélisation n’induit pas

obligatoirement des comportements de fidélite.

23— Satisfaction, qualité de la relation et fidélité

Un client satisfait par un programme de fidélisat{oe. les cadeaux attribués) est-il un client

fidele ? D’apres Mimouni et Volle (2003) la perdept de bénéfices (satisfaction) semble

constituer une condition nécessaire pour obtenpaldicipation durable du client (fidélité).

Pour d’autres elle n’est pas un préalable suffisght Simon (2002) met en évidence que la

satisfaction du consommateur n’'est plus la garadéesa fidélité dans un contexte de

concurrence vers le haut: en effet, la quéte daitqudes différents acteurs a favorisé

I'’émergence du probléme de « qualité égalguality equality. La principale conséquence

de cette uniformisation de l'offre est la réfutatide la relation satisfaction — fidélité.

D’autres auteurs confirment I'absence de lien esaitesfaction et fidélité (Anderson et Mittal,

2000, Frisou 2005). La satisfaction du client veisade la qualité du lien est aussi objet de

débats.

S
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En effet, la perception de la qualité de la reflatést subjective ; pour les uns, une « bonne

relation » c’est une relation distante et la mantsne possible - « Je ne les appelle pas et ils

ne m’appellent pas », pour d'autres, elle se cériaet par des interactions fréquentes et

chaleureuses (Prim-Allaz et Sabadie, 2003). De leiglients ne recherchent pas forcément

une relation qui dure.

Plusieurs éléments influencent la perception dentis-a-vis du programme de fidélisation :

'implication du client dans I'expérience et devideur percue des récompenses : pour

Meyer-Waarden (2006), dans le secteur de la parienj@chats implicants), le client

sera sensible positivement (« satisfait ») si &ification est intangible et différée (un

cadeau obtenu avec I'accumulation de points), @oesdans la grande distribution, le

client sera plus satisfait par une gratificationgiale et immédiate (remise accordée

sur le montant des achats)

la personnalité du client : la plupart des travaetenus relevent que le lien entre

satisfaction et fidélité est influencé par la persité du client en particulier le

caractere relationnel vs transactionnel :

(0]

I'orientation relationnelle est un critére toutait fpertinent pour Prim-Allaz et
Sabadie (2003) ; A partir d'une étude aupres destsl d’'une banque, ils
établissent que les clients de type relationnelt venhercher des bénéfices
psychologiques plus grands que les transactioralssont rechercher des
bénéfices utilitaires

c’est aussi ce que retient Christelle Boulaire @afui met en avant la délicate
démarche d’'un marketing relationnel entrant damgihité de ses clients et
donc de la difficulté d’assimiler relations intimdte rituel de la carte
d’anniversaire) et relation commerciale. A partiirge enquéte menée aupres
de clients de différentes entreprises sur leur gpien de la carte
d’anniversaire envoyée par I'entreprise, elle rel&ois types de clients classés
selon I'hnomogénéité de leurs perceptions : le @atmsnnel, le relationnel et le
relationnel conditionnel. Elle propose des stragghanagériales adaptées a
chaque type de client tout en soulevant les questie la nécessaire qualité
préalable de la relation avec la compagnie liéseauice fourni et I'éventuelle
violation de I'intimité du consommateur facilitérdaxistence des banques de

données (trop) complétes.
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o la recherche de variété et les caractéristiques-saonomiques (Homburg et
Giering 2000) influencent également la perceptiogs dorogrammes de
fidélisation : par exemple les jeunes hommes awemas €élevés seraient

moins sensibles aux actions de fidélisation

Cette approche par la perception des clients meévaatence l'importance des bénéfices
sociaux pergus par les individus «relationneld »de la qualité de la relation avec le
personnel en contact (chargé de clientéle pouartae, conseiller commercial ou technicien

pour la téléphonie mobile).

Or la satisfaction dépend aussi de I'image qudidmics’est forgé au cours de ses expériences
avec la margue et des représentations qu’il a fesnptus ou moins consciemment sur les

cadeaux ou avantages offerts.

Intégrer les différentes dimensions de la perceptidturelle et de I'approche marketing des
bénéfices percus dans un modéle global est dongenaint notre préoccupation principale.

3- Hypotheses et modele de recherche intégrateur

L’objectif de la recherche est de mettre en valesrdéterminants de la perception du client
afin de les mobiliser lors des opérations cadeapré#\ avoir identifié les parameétres
essentiels de la perception dans les chapitreggeéts, I'objet de cette section est de cerner
plus précisément comment ils opérent dans la foomate I'attitude du client lors de son
expérience de cadeau. La modélisation proposéeefteanensuite d’évaluer le poids de leur

influence respective dans la formation de I'attitutli consommateur vis-a-vis du client.

31 — Le modele général de perception

Plusieurs pistes se dégagent des entretiens et ldetlre anthropologique et permettent de
formuler les hypothéses qui vont étre testées daespremiere étude de la mesure de la
perception des expériences de cadeau puis dans énde quasi-expérimentale

complémentaire. Le postulat central de la recherepese sur la complémentarité entre les
deux niveaux d’observation, la lecture anthropalogi du cadeau et I'approche par les
bénéfices percus, aussi le modeéle général se femdees deux niveaux correspondant au

concept des échelles d’observation (Desjeux 2004).

Ces deux types de perception ont une influenceifgpée sur le changement d’attitude

envers la marque, a des niveaux différents. On@aepu’une perception dans un sens ou un
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autre entraine une réaction proportionnelle en @srdiattitude et de fidélité : par exemple,
une perception positive du cadeau sur le plan dalkur de lien influencera positivement le

changement d’attitude.

Les deux types de perception modifient donc l'adigt envers la marque avec des nuances
développées dans les hypothéses principales, émstisées dans la figure suivante. Les
circonstances et les modalités du cadeau sontd&rmsis par la suite comme des hypotheses

complémentaires constituant avec les hypothésasipales un modele complet.

Figure 3.4 - Modéle général initial de la recherche

Vision
anthropologique :
perception
culturelle via la
figure du don

P1

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

Vision marketing :
perception de
bénéfices P2

(avantages/codts)
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311 — Les hypotheses fondées sur une vision anthadpgique du
cadeau

Rappelons ici les hypotheses issues du modele deepi®n culturelle développée
précédemment (chapitre 2).

L’attitude du client envers la marque s’amélioresaile cadeau suscite de la fascination. A
linverse, un cadeau maladroit génererait une démeplangereuse pour la marque, pergue
alors comme malveillante, manipulatrice, et sengjgtée. Le cadeau serait le catalyseur des

frustrations des consommateurs, amplifiées paela ges grandes entreprises.

Pour que le cadeau atteigne les objectifs atteadusrmes d’attitude et de comportement, il
faudrait donc qu’il suscite de la fascination, fudvite de générer un sentiment de
manipulation, qu’il respecte les codes des ritasisociés au cadeau (personnalisation, fagon
de donner) pour éviter le sentiment d’intrusionget, comme symbole du lien avec la

marque, il suscite la réciprocité (don-contredon).

Au regard de ces différentes justifications, lepdifieses suivantes sont proposées :

P1: Dans le cas ou une personne recoit un cade&dund marque, la perception de valeurs
sacrées, rituelles ou sociales attachées a ce cadewdifie son attitude envers cette

marque.
H 1.1 : Plus le cadeau recu fascine et plus liatdtenvers la marque s’améliore

H 1.2 : Plus la perception d'un sentiment de mdaipan est grande et plus l'attitude

envers la marque se dégrade
H 1.3: Plus les rites sociaux sont respectés e$ phttitude envers la marque
s’améliore
H 1.4: Plus la perception d’'un sentiment d’intamsiest grande et plus l'attitude

envers la marque se dégrade.

H 1.5 : Plus le cadeau est percu comme une soerdierdenvers la marque, et plus

I'attitude envers la marque s’améliore.

H 1.6 : Plus le cadeau suscite un sentiment dpramité de la part du client envers|la

marque et plus l'attitude envers la marque s’amglio
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312 — Les hypotheses fondées sur une vision marketides bénéfices
pergus

En marketing, la perception des bénéfices indivglueue un rdle important sur la
satisfaction que le client retire de la valeur lgatcorde au cadeau, autant d’'un point de vue
economique gu’hédonique, pour les cadeaux stinmumgiromotion (Chandon et al. 2000) et

de reconnaissance dans les cadeaux réecompengisgfida, N'Goala 2000).

La valeur que le client accorde au cadeau offentepese pas tant sur la valeur qu’il a en
terme monétaire que sur celle qu'elle a en termeuddité d’'usage ou d’esthétique. Si le
cadeau recu correspond a ces criteres, il serawedtamélioration du lien avec la marque.
Par contre, si le satves Rochelache au premier usage, si le foulddrionnaudest porté
par tout le monde, si le cadeau est un gadgetiendii le plaid offert pata Redoute« ne

ferait pas un tablier & une vaché, se cadeau peut conduire au rejet de la marque.

Par ailleurs ; le cadeau est souvent utilisé commmécompense » par les opérateurs de
téléphonie, dans les programmedidélisation nommée «étention» dans le secret de leurs
réunions stratégiques. Lorsque le client est retemaptif » dans les rets des contrats
d’abonnement (Crié ,2002 ; Cochoy, 2004), queltetie cadeau peut-il provoquer ? Si la
valeur du cadeau est jugée ridicule eut égard abata antérieurs (la récompense n’est pas
jugée équitable), si le client ne peut pas pagtiit - Hirschman, 1970), puisqu’il est contraint
par la durée de I'abonnement, il va s’exprimai¢e- id) aupres de ses proches, ce qui peser
sur I'image de la marque, et sur la souscriptiomdeveaux abonnements (East, 2003). La
valeur de reconnaissance du cadeau est donc edigetidins la formation et 'amélioration de

I'attitude du client vis-a-vis de la marque.

Au regard de ces différentes justifications, legdiieses suivantes peuvent étre proposees :

71 —Verbatim entretiens 2005.
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P2 : La perception de bénéfices individuel procurger la réception d’un cadeau offert par

une marque influence son attitude envers cette magq

H 2.1 : Plus la perception de bénéfices utilitag'@gcroit et plus I'attitude envers la

marque s’améliore.

H 2.2 : Plus la perception de bénéfices hédonigaesroit et plus I'attitude envers la

marque s’améliore.

H 2.3 : Plus la perception de bénéfices liés ameaissance s’'accroit et plus I'attitude
envers la margue s’améliore.

32 — Le processus de perception subit I'influenceedvariables liées

a la nature et au contexte du cadeau

Le modele principal stipule que la perception dedividu vis-a-vis du cadeau se construit
sur deux niveaux d'observation. La nature du cadeauvaleur et les circonstances dans
lesquelles il est offert jouent un réle importamt ses deux niveaux : I'objet de la recherche
repose également sur I'évaluation de I'importaneg plarametres associés au cadeau dans la
formation de la perception et par suite dans lengbment d’attitude et de comportement vis-
a-vis de la marque.

Nous venons de voir que le client peut étre déguupacadeau recu dans le cadre d’'un
programme de fidélisation. Les entretiens menés thphase antérieure et la littérature en
anthropologie et en marketing indiquent que sa gmicn sera influencée par plusieurs
facteurs :

- Son attitude préalable vis-a-vis de la marque e efiodérerait la réaction de
l'individu : un méme cadeau sera mal percu par lientcmécontent d’'une marque et bien
percu par un client favorable a la marque (attitaeefidélité & la marque, aptitude a
conserver la confiance en la marque en cas de ggneb Ngobo 2004). Le capital de

marque a été repéré également comme modératrice ldamaleur percue d'un produit
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(Amraoui 2006). Nous avons retenu le termefatee de la marqué pour nommer cette
variable pour exprimer de fagon synthétique unefactcomplexe, si I'on se référe a la
littérature abondante sur le sujet de la marqu&k€Ad991, 1996) et a I'analyse qui en a été
faite selon I'angle anthropologique. Le terme apgtféeré avaleur de marquéqu’on trouve
également comme traduction bland equity pour ne pas faire de confusion avec la variable
suivante de valeur percue du cadeau.

- La valeur percue du cadeau : les cadeaux de valguortante (mesurée en terme
monétaire) sont évalués plus favorablement (LamsenWatson 2001) et accroissent la
réciprocité (Beltramini 2000). L’influence de lalear du cadeau serait elle-méme modérée
par I'attitude préalable vis-a-vis de la marque @bl 2004). De méme, I'appréciation d’'un
cadeau d’'un prix élevé peut étre altérée par lpgmude manipulation (Belk et Coon 1993).

- L’ancienneté de la relation: I'ancienneté du cliesst une variable qui influence
positivement la perception du cadeau interentrepr{B to B) (Beltramini 2000) confirmant
ainsi le réle de la qualité de relation antériedmes les cadeaux interpersonnels (Otnes et al.
1999). Son influence a été validée également pesrahdeaux en B to C par Bodur et
Grohmann (2005). Elle rend le client plus atteatik gestes de la marque. Par suite, la faible
valeur d’'un cadeau n’aura pas la méme importance po prospect que pour un client de
longue date (exemple de I'option anti-spam royal@noéferte« gratuitement » —pour 1 mois
seulement, payante ensuite — aprés 10 ans d’abembénWanadoo/Orange qui a été percue
plutét négativementy. Le terme de « force de la relation » a été refmour synthétiser a la

fois I'ancienneté et l'intensité des échanges.

- La personnalisation : elle est relevée dans l&réitire comme facteur essentiel
d’efficacité en marketing direct (Giard et Nichais@004) et sur I'appréciation du cadeau
d’affaires (Dorsch et Kelley 1994).

Ces quatre facteurs sont étudiés de facon plusofgputie dans la construction du design

expérimental de la deuxieme étude (chapitre 5)

D'autres facteurs détectés dans les entretienselevés dans la littérature comme les
personnalités et les humeurs des individus dans p&xception des cadeaux

interpersonnels (Otnes et al. 1993, Ferrandi €2@03) n'ont pas été retenus pour le modéle

2 _Traduction faite par Simon (2002) au termeBdend equityutilisé dans la littérature anglo-saxonne sur
lesquels se fondent les chercheurs francophorehiitiplus souvent paapital de marque.

3. Journal du chercheur 2006 — cette option arativsp d'ailleurs été généralisée dans le contrbiede depuis
cette date.
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principal pour des raisons d’accessibilité a I'mfiation (nécessite la mise en place de tests

spécifiques).

Les facteurs sociodémographiques (revenus, agexe} snt été détectés également comme

modérateurs dans la littérature :

- dans le cadre du cadeau interpersonnel, les fensmesent plus sensibles aux valeurs

symboliques du cadeau (Wallendorf et Arnould 1990)

- dans les travaux sur la fidélité, I'age ainsi ge® levenus jouent un réle modérateur dans la
relation entre la satisfaction et la fidélité (Hamip et Giering 2000), et les femmes auraient
une tendance plus élevée a rester fidéles avemargue ou un prestataire de service(Ngobo
et Gharsallah 2004).

Dans cette recherche, dans un souci de limiteinlesstigations a I'objet central de la recherche
qui est l'intérét de la vision anthropologique ddasperception du consommateur, ces trois
facteurs (age, revenus et genre), mesurés a titdécatif pour évaluer la qualité de

I’échantillonnage, ne sont pas retenus comme Masabinfluence dans le modele a tester.

Au regard de ces différentes justifications, lepdtfieses suivantes sur l'influence des variables
liées a la marque, la valeur percue du cadeauci€aneté et l'intensité de la relation et la

personnalisation de I'offre du cadeau peuvent@posées :

P3 : le processus de perception du cadeau subit defluences directes :

- H 3.1: La force de la marque agit favorablemsnt la perception et la modification
d’attitude

- H 3.2: La valeur percue du cadeau agit favorabl@ sur la perception et la
modification d’attitude

- H 3.3: La force de la relation antérieure agiwdrablement sur la perception et|la

modification d’attitude

- H 3.4: La personnalisation du cadeau agit faveraent sur la perception et |la
modification d’attitude

Le modele global de recherche avec les trois propos d’hypothéses est schématisé dans la

figure 3.5.
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Figure 3.5 - Modéle global de la recherche
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Conclusion

L’objectif de ce chapitre était d’étudier la congence des travaux marketing avec la vision
anthropologiqgue des mécanismes de perception deaoacen liaison avec le rble des

emotions et de présenter le modéle général delerehe.

Ce chapitre marque donc la transition entre la dénea inductive et la démarche
hypothético-déductive : I'approche terrain menémttrprétée sous I'angle anthropologique
a permis de présenter un modele interprétatif degssus de la perception du cadeau et un
ensemble d’hypothéses peu explorées a ce jour mhe#a lumiére la puissance de
limaginaire. Il est enrichi dans ce chapitre dggdthéses issues de la vision marketing
reposant sur les bénéfices percus, utilitairespohi@des et de reconnaissance. Il intégre
egalement les hypothéeses d’influence directe de#sues d’environnement et de modalités de
cadeau. A ce stade de la recherche, ce modeleratgég offre une vision complete des
mécanismes de perception du cadeau. Les testsypeshbses issues de ce modele font

I'objet des chapitres suivants.
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Introduction au chapitre 4

Les chapitres précédents ont mis en évidence I|&@rafites variables susceptibles

d’intervenir dans la perception du cadeau ainsilgs@ifférentes relations entre elles.

En particulier elle a montré la pertinence de lapml’'une vision anthropologique dans la

perception de bénéfices relevés plus habituelleemarketing.

L'objectif de I'étude présentée dans ce chapittedesmesurer I'importance des différents
parametres intervenant dans la perception du cadeatoncevant et utilisant une échelle de
mesure originale de la perception culturelle, eiddpter une échelle relative aux bénéfices
percus. Les dimensions des construits sont préseviec des résultats qui ont été ensuite

utilisés dans la conception de I'étude quasi-expénitale présentée aux chapitres 5 et 6.

Ce chapitre aborde en premier le processus denktragtion des échelles de mesure liée a la
perception culturelle et aux bénéfices percus mabe de la variable dépendante, le

changement d’attitude. Les éléments de mesure diexte de I'expérience du cadeau sont
ensuite développés. Puis la méthodologie de I'eleqaét présentée avant d’examiner les

résultats obtenus grace a la démarche d'épuraéis@chelles de mesure.
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1 — La construction des échelles de mesure

L’échelle de mesure de la perception du consommaigule sens culturel du cadeau issue
des travaux antérieurs sur la lecture anthropolegidu cadeau, fait apparaitre les valeurs
associées au don sacré, rituel et social, fondéd’idée sous-jacente que l'individu est
influencé par la culture qui a forgé son identité&s@n imaginaire (chapitre 2). Elle s’appuie
donc sur les composantes culturelles et socialedndievidu alors que I'approche par les
bénéfices percus est fondée sur les motivationiwitheblles utilitaires et hédoniques. Les
angles d’approche sont différents, constituant édselles d’observation complémentaires
(Desjeux, 2003).

Cependant des recouvrements apparaissent car deshetrs en marketing se sont déja
inspirés directement ou indirectement des appodsla@nthropologie, faisant émerger
limportance des liens et des échanges dans ledioms marchandes, fondement du
marketing relationnel (Bagozzi, 1975) ; par exeniplédesoin de reconnaissance sociale de
l'individu s’inscrit dans la construction des liesructurant une société. Par ailleurs, les
émotions sont sous-jacentes dans les deux éclajrage ce sont elles qui fondent la
perception et la compréhension de l'individu (Lexlo2005) et que le sens et 'émotion sont
des composantes essentielles de la satisfactiora(Q0607). D’'un point de vue théorique, ces
chevauchements sont parfaitement acceptables, rm@meoulevent quelques difficultés en

termes de délimitation du concept .

Le travail principal de cette étude a donc cons#sténaliser I'échelle de mesure da
perception culturelledu cadeau (terme utilisé dans la suite du développe pour désigner
'ensemble des dimensions issues de la lecture@ulogique du don appliqué au cadeau
marketing). Elle a été complétée par I'adaptaticemel échelle de mesure des bénéfices

percus d'aprés les travaux antérieurs sur ce sujet.
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11 — L’échelle de mesure de la perception culturelissue de la

lecture anthropologique

Une proposition d’échelle a été établie précédenmans le chapitre 2, section 42. Nous en

présentons une version simplifiée dans le tabledwcidapreés. La procédure suivie dans la

sélection et la formulation des items a été laamnte :

o listage des verbatim exprimés dans les entretiseagmeénologiques (cf. analyse des

résultats dans le chapitre 2 section 41)

o recherche dans la littérature des items corresparpeand les dimensions étaient déja

explorées (pour le sentiment de manipulation,reagaux de Dorsch et Kelley 1994)

0 recours aux conseils d’'un anthropologue psychologue

o tests de compréhension auprés des proches etwtkanés qui ont amené a diminuer

le nombre d’items en enlevant ceux qui semblai@mt proches (et auraient allongé le

temps d’administration des questionnaires)

Tableau 4.1 — Les dimensions relatives a la percemtulturelle du cadeau

Dimensions

Références théoriques

ltems

Fascination /

attachement

L’attachement aux marques repose sur

valeurs gqu’elles véhiculent (Lewi 2003)

Les marques participent a la ritualisation

I'acte de consommer (Hénault 2005)

L'individu a besoin de croire, et avec
disparition de la foi dans les grandes religio
les marques jouent le rdle de héros/for
magiques polarisant cette pulsion vers le sac

Le cadeau offert par une marque peut deven
symbole de I'attachement & la marque et s
« fétichiser », comme I'ont montré Cova et

Giraud (2006) avec le surinvestissement de

objets supports de service.

IJe suis favorablement étonné(e) d'av

(marque

Ce cadeau a pris pour moi une pla
Iiplus importante que je ne le pensais

rél'utilise
rPar ce cadeau, la marque a montré

e l'attention & mon égard

2S

oir

recu ce cadeau de la part de cette

rCe cadeau me fait penser a la marqug a
c chaque occasion que je le vois ou que je
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Terreur/rejet

Soupgon vis-a-vis du cadeau (dans l'arriére-f
culturel judéo-chrétien - Jésus a donné sa
pour racheter les péchés du monde- le don §
effectué pour se faire pardonner quelque ch
(auteur, 2003)

Soupcon de manipulation (Belk et Coon 1993
Bodur et Grohmann 2005)

Rejet du pouvoir des firmes (Roux 2006) :
cadeau peut étre percu comme l'expressior
pouvoir des firmes sur le client: elles donn
pour exercer un pouvoir sur lui, pour
contraindre a rester client (le don oblige).

Si on donne un cadeau de valeur t
importante par rapport aux relations passée
futures (espérées par le donateur), le clien
avoir un sentiment de malaise: il n'a pas
sentiment de le mériter (mauvaise conscieng
ou il ne souhaite pas étre entrainé dans
relation plus forte (i.e. manipulation).

La meilleure relation pour certains clients
une relation distante (Prim Allaz et Saba
2003)

)l Je soupconne la marque de m'av
offert ce cadeau parce qu'elle av
equelque chose a se reprocher

D

Je crois que le cadeau est une tenta
pour m'influencer

Je considére ce cadeau comme
Imoyen de me rendre obligé(e)

e
|[La marque a essayé de me manipuler

[(Le fait que cette marque m'offre

5 cadeau m'inquiéte sur ses intentions
t

~ Mm

o

oir
it

tive

un

Respect des
codes et rites de

la vie personnelle

Sherry (1983) Les rites associés a I'échangs
cadeaux influencent la perception du cadeau

-Le cadeau doit étre donné sans contrep

pour étre reconnu comme

tel

D
C

"La marque a été correcte en me donng
At cadeau
L (J'ai apprécié la fagon dont on m'a don
ce cadeau
Recevoir ce cadeau était une agréable

et rites liés a surprise
L -Association avec un événement particulier
I'échange
Wallendorf et Arnould (1988) : le cadeau es
symbole de la qualité de la relation
Le cadeau devient une coutume rituelle dans les
relations commerciales (fidélisation)
Manque de Boulaire 2003 : le sentiment d'intrusion dans con3|dere que ce cadeau est une
respect des codgsvie intime peut affecter la perception jiprusion dans ma vie personnelle
et rites cadeau (carte d'anniversaire)

Comportement de résistance (Roux 2006) : r
du lien, rejet de la marque

Ce cadeau empiéte sur ma liberté de
eittSnsommateur

Ce cadeau marque un manque de
respect a mon égard

ant
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Dans la relation entre la marque et le client, Ce cadeau montre que la fidélité des
cadeau est une récompense, marque |Iclients est reconnue par la marque
satisfaction et une reconnaissance |c
permettent d’ancrer la fidélité et de signifier
Valeur  socialg parité de la relation (auteur)

d’échange et de Le contredon (la fidélité) est accepté car
relation est pergue comme équilibrée (Bodu
Grohmann 2005)

Ce cadeau montre quil y a une
satisfaction mutuelle

Ce cadeau montre que la marque
entretient avec ses clients un lien

réciprocité entrg [ privilégié

la marque et le Le cadeau n'est pas seulement quelque C,]‘En contrepartie de ce cadeau, étre fidele
, ; , ! a la marque me parait normal
receveur gu'on offre, c’est le support dun échang
réciproque : donner, recevoir, rendre (MarjcCe cadeau a été l'occasion de créer|ou
2004) inspiré de Mauss (1924) de renforcer un lien avec la marque
J'ai un sentiment de gratitude envers| la
marque

C . tau i ial - Avec ce cadeau je me sens plus prgche
e qui concourt au lien social : de la marque

Valeur de lien| - la réciprocité généralisée Avec ce cadeau, jai le sentiment

social - la valeur symbolique du cadeau d'appartenir & la communauté des

- la recherche de lien et de dette sociale (CcCllents de la marque

2001) Ce cadeau est l'expression de
générosité de la marque

a

Avec ce cadeau, je me sens redevable
envers la marque

12 - L’échelle de mesure de la perception du cadeanarketing

selon les bénéfices percgus (approche marketing)

L’échelle de mesure de la perception du cadeau etingkselon les bénéfices percus a été
constituée a partir de la littérature marketingdi@&a sur la notion de valeur percue utilisée
d’abord pour cerner la perception d’'un produit dvdidtre intégrée dans les travaux sur la
fidélisation : elle désigne un traitement de l'imftion a travers lequel le consommateur
évalue un produit, un service ou une gratificatem raison des colts et des bénéfices
multiples associés (Meyer-Waarden 2006). La valparcue est multidimensionnelle:

utilitaire, hédoniste et sociale pour I'essentiBfGoala 2000, Mimouni et Volle 2003,

Georges et al. 2003, Mimouni 2007). L'applicatianaktte grille de lecture a la mesure de la
perception du cadeau parait pertinente en raisda geoximité de sens entre gratification et

cadeau.

La reprise des verbatim des entretiens de la pitas®-méthodologique selon cette grille de
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lecture fait émerger une structure conforme attaréiture sur trois dimensions, utilitaire,
hédonique, et reconnaissance, avec les aspectvalemts qui ont été conservés comme

l'indique le schéma de la figure suivante :

Figure 4.1 — Perception du cadeau selon I'échelieroasociale des bénéfices percus

Economies — Gratuit +

Bonne affaire \ o
Utilitaire
Cadeau gadget — Sans /

valeur

Ludique - C’est rigolo - \
Hédonisme
Déplaisir — Frustration /

Fidélité reconnue

On se sent considéré \ Reconnaissance
Fidélité mal récompensée /

lIs se fichent de nous

La procédure suivie dans la sélection et la fortiutades items a été la suivante :

o recherche dans la littérature des échelles de mesustantes : Chandon et al. (2000),
Mimouni et Volle (2005)

o adaptation des items au contexte de I'étude engéésag

o tests de compréhension aupres des proches et ididtsickt sélection des items en

enlevant les items les plus proches

Ces dimensions explorées avec les items retenusdstaillées dans le tableau 4.2 ci-

apres:
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Tableau 4.2 — Echelle

de mesure des bénéficespercu

Type de bénéfice/valel
percue

rJustifications

Iltems retenus

Utilitaire

Théorie micro-économique :
procurée par les attributs du produit

L'individu essaie de maximiser lg
récompenses et minimiser les perte

Il compare les bénéfices obtenus ¢
sacrifices consentis pour les obtenir
qualité d'un produit en échange d’
certain prix) Monroe ; 1990, Desjel
1997, Amraoui, 2003;
Waarden, 2006

L'utilité économique peut étre aus
'économie de temps dans l'aide
choix

Meyer

utilité¢ C’est un cadeau utile

Ce cadeau m'a permis d’économiser
<largent

> La perspective d’obtenir ce cadeau n
aidé(e) a me décider pour cet
(Imarque/cette entreprise de vente

llCe cadeau est une récompense justifié
Pma fidélité

VS

Ce cadeau est un produit dont ils ont vo
sse débarrasser

ACest de la camelote, ce cadeau n'a auc
valeur

Ce cadeau est une contrepartie insuffisa
de mes achats a cette marque

de

te

b de

Uiy
ne

nte

Hédonique

Courant expérientiel (Holbrook
Hirschman 1982, Holbrook 199
Evrard et Bénavent 2002)

La valeur percue est un dérivé
'expérience de consommation,
particulier sous l'angle émotionn

¢

hédonique  procuré  par
expérience.

Le plaisir peut provenir de I3
recherche de la gratuité, de

consommation compulsive de big
gratuits (comportement

« professionnels » des  jeux
concours et des visiteurs de sites
bonnes  affaires: legratuit.con
radin.com)

des

B
9‘Recevoir ce cadeau m’a fait plaisir

OICela m’a amusé de recevoir ce cadeau
al

® Recevoir ce cadeau a été un événen

cellparticulier pour moi

C’est un cadeau dont j'avais envie

5]
aVs

rJ'ai été décu(e) par le cadeau recu
hC

€L

de

)

nent
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Reconnaissance socighOn accorde plus dattention au:Ce cadeau m’'a donné le sentiment d'étre
meilleurs clients: fondement direconnue comme client(e) privilégié(e)
marketing relationnel (O'Brien ¢
marque, dans la relatigrJones 1995)

dans la relation avec

[«Y)

'Ce cadeau me valorise aupres de mes
proches
avec les proches rencontrant ainsi le besoin  de
reconnaissance des individus (Maslp
Nota : cette dimension 1943)

(rjecoupcle la valeur SOf.'aeLa personnalisation du cadeau tend
€ a perception o, augmenter la perception posit

culturelle mais l'accent (Bodur et Grohmann 2005) Vs
est davantage mis ici sul

le bénéfice personnele | La reconnaissance est véhiculée par

lindividu par rapport g maniere dont le personnel en conta| e cadeau offert était le méme pdaut le
son besoin de considére et traite le client (Mimoun

reconnaissance et Volle 2003) monde

J'ai apprécié la facon dont la personne
m’a donné ce cadeau (dans le cas d'un don
en mains propres)

<

13 — La variable dépendante : le changement d’attide vis-a-vis

de la marque apres I'expérience

La variable dépendante est la modification d'atétdans le sens développé dans la littérature
sur la fidélité des clients, avec le concept déliid attitudinale c'est-a-dire 'engagement du
consommateur a se comporter de maniere favorabl&Go@a, 2003), concept
multidimensionnel comportant les différentes prapens a se comporter vis-a-vis de la
marque en plus du concept basique de la fidélikdnoerciale (réachat), ainsi que la figure

suivante le schématise :
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Figure 4.2 —Mesurer la fidélité a la marque dan® yoerspective relationnelle

(d’aprés N'Goala 2003)

Objet d’analyse

Comportement

envers la marque Relation & la marque

Comportement Reachat des

produits

d’achat d’un

produit

Perspective

»
»

temporelle
Transactions Relations

discretes continues

Dans cette vision le comportement de fidélité esvar marque inclut les composantes
d’attitude dans une approche composite de la f@é&u celle-ci est définie comme « une
tendance a acheter avec régularité une seule eem@&rgue dans une catégorie de produits
donnée, soutenue par une attitude favorable ebbuxés-a-vis de cette marque » (Dussart,

1983). C’est cette dimension composite qui a dente a ce stade de pré-test.

Elle est définie par la fidélité attitudinale (avees 3 composantes : cognitive, affective et
bouche a oreille) et la fidélité conative, (N'Go&l@03, East 2005, Le Ray et al. 2007). Elles
sont détaillées avec les items adaptés des écllellegsure utilisées par les auteurs pré-cités

et deDorsch et Kelley (1994)ans le tableau 4.3 ci-apres :
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Tableau 4.3 — La fidélité vis-a-vis de la marqueesd’expérience du cadeau

Dimensions

Références

Items

Fidélité attitudinale

Définition : Engagement du consommatsg
a se comporter de maniére favora
(NGobo et Gharsallah 2004, East 2005

dimensions cognitive et affective

- Attachement a la marque (Lacceuille
Belaid 2005)

21Ce cadeau a amélioré I'opinion que

bjavais de la margque (cognitif)

)J'apprécie davantage cette marque

aprés ce cadeau (affectif)

'Avez-vous parlé de votre expérience
de cadeau autour de vous ? Non, oui

Si oui, en avez-vous parlé de facg

>

tres négative a trés positive

(évaluation graduée sur 5 points)

Fidélité conative

Définition : Comportement d’achat et/c
de réachat (N'Goala 2003, Frisou 2005)
- achat passé: l'enquéte a lieu ap
la fidel

effective (déclarée) peut étre mesurée

'expérience de cadeau et

- achat a venir : Intentions d’achat

nCe cadeau m’'a incité(e) a poursuivre
des relations commerciales avec cette

pmarque.

t

A l'avenir, jachéterai plus de produit

[72)

de cette marque

2 — La mesure des variables relatives a I'expérieadu

cadeau

Le sens du cadeau pour le receveur ne s’exprimeephent que si 'on en prend en compte

le contexte, les antécédents, la chronologie désatments et les émotions ressenties, comme

dans l'expérience de consommation. La recherchedalenées permettant de retracer

l'itinéraire du cadeau s’inscrit dans cette optigDesjeux, 2000 ; Cova B., 2006). Dans cette

étude, la priorité a été donnée au recueil du gtasd nombre de données sur les expériences

vécues par les consommateurs et qui visaient &icés cadeaux et le contexte. L'objectif

était, en demandant au répondant de préciser lgsws de son expérience, de trouver les

variables modeératrices les plus significatives danserception du cadeau.
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21 - Les caractéristiques et les circonstances dadeau

Afin de cerner au mieux les expériences des cadagpartir desquels le répondant devait

exprimer sa perception, les caractéristiques deawadainsi que les circonstances du cadeau
ont été détaillées en adaptant des items rencodégs la littérature, dans les entretiens de
groupe (annexe 2.2) et les entretiens individugtses une sélection afin de rendre cette

phase d’étude réalisable dans des délais rais@mabhlintention était aussi de pouvoir

mesurer les variables susceptibles d’exercer uhesirce sur la perception (personnalisation,
valeur pergue).

Le tableau 4.4 ci-apres réesume les choix opéreés.
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Tableau 4.4 — Le cadeau : caractéristiques et cistances

Dimensions

Références - Items possibles

ltems retenus/repérage

d
g

Caractéristiques
cadeau : nature
valeur percue

Ll

o

- cadeau immeédiat vs différé (bon pg
cadeau, accumulation de points) Bodur
Grohmann 2005, Meyer-Waarden 2006

- cadeau tangible vs intangible (objet
réduction de prix vs service comn
information, ou aide au choix) Mimouni 20Q

- cadeau lié au produit principal (compatib
vsS sans rapport avec le produit princi
(incompatibles) : Meyer-Waarden 2006

cadeau plaisir (jeu) vs cadeau ul
(calendrier) : le cadeau plaisir serait mieg
apprécié si la catégorie de produit qu
promeut est hédonique (Chandon et al. 20(

- cadeau standard vs cadeau personna
Bodur et Grohmann 2005 — Mimouni 2007

- valeur monétaire : faible, moyenne, fo
(Beltramini 2000, Bodur et Grohmann 2005

-avec contrepartie
inconditionnel):

(conditionnel

explicite : cadeau  donné
contrepartie d'un achat a venir
d’achats passés

implicite : attente d’'une contrepart
non exprimée (Bodur et Grohma
2005)

e

tIndiquez le cadeau dont vous vd
souvenez le mieux

et analyse du cadre du cadeau :

C
L Dans le cadre d'un programme
7fidélité

I(Lors d'une promotion, d'un
.animation commerciale, d

D G )
l'ouverture d'un magasin, a l'occasic

d'une commande

[
JEpart (défaut du produit, retard

(Iivraison, etc.)

A la suite d'une réclamation de vo

En récompense d'un parrainage

Comme prix gagné dans un jeu ou
concours

Pour votre anniversaire, une fé
traditionnelle (Féte des Meres, Nog
Nouvel An...)

Autre

du cadea
avait choisi

i Personnalisation
Est-ce vous qui
cadeau ? (O/N)

item non exploité par la suite)

Le cadeau offert était le méme pg
tout le monde (échelle en 5 points
Pas du tout d’accord a tout a fa
d’accord).

A quelle valeur monétaire estime
) vous ce cadeau ? (moins de 1 eur
entre 1 et 5 euros, entre 5 et 20 eur
entre 20 et 50 euros, plus de
V‘euros)

D

[ L e s
5 Ce cadeau était-il lie a un

commande ou un ou plusieurs ach

_ (oui/non)
i€

nt.

Par classement des cadeaux décrits

*

¢

(difficile & évaluer par le répondant]:

D

us

e

n

un

(e

e

ur
de
it

3 —
oS,
50

ats
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Intervention d’'un
membre du personne

Personnalisation d

I'offre du cadeau

e

L’intervention d’'une personne accroit
gualité percue et la satisfaction du clie

2001)

Importance sur I'impact du cadeau en tern

de qualité de la relation, ventes et interacti
futures (Bodur et Grohmann 2005)

(Crosby, Evans et Cowles 1990, Salefr

licComment vous I'a-t-on donné ?

M un employé de la marque vous

""donné en mains propres

. Vous l'avez recu par La Poste
par un livreur
O Autre

I'a

Devenir du cadeau

Sherry (1983): Le devenirdisposal) du
cadeau exprime la considération que

donataire a vis-a-vis du donateur. Il peut ¢
consomme, mis en valeur, stocké, échanye

(retourné, redonné a quelqu’un) ou rejeté

L’intérét de ces items repose sur I'étude d
cohérence entre la perception et
comportement

Avez-vous gardé le cadeau recu ?

Si oui, I'avez-vous

e |a
le placard/mis en valeur

5t Si non, I'avez-vous vendu /jeté/autre

utilisé/consommé /oublié dans (

D

v

n

22 — La mesure du contexte relationnel de I'expéniee et des

caractéristiques

du donateur et du receveur

Afin de cerner au mieux I'expérience du consomnrates items liés au contexte relationnel

de I'expérience (I'ancienneté de la relation), ¢esactéristiques du donateur (la marque) et

celles du receveur (caractéristiques socio-démbggaps), considérés dans la littérature

comme des variables modératrices de la satisfadtioconsommateur, (Bodur et Grohmann

2005, East 2006, Ray et al. 2007) ont été intégilasvestigation Le choix des items retenus

est de l'initiative du chercheur. La démarche dieci®n des items est détaillée dans le

tableau 4.5 ci-apres :

Tableau 4.5 — Mesure du contexte relationnel depkgience, des caractéristiques du

donateur et du receveur

Dimensions Références - ltems possibles Items retenus/repérage
Contexte La nature de la relation: contrainte (contriPar classement possible ¢
relationnel de d’abonnement) vs libre (Crié 2002, Cochoy 2004) | secteurs des marques a poster
I'expérience (téléphonie, assurances...)

Force de la relation :

Potentielle
Court terme

Long terme : les cadeaux sont mieux évalués $
relation antérieure est forte (vs prospects/rafatiMoins d’'un mois, un mois- un a
potentielle) Bodur et Grohmann 2005

Client/non client

Ancienneté de la relation
i

D

un an- 5 ans, plus de 5 ans

es
iori
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Caractéristiques
du donateur

Une grande marque qui fait de la promotion obtgn
meilleurs résultats en termes de parts de marché
les marques « faibles » - Chandon 2000

La réputation de l'organisation (marque reconnu
loyauté, confiance) diminue le soupcon
manipulation - Bodur et Grohmann 2005 —

Une image positive de la marque avant I'expérie
influence positivement la satisfaction - Andreasef
Lindestad (1998), Ngobo (2004)

t Indication

de

La mesure de
eexpérience
cdans le pré-test

la  marqu
> (entreprise, enseigne...)

limage avant
impossible a faire

4]

Cette variable est utilisée comme
nvariable contr6lée dans le plan
N quasi-expérimental de [I'étude
confirmatoire

Caractéristiques
du client /receveu

Les caractéristiques du client peuvent influenee
perception de I'expérience de cadeau :
- psychologiques :

0 transactionnel vs relationnel (Boulai
2003) : perception d’'une intrusion p
les transactionnels davantage que g
les relationnels

0 la peur détre exploité (Bodur ¢
Grohmann  2005) augmente
sentiment de manipulation

o0 le golt pour le cadeau gratuit (u
facette du godQt pour le jeu) amélig
I'évaluation du cadeau (id)

- socio-démographiques :

0 sexe: les femmes seraient p
sensibles aux valeurs symboliques
cadeau en C to C — (Wallendorf
Arnould 1990) mais pas dans

contexte B to C (Bodur et Grohmann

2005) — Elles sont plus fideles avec
marque (Ngobo et Gharsalla 2004)

0 Revenus: le revenu joue un rg
modérateur dans le lien ent

satisfaction et fidélité (Homburg et

Giering 2000)

0 Age: les jeunes seraient plus fide
en cas de satisfaction (id)

r

= 3D

Retenus

m

le

la

le
re

es

dles items
Ccaractéristiques n’ont pas été
retenus dans cette phase: |ils
2lauraient des batteries de tests non
I‘envisageables dans une approghe
guantitative

pour

Lp s .
(I échantillonnage

lies a

validation

ces

de
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3 — Méthodologie : Présentation du questionnaire,alla
meéthode de collecte et de I'échantillon

L’'objectif de I'enquéte était de faire analyser parrépondant une expérience de cadeau
réelle au travers de questions fermées et enautililes items proposés pour mesurer la
perception selon une lecture anthropologique ensépproche par les bénéfices percgus. Les
répondants étaient invités a se souvenir d’'un eadegu dans le cadre d'une relation

commerciale a titre privé (consommateur).

31 - Le questionnaire

Le questionnaire a été congu et testé en novenilokecembre 2006 auprés d’une trentaine de

personnes et modifié aprés consultation d’experts.

La premiere partie du questionnaire requerrait gmndants une breve description du
cadeau et de la marque (questions ouvertes) puscieonstances dans lesquelles ils
'avaient recu. Cette partie était suivie de quesi attitudinales et comportementales

mesurant notamment l'attitude a I'égard du cadeau.

Dans un deuxieme temps, figuraient les questiooprps a la perception du cadeau, a savoir
les questions relatives a la perception cultuigliis celles portant sur les bénéfices percus du
cadeau. Toutes les questions de cette partie étaastruites selon un format de Lickert en 5
points allant de pas du tout d’accord a tout-a<fi&aiccord. Enfin, le changement d’attitude
vis-a-vis de la marque aprés réception du cad&mgrbissement de la fidélité et le bouche-
a-oreille suivaient, mesurées selon le méme forhest.questions signalétiques cléturaient le

questionnaire.

32 - La méthode de collecte

Une premiere enquéte test a eu lieu entre janvieraes 2007, aupres de réseaux de relations
professionnelles, familiales et amicales appeléeépandre a une enquéte en ligne sur la
plate forme de la société Sphinx. L’analyse desnden recueillies dans 111 questionnaires,
le résultat d’entretiens informels auprés de cestaépondants, ainsi que les conseils d’'un
expert ont permis de reformuler certains itemsesvisde base a la deuxiéme vague de

guestionnaires.
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Cette deuxieme phase s’est déroulée en mai 200&ssociant des questionnaires auto
administrés distribués sous format papier et destiqpnnaires en ligne (plate-forme Sphinx).
Les réponses de 191 personnes ont été conservees awir €liminé les questionnaires
incomplets, incohérents ou fondés sur des expéserte cadeau professionnel ou de

récompenses sportives. C’est cette deuxieme oeltpétfait I'objet de I'analyse présentée.

33 - L’échantillon

L’échantillon final des 191 répondants retenuscestposé de 50,5% d’hommes et de 49,5%
de femmes. Les étudiants représentent plus de ldiémde I'échantillon. L'age des
répondants est distribué entre 17 et 72 ans aveenayenne de 24,2 ans. Cet échantillon de
convenance peut étre considéré comme acceptable paudtester des échelles de
mesure(Evraret al.2003).

4 - Démarche d’épuration de I'échelle de mesure da
perception culturelle et résultats obtenus

La construction de I'échelle de mesure de la peéimepulturelle était I'objet principal de
I'étude présentée. Le traitement statistique deséles a abouti a des résultats satisfaisants.

Les méthodes de traitement et les résultats soailldé ci-apres.

41 - Méthode de traitement

Des analyses factorielles exploratoires ont étlisé#is. Dans un premier temps, I'objectif
était de comprendre la dimensionnalité du concepperception culturelle du cadeau. La
factorisation en axes principaux répond bien &pe t’exigences théoriques (Fabrigaral.

1999) car les axes principaux mis en évidence pelétes interprétés comme des construits.

Elle est en revanche moins bien adaptée que I'Aeagn Composantes Principales (ACP)
pour calculer les scores des individus. De plusesi recommandé d'utiliser plusieurs

méthodes d’extraction pour vérifier la stabilitéle structure.

Différents criteres ont été utilisés pour épures &helles. Selon des recommandations
classiques (Evrard et al. 2003, Jolibert et Joug¥6), les différents points observés étaient
les suivants :

— Indice KMO>0.70 et rejet de I'hypothese nulle telst Bartlett pour vérifier que les
données sont factorisables ;
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- Pour les ACP, utilisation du critere MSA, 50% auimsode la variance initiale de I'item
est restituée par les facteurs, pour ne retenilegigems correctement prédits par 'ensemble
des autres variables ;

— Suppressions des items trop nettement corrélés alesieurs axes principaux
composantes principales, un écart de corrélatipériaur a 0,4 a été imposé ;

— Suppression des items dont la corrélation aveaxes est trop faible (<0.5).

Il aurait été tout-a-fait tolérable que les axesaoient pas indépendants les uns des autres. De
ce point de vue, une rotation obligoklimin a systématiquement été utilisée pour vérifier le
niveau des corrélations entre les axes. Il s’eétéaque ces corrélations restaient faibles, a
une exception pres, inférieures a 0,3. Une rotatitimogonale classiquéarimaxa donc été
préférée (lacobucat al. 2001). Pour choisir le nombre d’axes, lors detofégations en axes
principaux, la méthode dscree-testa été utilisée. Pour les ACP, le critere de Kaseété
observé. A titre complémentaire, la cohérence metastes items formant les composantes

mises en évidence a été vérifiée grace a I'alphardabach.

42 —Les composantes finales de I'échelle de mesdeela

perception culturelle

En se conformant strictement a ces différentsrestéune structure satisfaisante a été mise en

évidence, apres suppression des sept items suivants
- Ce cadeau me fait penser a la marque a chaque mutagie je le vois ou que je
l'utilise
- Par ce cadeau, la marque a montré de I'attentionan égard

- Je soupconne la marque de m'avoir offert ce cageace qu'elle avait quelque chose

a se reprocher
- La marque a été correcte en me donnant ce cadeau
- J'ai apprécié la facon dont on m'a donné ce cadeau
- Avec ce cadeau je me sens plus proche de la marque

- Avec ce cadeau, j'ai le sentiment d'appartenir acteammunauté des clients de la

marque

La structure finale est présentée dans le tabléaai-apres.



Chapitre 4 — La mesure de la perception des exprsede cadeau marketing

193

Tableau 4.6— Analyse factorielle en axes principauxles items de perception culturelle du

cadeau marketing

KMO = 0,766 — .
Alpha si
Bartlett: Chi-deux (153) = 1124, p<0,001 Facteurs item
Structure apres rotation Varimax SHPRrmE
ltems 1 2 3 4 5
Avec ce cadeau je me sens plus proche de la marqu] 733 79
'r'_J Ce cadeau a été l'occasion de créer ou de renforg 797 79
O | lien avec la marque :
% J'ai un sentiment de gratitude envers la marque 711 ,80
ﬁj Ce cadeau est I'expression de la générosité dergue | 509 ,81
m )
En contrepartie de ce cadeau, étre fidele a la uneamg 591 83
parait normal ’
% La marque a essayé de me manipuler 706 ,63
~ | Je considére ce cadeau comme un moyen de me 688 70
< | obligé(e) :
E Le fait que cette marque m'offre un cadeau m'irigy 570 73
<§( sur ses intentions '
= | Je crois que le cadeau est une tentative pourloéin€er| 570 71
Ce cadeau montre que la marque entretient ave 66
clients un lien privilégié ,306 752
E Ce cadeau montre qu'il y a une satisfaction mwuell 703 ,70
j )
Ce cadeau montre que la fidélité des clients esnmue 508 79
par la marque '
= | Je considére que ce cadeau est une intrusion dange 757 62
O | personnelle ’
é) Ce cadeau empiéte sur ma liberté de consommateur 728 ,62
|_
Z | Ce cadeau marque un manque de respect a mon ég 612 73
(Z) Recevoir ce cadeau était une agréable surprise 688 52
I<_1: Je suis favorablement étonné(e) d'avoir recu ceaq 639 55
% de la part de cette marque '
2 Ce cadeau a pris pour moi une place plus imporiguns 525 67
L | je ne le pensais '
Valeurs propres 471 2,64, 1,61 1,42 1,27
Total variance expliquée 65%
Alpha de Cronbach 83| ,76 | ,79 | ,74 | ,68
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L’'analyse factorielle permet de dégager, sans aumiiigig cinq facteurs qui permettent
d’expliquer 65% de la variance totale initiale. xagnen du graphique 4.3 ci-apres des valeurs
propres laisse apparaitre une cassure franchelaa@é 5eéme valeur.

Figure 4.3— Graphique des valeurs propres

Scree Plot

Eigenvalue

T T T T T T T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

Component Number

Pour des raisons théoriques tenant a la compleeséléments composant le lien social,
nous maintenons l'item « En contrepartie de ce aadétre fidele a la marque me parait
normal », méme si les criteres (s'il est suppribadpha ne se dégrade pas) ne sont pas tout a

fait respectés.

Les saturations des items sur les facteurs sordptatules, a fortiori avec cette méthode
d’extraction. Globalement, au regard des seuilxa@@s par Nunally (1994), les alphas de
Cronbach sont suffisants pour conclure a une cabérimterne satisfaisante des cing facteurs
identifiés.

Au-dela, ces cing facteurs font sens sur un pléortue et dénotent de la richesse et de la
complexité de la perception culturelle du cadeaptemier reflete la part de réciprocité de
don-contredon symbolisée par le cadeau marketiBC(RROCITE), le deuxieme marque le
rejet du cadeau, la terreur du consommateur didgsteumentalisé, amadoué via le cadeau
(MANIPULATION). Le troisieme souligne le role dudaau dans la création d’'un lien avec
la marque (LIEN). Le quatrieme réveledeminte que les marques s’accaparent une part de

liberté du consommateur, gu’elles s'immiscent indaitndans sa vie en offrant le cadeau a
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'occasion d’'un anniversaire par exemple (INTRUS)ON l'opposé, le cinquieme facteur
introduit la possibilité d’'une fascination pour bjet que représente la marque ; la valeur
symbolique accordée au cadeau est a la fois laéqaesce de cette fascination et le moyen
de I'entretenir (FASCINATION).

On retrouve dans cette échelle de mesure I'ambigalelu don/contredon repéré dans la
littérature et les entretiens individuels. Le seltné au cadeau offert au moment de
'anniversaire d’une cliente, selon I'imaginaire’iwa toucher chez elle, peut susciter des
sentiments positifs (plaisir d’étre fétée) mais saudes réactions négatives (sentiment
d’intrusion): le cadeau va donc cristalliser avercé des sentiments envers la marque qui

auront une influence sur son attitude.

Par suite une analyse en composantes principaédé apérée sur les items retenus, pour
vérifier en premier lieu la solidité de la strugwbtenue, mais également pour obtenir des
scores factoriels utilisables dans des régresgmamsexemple. La structure identifiée est

maintenue, Toutes les communautés sont supérialdgs Les composantes sont identiques

a I'analyse factorielle en axes principaux, avecci@q dimensions suivantes :
1: RECIPROCITE

2 : MANIPULATION

3 : LIEN

4 : INTRUSION

5 : FASCINATION

Les composantes sont légerement différentes desndions a priori élaborées aprés la phase

qualitative.

- Les nombreux items de la dimension lien socialm@dité ont révélé deux
dimensions spécifiques, I'une plus orientée vergdgprocité que le cadeau susciterait

chez le client, I'autre plus orientée vers le syhalate lien que le cadeau porte

- Les items liés au rituel et au sacré se sont assaeins la composante Fascination, car

le rituel représente une des formes visibles drtég@azenave 1958)

Les composantes avec les mesures issues de 'A@PEsentées dans le tableau 4.7.
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Tableau 4.7 — Analyse factorielle en composantesipales sur les items de perception

culturelle du cadeau marketing

KMO = 0,776 — Composantes
Bartlett: Chi-deux (153) = 1124, p<0,001} Commu- 1 5 3 4 5
Structure aprés rotation Varimax nautes
Ce cadeau a été l'occasion de créer o 67 799
renforcer un lien avec la marque ’ '
L}I_J Avec ce cadeau je me sens plus proch 67 781
o | la marque ’ '
8 J'ai un sentiment de gratitude enverg 60 779
% marque ’ '
IhI:J En contrepartie deAce cadeau, étre fide 56 702
la marque me parait normal
Ce cadeau est I'expression de la génér 60 668
de la marque
- Je considere ce cadeau comme un md 67 793
o de me rendre obligé(e) ’ '
% La marque a essayé de me manipuler 67 , 757
D | Le fait que cette marque m'offre un cad 58 691
% m'inquiete sur ses intentions ’ '
< i ]
s | Je crois que le cadeau est une tentg 54 686
pour m’'influencer '
Ce cadeau montre que la fidélité des clig 66 805
est reconnue par la marque ’ '
E Ce cadeau montre qu'il y a une satisfac 71 769
= | mutuelle '
Ce cadeau montre que la marque entre 23 393 767
avec ses clients un lien privilégié ’ ' '
Je considere que ce cadeau est 23 816
CZ> intrusion dans ma vie personnelle ’ '
(7) N . z
3 Ce cadeau empiete sur ma liberté 7 800
}D—: consommateur
Z | Ce cadeau marque un mangue de resp 66 280
mon égard ’ '
Je suis favorablement étonné(e) d'a
z ,63 , 785
O | recu ce cadeau de la part de cette marq
= . e .
<ZE Recevoir ce cadeau eétait une agré 65 774
o surprise
< | Ce cadeau a pris pour moi une place 53 685
importante que je ne le pensais ’ ’
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43 — L’'analyse factorielle confirmatoire

Nous avons cherché a confirmer la structure idéetieén effectuant une analyse factorielle
confirmatoire sous EQS. Il s’agissait davantagevésgfier les validités convergentes et
discriminantes de I'échelle. Les données ne sostrpalti normales, méme si la violation
reste faible (Mardia = 25,7). Dés lors, nous avatilsé l'estimation par maximum de

vraisemblance en utilisant la méthode de correditan« robuste » (Satorra et Bentler, 1994).

En retirant I'item « Je considere ce cadeau commenayen de me rendre obligé(e) » qui
dégradait fortement I'ajustement, il apparait quragard des seuils fixés par Bentler et Hu
(1999), la structure testée s’ajuste correctemartdonnées (GFI = 0,91 ; AGFI = 0,87 ;
RMSEA = 0,044 [0,022; 0,061] ; NNFI = 0,95 ; CFI0;96) tout en étant parcimonieuse
(Chi-deux / ddI = 1,33).

Pour quelques items cependant, les SMC sont assgement inférieur a 0,5; c'est
notamment le cas des items « Ce cadeau a prisnpaunne place plus importante que je ne
le pensais » (SMC=0,298) et « Ce cadeau montréadiidglité des clients est reconnue par la
marque » (SMC=0,352). A ce stade de vérificationvdedité, il était inadéquat de les

supprimer.

Le tableau 4.8 ci-apreés présente en diagonale ejran les rhés de validité convergente
(variance que partage la variable latente avemsi@sateurs) et les coefficients de corrélation
linéaire entre les dimensions élevés au carrédnee que partagent les variables latentes).

Les coefficients de corrélation sont mentionnésegpdrentheses.
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Tableau 4.8 — Examen de la validité convergentiseriminante de I'échelle de perception

culturelle du cadeau marketing

RECIPROCITHMANIPULATION LIEN INTRUSION | FASCINATION
p 0,83 0,73 0,78 0,78 0,68
RECIPROCITE 0,51
MANIPULATION 0,09 (-0,30) 0,49
LIEN 0,32 (0,56)| 0,21 (-0,46) 0,55
INTRUSION 0,01 (-0,08)| 0,19 (0,43)( 0,02 (-0,15) 0,54
FASCINATION | 0,17 (0,42)| 0,08 (-0,29)| 0,12 (0,34)| 0,01 (-0,11) 0,42

Les dimensions MANIPULATION et surtout FASCINATIONrésentent de légers
problemes de validité convergente qui sont liés @éfaillances des 2 items précédemment
mentionnés. En raison de lI'importance des variateieant au sens sacré du don (fascination
et manipulation) dans notre recherche, ces dimeasont maintenues afin de mener a bien
notre recherche en cherchant dans I'étape suiaateéliorer la formulation des items et/ou

le mode de collecte (Rossiter, 2002).

En revanche, les rhés de validité convergente systématiquement supérieurs aux
corrélations au carré entre les dimensions, ce pprmet de conclure a la validité

discriminante de I'’échelle.

L’échelle de perception culturelle rend bien comgéela théorie proposée et présente des

propriétés psychométriques satisfaisantes.

Pour autant, cet outil ne peut étre considéré compeninent et utileque s’il prédit bien des
variables qu'il est censé prédire, ce qui sera éx@tans I'étude confirmatoire conduite dans

la phase suivante.

Il convient auparavant d’examiner I'échelle de miescorrespondant aux bénéfices pergus

(approche marketing).
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5 - Démarche d’épuration de I'échelle de mesure des
bénéfices percus et resultats obtenus

L’analyse en composantes principales opérée suddemees collectées génére les trois

dimensions attendues : utilitaire, reconnaissahbédonique (tableau 4.9 ci-apres).

Tableau 4-9 — Analyse en composantes principalesteims de I'échelle des bénéfices percus

du cadeau
KMO = 0,679 Composantes
Bartlett: Chi-deux (36) = 265, p<0,001 Com
Structure aprés rotation Varimax mun
autés
1 2 3
IS:J C’est de la camelote, ce cadeau n’a aucune valeur| ,643] -,788
|<I: C’est un cadeau dont javais envie ,635] ,767
- J'ai été décu(e) par le cadeau regu ,564 | -, 729
|_
D Ce cadeau m’a permis d’économiser de I'argent ,508] ,687
% Ce cadeau m’a donné le sentiment d'étre reco| ,796
Sw : L, ,864
<0 comme client(e) privilégié(e)
o) zZ
Q & Ce cadeau est une recompense justifiee de madidd ,635 850
D: 1
EJ) J'ai apprécié la fagcon dont la personne m’a doren| ,541 730
5 cadeau (dans le cas d’un don en mains propres) ’
E Cela m’a amuseé de recevoir ce cadeau ,550 ,688
% Recevoir ce cadeau a été un événement partiq ,519 631
L pour moi ’
Valeur propre 290| 1,37 1,22
Variance expliquée 61%
Alpha de Cronbach 75 | ,72 | ,60

Trois composantes sont extraites. Nous admettroadagpremiére se rattache aux bénéfices
utilitaires liees aux cadeau (UTILITAIRE), que lacende renvoie au bénéfices liés a la
reconnaissance (RECONNAISSANCE), que la troisiemiindait référence aux bénéfices
du vécu d’'une expérience agréable ou du moinsartide I'ordinaire (EXPERIENCE). Pour
la suite, les deux items corrélés négativementagel’l ont été inversés pour faire de la
dimension UTILITAIRE, une dimension mesurant unecpption positive du cadeau, censée

contribuer positivement au changement d’attitude.
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6 - Démarche d’'épuration de I'échelle de mesure du
changement d’attitude

Remarque préliminaire :

Parmi les 5 items composant la dimension changemattitude (cf. section 13), I'une
d’entre elle concernait le « bouche a oreille »a@dépouillement des réponses, a la question
« Avez-vous parlé de votre expérience de cadeaouautie vous ? » 73 répondants
déclaraient ne pas avoir évoqué le cadeau alorsl@j@8ereconnaissaient qu’ils en avaient
parlé a leur entourage. Ce constat était logiqueemant des expériences réelles. Que les
expériences de cadeau ne marquent pas suffisanfimdiidu pour en parler autour de lui
est aussi un élément d’analyse intéressant. Ceperida fallu enlever cet itefi de
I'épuration afin d’'avoir une dimension fiable pemtaet d'étudier les réponses de

I’échantillon complet de 191 répondants.

Une analyse en composantes principales sur leswsitestants a permis de calculer un score
de changement d’attitude. Les résultats de cetiysa sont détaillés dans le tableau 4.10 ci-

apres. lls révelent une mesure unidimensionnelladi

Tableau 4.10— Analyse en composantes principalese®s de changement d’attitude a

I'égard de la marque offreuse

KMO=0,736 | Composants
: Communauté
Bartlett: Chi-deux= 420, 37 p<0,001 1
J'apprécie davantage cette marque aprées ce cadeau 723 ,879
Ce cadeau m’a incité(e) a poursuivre des relat
i 773 ,856

commerciales avec cette marque
Ce cadeau a amélioré I'opinion que javais de lague 732 ,850
A l'avenir, jachéterai plus de produits de cettarque ,660 ,813
Valeur propre 2,88
Variance expliquée 72,18
Alpha de Cronbach ,87

74 - Cet item a été utilisé toutefois comme dimemsipécifique «Bouche a oreille » dans I'analysdaratoire
des variables d'influence (annexe 4.2)
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7 — Amélioration des échelles de mesure

Les tests menés sur les échelles de mesure omapfaaraitre des imperfections en particulier

sur la composante Fascination alors que c’est nnemi essentiel dans notre recherche. Des
ajustements ont donc été apportés, en tenant coaogte des remarques formulées par les
répondants sur le sens ou I'utilité de certaingngte Certains items ont été enlevés ou

reformulés et d’autres ont été ajoutés, comme yxample la facette esthétique correspondant
a un aspect important dans la valeur sacrée déglamefdu don (c’'est le rble joué par

I'emballage-cadeau moderne).

La démarche d’épuration a fait aussi apparaitre progimité des concepts de sacré et de
rituel conforme en cela a la théorie (<), aussisnen avons tenu compte pour renommer la

nouvelle dimension d’'un terme plus évocateur : ERGRIEMENT

Ce terme d’« enchantement » est employé a la toseas premier, comme effet de la magie
opérant dans le sens sacré du cadeau (« enchahterdes contes de fée perpétuant des
mythes fondateurs des sociétés humaines) et aupessommun utilisé dans les formules
« enchanté de vous rencontrer » « enchanté dedgieocevcadeau » . Il fait aussi référence au
« ré-enchantement » des travaux de Badot et C@®@2) kur 'influence du post-modernisme
(Maffesoli 1988) sur I'acte d’achat et la distrilut. 1| a paru étre plus représentatif de la

dimension explorée compte tenu des items qui leposiat.

De méme, un item a été ajouté pour évaluer undtéack rituel, appligué au contexte
marchand : I'offre de cadeau serait un élémentthabdes caractéristiques de la relation
marchande, en particulier dans la vente a distéexemple des cadeaux offerts a chaque

commande par la Redoute).

Le détail des modifications figure dans le table&adl ci-apres qui synthétise les
modifications opérées sur la dimension FASCINATIBNCHANTEMENT (en gras, les
items maintenus aprés épuration de I'échelle deuraedu pré-test) qui vont faire I'objet
d’'une nouvelle épuration dans I'étude suivante. ites1s des autres dimensions n’ont été
modifiés de fagcon mineure que pour améliorer leumgréhension, leur adaptation n‘est pas

détaillée ici.
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Tableau 4.11 Synthése des ajustements proposés équuieation des échelles de mesure

02

Dimensions

du

expériences réelles de cadeau

ltems pré-test  sur

esjustements des items pour la pha

confirmatoire

1Se

Sacré/fascinatior

,Je suis favorablement étonné(e)
d'avoir recu ce cadeau de la part
de cette marque

place plus importante que je ne
pensais

Par ce cadeau, la marque a mon
de I'attention a mon égard

Ce cadeau me fait penser a

le vois ou que je l'utilise

Ce cadeau a pris pour moi un

marque a chaque occasion que| |

Enchantement

Je suis favorablement étonné(e)
d'avoir recu ce cadeau de la part g
ecette marque

“Recevoir ce cadeau de cette marg
est un événement important pour
réoi

La présentation de ce cadeau
%/isuel, formulation..) est agréable

J'apprécie la fagon dont cette
marque me donne ce cadeau

Rituel

Recevoir
agréable surpris€¢Fascination)

La marque a été correcte en me
donnant ce cadeau

J'ai apprécié la fagcon dont on m'a
donné ce cadeau

ce cadeau était urn

é:{ecevoir ce cadeau sans obligatiq
d’achat est une agréable surprise

Ce cadeau correspond aux
avantages clientele auxquels on
s’attend de la part de cette marqusg

1

e

ue
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Conclusion

L’'objectif de cette phase de la recherche étaitcdestruire I'échelle de mesure de la
perception culturelle du cadeau marketing, d’adaptee échelle de mesure selon les
bénéfices percus et de faire une premiere analgsaébsultats obtenus sur les expériences
réelles des répondants sur les deux échelles derenddne analyse des données recueillies
sur les modalités et les circonstances du cadetapeomis de faire une premiére exploration

de l'influence de variables correspondantes (andeXe

Notre étude fait ressortir cinqg dimensions du cphae perception culturelle du cadeau
marketing : la fascination exercée par le cadesuyhleurs de lien et de réciprocité ainsi que
les dimensions négatives : les sentiments de miatiipu et d’intrusion, ce qui confirme la
spécificité des dimensions issues de I'approchlerapologique, et trois dimensions relatives
aux bénéfices percus : utilitaire, reconnaissan@xgerience. La complémentarité des deux
niveaux d'analyse est la aussi confirmée par lactire des dimensions des échelles de

mesure.

Sur un plan statistique, les échelles créées peesEnbonnes propriétés sur les criteres de
validité convergente et discriminante. Il faut é&gaént noter que ces résultats ont été obtenus
malgré une trés forte diversité d’expériences veédeecadeau. Cela donne un signe favorable

de robustesse des échelles présentées.

Il s’agit maintenant d’appliquer ces échelles dams étude confirmatoire.
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Introduction au chapitre 5

Suivant le protocole recommandé par Churchill (393 échelles de mesure mises au point
dans I'étape précédente aupres de consommateuleussiexpériences, ont été appliquées a
une nouvelle collecte de données afin d’en medarealidité prédictive. Il s'agit aussi de
mesurer les contributions factorielles des dimerside la perception du cadeau dans un
modele des relations structurelles en particulierregard de leur incidence sur I'attitude
envers la marque. Cette étape a pour but de nesttpdace un design de recherche permettant

de tester les hypothéses formulées dans le modetectierche.

Dans ce chapitre, la méthodologie générale estept@&s puis la mise au point de la
construction du plan quasi-expérimental est démilsuivie de I'exposé de la mise en ceuvre

de la collecte des données.
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1 - La construction du design de recherche

La méthodologie suivie est schématisée dans laefiguivante et détaillée dans la suite de
I'exposé :

Figure 7- 1 Méthodologie de I'étude quasi-expéritatn

11 - Choix d’'une méthode
d’étude

A\ 4

Expérimentation

A 4

12 - Choix d'une méthods

A\1”4

d’expérinentatior

Plan factoriel
comple

13 - Choix des variable
manipulée

)

'

Type de Valeur pergue
cadeau du cadeau

\ 4
l A 4 A 4

131 Choix des 132 Choix des 133 Choix des 134 Choix du domaine

. L, (implication) et des
types de cadeab | modalités — Test modalités marques

(notoriété/image) - Test

l l l l

Nb achats en deux
ans :

un seul /
presque tous

Personnalisé/

Faible : 5 € Distributeurs en

ligne de produits
High Tech

non personnalisé

Elevée: 40 €
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11 — Choix d’'une méthode d’étude :

Le choix de recourir a une méthodologie de typeéarmental est justifié par le souci
d’exposer les répondants a des situations domléesents sont contrélés (Evrard et al. 2003,
Amraoui 2005, Jolibert et Jourdan 2006). En efi@isdla phase préalable, les répondants
étaient sollicités sur leurs expériences persoeselCelles-ci étaient tres variables d’'un
individu a l'autre ce qui conférait un intérét @@nt d'un point de vue de I'étendue des cas
étudiés et sur le plan de la validité externe (eepée vécue, comportement de fidélité réel).
Elle a permis de pré-tester les échelles de magiligées dans la présente étape, mais la
grande variété de cadeaux et de situations d’'affiiquait un manque de contréle sur les
facteurs d’influence. Pour obtenir des mesures awee bonne validation interne, il est
justifié¢ de recourir a un plan d'expérience aveénsecios dans lesquels les variables
supposeées avoir une influence sur I'évaluation aleau et 'attitude envers la marque sont

manipulées.

12 — Choix d’'une méthode d’expérimentation

Un plan factoriel complet est un plan dans lequekipurs facteurs indépendants sont
manipulés. Chaque combinaison de modalités deuiactst soumise a un groupe de sujets
qui lui a été aléatoirement affecté. Ce plan perdetmesurer les interactions entre les
facteurs. Une interaction a lieu lorsque les efégtsultanés d’au moins deux facteurs ont un
effet sur la variable expliquée (Jolibert et Joard@®06). Cette forme d’expérimentation

correspond a la situation de notre recherche otrejfe@cteurs importants dans la perception
du cadeau marketing seront combinés. Nous qualifeernotre approche de quasi-

expérimentale car d’'une part I'affectation des aittns (scénario) n’est pas aléatoirement
distribuée au sens rigoureux du terme et d’autré gexrce que les situations d’expérience
sont a imaginer par les répondants : ils ne vipastréellement I'expérience de cadeau.

La contrainte de ce type d’expérimentation repasdesrespect d’'un nombre correspondant
au produit du nombre de variables par le nombrenddalités. Dans notre recherche, nous
nous sommes limités a deux modalités pour la vapeise par chaque variable afin de
réaliser I'étude dans des conditions raisonnalseséthi et de codt.

La population interrogée est composée d’étudianibbusains, agés entre 18 et 25 ans, pour
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des raisons d’accessibilité, de rapidité de miseeenre de I'étude et de familiarité avec le

terrain d’expérimentation choisi, a savoir les s ligne.

13 — Choix des variables manipulées

Différents facteurs d’influence ont été repéréss lde la phase précédente et/ou dans la
littérature. 1l s’agit de la valeur du cadeau, gpet de cadeau, de la force de la relation
(ancienneté et nature de la relation, contraintenani), du type et de I'image du donneur

(marque, enseigne), de la catégorie de produit casséimplicant ou non) et la

personnalisation ou non du cadeau (ou gratification

Afin de rendre I'étude expérimentale possible damdaps de temps raisonnable et sur une
taille d’échantillon accessible, I'étude se limatex I'étude de l'influence des facteurs qui ont

paru les plus saillants au regard de la rechercleeptus cohérents entre eux.

131 - Les types de cadeau

Dans la littérature, des distinctions sont faitegree les différents types de cadeau qui
montrent des influences spécifiques sur la peroeptiu client et son comportement de
fidélité :

Cadeau utile vs cadeau hédoniqles cadeaux de type hédonique seraient plusae#s (i.e.

engendrerait plus de fidélité) pour des produitsndene type : le cadeau plaisir (jeu, CD,...)
serait mieux apprécié que le cadeau utile (calendstylo..) si la catégorie de produit qu’il
promeut est hédonique (Chandon et al.2000). Leysetaréalisées par Meyer-Waarden
(2006) sur les cadeaux compatibles (avec I'imagkedé&eprise) vs incompatibles vont dans
le méme sens, sous un effet modérateur de l'intmica

Cadeau tangible vs intangiblées gratifications tangibles sont constituées aesntages

monétaires (bon d’achat ou réduction) et des olgedtuits (stylo, CD, parfum, etc..) : les
avantages monétaires ont été les premiéeres gaditifits accordées par les programmes de
fidélité et sont destinés a créer un lien de naforectionnelle avec le client (bénéfice
eéconomique). Les avantages non monétaires, intasgfbn soin de beauté, une livraison a
domicile, une invitation a des événements), quigetent le plus souvent les programmes de
fidélité actuels seraient plus efficaces dans kEation d'un lien affectif (Mimouni 2007,
Meyer-Waarden 2006).

Cadeau immédiat vs differecomme un bon pour cadeau ou un cadeau obtens ape

accumulation de points) Un cadeau differé néceagsitae accumulation de points est mieux

apprécié dans un contexte d'achats implicants (pefie) que dans un contexte non
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implicant (grande distribution) dans lequel lestifjations immeédiates sont plus appréciées
(Meyer-Waarden 2006).

Cadeau standard vs cadeau personnalisé :

La littérature montre un impact significatif degarsonnalisation sur I'appréciation du cadeau
en B to B (Dorsch et Kelley 1994). En B to C, lessasont partagés : les cadeaux vraiment
personnalisés (choix d’'un cadeau en fonction de€dgsgdes récipiendaires) demandent une
recherche préalable sur les golts des clients,uceest rarement possible en B to C, et
engendrent des codts importants au regard du ehiffaffaires escompté (Bodur et
Grohmann 2005). Dans I'étude précédente, la variahppersonnalisation » n’a pas pu étre
bien testée en raison de la diversité des expé@seé@eoquees et de la difficulté a apprécier le
degré de personnalisation des cadeaux recus paédgsendaires : I'analyse des données
partielles recueillies sur le seul item proposé&st-ce vous qui avait choisi ce cadeanz

pas été concluante.

Cependant la personnalisation est reconnue commdéaateur essentiel d’efficacité en
marketing direct (B to C) dans les opérations delimgapar I'adressage nominatif du
message et la proposition d’'une offre liée au pabficlient (Giard et Nicholson, 2004). En
effet, les possibilités technologiques (impressiommérique, base de données, etc..)
permettent une personnalisation de plus en ples Bar exemple, il est possible de proposer
une adaptation personnalisée des services offarts ks programmes de fidélisation (aide,
conseil, RDV proposé...). Et cette personnalisatiamampact significatif sur la perception
des bénéfices de reconnaissance et d’appartenansela cadre de marques possédant des
associations symboliques fortes (marques de vétsingNMimouni 2007). Les moyens
techniques actuels permettent par ailleurs d’aksez loin dans la personnalisation comme le
marquage des cadeaux au nom du client en plus dm me la marque.
Par ailleurs, la personnalisation est un élémeitacl regard de la perception culturelle du

cadeau mis en évidence dans notre approche théariqu

- elle renforcerait le sentiment d’attachementianlarque (fascination) en rendant le
cadeau plus précieux (fétichisation - Cova et Gird006) par le fait qu’il porte le nom du
client (ou qu'il ait été choisi spécialement pouti),l accroissant son role de symbole de la
qualité de la relation (Wallendorf et Arnould, 1988

- la valeur de lien (Cova 2001) aurait d’autanuspld’importance socialement et
culturellement qu’il s’établit entrepersonnesidentifiées et renforcerait le sentiment

d’appartenance (Mimouni 2007).



Chapitre 5 — La conception et la mise en ceuvréegpédrimentation de la perception du cadeau margeti211

Cette variable de la personnalisation apparait dprimordiale dans notre approche
expérimentale et est incluse dans le plan d’expéeiedans la rédaction du scénario et
I'identification de la personne sur les cadeauré

Afin de rendre cette variable gérable dans la mdain projetée dans le plan d’expérience,
le cadeau choisi doit pouvoir supporter la persbsaizon. Le choix du chéque cinéma,
imprimé a la demande remplit cette condition, epoa@ant la possibilité d’'une double
personnalisation : le nom de la marque et celwldunt. De plus, ce cadeau est attractif pour
la population interrogée (jeunes adultes citadiasnidveau d’études éleveé) et permet une
estimation de la valeur plus facile que sur de®tsbjle type montre ou stylo (cf. variable

valeur du cadeau).

La manipulation sur les types de cadeau se lintte @ la personnalisation ou non : cadeaux
personnalisés vs non personnalisés. Le cadealhest délibérément de type hédonique,
intangible et incompatible. Ce parti pris est jiistpar la cohérence nécessaire avec les autres
variables manipulées (valeur du cadeau, force del&ion et force de la marque) et la

nécessité de limiter le nombre de variables maégsul

Afin de savoir si la personnalisation telle gu’'edait envisagée dans I'étude, serait percue
comme telle et donc pourrait avoir une influencelawyperception des répondants, un test a
éte pratiqué le 7 novembre sur 32 étudiants (anBg¥eavec les résultats suivants :
- Tous les répondants ont repéré la personnalisatiens le scénario 2 (cadeau
personnalisé).
- A la question de leur sensibilité a la persorsaaion,
- 13 répondants ne font pas de différence entredes gcénarios
- 11 ont déclaré préférer le scénario avec persaatain
- 8 ont déclaré préférer le scénario sans persoatialisdont 2 en raison de

ne pouvoir transmettre le bon personnalisé a leaotoueage, la

personnalisation étant percue comme une attribetaiusive

Compte tenu du fait gu’en déclaratif, les effetsrejgrésentation favorisent des réticences a
reconnaitre le fait d’étre sensible a un artificarketing, il convient de minorer les
déclarations négatives. Nous pouvons donc conclilsennablement que la personnalisation

relative proposée dans le scénario 2 aura un gengiact.

Il est a noter que le scénario 1 (non personnatiséjlique pas de moyen par lequel le bon
parvient au client. Huit étudiants ont relevé I'enpostal dans le scénario 2 et certains ont
indiqué une préférence pour ce mode d’envoi ploude le téléchargement sur internet,
présupposé dans le scénario 1, qui supposeraitdrirs a une imprimante. Ce mode d’envoi
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renforcerait la personnalisation et une marqueehébn de la part de la marque et sera donc
conserve.

L’implication : dans la littérature, elle joue un rbéle dans I'éa#ibn du programme de

fidélisation : les gratifications sont percues éifmment selon que le produit ou le service
auquel elles sont associées est a forte implicatiomon. Une gratification intangible et
compatible avec l'activité de la marque est mieascpe dans un domaine impliquant (ex : la
parfumerie) alors qu’une gratification immédiateatgible a une utilité plus élevée dans un
domaine moins impliquant (ex : la grande distriba}i(Meyer-Waarden 2006). Cette variable
n'a pas éte retenue en tant que telle a cette ptapdimiter le nombre de facteurs manipulés.
Cependant il est apparu important d’en tenir comgié@s le choix d'un domaine de
consommation (voir infra paragraphe 1341) afin tkolr 'adhésion des répondants a une
enquéte ou ils seront plus enclins a répondre agdestions posées dans un domaine de

consommation ou ils se sentent impliqués.

132 —Valeur cadeau faible/élevée

En général, les cadeaux de valeur importante (rdesem terme monétaire) sont évalués plus
favorablement (Larsen et Watson 2001) et accradiskeméciprocité (Beltramini, 2000),
méme si des nuances sont relevées : un cadeaibldeifi@ortance peut étre apprécié s’il est
symbole d’'une relation positive. De méme, I'appaéion d’'un cadeau d’un prix élevé peut
étre altérée par le soupcon de manipulation (Beoen 1993).

Dans une étude récente, fondée sur un plan d'eméEricomparable, la valeur du cadeau
(manipulée sur 2 valeurs, 10 $ et 50 $) n’a pad’ieypact significatif sur I'attitude (Bodur et
Grohmann 2005).

Dans le pré-test sur les expériences réelles desonumateurs, la valeur percue du cadeau a
eu une influence significative sur I'évaluation cadeau sur un grand nombre de dimensions

(annexe 4.2), rejoignant la littérature, hors BoeluGrohmann (2005).

Cette variable est donc essentielle dans la peocepidu cadeau marketing.
Il s’agit maintenant de proposer une manipulatiogcsptible de créer une expérimentation

fertile.

Pour atteindre cet objectif, un test a été pratisué 64 étudiants pour préciser les bornes
acceptables de la valeur du cadeau. Le but étdikeleune borne inférieure crédible tout en
étant un peu attractive et une borne supérieuregiriment plus attractive mais qui doit rester

crédible.

A cette fin, les questions suivantes ont été pos@esrépondants, adaptée de la méthode
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d’Adam (1958) :

A partir de quel montant estimé de la valeur du cadeau, coroezevous a étre
intéressé(e) par le cadeau (ou bon d’achat) d¥émleur basse)

Au-dela dequel montant estimé de la valeur du cadeau, comezevous a douter de

la sincérité/réalité de I'offre faite 94leur hautg
59 réponses ont eté exploitables. Les résultavsusis ont été obtenus :

- Sur la valeur minimale : En retenant les valdessplus crédibles sur les valeurs
inférieures ou égales a 20 € (80 % des réponses)oyenne degleurs bassesst de
12 €, avec une forte proportion de valeur citédetgd 0 € (32 %), et 12% des valeurs

se situent entre 1 € et 5 €. Le détail est préstanté le tableau 5.1 ci-apres.

Tableau 5.1 — Répartition des réponses sur lesuvslminimales

Valeurs basses | Effectifs % % cumulés
1 2 3,39 3,39
4 1 1,69 5,08
5 4 6,78 11,86
7 1 1,69 13,56

10 19 32,20 45,76
13 0 - 45,76
15 11 18,64 64,41
20 9 15,25 79,66
25 2 3,39 83,05
30 6 10,17 93,22
35 1 1,69 94,92
40 1 1,69 96,61
45 0 - 96,61
50 2 3,39 100,00

- Sur la valeur maximale : En retenant les valdessplus crédibles sur les valeurs
inférieures ou égales a 100 € (88 % des réponddatsioyenne degaleurs hautegst
de 56 € avec une citation la plus fréquente a BB%o). Le détail est présenté dans le

tableau 5.2 ci-apreés.



Chapitre 5 — La conception et la mise en ceuvréegdpédrimentation de la perception du cadeau margeti 214

Tableau 5.2 — Répatrtition des réponses sur lesuvalmaximales

Valeurs hautes Effectifs % % cumulés
10€ 2 3,51 3,51
13 € 1 1,75 5,26
15€ 2 3,51 8,77
20 € 3 5,26 14,04
25 € 0 0 14,04
30 € 3 5,26 19,30
35€ 1 1,75 21,05
40 € 6 10,53 31,58
45 € 1 1,75 33,33
50 € 13 22,81 56,14
55 € 1 1,75 57,89
60 € 3 5,26 63,16
70 € 2 3,51 66,67
90 € 2 3,51 70,18
100 € 10 17,54 87,72
150 € 4 7,02 94,74
250 € 1 1,75 96,49
500 € 1 1,75 98,25

2000 € 1 1,75 100,00

Le traitement mené avec la méthode du prix psydigle d’Adam (1958), indigue la valeur
de 25 € comme valeur « optimale » qui recueillel@itmaximum d’amateurs ainsi que

I'indique les données du tableau 5.3 ci-apres:
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Tableau 5.3 — Synthése des réponses sur les valauwadeau

Valeurs Nb Cumuls | Nbde Cumuls en % % de non| % de
réponse % En % réponse % ) concerné| concernés
Valeur Valel_Jr (1+2)=3 | 100 —(3)
peu attractive
crédible (2
@)
1€ 0 0 0 2 3,39 100 100 -
4€ 0 0 0 1 1,69 96,61 96,61 3,39
5€ 0 0 0 4 6,78 94,92 94,92 5,08
7€ 0 0 0 1 1,69 88,14 88,14 11,86
10 € 2 3,51 3,51 19 32,20 86,44 89,95 10,05
13 € 1 1,75 5,26 0 0 - 54,24 59,50 40,50
15€ 2 3,51 8,77 11 18,64 54,24 63,01 36,99
20 € 3 5,26 14,04 9 15,25 35,59 49,63 50,37
25€ 0 0 14,04 2 3,39 20,34 20,34 79,66
30€ 3 5,26 19,30 6 10,17 16,95 36,25 63,75
35€ 1 1,75 21,05 1 1,69 6,78 27,83 72,17
40 € 6 10,53 | 31,58 1 1,69 5,08 36,66 63,34
45 € 1 1,75 33,33 0 - 3,39 36,72 63,28
50 € 13 22,81 | 56,14 2 3,39 3,39 59,53 40,47
55 € 1 1,75 57,89 0 0 0 57,89 42,11
60 € 5,26 3,16 0 0 0 63,16 36,84
70 € 3,51 66,67 0 0 0 66,67 33,33
90 € 3,51 70,18 0 0 0 70,18 29,82
100 € 10 7,54 87,72 0 0 0 87,72 12,28
150 € 4 7,02 94,74 0 0 0 94,74 5,26
250 € 1 1,75 96,49 0 0 0 6,49 3,51
500 € 1 1,75 98,25 0 0 0 98,25 1,75
2000 € 1 1,75 100 0 0 0 100 0

Cependant ce test est a rapprocher des valeursuaistadans I'étude précédente sur les
expériences réelles de cadeau (cf. annexe 4. Bsaés$ultats suivants avaient été obtenus :

Valeur Moins de| Entre un et Entre 5 ef Entre 20 et Plus de 50
percue un euro cing euros 20 euros 50 euros euros
% réponses | 11,76 25,13 36,36 12,30 14,44

On constate une difference notable entre le teda etalité : le test indique une valeur
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« optimale » de 25 € alors que ce montant ne quuresau mieux qu'a 20% des réponses

obtenues sur des expériences réelles (extrapold¢i®méponses dans l'intervalle 20-50€).

L’explication de cette différence importante reposer les effets de snobisme et de
représentation. Il s’agit de se rapprocher davanties conditions réelles pour obtenir une
validité du plan quasi-expérimental et donc derfibes valeurs selon des bornes hautes et

basses crédibles:

- une valeur basse a 5 € (le montant est un peactittcar il est cité quand méme par 12 %
des répondants au test (lignes 1 a 3 du tablegueb@édible au vu des réponses a I'étude

précédente ou environ 36 % des répondants ontlaittedeur du cadeau recu a 5 € ou moins)

- une valeur haute a 40 € (97 % des répondantssaont donné un montant égal ou inférieur
a 40 € comme niveau minimum d’attractivité, et igdalquoique rare au vu des résultats de

I'étude précédente, ou les cadeaux estimés a #pl@xesont de I'ordre de 18 %).

Conclusion : le cheque cadeau cinéma envisagélsarg en un exemplaire pour une séance
(5 € est le prix le plus bas repéré en tarif étliau sous la forme d’'un chéquier pour 6

séances soit environ 40 € (6 * 6, 6 € = prix mogieme séance étudiaft)

133 - La fidélité antérieure/la force de la relatio

La fidélité est comprise ici au sens de comporténtBachat antérieur ('ancienneté et

I'intensité des échangeselationship strengthBodur et Grohmann 2005).

Dans la littérature, la qualité de la relation aetére aurait un impact positif sur les réponses

du receveur au cadeau :

- dans les relations interpersonnelles, le cadesuperteur de la valeur sacrée du lien
préexistant entre le donateur et le récipienddlimmarque une relation positive ou souhaitée
comme telle (Sherry 1983, Ruth et al.1999, Coval200a qualité de la relation antérieure
aurait une influence positive sur I'évaluation dadeau (Otnes et al. 1999) cependant cette
influence est discutée, dans le cas des recevdffislas (Otnes et al. 1993) et quand le
cadeau vient rompre un cycle de vengeance en désamales conflits (Anspach 2002). I

aurait alors un réle amplifié dans I'amélioratiamlaen social.

- en B to B, I'évaluation des cadeaux d’affaires rasilleure des lors que les relations sont

anciennes (Beltramini 2000) : ils sont percus fdwsrablement, sont considérés comme plus

s Source : tarifs relevés dans les salles de cinémlausaines en octobre 2007.
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ethiques, et influencent le choix du fournisseuvatdage s’ils sont offerts par des

représentants habituels plutdt que par des nouvegugsentants (Trawick et al. 1989).

On peut donc faire I'hypothése qu'il en soit de reédans une relation B to C. En effet, le
seul travail de recherche sur le sujet montrersatlg@s cadeaux offerts seraient mieux évalués

par les clients fidéles que par les clients éppoes (Bodur et Grohmann 2005).

Cependant, I'étude précédente a infirmé la littéeasur I'impact du statut client vs prospect
sur I'évaluation du cadeau (annexe 4.2). Le clamtien serait moins sensible au cadeau que
le prospect : les prospects et les clients rédgntsns d’'un mois) sont plus sensibles a la
FASCINATION générée par le cadeau (et c'est la esedimension significativement
différente). De plus les différences d'impact sar dhangement d’attitude ne sont pas
significatives. L'ancienneté jouerait donc un rieité dans la perception du cadeau et aucun
dans le changement d’attitude.

La phase d’étude quasi-expérimentale a donc tauirdérét ici pour arbitrer le débat entre la
littérature, convergente sur l'influence de I'ammiete, et I'étude précédente, divergente sur
ce point, compte tenu des enjeux de la fidélisadiemclients et donc de I'intérét de cerner les
moyens a développer par les entreprises a cette fin

De plus mesurer I'impact de la relation antériesuwela perception du cadeau est primordial
dans une approche culturelle et sociale ou le diggial fonde toute société (Mauss 1923,
Lévi-Strauss 1958). La variable force de la refatigidélité) manipulée dans I'étude
confirmatoire est donc prise en compte dans lesasu¥s, en placant le répondant soit dans
une situation de primo-acheteur soit dans unetsitude client fidéele.

134 - Force de la marque

L'importance de la marque comme variable dinfluens’appuie sur la lecture
anthropologique de la relation du consommateumaarques, ainsi que la littérature le reléve
en montrant la valeur mythique des marques. L’iidiva besoin de croire, et avec la
disparition de la foi dans les grandes religioes, marques jouent le r6le de héros/forces
magiques polarisant cette pulsion vers le sacré.narques participent a la ritualisation de
I'acte de consommer (Hénault 2005). Par ailledagtaichement aux marques repose sur les

valeurs qu’elles véhiculent (Lewi 2003).

Le terme « force de la marque » (Simon 2002), remos les concepts dwand equityou
capital de marque Dans notre recherche, une mdoytes est une marque qui posseéde un
capital de marque important, et selon la posturecdnsommateur, qui a une «bonne

image » aupres des consommateurs. Les items stilg®ir mesurer cette image et



Chapitre 5 — La conception et la mise en ceuvréegpédrimentation de la perception du cadeau margeti 218

sélectionner des marques dans le plan quasi-exgétan(cf. annexe 5.2) ont été repris de

I'échelle de mesure de I'image du point de venfentiroui (2005)

L’intérét du recours au cadeau qui véhicule I'imalgel’entreprise (Dubois et Jolibert 1992)

repose en particulier sur son influence sur ladi du client vis-a-vis de la marque.

Il est donc nécessaire de s’intéresser a doulée&it’image que le client avait du donneur
avant I'expérience de cadeau : d’'une part, poupisalans quelle mesure cette image est
modifiée par I'offre de cadeau, d’autre part poanfamer la littérature qui reléeve gqu’une

image antérieure positive influence positivemeévdluation du cadeau (N'Gobo, 2004) et
gu’'une grande marque qui fait de la promotion oltttee meilleurs résultats en terme de parts

de marché que les marques « faibles » (Chanddn 2080).

Plus généralement, la valeur percue des produigpidal de marque élevée est plus forte que
la valeur percue des produits de faible capitahdeque (Amraoui 2005). Il convient donc de
choisir des marques avec un différentiel de capi@l marque significatif pour que la
manipulation soit efficace. Le point délicat estdwisir des marques avec un différentiel

remarquable de capital de marque dans des dommiffessmment familiers des cibles.

Avant de faire un choix de marques il s’agit doecctioisir le domaine de consommation le
plus pertinent du point de vue de l'intérét desrdms collectées.

1341 - Choix d'un domaine de consommation et d’wypé de produit

La téléphonie mobile a fait I'objet d'études argéres® et serait un domaine d'étude
pertinent de par I'étendue de son marché (52 malid'abonnés en France fin 2007) et les
enjeux managériaux des programmes de fidélité qu@si. Par ailleurs, il pourrait étre
intéressant de mesurer les effets de la relationtra@iote instaurée par le systeme
d’abonnement de 12 ou 24 mois (Cochoy 2004, Cri#p8ur la perception de la marque.
Cependant les achats (souscription des contratsowifement) ne sont pas répétitifs par
définition et donc la force de la relation serdffidle a manipuler dans ce domaine. On
remargue aussi que les programmes de fidélité [éph@nie ont surtout pour objectif de
retenir les clients, par le systéme de points gjoLité au colt de transaction (changement de
numero, etc.), rend les offres des concurrents sraiitnactives pour le client : ils ne sont donc

pas forcément destinés a améliorer 'image de neaogue lien social...

De plus des tests réalisés en septembre 2007 iistotal de 44 étudiants) portant sur les

’® _ Partenariat entamé avec un opérateur nationgiléiehonie en 2006 et proposition de communicatiour
Grenoble 2007 — consultable sur http://jwkiesee.frdVinnepenninckx_Grenoble 2007.pdf.
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marques de téléphonie mobile (opérateurs « histesi et nouveaux opeérateurs virtuels
(type M6mobile) n'ont pas été concluants sur léedintiels de marque : une méme marque
peut étre évaluée positivement par certains ettivégaent par d’autres, et sur une méme
marque I'évaluation peut étre ambivalente. En eflans ces tests les grandes marqués
ont été a la fois génératrices de confiance et éleance, sont a la fois proches et lointaines,
intéressées et généreuses...et I'image des opéraieueds’® est floue compte tenu de leur

manque de notoriété.

Cependant la force de la marque a bien été regnge ce premier test sur les marques: les
grands opérateurs inspirent confiance ce qui pastle cas des « petits opérateurs » fussent-

ils des filiales de grands groupes (Auchan, Caurfgirgin...).

Une autre étude a donc été menée pour détermim¢isgrait le domaine de consommation
satisfaisant du point de vue de la répétitivité debats et ou les répondants potentiels

seraient les plus impliqués et donc les plus corésepar les questions posées.

Pour permettre de choisir un domaine particuliartast sur 23 étudiants (26 sept 2007) a été
effectué en pour connaitre les domaines ou iles&agnt impliqués dans leurs achats : il fait
ressortir les produits technologiques (informatigtééphonie, internet) (11 citations), les
vétements (8 citations), I'alimentation (8 citasyret les véhicules (auto-moto - 5 citations).
A contrario, les domaines ou ils se sentent le sompliqués sont l'alimentation (10
citations), les produits ménagers (7 citations)pieolage (3 citations), les vétements (2

citations), les jeux (jouets, vidéo,...- 2 citagdn

L’alimentation et les vétements sont présents dassdeux cas (domaine impliquant et

domaine non impliquant) et sont donc a écarter.

Les produits technologiquehigh tech, cités uniquement comme domaine impliquant, sont
intéressants pour I'étude envisagée d’autant gpéavent étre achetés a distance sur des
sites marchands connus des répondants habituésaehats en ligne, et pratiquant

frequemment les opérations de fidélisation : il Went toutefois de s’orienter vers des

" Les items suivants : inspire confiance - paraitheode ses clients - a le souci de la satisfadtoses clients
- est généreuse - est surtout intéressée par iiadgeses clients - détient trop de pouvoir papoapaux clients
étaient évalués sur une échelle en 5 points ddyé&sut d’accord a tout a fait d’accord.

8 Orange, SFR, Bouygues (96 % du marché en 2007).

9 Mémobile, Breizhmobile, Debitel, Télé2mobile, Guis, Neuf telecom,Futur Telecom,NRJ,Transatel,
Auchan Mobile, Carrefour Mobile (4% du marché)
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produits consommables (cartouches d’'imprimantesdamessoires (logiciels, clés USB, CD,
DVD...) pour situer les scénarios dans des situatilashat répétitif, plutét que dans des
situations d’achat de biens durables (matérielrmédiques de base), renouvelé tous les 3 ou

4 ans, ou la fidélité est moins importante.

1342 - Choix des enseignes de distributeurs endign

L’objectif dans le choix des marques (sites mardsaest double :

d’'une part apporter au scénario une situation gratshla réalité avec un pouvoir d’évocation
assez fort pour rendre les réponses similairese&xpérience réelle

d’autre part repérer des marques suffisammentrdetaen termes d’'image pour obtenir des
différentiels de perception (si 'hypothese d’irdhce de la marque sur la perception se
confirmait)

Un test a été réalisé sur 85 étudiants (oct. 2p06d) mesurer la notoriété et I'image des huit
principaux sites marchands proposant des prochigga teci°, hors Ebay premier site

marchand en termes de chiffre d’affaires écartéaegon de son activité importante de mise
en relation entre particuliers (C to C). Les résgltdétaillés dans le tableau 5.4 suivant

montrent une différenciation assez nette entretsgignes.

80 Classement FEVAD 2éme trimestre 2007 en nombresiteurs.
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Tableau 5.4 — Notoriété et image des enseignesstiébdteurs en ligne de produits high tech

Price Ruedu Mister Vente Pix
Cdiscount | FNAC | Amazon | minister | commerce | goodeal |privee | mania

Notoriété
en % des 84% | 100% | 91% | 67 % 69 % 64% | 30% | 52%
répondants

Image

Score moyen| 5 44 438 |360 |297 | 357 2.98 354 | 3.44

sur 5 items

(*)

(*)ltems adaptés d’Amraoui (2005) : inspire confien— a bonne réputation — propose une
bonne sélection d’articles — fait une bonne impi@ss- propose des produits haut de gamme
avec une notation de 1 a 5 de « pas du tout d’'atead « tout a fait d’accord » -

Le choix doit s’opérer sur le différentiel d’imadge plus grand. L&NAC obtient le score
d’'image le plus élevé. C’est entreHAIAC et Priceministera égalité avebdlistergoodealjue

le différentiel est le plus élevé. Cependant casxdgtes une notoriété relativement faible
(Priceminister 67% et Mistergoodeal64%), ce qui limiterait de fait les répondants aux
scénarios proposés. De plBsiceministera une activité de revente similaireEbhay Et
Mistergoodealest assez loin au niveau national en terme deidrégtion réelle (au 1%°

rang des sites). Le risque est d’avoir trop petégendants connaissant ce site.

Le différentiel le plus élevé ensuite, supériedr@,02), est obtenu av€&discountqui a une
notoriété plus forteCdiscounta une fréquentation nationale (4,7 millions dateigs en

moyenne mensuelle) comparable &NAC (5,4 millions).

Ces deux marques sont donc retenues comme maragiee FNAC) et marque faible
(Cdiscount.

Conclusion sur les variables manipulées

Les variables manipulées sont donc au nombre deeqyeersonnalisation, valeur du cadeau,
force de la relation et force de la marque. Chaalesevariables est affectée de 2 modalités.
Le plan factoriel complet comporte donc (2*2*2*2)18 cellules expérimentales différentes,
avec autant de variantes du scénario a proposer argpondants.
La taille recommandée pour une cellule d’expériragom est de 25 individus pour une
qualité acceptable (Evrard et al. 2003). - La @adk I'échantillon total requis est donc au

minimum de est de = 25*16 = 400 personnes.
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14 — La construction du questionnaire
Les items composant I'échelle de mesure pré-testtéaméliorée dans la phase précédente
(chapitre 4), ont été adaptés au contexte quagirarpntal (scénarios).

Par exemple, dans l'itemJe suis favorablement étonné(e) d'avoir recu ceeaadle la part
de cette marqude terme « marque » a été remplacé dans le queatienpar « la FNAC »

ou « Cdiscount »

Concernant les variables dépendantes, dans leegiéie changement d’attitude était

composé des items suivants :
Ce cadeau a amélioré I'opinion que j'avais de larque
J'apprécie davantage cette marque apres ce cadeau
Ce cadeau m’'a incité(e) a poursuivre des relatiomsmerciales avec cette marque.
A l'avenir, jacheterai plus de produits de cettanque

Avez-vous parlé de votre expérience de cadeau madouous ? Non, oui Si oui, en avez-vous

parlé de facon : trés négative a trés positive

L’échelle de mesure ainsi testée a été adapté&tidé d’'une situation quasi-expérimentale
avec les 5 items suivants, sur 3 dimensions, ledex marque » étant remplacé dans le

questionnaire par « la FNAC » ou « Cdiscount » :,
La modification de I'attitude cognitive et affeatienvers la marque
Ce cadeau a amélioré (dégradé )I'opinion que j'avwdé « marque »
J'apprécie davantage(moins) « marque » apres ceaad
L’intention de fidélité comportementale

Dans le futur, je consulterai davantage (moins smtlvle site de « marque »

avant de faire mes achats
A l'avenir, je ferai plus (moins) d’achats sur igesde « marque »
L’intention du bouche a oreille (recommandation)

Si je parle de ce cadeau autour de moi, je le fed& facon positive (négative)

Les échelles d’évaluation ont été graduées surimtgpau lieu de 5 points dans le pré-test

pour obtenir plus de nuances dans les mesures.
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2 - Mise en ceuvre du plan quasi-experimental et exgn
des conditions d’expérimentation

Les modalités du recueil des données (adminisiratio questionnaire) sont présentées,
suivies de la procédure suivie dans I'échantillgaaEnfin la vérification de la validité du

plan expérimental est exposée.

21 — Présentation du recueil des données

Les données ont été recueillies entre le 21 novermble 5 décembre 2007 par questionnaire
auto administré (annexes 5.4 et 5.5) auprés datislid’une école d’ingénieurs (INSA
Toulouse) et d'une cinquantaine d’étudiants d’écale gestion toulousaines. L’affectation
des scénarios a des lots d’étudiants s’est faitagtn aléatoire. Les étudiants n’avaient pas
d’information sur I'éventualité de scénarios diffiéts de celui auquel ils devaient s’identifier
(exemple : s’ils étaient interrogés suFIAC, ils ignoraient que d’autres groupes d’étudiants
étaient interrogés sCDISCOUNT de méme pour les autres variables de controkizeS
scénarios différents ont été proposés aux étuderdgs deux questionnaires correspondant

aux deux marques (huit scénarios par marque).

Deux questions filtres permettaient de ne reteng Ips étudiants qui avaient déja fait des
achats sur internet d'une part eui connaissaient la marque-enseigieNAC ou
CDISCOUNT au moins de nom d'autre part, afin de recuedks informations les plus
pertinentes et d’éviter d’interroger des individusn concernés par le type de distribution
et/ou par I'enseigne citée.

Apres épuration des données, 521 questionnaire®téntetenus se répartissant selon 16

cellules représentant autant de scénarios possidles le tableau 5.5 ci-dessous.

On peut considérer que les groupes sont de tajllevélente selon Hair et al. (1998): en effet
le ratio obtenu par la division du nombre d’indiwsdcompris dans le groupe compris dans le
groupe le plus grand par le nombre d’individus dargroupe le plus petit est bien inférieur a
1,5 (36/27= 1,33)
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Tableau 5.5 —Répartition des 521 répondants salerib scénarios

Marque Valeur Personnalisation Force du lien] Numéro Nombre
cadeau scénario
, Faible 1111 31
Oui
Faible : Une Forte 1112 27
, entrée Faible 1121 35
Cdiscount Non
) Forte 1122 32
Marque faible _
e ) Faible 1211 32
273 individus Oui
Elevée : Six Forte 1212 33
entrées Faible 1221 32
Non
Forte 1222 36
_ Faible 2111 32
Oui
Faible : Une Forte 2112 31
entrée Faible 2121 34
FNAC Non
Forte 2122 36
Marque forte .
277 individus Oui Faible 2211 34
At Qj ui
Elevee : Six Forte 2212 31
entrées
Faible 2221 32
Non
Forte 2222 33
Total 521

22 — Présentation et composition de I'échantillon

L’échantillon final de 521 individus se compose lagtvement d’étudiants répartis entre
hommes a 61 % et femmes a 39 %. L’age moyen eanglavec une amplitude comprise

entre 17 et 27 ans.

Si I'échantillon choisi peut étre qualifié d’échidlon de convenance, il respecte une

répartition entre les sexes tout a fait acceptablkee répartit correctement entre les divers
scénarios (groupes de 27 a 36 individus), il ataike suffisante pour I'analyse des données
et, de par la catégorie sociale et I'age, il estig@dierement adapté au design élaboré pour le

plan quasi-expérimental auquel il a été soumis.
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23 - Veérification des manipulations des variablese&lcontrole :
force de la marque, valeur du cadeau, force de laelation,

personnalisation

Un des points essentiels, a ce stade de la re&eodnsiste a vérifier le succes de
I'expérimentation. En effet, il est important dassurer que la manipulation des différents
stimuli par le chercheur a bien gércuepar les répondants et qu’en fonction de la celiige

traitement , les répondants exposés a une mardgue tforte) ont bien percu cette marque-
enseigne comme étant faible (forte), que les consateurs exposés a une valeur élevée
(faible) ont bien percu cette valeur comme étaavés (faible) et que les consommateurs
exposes a une situation de fidélité antérieurefarh seul achat antérieur) I'ont bien percue

comme telle.
La vérification des effets des manipulations expéritales a été réalisée par les méthodes
statistiques d’analyse de la variance (ANOVA).

231- Force de la marque : validée

A la question « Je considére quearqueest une bonne marque », les scores ont été les

suivants :
MARQUE Moyenne N Ecart-type SItEarrrlzl;rrd Minimum | Maximum
Cdiscount 4,28 258 1,323 ,082 1 7
FNAC 5,36 263 1,264 ,078 1
Total 4,82 521 1,400 ,061 1

La différence de moyenne (1,08 soit 25% de miewxr p@ FNAC) est jugée significative

(sig. < 0,001) par I'analyse des variances intarges.
Le test préalable avait donné une différence de enénaire, sur une échellede 1 a5 :
Cdiscount 3,36 -FNAC 4,38 (1,02 soit 30% de mieux pouABACQC).

Cette convergence entre le test et I'étude confoim&indique une bonne validité du plan
expérimental sur cette variable : les marques bin percues de niveau différent. Les
analyses de I'influence de la marque sur la pel@eint une base solide.

232 — La valeur du cadeau : validee

Une question permet de tester la perception dundgd : « ce cadeau a peu de valeur ».
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A cette question, les scores ont été les suivants

Valeur cadeay Moyenne | Nombre Ecart-type slfz;;%:rrd Minimum | Maximum
Faible
i 4,44 258 1,764 ,110 1 7

(Une entrée)

Forte

) i 3,26 263 1,681 ,104 1 7
(Six entrées)
Total 3,84 521 1,819 ,080 1 7

Le cadeau d’'une entrée est donc percu comme agantakeur plus faible que le cadeau de 6

entrées. Cette différence est significative (s@G01).

233 - Force de la relation antérieure : validée

La validation ne peut se faire qu'indirectementrawvers de trois questions associées a cette
variable, dont I'analyse anticipe sur I'’étude defluence de cette variable sur la perception :

- Ce cadeau montre que la fidélité des clients egimeue par « marque »
- Ce cadeau est une récompense justifiée de matdidéli
- Ce cadeau est une contrepartie insuffisante deadlests a « marque »

Les scores obtenus montrent des différences demmegesignificatives: plus la relation
antérieure est élevée et plus le cadeau serait pergme une contrepartie insuffisante. La
valeur du cadeau modere cette perception (tabl&daul@e méme le client estime que la
récompense représentée par un cadeau de vale@e él@st pas justifiée dans le cas d’'une

relation faible.

Tableau 5.6 —Validation de la force de la relation

Items Relation Nombre Moyenne | Ecart-type F Sig.
Fidélité reconnue | Faible 262 4,18 1,703

Forte 259 4,62 1,456

Total 521 4,40 1,599 9,859 ,002
jiigﬁg"fense Faible 262 3,40 1,719

Forte 259 4,14 1,673

Total 521 3,77 1,734 24,681 ,000
Contrepartie Faible 262 2,97 1,653

Forte 259 4,19 1,871

Total 521 3,58 1,866 62,634 ,000
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Tableau 5.7 —Scores croisés de la valeur du cae¢de |la force de la relation sur la

perception
Fidélité Contrepartie Récompense
Relation Valeur cadeau reconnue insuffisante justifiée
Faible Faible Moyenne 4,08 3,36 3,51
Nombre 132 132 132
Ecart-type 1,661 1,645 1,797
Erreur standard ,145 ,143 ,156
Elevée Moyenne 4,29 2,57 3,30
Nombre 130 130 130
Ecart-type 1,745 1,567 1,636
Erreur standard ,153 ,137 ,143
Forte Faible Moyenne 4,36 4,79 3,92
Nombre 126 126 126
Ecart-type 1,587 1,920 1,857
Erreur standard ,141 171 ,165
Elevée Moyenne 4,86 3,62 4,35
Nombre 133 133 133
Ecart-type 1,278 1,635 1,452
Erreur standard 111 ,142 ,126

234 — Personnalisation et fagcon de donner

La personnalisation était formulée ainsi :

« (...) Pour vous remercier de votre achat, « marq(@DISCOUNTou laFNAQ) vient de

vous adresser par _courrier postal personnel unuefreg votre nontontenant un (six) bon(s)

pour une entrée (...) ». Sur le bon figurait le noen«dDominique Deschamps » auquel le

répondant était sensé s’identifier (cf. . Annex® 5.

Ce scénario avait été testé dans la phase de ectistrdu design expérimental (section 131)

et était percu comme différent du scénario sansopealisation. Dans le recueil des données

il 'y avait pas de questionnement possible permnétie valider une perception différentielle

ex post de cette variable.
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Conclusion

L’objectif de ce chapitre était d’exposer la cortgap et la mise en ceuvre d’'un plan quasi-
expérimental destiné a confirmer la validité ineedu modele de relations entre les variables
de perception du cadeau marketing. Le plan a di&lédes scénarios de situations d’offre
de cadeau fidélité de la part de marques de disimi de produits high tech a I'issue d’'une
période d’achat. Les variables manipulées étailentarce de la marque, la valeur du cadeau,

la force de la relation et la personnalisation.

La valeur du plan quasi-expérimental a été confenp@r la validation des variables

manipulées.

Les données recueillies par cette expérimentatignfait I'objet de traitements statistiques
nécessaires a la modélisation des relations eesrevdriables relatives a la perception du
cadeau marketing ainsi qu’a I'analyse de linfluerdes quatre variables manipulées sur la
perception du cadeau par le consommateur : la qasEn des résultats fait 'objet du

chapitre suivant.
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Introduction au chapitre 6

L’objectif de ce chapitre est de tester les hypstksedu modéle de recherche intégrant la
double vision du marketing et de I'anthropologie. firésentation des résultats obtenus grace

a I'étude quasi-expérimentale suit quatre étapes.

La premiere section est consacrée a la validateshadnstruits avec les données collectées
pour la quasi expérimentation pour mesurer la geime du cadeau selon une combinaison
des deux échelles d’observation proposees, celieagéaté élaborée selon une lecture
anthropologique, appelégerception culturelleet celle qui est issue de la lecture micro-

économique classique, marketing, appeldégfices percus.

Dans la deuxieme section, I'élaboration du modéieictirel des relations entre les
dimensions de la perception et les variables depdrad d’attitude et de comportement
permet de tester les hypothéses des propositidngpBrception culturelle) et P2 (bénéfices

pergus).

La troisieme section présente les résultats dealyge de l'influence modératrice des
variables controlées dans le plan quasi-expérichemnta les méthodes d’équations

structurelles.

1 — Validation des construits

Les items ont été légérement modifiés entre I'étaide les expériences réelles de cadeau
présentée dans le chapitre 4 et I'étude quasi-arpatale afin d’étre adaptés au cadre quasi-
expérimental, aussi une analyse en composantespgaies a été pratiquée sur les nouvelles
données collectées afin de vérifier la permaneesevdriables latentes. L’analyse factorielle

confirmatoire est présentée ensuite.
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11 — Analyses exploratoires

111 — La perception du cadeau

Afin de vérifier que les composantes issues dex deveaux d’observation (perception
culturelle et bénéfices percus) deux analyses tnimenées : en premier, les analyses en
composantes principales ont été pratiquées suteles échelles de mesure séparément. Puis
une analyse globale a été réalisée sur I'ensendsl@eims mesureés.

En effet, il s’agissait de vérifier si les compasasnqui émergeaient étaient bien distinctes et

correspondaient bien aux construits théoriques.

La premiére analyse pratiquée montrent cinq commesaau niveau de la perception
culturelle et trois au niveau des bénéfices peminsi que l'indiquent les données des
tableaux d’analyse suivants.
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Tableau 6.1 - Analyse factorielle en composantesjales sur les items de perception
culturelle du cadeau marketing
KMO =0,787 Composantes
Bartlett: Chi-deux (105) = 2695 Alph
<0,001 com asi
p<Y, muna 1 2 3 4 5 item
Structure apres rotation Varimax utes supp
Ce gadeau me donne envie de protg ;o4 819 797
aupres de la <MARQUE»
INTRU- Je consndere que ce cadeau est une intr{ 719 818 784
dans ma vie personnelle
SION Je considére que la «<MARQUE» empiete| 746 | ;g9 | 316 778
ma liberté de consommateur
Ce cadeau miinciterait a ne plus acheter| 33 777 826
le site de la «<MARQUE»
Jel_ crois que ce cadeau est une tentative | 7qq 839 704
m'influencer
MANIPU-
Avec ce cadeau, la <MARQUE» essaye| ;54 834 743
LATION me manipuler
Je considére ce cadeau comme un moye
pression pour m'obliger a acheter a| 638 726 624
«MARQUE»
Ce cadeau montre qu'il y a une satisfac| 73, 826 644
mutuelle
LIEN Ce cadeau montre que la fidélité des cli¢ ;o3 814 714
est reconnue par la «<MARQUE»
Ce cadeau montre que la «MARQU| 565 739 688
entretient avec ses clients un lien privilégi¢
Recevoir ce cadeau sans obligation d'al g7 777 555
est une agréable surprise
ENCHAN- . . . .
Je suis favorablement étonné(e) d'avoir 57 739 652
TEMENT ce cadeau de la part de la <MARQUE» ’ ’
Japprécie la fagon dont la «MARQUE» I g4 734 557
donne ce cadeau
Jai un sentiment de gratitude envers
RECIPRO- 775 840 .
«MARQUE»
CITE En contrepartie de ce cadeau, étre fidele| ;g7 839 | -
«MARQUE>» me parait normal '
Variance expliquée 189 14% | 14%| 13%| 11%
Valeur propre 3,964 2,716| 1,546| 1,173| 1,040
Alpha de Cronbach .84q ,773 | ,763 | ,681 | ,723
Total variance expliquée 69,60
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Tableau 6.2 — Analyse en composantes principalesteims de I'échelle des bénéfices percus

du cadeau
KMO =0,614 Composantes
Bartlett: Chi-deux15) = 872,201 Com
p<0,001 muna
Structure aprés rotation Varimax utes | 4 2 3
Ce cadeau me donne le sentiment d j i
. L ,833  ,90
) reconnu(e) comme client(e) privilégié(e)
Reconnaissance )
Par ce cadeau, «marque» a montré
. o . ,81¢ ,884
I'attention a mon égard
o (Ile cadeau va me permettre d'économise 814 90d
Utilitaire I'argent
Ce cadeau est utile ,793 ,856
Ce cadeau est une contrepartie insuffisant] 760 874
. mes achats a «marque» ’ ’
Déception Ce cadeau a peu de valeur ,71( ,824
Je suis décu(e) par le cadeau regu ,633 -353 711
Variance expliquée (rotation) 28 %24,1 % 23,7%
Valeur propre 2,83 1,54 | ,996
Valeur propre (rotation) 2,07 1,69 | 1,66
Variance expliquée 76,6%
Alpha de Cronbach , 785 | ,763| ,72€

Puis, I'analyse en composantes principales menéka gliobalité des items a montré que les
dimensions émergentes restent bien distinctes defonleux approches, et confirme donc
bien que la perception est bien structurée selah dimnensions et que les concepts sont

différents

L’épuration des items a été réalisée en appligeasntegles classiques recommandées (Evrard
et al. 2003, Jolibert et Jourdan 2006) déja appkgudans le pré-test (chapitre 4).

Le nombre de composantes extraites a été forcdaat8urs. Ce choix est pertinent si on
considere les valeurs propres associées aux 8 cami@s aprés rotation Varimax. Les
valeurs propres sont toutes supérieures a 1 ceréwdile qu'aucune des composantes

n’expliqguent moins de variance qu’un seul item.

On retrouve ainsi cinqg composantes de la perceptidturelle et trois composantes des

bénéfices pergus.
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Dans les bénéfices pergus, une nouvelle dimensE@HPTION, associant les items négatifs
des bénéfices percus, émerge avec les deux dimerdija repérées dans la premiére étude :
UTILITAIRE et RECONNAISSANCE. Le contexte de la gisxpérimentation est une
raison possible de la disparition du construit ERFEENCE retenu dans la premiere étude qui
reflétait le coté hédonique de I'expérience, quiuane pas étre ressenti comme tel par les
répondants soumis a un scénario virtuel mobiligkavantage des zones de cognition du
cerveau et non a une expérience vécue ou la pencegst en prise directe avec les émotions

du réel.

Les dimensions retenues sont présentées danddauah3 suivant :
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Tableau 6.3 —Analyse factorielle en composantaxjpales sur 'ensemble des items de perceptiocadeau

marketing
KMO =0,821 Composantes
Bartlett: Chi-deux (231) = 4355 c
p<0,001 | 1] 2| 3| a|5]| 6|78
Structure aprés rotation Varimax -hautes
Ce cadeau me donne envie de prote
auprées de la <kMARQUE» 730 | ,824
nrusion dans ma vie personnelle | 74 | 8%4
INTRUSION Je considére que la «<MARQUE» empi
: . 749 | 794 ,322
sur ma liberté de consommateur
Ce cadeau m'inciterait a ne plus achg
sur le site de la «<MARQUE>» 663 | 782
Ce_ cad_eau montre quil y a u 706 807
satisfaction mutuelle
Ce cadeau montre que la fidélité ¢ 209 792
LIEN clients est reconnue par la <MARQUE> ' '
Ce cadeau montre que la «MARQU
entretient avec ses clients un i ,667 728
privilégié
Je crois que ce cadeau est une tentg 711 828
pour m'influencer
Avec ce cadeau, la «<MARQUE» essg
de me manipuler ) oue 760 826
MANIPULATION —
Je considére ce cadeau comme un mc
de pression pour m'obliger a acheter § ,657 , 729
«MARQUE»
R‘ecevow ce cad(?au sans . obligat 689 773
d'achat est une agréable surprise
Je suis favorablement étonné(e) d'a
ENCHANTEMENT | regu ce cadeau de la part de ,587 721
«MARQUE»
J'apprécie la facon dont la «MARQUE 665 693
me donne ce cadeau
\(]('aiAlqunQEeEn)Eiment de gratitude envers 757 824
RECIPROCITE - =
En contrepartie de ce cadeau, étre fidé 287 812
la <cMARQUE>» me parait normal ' '
Ce _cadeau est une . contrepa 772 870
insuffisante de mes achats a «marque
DECEPTION Ce cadeau a peu de valeur 711 ,809
Je suis décu(e) par le cadeau recu ,647 711
Ce cadeau va me permettre d'économ
: ,840 ,882
UTILITAIRE de l'argent
Ce cadeau est utile , 791 , 795
Ce cadeau me donne le sentiment d'
: L 77 , 760
RECONNAISSANCE reconnu(e) comme client(e) privilégié(e
Par ce cadeau, «marque» a montré
. R . , 795 , 738
l'attention a mon égard
Variance expliquée (rotation) 12,6 10,2| 98| 95| 88| 75| 74| 65
Valeur propre (rotation) 281 22122} 19| 16| 16| 16| 14
Totale variance expliquée 72,4

Alpha de Cronbach

.607| ,763] ,773] ,681| ,723] ,765]| ,763| ,785
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112 — Le changement d’attitude

Une analyse en composantes principales a été péatigour retrouver les dimensions mis en
évidence dans le pré-test. En exploratoire, undesdimension est extraite avec les

caractéristiques indiquées dans le tableau 6.4ssals :

Tableau 6.4 — Analyse en composantes principalestel®s de changement d’attitude a

I'égard de la marque offreuse

KMO= 0,853 Composante]
Bartlett: Chi-deux (10) = 1605 Communauté 1
p<0,001
Ce cadeau a amelioré 'opinion que j'avais de « KQANE » 604 777
J'apprécie davantage « MARQUE »apres ce cadeau 769 877
Dans le futur, je consulterai plus souvent le dite« MARQUE »
avant de faire mes achats 7189 ,888
A l'avenir, je ferai plus d’achats sur le site d®ARQUE » 1699 836
Si je parle de ce cadeau autour de moi, je le deds facor
positive 707 841
Valeur propre 3,569
Variance expliquée 71,380
Alpha de Cronbach ,897

L’unidimensionnalité du concept mis en évidencesdaCP se comprend par le contexte de
la quasi-expérimentation : les données recueilbtesrespondent a des INTENTIONS
déclarées, non a des situations réelles. Ce santiMIBEENTIONS DE CHANGEMENT
D'ATTITUDE ET DE COMPORTEMENT qui sont donc mesusétans cette dimension.

Nous avons cherché a la confirmer par une anatysetgrelle (EQS). L'ajustement observé
n'est pas tres bon, nous avons recherché a I'areélem séparant les items. En effet, dans la
littérature, ces items construisent des dimensepecifiques correspondant au processus
classique de la persuasion publicitaire : cogritifffectif — conatif (Lavidge et Steiner 1961).

Nous avons donc cherché si des spécificités segdagant, en particulier entre l'attitude et le
comportement (ici, I'intention de comportement)r Rdleurs, tester l'influence de I'un sur
'autre ainsi que les différentiels éventuels dentdbutions factorielles des variables

indépendantes apporte un éclairage plus compldesumécanismes de perception du cadeau



Chapitre 6— Les résultats de I'expérimentationadpdrception du cadeau marketing 237

par le consommateur et correspond dans la lit.radula hiérarchie des effets (I'attitude

influence le comportement).
Deux construits se dégagent :
- CHANGEMENT ATTITUDE avec un seul item :
o Ce cadeau a amélioré 'opinion que j'avais de « NDARE »

(L'item « appréciation marque » est enlevé de lmpaosante car elle en détériorait la valeur

discriminante)
- INTENTION COMPORTEMENT associant les items :

o Dans le futur, je consulterai plus souvent le siée« marque » avant de faire

mes achats
o A lavenir, je ferai plus d’achats sur le site d&kARQUE »
o Sije parle de ce cadeau autour de moi, je le ted& facon positive

Cette solution présente un ajustement meilleur’gnéimensionnalité du concept (RMSEA
de 0,257 au lieu de 0,176)

Par ailleurs, les tests ont indiqué une validitécdiminante satisfaisante entre les deux
concepts (le coefficient de corrélation entre leaxdvariables élevée au carré (r2=0,42) est
inférieure au rho de la validité convergente (rh@ ¥ 0,70) de la dimension Intention de

comportement). La figure 6.1 résume le modele kedisionnel des variables dépendantes

ainsi dégagé.

Figure 6.1 — Modele de mesure bidimensionnel deablas dépendantes

r2=0,42 Intention de

consultation du
Site

Intention Intention achat
Opinion Changement comportement
marque attitude Rho VC = 0,70

Intention Ba O

Changement d’attitude et intention de comportemsoht donc les deux variables

dépendantes qui ont été testées dans le modetdati@ms structurelles qui fait I'objet de la
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section suivante.

12 — Epuration des échelles de mesure des variablagentes

La modélisation par équations structurelles vidobfciel EQS a permis I'amélioration du
modele construit avec les composantes issues dePl'Alans I'étape précédente. Cette

amélioration passe par I'épuration décrite ci-aprés

- Elimination de deux items dans la dimension INTROSIqui ont une dispersion trop
anormale (Kurtosis >3). Il s’agit deGe cadeau me donne envie de protester auprés de la
«MARQUE»» et de « e cadeau m'inciterait a ne plus acheter sur le e la
«MARQUE» Les notes affectées par les répondants sontfentefs faibles (moyennes
inférieures a 1,6 sur I'échelle de 1 a 7) et somicentrées sur le bas de I'échelle : plus de

67 % des répondants ont donné la note de 1 & cedteens).

- Elimination d’'un item dans la dimension ENCHANTEMENjui affectait le rho de
validité convergente du construit. Il s’agit dele«suis favorablement étonné(e) d'avoir
recu ce cadeau de la part de la «<MARQWUEette élimination est justifiee d'un point de
vue théorique car cet item était initialement agsada notion de FASCINATION (lié au
don sacré et a la représentation de la marque catité fascinante) alors que les deux
autres items< Recevoir ce cadeau sans obligation d'achat estagréable surprise et
« J'apprécie la facon dont la «<sMARQUE>» me donne ckaa» sont associés au sens du
rituel dans l'offre de cadeau. Cependant, écarétritem pose des questions sur la
méthodologie expérimentale employée: est-ce quetladiants a la culture scientifique
composant I'échantillon seraient moins sensiblesaspects « magiques » des marques et
des cadeaux ? Est-ce que le scénario auquel ilsnetaxposés était suffisamment
impliquant ? Le cadeau offert, une ou six placesidéma, était-il de nature a générer de
la fascination, comme pourrait le faire un cadetus pymboligue comme cela a été
évoqué dans les entretiens ? L'étude précédentéraitogue les cadeaux offerts par les
marques de vente a distance généraient moins ideastibn que ceux offerts par d’autres
secteurs. Les marques-enseigridsAC et CDISCOUNT méme s'’il y a une différence
notable entre elles, seraient-elles susceptiblesudeiter un attachement/enchantement
significatif pouvant conférer au cadeau offert uoeme de fétichisme comme cela
pourrait étre le cas pour des marques de produstsitant plus d’implication comme des

produits de luxe, des parfums ou des voitures ?
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- Elimination de deux composantes qui posaient dalsigmes de validité discriminante
des construits (quand la variance partagée aveuutess variables est supérieure a la
variance interne). Il s’agit du construit UTILITAERqui était trop corrélé avec les
dimensions DECEPTION et ENCHANTEMENT, et du conistru
RECONNAISSANCE qui était trop corrélé avec LIEN tteecorrélation entre ces
deux derniéres variables est tout & fait comprébknd’un point de vue théorique :

« Ce cadeau me donne le sentiment d'étre reconnageine client(e) privilégié(e)
du construit RECONNAISSANCE est en fait 'expresstu sentiment rapporté a
I'individu de l'item « Ce cadeau montre que la «<MARQUE>» entretient agsclients
un lien privilégié »du construit_IEN, montrant ainsi le point de convergence eldse
deux lectures, anthropologique et celle des béegfercus.

Il faut cependant éliminer le construit RECONNAISSBE afin d’arriver a une
modélisation valable. Eliminer ces deux dimensi®@E8CONNAISSANCE et
UTILITAIRE, répond également aux indications fowsidans I'’ACP qui rejetait les
dimensions UTILITAIRE et RECONNAISSANCE au-dela cbude du scree test.
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Les dimensions indépendantes maintenues apres I$9RCsynthétisées dans le tableau 6.5
ci-aprés avec des indices de validité discriminérite de Joreskog) acceptabled,600). La
dimension ENCHANTEMENT est conservée malgré la walen peu faible du Rho de
Joreskog car elle est soutenue par un arriere th@orique solide, en suivant en cela les
indications de Rossiter (2002).

Tableau 6.5 — Les construits de la perception dieea

Rho de

Construits Items Joreskog

Je crois que ce cadeau est une tentative p .77
m'influencer

MANIPULATION | Avec ce cadeau, la «<MARQUE» essaye| de
me manipuler

Je considere ce cadeau comme un moyen de
pression pour m'obliger a acheter a|la
«MARQUE»

Recevoir ce cadeau sans obligation d'acl 0,65

ENCHANTEMENT | €Stune agreable surprise

J'apprécie la fagcon dont la «<MARQUE>» me
donne ce cadeau

Je considere que ce cadeau est une intrus 0,82
dans ma vie personnelle

INTRUSION
Je considére que la «<MARQUE» empiéte [sur
ma liberté de consommateur
Ce cadeau montre qu'il y a une satisfacti 0,76
mutuelle
LIEN Ce cadeau montre que la fidélité des clignts
est reconnue par la <MARQUE»
Ce cadeau montre que la «MARQUE»
entretient avec ses clients un lien privilégié
Jai un sentiment de gratitude envers () 72
RECIPROCITE | “MARQUE»
En contrepartie de ce cadeau, étre fidele |a la
«MARQUE» me parait normal
Je suis décgu(e) par le cadeau recgu 0,76
DECEPTION Ce cadeau a peu de valeur

Ce cadeau est une contrepartie insuffisante
de mes achats a «<marque»
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Aprés cette épuration, il ne reste plus qu’un sewmmstruit issu de la lecture micro
économique du cadeau — DECEPTION - qui est enl'&aipression négative de l'attente
utilitaire du client. Le modele ainsi retenu avette dimension permet de mesurer de fagon
intéressante si un cadeau mal percu du point dedeusa valeur tant du point de vue
monétaire que de sa valeur de récompense peutdregeme frustration et aller a I'encontre
des objectifs de I'entreprise.

13- Les différents construits pour le modele généraetenu

Les construits retenus sont donc au nombre deaveit cing variables indépendantes, une
variable médiatrice et deux variables dépendantes des indicateurs satisfaisants en termes

de fiabilité et de validité convergente et discriamte.

- La fiabilité de chaque construgést correcte méme si six contributions factorsel®nt

inférieures au minimum recommandé de 0,7 (Roudsal2003). Elles sont conservées pour
des raisons de cohérence théorique et pour pltiatistorsions possibles de calculs dues a la
taille de I'échantillon 521, plus importante queqee est recommandé (400 a 500, Roussel et
al. 2003).

- Les dimensions présentent une bonne validitéemgentepour six variables et un niveau
acceptable pour ENCHANTEMENT.

Le tableau 6.6 ci-aprés présente le détail desussalealculées pour la mise au point des

variables retenues.
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Tableau 6.6 — Synthéese des construits de la peocegti cadeau marketing

Items Contributions | Erreur r2 p Rho

Dimensions factorielles VvC

Je crois que ce cadeau est
une tentative pouf 0,684 , /30 E7 0,467
m'influencer
MANIPULATION Je considére ce cadeau
comme —un moyen dp g g7 737E8 | 0457 | 0541
pression pour m'obliger a
acheter a la <MARQUE»

Avec ce cadeau, |
«MARQUE» essaye de m
manipuler

S

0,836 549 E9 0,698

0]

J'apprécie la facon dont |a
ENCHANTEMENT | “MARQUE» me donne cg 0,768 ,641 E10 0,589
cadeau 0496

Recevoir ce cadeau saps
obligation d'achat est une 0,631 /75 E11l 0,399
agréable surprise

Je considere que ce cadeau
est une intrusion dans ma ie 0,772 ,636 E12 0,596

INTRUSION personnelle 0,707

Je considére que la
«MARQUE>» empiéte sur m 0,904 427 E13 0,818

liberté de consommateur

j*2)

Ce cadeau montre que |[a
fidélité des clients eg
reconnue par la «<MARQUE
Ce cadeau montre qu'il y
une satisfaction mutuelle

Ce cadeau montre que |[a
«MARQUE» entretient avec 0,762 ,648 E16 0,580
ses clients un lien privilégié

—

0,656 , /55 E14 0,430

v

LIEN

Q)

0,741 ,671 E15 0,549 0,52

En contrepartie de ce cadeau,
étre fidele a la <MARQUE 0,825 ,566 E17 0,680

RECIPROCITE me parait normal 0,576
J'ai un sentiment de gratitude

envers la <MARQUE» 0,688 ,726 E18 0,473

Je suis décu(e) par le cade
regu

DECEPTION Ce cadeau a peu de valeur 0,757 ,653 B20 0,573 0,523
Ce cadeau est une
contrepartie insuffisante d
mes achats a « MARQUE »

<))

0,678 , /35 E19 0,459

0,732 ,681 E21 0,536

D

Ce cadeau a amélioré

gr_ﬁ?SEII\EAENT lopinion que javais de 1 ,000 E22 1,000
« MARQUE »

Dans le futur, je consultera
plus souvent le site d
INTENTION DE | « MARQUE » avant de fairg
COMPORTEMENT | Mmes achats
A lavenir, je ferai plus 0.644
d’'achats sur le site de 0,828 ,560 E25 0,686 ’
« MARQUE »
Si je parle de ce cadeau
autour de moi, je le ferai
de facon positive

[¢)

0,891 455 E24 0,793

D

0,779 ,627 E26 0,607

[2)
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Pour tester la validité discriminante de I'échefleus avons comparé les coefficients de corréldingéaire

entre les dimensions et les rhds de validité cayerge. Le tableau 6.7 ci-apres présente en diag@ban
gras les rhd de validité convergente (variance pantage la variable latente avec ses indicateurse
coefficients de corrélation linéaire entre les digiens élevés au carré (variance que partagemnatesles

latentes). Les coefficients de corrélation sonttmenés entre parentheses.

Les rhbs de validité convergente sont systématignémsupérieurs aux corrélations au carré entre les
dimensions, ce qui permet de conclure a la validigériminante de I'échelle: les dimensions repmésst

bien des construits différents les uns des autres.

Tableau 6.7 — Examen de la validité convergentiseriminante de I'échelle de perception du cadeau

marketing du modele intégrateur

MANIPU ENCHAN INTRU RECIPRO DECEP CHANGE |INTENTION
LATION TEMENT SION LIEN CITE TION MENT COMPOR
ATTITUDE| TEMENT
Rho de
Joreskog 0,77 0,65 0,82 0,76 0,72 0,76 0,86
MANIPULA-
TION 0,54
ENCHANTE 0,03
MENT 017) | 990
0,30 0,09
INTRUSION (0,55) (_0’29) 0,71
004(- | 023 0,01
LIEN 019) | (048) | (012) | 92
0,005 0,16 0,001 0,32
RECIPROCITE | 07 | (040) | (003) | (056 | 058
0,08 0,08 0,06 0,04 0,03
DECEPTION ©028) | (029 | (024 | (019 | (017) | 9°2
CHANGEMENT | 0,04 0,20 0,03 0,09 0,10 0,09 | (unseul
ATTITUDE (-020) | (0.45) | (-0,16) | (0,30) | (0.32) | (-0,30) | item)
g“gﬁ';gg“ 0,007 0,09 0,009 0,05 0,11 0,05 0,42 0.64
i (-0,09) 0,30) | (0,09 | (0.23) | (033 | (-0,22) | (0.65) :
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2 — Estimation du modele structurel et tests des pptheses

Apres avoir confirmé les construits du modéle;abi maintenant de vérifier les hypothéses
théoriques énoncées dans le chapitre 3 (sectiada®g un modele de relations permettant
d’établir et de mesurer précisément l'influence degfrentes variables entre elles. A cette
fin, le modele de relations initial est testé juagubtenir un modéle général satisfaisant aussi
bien d’'un point de vue théorique qu’a I'aune desrdes recueillies.

Le coeur de notre recherche repose sur la compiéhetiss mécanismes de perception du
cadeau, aussi nous avons cherché tout d’abord Boaende modele des relations entre les
composantes de la perception et les variablestd@dtet de comportement, qu’on appellera
modéle principal.

Parce que l'offre d’'un cadeau marketing est a d@mer dans un contexte spécifique (quel
donateur i.e. quelle « marque », dans le cadreudlegrelation) et dans ses caractéristiques
principales (valeur et personnalisation), nous awstimé ensuite le modele complet avec les
variables antécédentes pour aboutir a un enserabiplet et intégrateur et permettre ainsi de
tester les hypothéses de recherche.

21 — Estimation du modéele principal

211 — Mise en évidence d'une variable médiatrice pielle : la
RECIPROCITE

Dans le modéle initial, les construits de la peticgpdu cadeau marketing ont une influence
directe sur le changement d'attitude, ce qui amtitré dans la premiére étude sur les
expériences réelles des cadeaux regus par desncorageurs.

Or un construit, la RECIPROCITE, joue un role paitier, que nous avons étudié

spécifiguement pour une meilleure compréhensiomuEsanismes de perception du cadeau.

En effet, dans le concept du don anthropologigaecdntredon vient conclure la triple
obligation du don (obligation de donner, de recewti de rendre — Mauss 1924). Les
sentiments de gratitude du receveur et sa postuterelle considérant la fidélité comme
normale en contrepartie du cadeau premier serd@mt les prémisses directes de l'intention

de comportement (i.econtredon. lls seraient influencés par les autres parametie la
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perception ainsi que le montre la figure 6.2. Ihwendrait de nommer cette dimension
« intention de réciprocité » ce qui serait plusfoome au processus observé, la réciprocité
« réelle » étant constatée par le comportemengadehat, Par souci de simplification, nous

gardons le terme de réciprocité pour désigner dattension.

Figure 6.2 — Schéma des relations de la percegtiat la réciprocité comme variable

médiatrice

Perception
culturelle

Enchantement
Intrusion Changement
Manipulation o

Lien Réciprocité dattitude

Gratitude
Fidélité normale

Bénéfices

percus Intention de

comportement

Déception
Utilitaire
Reconnaissan

Afin de confirmer ce role médiateur, nous avonsides recommandations de Chumpitaz et
Vanhamme (2003) et réalisé tout d’abord des régmessntre les variables : les variables
ENCHANTEMENT et LIEN sont bien identifiées commeégictives de la réciprocité ainsi

gue le montre les résultats de la régression pr@selans le tableau 6.8 ci-apres.

Tableau 6.8 — Régression de la réciprocité suvbagables de perception.

RECIPROCITE Coefficients non standardisés

F(2,95) = 66 Erreur bétas t Sig.
R =0,451 B standard

(Constant) ,048 ,253 ,188 ,851
ENCHANTEMENT ,168 ,048 , 147 3,500 ,001
LIEN ,425 ,047 ,378 9,025 ,000

Cet effet de médiation a été ensuite testé et moéfiavec les équations structurelles en
comparant les modeéles successifs en quatre étapms Ia démarche de Baron et Keny
(1986) :
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1. Test du modele sans le médiateur de facon a wediiél existe un lien direct
significatif entre la variable explicative et lariable a expliquer.

2. Test du modéle en retirant la variable expliquédaden a vérifier que la variable
explicative posseéde bien un impact sur la variabkdiatrice (le modéle doit étre
convenablement ajusté).

3. Test du modele en laissant libre le lien entre daable explicative et la variable
expliquée pour vérifier que 1) le médiateur possbua un effet significatif sur la
variable expliquée 2) vérifier que I'effet direct da variable explicative sur la variable
expliqguée est diminué.

4. Test du modele dans lequel le lien entre variakjgieative et la variable a expliquer
est contraint a 0, puis comparer le Chi-deux obtarec celui du modele testé a I'étape 3

(modéle libre). S’il N’y a pas de différence sigerative, la médiation totale est établie.

Pour quil y ait médiation, il faut que les liengratts diminuent entre les variables
indépendantes et les variables dépendantes lotegudeéle inclut la variable médiatrice
(Bertrandias 2007), ce qui est montré dans la démeaet les résultats résumés dans les

tableaux ci-apres.

Tableau 6.9 — Les étapes du test de médiation lpagciprocité

Mesures standardisées Conclusion

Etape 1: Vérification RECIPROCITE= 0,236 ENCHANTEMEN¥ | Les liens sont
que les liens directs son0,455 LIEN significatifs

significatifs INTENTION COMPORTEMENT 0,159
ENCHANTEMENT+ 0,254RECIPROCITE-
0,277DECEPTION

Etape 2 : CHANGEMENT ATTITUDE = 0,507| Conclusion dansg
Test du modéle sanENCHANTEMENTO,223RECIPROCITE | les tableaux cit
RECIPROCITE INTENTION COMPORTEMENT - 0,428| 4essous

ENCHANTEMENT+ 1,628 CHANGEMENT]
ATTITUDE+ 0,215DECEPTION

Etape 3: Veérification RECIPROCITE= 0,150ENCHANTEMENTY | Le meédiateur

que le médiateur0.484 LIEN influence
influ_enc,e les variableScyANGEMENT  ATTITUDE = 0,468 significativement
expliquees  dans  IeENCHANTEMENT-0,223 RECIPROCITE- | 168 variables
modele retenu 0,218DECEPTION expliquées

INTENTION COMPORTEMENT 0,620
CHANGEMENT ATTITUDE + 0,154
RECIPROCITE
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Tableau 6.10 — Test de médiation pour la récipéodins les relations avec le changement
d’attitude

Relation Effet direct sansEffet direct aveag Conclusion
médiateur médiateur

ENCHANTEMENT —» 0,507 0,330 Effet médiateur|

CHANGEMENT ATTITUDE

LIEN > Ns Ns Effet médiateur

CHANGEMENT ATTITUDE total

DECEPTION —» -0.223 -0.218 Effet médiateur

CHANGEMENT ATTITUDE

Tableau 6.11— Test de médiation pour la réciprodaés les relations avec l'intention de

comportement
Relation Effet direct Effet direct aveg Conclusion

sans médiateur] médiateur
ENCHANTEMENT—> 0,550 NS Effet médiateur
INTENTION COMPORTEMENT
LIEN — Ns Ns Effet médiateur
INTENTION COMPORTEMENT total
DECEPTION——» +0,215 Ns Effet médiateur
INTENTION COMPORTEMENT total

Tableau 6.12 — Résultat du test de médiation pouédiprocité

Etape 4: Comparaison duModéele contraint : La dégradation du Chi-deux
modél_e 3 avec mode &hi2/ ddl = 162 / 62 est _significative pour les
contraint Model raint relations
odéle non contraint :
. ! ENCHANTEMENT
chi2/ ddl =211 /65 CHANGEMENT ATTITUDE
Test : Sig< 0,001 et LIEN -CHANGEMENT
ATTITUDE

I'effet médiateur de
réciprocité est donc partiel

Conclusion : L'effet médiateur de la réciprocité &stal pour la dimension LIEN car la

relation directe avec les variables dépendantest pas significative. Il est partiel pour les
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dimensions ENCHANTEMENT et DECEPTION.

Le réle médiateur (quasi médiation) de la RECIPRIECést donc bien mis en évidence et
ameéliore la compréhension du processus de perceptés tests ont mis en évidence qu'il
jouait un réle dans la relation des variables imthéjantes avec I'intention de comportement

mais aussi avec le changement d’attitude.

L’ambivalence de la perception du cadeau est aqoéfir par cet effet de médiation : le don
pur est apprécié (« recevoir ce cadeau sans obligdtachat est une agréable surprise »)
mais il n’a de sens (i.e. entraine un changemetttiide et/ou de comportement) que s’il y a
réciprocité, ainsi que I'entend Mauss (1924) dans la « trighigation » du don : donner,

recevoir, rendre. Cet effet mesuré confirme bieal@gent que le lien social ne s’exprime

que dans la réciprocité (Godelier 2007).

La figure 6.3 synthétise les relations qui sontes dans I'étape suivante.
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Figure 6.3 : Modele principal enrichi des relatioastre les variables de la perception du

cadeau marketing
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d’achat
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212— Estimation du modele principal des relationstsicturelles entre
les variables de perception et les variables dattide et de

comportement

L’analyse a été menée par les équations struasrslir les données issues des 521 réponses
au plan quasi-expérimental (logiciel EQS).
Elle montre des contributions factorielles sigrafiges entre six variables, détaillées dans la

figure 6.4 (mesures robustes).

Figure 6.4 — Modele estimé des relations factog®kntre les variables de la perception du

cadeau

Changement
attitude

Intention
comportement

Déception

Les indicateurs de ce modele général de relatiomssatisfaisants et indiquent :
- une bonne cohérence interne des construits :
o Rho>0,8(=0,834)
o Alpha de Cronbach : 0,834
- un bon niveau des indices d’ajustement :
o GFI=0,939; AGFI : 0,908 ; AIC : 30
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o RMSEA : 0,049 (0,041, 0,056) -
o NFI:0,917 - NNFI : 0,933 - CFI : 0,951
o chi2/ddl = 282/ 125 = 2,15

On remarque que deux construits, INTRUSION et MABILRTION, ne contribuent pas au
changement d’attitude ni a I'intention de comporain

On constate donc dans le modeéle principal que,edpart un cadeau ne génere pas de
sentiments négatifs sur les dimensions issues tetlare anthropologique (la moyenne des
évaluations est inférieure a 4, et méme a 2 poliRMISION) et, d’autre part, quand c’est le
cas, leur influence sur le changement d'attitudd’isiention de comportement n’est pas

significative.

Ce sont trois variables majeures dans notre relobegui sont les plus prédictives d’un
changement d’attitude et de comportement : TENCHAMENT et la valeur de LIEN,
directement et/ou via la RECIPROCITE.

Le construit issu de la théorie micro-economiquECEPTION, contribue modérément mais
significativement au modele principal, en partieulpour expliquer le changement d’attitude.
Le caractere attractif, ou tout du moins non détepd cadeau conduit donc a une
amélioration de la relation avec la marque maisstnjgas un déterminant important de
I'adoption de comportements favorables a la marguappelons toutefois que le contexte
quasi-expérimental mesure en fait une intentiort@aportement, et non un comportement

réel.

Avant de conclure sur le test des hypotheses m@&stssaire de faire I'estimation du modele

complet.
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22 —Estimation du modele complet

Le modeéle de recherche établi & l'issue de la plipsaditative par approche ethno-
anthropologique et de la revue de littérature ntarggchapitre 3 section 5) propose que les
variables controlées dans le plan gquasi-expérirhentaune influence directe qu’il convient
d’examiner. lllustrons cet impact en prenant I'epdéende l'influence de la marque : un
cadeau offert par une marque bien considérée Senaiéux percu qu'un cadeau offert par
une marque faible ? Autrement dit, généreraitispl’enchantement, de valeur de lien, etc.
et, par suite, un changement d’attitude plus favera

Les mesures du modéle complet obtenues par legi@uatructurelles sont schématisées
dans la figure 6.5.
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Figure 6.5 - Modéle complet des relations strudieseentre les variables controlées, les
composantes de la perception, le changement didd#iet I'intention de comportement

- 0,106

Personnalisation /

Manipulation

- 0,126

+ 0,436

Changement
attitude

Intrusion +0.19(/

Réciprocité

Valeur pergue
du cadea

+ 0,569 +0.55¢

- 0,306

Les mesures indiquent que les contributions esdkastirelevées dans le modéle principal

Intention
comportement

sont maintenues : parts contributives majeures NAHANTEMENT et de la
RECIPROCITE dans le changement dattitude. CependnDECEPTION n’est plus
contributive et une relation nouvelle apparait :sentiment de MANIPULATION devient
contributif du changement d’attitude. Elle joue tole intermédiaire sans étre médiatrice
(tests de médiation négatifs) entre la variapérsonnalisation(un cadeau personnalisé

diminue le sentiment de manipulation, et par la lare I'attitude envers la marque) et
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I'attitude.

La valeur du cadeajoue un réle majeur dans le modéle complet : wieaa de valeur élevée
accroit la valeur de LIEN, qui contribue elle-méaméa RECIPROCITE qui est un facteur
positif de CHANGEMENT d’ATTITUDE. Un cadeau de vateglevée diminue logiquement
la DECEPTION (on n’est moins décu par un cadeawaleur élevée). La DECEPTION
serait également expliqguée par uedation forte :le cadeau ne serait jamais a la hauteur
d’une relation antérieure de fidélité.

La force de la marque une influence faible mais significative sur Eeur de LIEN : le

cadeau offert par une marque reconnue a plus @éervdé LIEN social que de la part d'une
margue moins estimée. La variable LIEN joue un dilgermédiaire entre les deux variables
contrélées : lavaleur du cadeatet laforce de la marqueet l'attitude (tests de médiation

négatifs).

23 — Approfondissement de lI'impact des variables otrblées

Afin de mieux appréhender I'impact des variablestdées, des tests ont été menés pour
évaluer les effets directs des modalités du cadsaues ou combinées, sur les dimensions de
la perception et sur les variables dépendanteshdmgement d’attitude et l'intention de

comportement. Les modalités de traitement sonteptéss puis les résultats obtenus sont

analysés.

231 - Modalités de traitement

C’est l'analyse de variance qui est le plus adaptéette phase d’étude.

En effet, l'utilisation des analyses de varianceirdiquée lorsque I'effet d'une ou plusieurs
variables catégorielles sur une ou plusieurs versabontinues doit étre testé. En ce sens,
elles représentent I'instrument privilégié d’analydes plans d’expériencé ce propos, il

faut rappeler gu’en théorie, les analyses de veeiaeposent sur des effectifs égaux pour
toutes les conditions testées ; une violation maelére pose pas de problemes a condition
toutefois d'utiliser des statistiques qui le pernmet La somme des carrés de type Il

proposée par défaut par le logiciel SPSS offreedetitude, par opposition a la somme de
type Il qui exige une égalité de I'effectif. C’ekinc celle-ci qui a été utilisée.

Les indicateurs a considérer dans une analyse riknea different en partie selon que I'on
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réalise une analyse univariée (ANOVA) ou multivarié@ savoir sur plusieurs variables
dépendantes (MANOVA). Les statistiques communes ANOVA et aux MANOVA qui
seront présentées dans ce travail sont le tradilotest F, utilisant une loi de Fisher-
Snedecaor, et le coefficient Eta2. Cette secondistite comprise entre 0 et 1 est une mesure
de l'association non linéaire entre une variabl&garielle et une variable continue. Son
interprétation est similaire a celle du coefficiet@ corrélation de Pearson. L'élévation de
I'Eta au carré permet d’évaluer la part de variatheda variable dépendante expliquée par la

variable catégorielle.

232 — Analyse des résultats

Les résultats synthétiques obtenus sont préseatéslel tableau 6.13 ci-apres. Les résultats et

les analyses détaillées figurent dans I'annexe 6.
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Tableau 6.13 — Examen des effets directs des Jasia@ules et de leurs combinaisons

Pour lire le tableau plus aisément : le code lespond & la modalité faible de la variable, le c@derrespond a la modalité forte (élevée). Exeragke 5™ ligne: un résultat codé « M1/R1

+ » indique que I'association de la marque faibd) et d’'une relation faible (R1) génere plus dleactement que les autres cas de figure. Ne figuedap écarts de variance significatifs.

Dimensions de la perception Variables dépendantes
Manipu Enchante Intrusion Lien Récipro Déception Changement| Intention de
lation ment cité attitude comportemen
t
Marque +
0 D
QL | Valeur + + + - +
o o
8 5 .
L.
S S Relation - - +
> O
Personnalisation -
” .
marque * relation M/R MURL +
0 *
14 marque * valeurcadeau M/V M2V +
3
* * e~
= marque * valeurcadeau * personnalis MLV2IP2 + | M2v2PL+ M2IV2/P1 +
> MIV/P M2/V2/P1 +
g marque * valeurcadeau * personnalis- M2/V2/PUR1 +
K%) * relation M/V/P/R
© * i
= marque * personnalise M/P M2/P2 - M2/P2 — M2/P2 —
o
= M1/P2 + M1/P2 +
@) * '
S valeurcadeau * personnalise V/P V2/P2 -
* 1 * Hp .
valeurcadeau * personnalise * relatior V2/R2/PL+
V/P/R
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Influence de la marque

Un cadeau offert par une marque forte apportehast goe sens sur le plan du lien social.
L’influence d’'une marque forte sur le changemerittdude et I'intention de comportement
n'est significative qu’a condition gu’elle offre wadeau non personnalisé et ce, dans un sens
négatif, alors que la marque faible bénéficie d’'an&lioration de l'attitude quand elle offre

un cadeau personnalisé de valeur.

Il convient toutefois de rester modéré dans leseitmcar la part de variance expliquée par la

marque dans les modéles construits reste limitée.

Influence de la valeur du cadeau

C’est la variable contrélée qui a le plus d'infleensur la perception et le changement
d’attitude. Elle a un impact direct sur quatre cosgntes de la perception et induit
significativement un changement d’attitude. Uneeualélevée du cadeau améliore donc la

perception du cadeau, ce qui est conforme a éadittire et au bon sens commun...

Combinée avec les autres variables, elle va dammawvantage a la marque faible qui verra la
perception de son geste significativement mieuxap@e que pour la marque forte (dans le

cas d’'un cadeau personnalise).

De facon plus globale, on constate un impact nidatia valeur faible du cadeau associé a
des caractéristigues relationnelles fortes commesdet la relation antérieure forte, la
personnalisation du cadeau et une marque fortequoue cadeau apporte de plus de sens sur

le plan du lien social gu’'une marque faible.

Influence de la force de la relation

C’est la variable qui induit des effets les plugpsenants. Une relation forte induirait moins
de réciprocité et le cadeau générera relativemieist ge déception que pour le néo-client :
cela veut dire qu’un client fidele a une attentesplorte et estime qu’il n’est jamais assez

récompensé de sa fidélite...

Un cadeau offert par une marque forte dans le adidree relation antérieure forte induit un
sentiment d’enchantement moins fort, générera nagnseciprocité et plus de déception que
pour la marque faible. Le cadeau offert par unegomarfaible génere plus d’enchantement

pour les clients nouvellement recrutés que pouclieats anciens.

Il reste que l'incidence de la force de la relatida pas d’influence sur l'attitude ni sur le
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comportement.

Influence de la personnalisation

L’influence de la personnalisation prise isolémest limitée et porte seulement sur la
composante manipulation : un cadeau personnalisg&rgéin sentiment de manipulation plus
faible qu'un cadeau non personnalisé mais elletr@s un facteur déterminant dans le
changement d’attitude ni dans I'intention de congoent.

La personnalisation apparait avoir une influengaicative dans les combinaisons avec la

marque et la valeur du cadeau dans plusieurs assns :
- Avec la marque seule

L’association a des effets paradoxaux sur la récig#, le changement d’attitude et
I'intention de comportement: la marque forte qurefun cadeau personnalisé voit le client
exprimer sa gratitude mais il aura significativetmeme attitude et une intention de
comportement moins favorable. Ce résultat demandétré confirmé tant il apparait

paradoxal.

Une marque faible qui offre un cadeau personnalieé tire pas un avantage particulier :
méme s’ils sont positifs, les effets sur les dinams de la perception et sur l'attitude et le

comportement ne sont pas significatifs.
- Avec la marque et la valeur du cadeau

Une marque faible bénéficie d'un atout supplémeatpar rapport a la marque forte : un
cadeau personnalisé de valeur élevée généreral@luéciprocité et donc une attitude et un
comportement significativement plus favorable quaurpla marque forte, qui verra la

perception de son geste moins favorablement agpréci
- Avec la marque, la valeur du cadeau et la forckadelation

Par suite, les effets de la combinaison précédamtetrouvent avec I'addition de la variable
force de la relation, induisant donc un effet glugorable sur la valeur de lien pour la marque

forte qui offre un cadeau de valeur non person@alides néo-clients.

- Avec une valeur élevée dans le cadre d'une reldiote, la personnalisation du

cadeau induit un sentiment plus faible d’intrusion.

Considérée seule, la variable personnalisation rec do impact distinctif limité sur les

composantes de la perception. Le fait que le cadedypersonnalisé viendrait diminuer le
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sentiment de manipulation, qui n’a lui-méme que gfgwcidence sur le modele final.

La personnalisation du cadeau a un impact spéeifigur la réciprocité, le changement
d’attitude et l'intention de comportement lorsqléekest associée avec la marque forte,

diminuant I'orientation favorable a la marque ses dimensions.

Discussion sur les résultats des tests de I'influea directe des variables de controle

L’analyse des variances révelent un impact de la@uvade la marguegconforme a la
littérature (Chandon et al. 2000, N'Gobo 2004, Apnia2005) : un cadeau offert par une

marque forte fait davantage émerger I'enchantersera plus de valeur de lien que celui

offert par une marque faible. Par contre, la valesuffisante du cadeau provoque plus de
déception pour la marque forte que pour la margieef confirmant une attente plus élevée

des clients vis-a-vis de la marque reconnue.

La valeur du cadeau a un impact significatif sustgeidimensions de la perception et sur le

changement d’attitudesontrairement aux résultats obtenus par Bodur eh@ann (2005)
qui relevent que la valeur du cadeau n’a pas d'ahpar son évaluation ni sur l'intention de
réciprocité, variable dépendante dans leur étudétqit proche du concept de « changement
d’attitude » utilisé ici.

La perception du cadeau est moins bonne en caslai®ns antérieures fortese qui est la

aussi differente de Bodur et Grohmann (2005) poui'évaluation du cadeau était meilleure
ainsi que l'intention de réciprocité en cas detietes fortes. Ce nouvel éclairage conduirait-il

a une remise en cause du cadeau pour récompensknitrfidéle ?

La personnalisation a un rdle limitqui serait peut-étre di a la méthode d’expériateont,

sous forme de scénario ou la personnalisation paesd’identification a une autre personne.

3 — Test des hypothéses du modele complet

La formulation des hypothéses dans le modéle Irfitleapitre 3 section 5) prenait en compte
une seule variable dépendante : le changementtadattau sens large. Nous avons établi
précédemment que le concept était bidimensionnek &s composantes CHANGEMENT
D’ATTITUDE (Ce cadeau a amélioré I'opinion que j'avais de « QAR ») et INTENTION DE
COMPORTEMENT Dans le futur, je consulterai plus souvent le digex marque » avant de
faire mes achats, A I'avenir, je ferai plus d’achaur le site de « MARQUE », Si je parle de
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ce cadeau autour de moi, je le ferais de facontpesi

A chaque fois que la vérification des hypothesegespond a une variable spécifique
dépendante, cela est précisé. Dans lI'ensemble gastheses testées, seule la variable
changement d’attitudeCé cadeau a amélioré l'opinion que javais de « MPAR ») est

influencée significativement par une ou plusieursnposantes de la perception et/ou des
variables contrdlées. L'intention de comportemeéashinfluencée que par une combinaison

spécifique des variables de contrdle (un cadeasopaalisé offert par une marque forte).
31 — Vérification des hypotheses de recherche pripales P 1 et P 2

311 — Les hypothéses liées au regard anthropologigu

P1: Dans le cas ou une personne recoit un cadeanedmarque, la perception de valeurs

sacrées, rituelles ou sociales attachées a ce eadealifie son attitude envers cette marque.

Les hypotheses liees a la perception culturellecadeau sont acceptées en partie : une
perception favorable sur les dimensions de fagoimatle rituel et valeur de lien du cadeau
sont bien prédictives d’'un changement favorabldtitlide (directement et/ou via I'effet
médiateur de la réciprocité), les autres hypothésksives a une perception négative sont

rejetées.

Tableau 6.14 — Test des hypothésesH1.1aH 1.6

Hypothéses Décision

H 1.1 : Plus le cadeau recu fascine et plus ltatgtenvers la | Acceptée (associ€e
marque s’améliore AH1.3)

H 1.2 : Plus la perception d’'un sentiment de mdaijan est Acceptée

grande et plus l'attitude envers la marque se diggra partiellement

H 1.3 : Plus les rites sociaux sont respectésustlfattitude Acceptée (associ€e
envers la marque s’améliore AH1.1)

H 1.4 : Plus la perception d’'un sentiment d’intaimsest grande| Rejetée
et plus I'attitude envers la marque se dégrade.

H 1.5 : Plus le cadeau est percu comme une soerberd Acceptée
envers la marque, et plus I'attitude envers la magjaméliore.

H 1.6 : Plus le cadeau suscite un sentiment dpnagté de la | Acceptée
part du client envers la marque et plus l'attitedeers la marque
s’améliore
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312- Les hypothéses liées au regard marketing deérigfices percus

P2 : La perception de bénéfices individuels prosyséar la réception d’un cadeau offert par

une marque influence son attitude envers cette uearq

Seule 'hypothese H 2.1 est validée partiellemsatis la forme inversée de déception : une
perception négative sur cette dimension influenpesitivement le changement d’attitude i.e.
un cadeau qui ne génere pas de déception incikergdeveur a formuler une opinion
favorable et a manifester un comportement de feléGependant, la prise en compte dans le
modele complet de la valeur percue du cadeau eiaderce de la relation rend non

significative la contribution de cette composanie&ehangement d’attitude.

L’élimination des deux autres construits ne perpegt de vérifier les hypothéses qui s’y
attachaient.

Tableau 6.15 — Test des hypothéses H2.1 a H 2.3

Hypotheses Décision
H 2.1 : Plus la perception de bénéfices Acceptée partiellement (en versipn
u1t|I|ta1r_es s’accroit et plus l'attitude enversntearque inversée : DECEPTION)
s’améliore.
H 2.2 : Plus la perception de bénéfices Relation non testée
hédoniques s’accroit et plus I'attitude envers taque
s’améliore

H 2.3 : Plus la perception de bénéfices liés a| Relation non testée
reconnaissance s’accroit et plus I'attitude enkgers
marque s’améliore

32 — Vérification des hypothéses de linfluence desriables contrdlées

— test des hypotheses P 3

A lissue des mesures obtenues dans le modele ratédy complet et des tests
complémentaires opérés sur l'influence directe doéw des variables controlées, nous
pouvons confirmer que le processus de perceptibih des influences directes significatives.
C’est la valeur percue du cadeau qui l'influenceplas grande, tant sur les différentes
dimensions de la perception que sur le changemattitude.
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P3 : le processus de perception du cadeau subit defluences directes

Tableau 6.16 — Test des hypothéses H3.1aH 3. 4

Hypothéses Décision

H 3.1 : La force de la marque agit favorablementiaperception et Acceptée

la modification d’attitude partiellement

H 3.2 : La valeur percue du cadeau agit favorabferser la Acceptée

perception et la modification d’attitude

H 3.3 : La force de la relation antérieure agiof@ablement sur | Rejetée (*)

la perception et la modification d’attitude

H 3.4 : La personnalisation du cadeau agit faverabht sur la | Acceptée

perception et la modification d’attitude partiellement

(*) Non seulement I'hypothése formulée est rejetées le sens indiqué mais elle est infirmée
significativement : une relation ancienne auraie unfluence significative négative sur la

perception de bénéfices utilitaires (sans queinélze sur I'attitude ou le comportement)
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Conclusion

L’étude quasi-expérimentale confirme la pertineniee la lecture anthropologique et du
concept de la perception culturelle. Les constrsitst fiables et les résultats du plan quasi-
expérimental en confirme la validité interne. Lame&hsions de la perception culturelle
apparaissent dans tous les modeéles, alors quemandion utilitaire issue des bénéfices
percus (DECEPTION) contribue pour moins de 20% hangement d’attitude dans le
modele principal, et n'est pas significative daesnhodéle complet. Ce sont donc les
composantes issues de la vision anthropologiquecqniribuent le plus au changement
d’attitude.

Comme dans les relations interpersonnelles, lesuvslde LIEN et de RECIPROCITE sont
importantes dans le don du cadeau marketing etrarssion ENCHANTEMENT contribue a
plus de 50 % au changement d’attitude vis a vidadmarque. Les dimensions négatives,
INTRUSION et MANIPULATION, si elles apparaissentreme des construits solides, ne
contribuent que faiblement ou pas du tout au chaegé d’attitude ni de comportement.

L’influence directe des variables de controle ses felations entre la perception et le

changement d’attitude et I'intention de comportetrest notable :

La variable valeur percue améliore la perception teutes ses composantes et accroit
significativement l'attitude envers la marque, aq@esoit seule ou combinée avec les autres

variables contrblées.

Concernant la variable marque, un cadeau offertupar marque reconnue évoque bien la

valeur de lien alors qu’'une marque moins reconuigeitera, elle, plus d’enchantement.
La force de la relation a une influence négativdesibénéfices utilitaires.

Quant a la personnalisation, son role est ambivaletie vient diminuer le sentiment de
manipulation mais combinée avec une marque forteurs¢ relation ancienne, elle

occasionnerait plutét un recul du client.

Il est nécessaire maintenant de mettre en perspdes résultats obtenus avec les travaux de

recherche comparables.
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Chapitre 7 — Discussion et mise en perspective des

résultats de la recherche

Hier, c'est le passé ; demain, c'est le futur gbard'hui, c'est

un cadeau : c'est pour ca qu'on I'appelle pré&ént.
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Introduction au chapitre 7

L’objectif de la thése est de mettre en évidenee déterminants et le processus de la
perception du cadeau marketing par le consommatur recourant a I'approche
anthropologique pour apporter un nouvel éclairade @odélisation marketing. Différentes
approches terrain ont été réalisées dans ce trpwail étayer les axes de recherche établis
pour mieux comprendre la formation de I'attitudedletcomportement du consommateur lors

de ses expériences de cadeau.

Quels sont les principaux résultats obtenus dars différentes étapes de la
recherche présentée dans cette these ? Dans mqmedleae convergent-ils vers des travaux

antérieurs ? Quelle est la portée théorique et garae de cette recherche ?

La synthése des résultats obtenus est présentédadparemiere section en les comparant a
ceux de travaux de nature similaire. Les principapports de la recherche avec ses limites et

les voies de recherche proposées sont exposésaddmsxieme section.
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1 — Discussion sur les principaux résultats obtenus

L’intérét d’'une recherche repose en grande pattielas mise en perspective des résultats
obtenus avec les travaux antérieurs comparablesposé qui suit reprend donc les grandes
lignes de la recherche sur les mécanismes de pierceln cadeau a la lumiere des apports du
concept du don anthropologique, sur la modélisaties relations entre les variables de la
perception et sur I'impact des variables contrélées

11 — Sur les mécanismes de la perception du cadeala lumiére

des apports du concept du don anthropologique

Les entretiens phénomeénologiques sur la perceptipcadeau marketing ont apporté une
confirmation de I'ambivalence du don repéré dansolecept du don anthropologique et ont

aidé a la conception des échelles de mesure dépdmelans la modélisation.

La recherche présentée dans cette thése est deirtede vue completement originale.
Cependant, il est intéressant de la comparer aeclé de Boulaire (2003) sur la perception
des cartes d’anniversaire envoyées par les ergespé leurs clients, car on peut considérer
que le support étudié est trés proche du cadeajuéehous avons abordé. Par ailleurs, notre
méthodologie d’approche terrain est similaire ditmne car elle avait eu recours également

aux entretiens phénoménologiques.

Les verbatim issus de nos entretiens ont une gramdiéarité avec ceux dont Boulaire fait
mention et qu’elle classe selon la typologie désntd interrogés. Pour eux, I'entreprise est
percue comme humaine ou professionnelle pour leslationnels », alors qu'elle est
malhonnéte, manipulatrice pour les « transactianglles sentiments éprouvés sont la

gratitude et I'intention de réciprocité pour lesuhindifférence ou le rejet pour les autres.

Ce qui apparait le plus saillant dans son étuasst ¢& sentiment d’intrusion éprouve par les
« transactionnels », que nous avons repéré égalaaes notre approche, confirmant que
pour certains individus « une bonne relation » tclege relation distante et la moins intime
possible (Prim-Allaz et Sabadie, 2003), et toutetatve d'une marque pour établir des
relations plus intensives serait mal percue. Cepetndce sentiment qui avait bien émergé
dans les entretiens phénomeénologiques (« ils samamtate d’anniversaire, n'importe quoi »)
n'apparait pas significatif dans I'étude quasi-ekpéntale tant dans le niveau absolu
d’évaluation (moyenne de 1,81 sur une échelle @&)lque dans la formation de I'attitude.



Chapitre 7 — Discussion et mise en perspectivedrsgtats de la recherche 268

Dans I'étude de Boulaire, les différences de pdioepdu cadeau tiennent donc a la
personnalité des individus, repérée également ddiasitres études sur le cadeau
interpersonnel (Otnes et al. 1999, Ferrandi eD8B2 : c’est une dimension que nous n'avons
pas exploré spécifiquement, hors de tests intemirédi non présentés ici. Cependant I'étude
guasi-expérimentale a mis en évidence la contobusignificative de la dimension « lien »
(les items étaientCe cadeau montre qu'il y a une satisfaction mudydlle cadeau montre
que la fidélité des clients est reconnue par la ®QVUE», Ce cadeau montre que la
«MARQUE» entretient avec ses clients un lien @gréd aux intentions de réciprocité et, via
la médiation de la réciprocité, a la formation @#titude et du comportement dans I'analyse
structurelle : cela indique que les individus lassgsensibles a cette valeur attachée au cadeau
(i.e. les « relationnels ») sont aussi ceux quit voadifier le plus leur attitude, ce qui rejoint

les conclusions de I'étude de Boulaire.

Une étude complémentaire serait toutefois nécesgaiur approfondir les facteurs d’ordre
psychologique.

12 — Sur la modélisation des relations entre les nables de la

perception du cadeau marketing

La fertilité de I'approche anthropologique est ¢gonée par la modélisation qui retient quatre
dimensions liées au don anthropologique et uneesgiilsoit issue de I'approche classique en

marketing des bénéfices percus.

Quatre dimensions de la perception apparaissenimeométerminantes a expliquer des
changements d’attitude et de comportement dons tddmensions issues de l'approche

anthropologique :

- I'enchantementj@pprécie la facon dont la marque me donne ce eadeecevoir ce
cadeau sans obligation d’achat est une agréableprss®, et ce, pour une
contribution supérieure a 50 %, en associant laribotion directe et la contribution
médiatisée par la réciprocité.

- la valeur de lien socialde cadeau montre sur la fidélité des clients esbmaue par
la marque, ce cadeau montre qu’il y a une satigdactmutuelle, ce cadeau montre
gue la marque entretient avec ses clients un lr@nl¢gi€), pour une contribution de
I'ordre de 10 % en associant la contribution dieesttla contribution médiatisée par la
réciprocite.
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- la réciprocité (comme variable médiatriceh (contrepartie de ce cadeau, étre fidéle a

la marque me parait normal, j’ai un sentiment datgude envers la marqjie
et une dimension issue de I'approche classiquearheting des bénéfices pergus :

- la déception Je suis décu (e) par le cadeau recu, Ce cadeauuadeevaleur, Ce
cadeau est une contrepartie insuffisante de mesatach la marqug pour une
contribution de pres de 20% dans le modéle priheips disparait dans le modeéle
complet.

Ce modéle écarte les dimensions négatives issués gerception culturelle : le sentiment
d’intrusion (lié au non respect de rituels) et denipulation (lié a une crainte vis-a-vis de la

marque).

L’intrusion avait émergé dans I'étude qualitative éait repérée dans d’autres travaux
(Boulaire 2003) mais ne serait donc pas un faatieudégradation mesurable des relations
avec la marque. Méme si le geste peut agacer igtriiindividu a s’exprimer dans ce sens
dans les entretiens individuels, il ne serait passicléré comme suffisamment grave pour
modifier attitude et comportement. Est-ce ce gaeridividus sont finalement indulgents, est-
ce que la marque n’est pas suffisamment proche paum geste maladroit touche le
receveur ou encore est-ce que l'agacement ne gemaitlargement atténué par I'effet

d’opportunisme « un cadeau gratuit, c’est toujdums a prendre » ?

De méme pour le sentiment de manipulation, le gestebien repéré comme une tentative
d’'influence mais cela n’a pas d’'impact sur l'atitduet sur I'intention et le comportement
(sauf cas particuliers de cadeaux de faible valelindividu est lucide, il sait bien qu’'un

cadeau « commercial » n’est jamais totalement wigra mais tout se passe comme si le

geste était reconnu aussi comme faisant partiewagrmal des relations marchandes.

Le cadeau tel qu’il a été présenté dans les sa@n@radeau offert sans contrepartie aprés un
seul achat ou apres une fidélité de 2 ans) joue lierble « magique », par le plaisir qu'il
suscite: c’est la dimension enchantement qui ggukscontributive du changement d’attitude
et, par suite, du comportement. Les individus quiune évaluation la plus élevée sur cette
dimension expriment ainsi leur attachement a laception judéo-chrétienne du don pur
(absence de contredon explicite) et seront ceuxaguont tendance a modifier le plus
favorablement leur attitude et leur comportemestarvis de la marque.

Cette conclusion est proche de celle de Bodur eh@ann (2005) qui montre un impact

positif des cadeaux offerts sans contrepartie.drevergence de nos études sur ce plan est une



Chapitre 7 — Discussion et mise en perspectivedrsgtats de la recherche 270

indication intéressante pour les managers : affriicadeau aurait d’autant plus d’impact qu'il
serait offert sans contrepartie explicite ; i.easseontredon. Alors que le contredon fait partie
essentielle du don social (et donc du lien soamys pouvons nous demander si cette attente
du consommateur tient au type de relations avemaaque, de nature marchande, qui
repousserait I'entreprise/la marque aux confinsrdkdions sociales ou si c’'est le concept du
don «pur» qui ressortirait avec force ? La valeelativement faible de [I'évaluation
moyenne de la valeur de lien attachée au cadeatt {die 3,65 a 3,90 selon les modalités du
cadeau avec une moyenne générale de 3,80, donaigaau proche de l'indifférence) ferait
pencher pour la premiére interprétation mais dedest complémentaires seraient nécessaires

pour arbitrer entre ces deux explications.

Sur cette dimension de lien, sa contribution sigaiive a la réciprocité et par suite au
changement d’attitude et de comportement indiqueéetois que les individus les plus
relationnels (les plus sensibles a la valeur de kent étre les plus favorables a la marque, ce

gui confirme les conclusions de Boulaire (2003).

Notre recherche rejoint également les travaux deddni (2006) proches de la nétre, sur le
domaine d’étude (les programmes de fidélisatioria ehéthodologie (quasi-expérimentation
auprés d’étudiants manipulant les gratificationspdogramme et la nature des associations
liées a la marque). Si son analyse repose toubrtagur les bénéfices percus, ses résultats
annexes sont tout a fait convergents si on admetapprochement des concepts de notre
dimension enchantement et les bénéfices symbolidometselle reléve que ce sont ceux (avec
le bénéfice de reconnaissance) qui influencentllis favorablement les comportements
relationnels, qu’on peut rapprocher de nos varg@aldlpendantes (attitude et comportement :
consultation, réachat, et bouche a oreille). Ssgltats sur le rdle modérateur de I'image de
marque et de la valeur de la gratification sont@ras dans le paragraphe suivant.

Les bénéfices utilitaires (avec la version inversie notre modéle dans la dimension
« déception ») montrent une contribution signii@tau changement d’attitude a pres de
20%. Les individus les plus satisfaits sur cettaatision (les moins décgus ici) sont donc les
plus enclins & modifier leur attitude. Ce résuliaht confirmer les conclusions des études sur
I'impact de la promotion et de la fidélisation (Qkan et al. 2000, Meyer-Waarden 2006) ou
ces bénéfices participent notablement a la formatmla satisfaction du client. Toutefois, on
peut s’interroger sur le sens a donner : dansd&gteens phénoménologiques, nous avons
relevé par exemple que les tee-shirts publicitaétesent évalués a 20 euros, associé a une

évaluation globale positive de I'expérience. Dalidutle quasi-expérimentale, le méme
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cadeau a été percu diffefremment sur cette dimemssiom la relation antérieure ou la marque
offreuse. La valeur économique percue change delon de contexte. On peut se poser la
question de savoir si elle n’intervient pas comnignes affiché et culturellement plus
acceptable dans notre société qu’'une émotion oseatiment, ou si c’est effectivement un
indice fort d’'un opportunisme basique « c’est gtajien profite », qui se traduirait par une
évaluation forte sur I'enchantement... Le fait da&imension enchantement et la valeur de
lien contribue davantage au changement d’attitwdtaitf choisir la premiere interprétation
mais I'étude montrant une perception significatieatplus favorable sur presque toutes les
dimensions de la perception sur les cadeaux deuvateportante ferait pencher pour la

deuxiéme interprétation.

Pour conclure sur la modélisation des relations, nemarque méthodologique est a apporter.
Lors de la recherche, un choix de modele a étééopérfaveur d’'une construction ou les
variables repérées dans la littérature et danddse qualitative comme pouvant avoir une
influence significative ont été considérées comnas @ntécédents a la perception, et donc
explicatives de la perception. Un autre choix épaissible en considérant ces variables
comme modératrices de la relation entre les conmpesale la perception et I'attitude et le
comportement. Une investigation a été faite dansecs et les tests montraient que dans ce
cas, seule la valeur du cadeau avait une influencdératrice significative. Cette option
restreignait considérablement l'intérét managédal la recherche et n'était pas tres
enrichissante du point de vue de I'étude du réléadearque, du contexte de la relation et de

la personnalisation qui avaient été repérées coessentiels par ailleurs.

13 — Sur I'impact des variables contrélees

Les mesures des effets directs des quatre variadeipulées montrent que la force de la
marque, la valeur du cadeau, la force de la relatibla personnalisation ont un impact
significatif sur au moins une dimension de la pptice du cadeau par le consommateur.

C’est la valeur du cadeau qui a le plus d’impact.

Nos résultats confirment les travaux sur le cadesapersonnel (Larsen et Watson 2001) et
le cadeau d’affaires (Beltramini 1992, 2000) otsoat les cadeaux de valeur importante qui
sont les mieux appréciés, qui sont le symbole dhatetion positive et qui génere le plus de

réciprocité. Par contre, la valeur élevée du cadeagéenere pas de soupcon de manipulation

comme cela a été relevé dans certaines études sadéau (Belk et Coon 1993).
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L’effet de la force de la marque est significatif $a valeur de lien mais il parait plus faible
gue celui obtenu dans les études sur lI'impact degr@mmes relationnels ou I'image de la
marque modeére les relations entre la perceptionbéeéfices et les comportements

relationnels des clients (Mimouni 2006).

Les résultats obtenus infirment en grande parteelde étude existante sur les réponses a la
réception d’'un cadeau marketing de Bodur et Grommé005) dont le plan quasi-
expérimental manipulait quatre variables : la fodeela relation, la valeur du cadeau, la

contrepartie et le genre du répondant.

Leur étude indique que la valeur du cadeau n’adfiasidence significative sur 'ensemble
des variables dépendantes (I'évaluation du cad&titude vis-a-vis du cadeau, I'intention
de réciprocité, l'intention de réachat et la peticgpde I'intention de manipulation), alors
que la force de la relation en a une (sauf sutelfiion de manipulation). Ces deux points de
divergence sont importants : ils seraient peut-8tre au fait que les variables dépendantes

étaient différentes de notre étude.

Les éléments principaux de la discussion sur lasltats montrent que la recherche exposée a
été utile pour mieux comprendre les mécanismesedeeption du cadeau et ses effets sur
l'attitude et le comportement du client. Il s’agitaintenant de mettre en lumiére les

principaux apports de notre recherche au regasagmrtée scientifique.

2 — Apports, limites et voies de recherche

Cette recherche s’est attachée a apporter desrieaeréponse a la question de savoir quels
étaient les facteurs essentiels de la perceptiocadaau marketing et partant, de l'influence
du cadeau sur l'attitude et le comportement du @mmsateur. A ce stade il est nécessaire de
dresser un bilan critique de cette recherche. Cadtdion met en avant les principales
contributions et présente ses limites et les vibéesecherche susceptibles d’étre poursuivies.

21 — Les apports de la recherche

Les apports de la recherche correspondent aux ssamaes produites ou consolidées par ce
travail, tant du point de vue théorique, méthodimjog que managérial. lls sont fondés
essentiellement sur une approche originale a aepgoisqu’elle visait a intégrer le recours a

I'anthropologie a tous les niveaux de cette redierarketing.

Si la recherche a été présentée successivemerrd’'abr le plan anthropologique puis sur le
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plan marketing, les apports sont a considérer ttac®@mplémentarité des deux approches
ainsi que nous avons congu notre travail tout ag e cette recherche.

211 — Les apports théoriques

Les apports théoriques sont liés a la mise en ge@ale I'importance de l'arriere-plan
culturel et I'imaginaire dans la perception du cadet a la modélisation du processus de

perception du client dans I'expérience.

L’association originale des niveaux d'observatiomacro-social par I'approche
anthropologique et micro-social par I'approche miéconomique du marketing est source

d’apports intéressants et fructueux sur plusielass

L'apport de I'anthropologie au marketing :

La recherche mobilisant des concepts anthropolegiqgomme ceux du sacré et du rituel
confirme la pertinence de cette approche déjaséélidans des travaux reconnus sur le
caractere sacré de la consommation liée a des nterseniaux particuliers (Noél : Dell
deChant 2002), sur les mises en scéne quasi-aedigs des « temples » de la consommation
que sont les centres commerciaux (Andrieu et &3p6t le caractere mythique des marques
(Lewi 2003).

Dans la recherche, le sacré qui s’attache a la ueaeg bien été appréhendé avec son
ambivalence fascination/crainte, meimineux tel gu'’il est défini par Otto (1923) sens sur
lequel les anthropologues se rejoignent, faisaet digtinction avec le religieux. Le cadeau
marketing n’a rien de « religieux » mais peut misbil le sens du sacré chez l'individu ainsi
que les entretiens I'ont fait ressortir et que agrhe quantitative I'a confirmé. Sur ce plan,
la recherche compléte utilement les travaux sliefeentre le caractére sacré de la marque et
la fidélité du client a cette marque (Khalla 2006Eme si dans ce dernier travail, la

distinction entre religieux et sacré n’est pasmeit établie.

Notre recherche contribue a dissiper la confusiotreereligieux et sacré, entre ces deux
niveaux d’'appréhension de la réalité « autre >religieux résulte d’'un édifice dogmatique et
liturgique (ensemble des rites) parfaitement org@amit disposant de sources philosophiques
et morales bien repérables alors que le sacréeralévia sphére de linstinct, voire de
I'organique, au point que certains éthologues rntegs pas a évoquer le « sacré » quand il
s’agit de rendre compte de la maniére dont legpraux d’éléphants semblent respecter les

dépouilles de leurs congénéres. C. G. Jung (1986dlkgné que les formes de l'instinct ne se
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développent pas seulement au niveau organiqus, @lecernent également ce qui reléve du

mental, de la conscience, etc.

En résumé, le sacré releve de linstinct, le religi du social (Durkheim 1937). Le religieux,

c’'est une mise en ordre social de cet instinct.

Ainsi, si la sexualité mobilise I'imaginaire dedf@eteur (ainsi que le montre tous les jours la
publicité sur nos écrans et les murs de nos citéskacré nourrit aussi puissamment
I'imaginaire sous des formes plus durables, plablss. L’attrait pour les reliques et autres
objets fétiches ne reléve pas seulement d'une gapbém de la crédulité du croyant.
L’anthropologue nous dit qu’il y a derriére ce ¢disme un puissant moteur de fascination et
d’'attraction. Dans l'acte marchand banal, apparemimgrofane, on retrouvera cette
fascination et cet attrait.

L’anthropologue rapporte constamment, dans ses\aigmns, les relations d’échange entre
deux peuples ou deux ethnies (Boas 1897, Malinows§id2, Levi-Strauss 1958). Les

historiens eux-mémes savent que les premieres @ms@our la connaissance d’'une période
donnée de I'histoire consistent a décrypter lesstexy marchands. L'écriture, née en
Mésopotamie aux alentours de — 3500, répondait eaoib de rationaliser les échanges

marchands.

L’échange est le point origine de la structure algtd entité sociale parce qu’il marque un
champ d’exploitation, un lieu central et une limi@ette limite est le lieu de I'échange et cet
échange a été trés t6t marqué par des rites (EL@8€). On pense également a la place de la
déesse Hécate dans le panthéon grec : elle ptésdaie autres, aux carrefours, lieux des
échanges entre les tribus. Et, dans ces lieux traukait les deux attributs essentiels du

sacré : crainte et attrait.

La recherche confirme qu’une vision positiviste lsene permet pas d’appréhender les
comportements du consommateur : une vision glotb@lEHomme, ainsi que le congoivent
les anthropologues, est nécessaire pour une nreilleampréhension de l'individu social
gu’est le consommateur. Aspect global d’'une papeat dynamique d’autre part, tels sont les

apports de I'anthropologie.

La relation entre la marque et le client :

L’objectif d’examiner les mécanismes de perceptioncadeau marketing via une approche
constructiviste a conduit a faire émerger la profaliégque de la relation entre la marque et son

client avec la question de la nature de cetteioglaEn effet, le cadeau renvoie forcément a
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celui qui le donne, parce qu’on lui doit quelques# en retour, ou qu'on regoit parce qu’on a
donné(i.e. fait des achats auparavant), plus qu’'un adbat on se libére par la monnaie et
gu’on fait dans 'anonymat du supermarché ou dalisiiernet. Le don de cadeau concerne de

pres la relation entre les deux partenaires.

La recherche a donc conduit a placer la qualitdadeelation au centre de I'étude sur le
cadeau, dont elle impregne la perception autargligLén est I'objet.

Au-dela de la stricte relation marchande (j'achfgepaie, je ne dois plus rien), se déroulent
des scénes ou la marque joue un réle particuliler ¢enstruit d’ailleurs toute sa stratégie de
marque sur cette présence) aupres de son cliehibrdes de I'affectif et de I'appartenance a
une «tribu » (Maffesoli 1988). La marque se fosde l'identification du client au groupe
social constitué par les consommateurs acheteur® aearque. La prise en compte de
I'imaginaire collectif - plus habituellement retepar les études anthropologiques que dans
les études marketing - a montré la force des sysaias représentations dans ces relations

sociales particulieres que sont les échanges édquem

Cette vision globale de I'anthropologue méle damsnéme réseau dynamique I'individu et
la marque, entendu ici comme acteur du milieu emviant. Et nous retrouverons ces
éléments — vecteurs dynamiques — dans le modé&mpigtatif de la relation entre la marque

et son client (chapitre 1 - section 15 et figurdset 1.2).

La dynamique de la relation client-marque est erpéteel mouvement, en constante

transformation.

La modélisation proposée reposant sur les intenastentre les systemes de représentations
des acteurs de I'échange (entreprise/consommateufirmée par les études sur le terrain,
renouvelle la vision des relations entre la marguée client. Elle enrichit les modéles de
comportement du consommateur en relativisant lesamgmes stimuli-réponses spécifiques
d’'une approche behavioriste (Engel, Kollat et Biaek 1990) et de I'approche expérientielle
d’Holbrook et Hirschman (1982). Elle place lintetian des systemes de représentations
(celui du client pour la marque et celui de la niargpour le client) au cceur du processus

marchand.

Les mécanismes de perception du cadeau et la fid&tion du client

La richesse de l'arriere-plan théorique sur le dwec ses trois facettes - sacré, rituel et social
- qui nourrissent I'imaginaire collectif, a fournn fondement interprétatif a I'analyse des

données collectées dans les entretiens phenoménaodsgndividuels et ainsi, a été a la base
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de la trame de I'échelle de mesure de la percepiiotadeau. La contribution de la recherche
est ici tout a fait originale et manquait aux tnawantérieurs, qui indiquaient cette voie de
recherche possible, en particulier dans les tragam®a fidélisation (Meyer-Waarden 2002,

Mimouni 2006). Ces mécanismes sont complexes, isarrae la variété et la puissance des
sentiments suscités par le cadeau, catalyseur dpeteeption de la marque par le

consommateur ainsi que I'ont montré la richessevddsatim et la variété des expériences de
cadeau vécues par les consommateurs relatés damtietiens phénoménologiques. La
modélisation proposée montre que les variablesive$aa la lecture anthropologique (et donc
fondées sur limaginaire collectif) font sens : esll contribuent significativement au

changement d’attitude envers la marque et aux tiote) de comportement alors que les
variables utilitaristes semblent moins opératiolasel ces conclusions nourrissent les

implications managériales développées plus avant.

Les travaux antérieurs se sont essentiellememtésesur la satisfaction du client fondés sur
les bénéfices qu'il percevrait des avantages aitiéis (économie, gain...), hédoniques et de
reconnaissance (Meyer-Waarden 2003, Mimouni 2008 programmes de fidélisation.
Notre recherche tend a montrer que les mécanismés iklation client reposent davantage
sur les systemes de représentation du client vis-@le la marque et des images qu’il se
forme sur les marques et de sa relation avec (glede fascine et/ou dont il aurait peur) que
sur des avantages plus ou moins attractifs quiderait des programmes de fidélisation.

Par cette étude de la perception du cadeau magkefiest une approche du consommateur
novatrice que cette recherche propose, élargissanmhodes de compréhension en montrant
que les attitudes apparentes (attachement, rejegont motivées par d’autres facteurs, plus
puissants que des motifs utilitaristes, qui en gEsmanifestations visibles et acceptables : le
client énonce que le cadeau recu a peu de valses §eux car , dit-il, c’est un gadget « de
fonds de cale de Taiwan ». Or ce qui se joue tlanaginaire c’est, non pas la valeur
monétaire, mais la fagcon dont le client recoit adeau, message « irrespectueux », qui fait
surgir des « peurs » liées a la valeur sacrée \(Befaci) , dont le moindre effet sera le rire
comme exutoire et le pire le rejet d’'une marques samupules ...mais comme la perception
du client se fait a plusieurs niveaux et que |#se§ culturels jouent leur réle (celui du « jeu
commercial » bien intégré par le client), 'impaskgatif pour la marque sera finalement
modéré et non significatif ainsi que le montrerg teitements statistiques opérés sur les
données collectées. L'apport essentiel réside dans la fertilité de cette lecture a plusieurs

niveaux qui pourra étre reproduite utilement darautdes domaines de I'étude du
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consommateur.

La contribution du marketing a I'anthropologie

La prise en compte de l'individu pris comme ensf@&cifique mue par des motivations
personnelles, comme nous I'avons mis en lumiere datte recherche, serait a prendre en
compte dans les domaines plus habituels de I'aptihogie. L'autonomie de I'individu (peut-
étre illusoire ?), est davantage intégrée danpitaghe marketing, (influencée elle-méme par
la culture anglo-saxonne), et non pas seulement@@&lément d’'une tribu ou ressortissant
d’'une culture spécifique qui l'influencerait. C’edtailleurs cette approche recentrée sur

I'individu que souhaitent certains chercheurs ahrapologie (Affergan 1997).

Le recours a l'utilisation de méthodes quantitatiyenéme avec les limites inhérentes a cette
démarche sur lesquelles nous reviendrons, a pelenimesurer des dimensions issues d'un
approche anthropologique, ce qui pourrait étre igppl a dautres recherches

anthropologiques.

212 - Les apports méthodologiques

Les apports méthodologiques de la recherche portéassociation de méthodes issues de la
démarche anthropologique et des méthodes plusigii@ssen marketing ainsi que sur la

construction d’une échelle de mesure originale.

En effet, 'étude empirique a consisté a associer observation quasi-participante et des
entretiens phénomeénologiques a des entretiens algp@rpuis de pratiquer deux études
quantitatives complémentaires, donnant une qudésdonnées et une richesse certaine au

support terrain.

Sur le recours a I'observation quasi-participalateecherche compléte avec profit les travaux
antérieurs d’Andrieu et al. (2003) sur le West Edton Mall (Canada) et ceux de Rémy sur
les magasins populaires Babou et Fabio (2005) giléedes hommes (et leur souffrance..)
dans les courses (Rémy 2007). L'originalité de enarcherche a ce niveau a consisté a
adopter deux postures : 'une comme consommateceyveur de cadeaux marketing, l'autre
comme « marque » donatrice, dans le cadre d'aeside gite de séjour. Cette double focale
donne un recul précieux vis-a-vis de la démarcheedeerche, de la pertinence de la théorie
sous-jacente et dans linterprétation des résult@ement possible dans une recherche

universitaire.
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La thése présentée confirme donc l'intérét de néc@uun recoupement des données par
triangulation ainsi que le recommande les cherch&unt en anthropologie (Olivier de Sardan
2003) qu’en marketing (Tissier-Desbordes 1998).

La construction d'une échelle de mesure de la péme du cadeau en marketing est le
deuxieme apport méthodologique de notre recherehevignt compléter avec profit les
échelles de mesure déja utilisées en marketing @ealuer la portée des programmes de
fidélisation (Meyer-Waarden 2003, Mimouni 2006). Iyté les difficultés rencontrées sur le
plan sémantique pour transcrire les items de lagpdion culturelle, I'échelle de mesure
présentée associant deux niveaux d’observation gienme approche assez complete de la
perception du cadeau par le consommateur. Lestaésobtenus a partir de cette échelle de
mesure, conformes aux travaux antérieurs pourdigsd, donnent des indications fortes sur

sa fiabilité et sa solidité, méme si une améliorapourra étre apportée ultérieurement.

Enfin, le recours au plan quasi-expérimental, caordil’intérét de cette approche terrain dans
la lignée des travaux antérieurs (Reydet 1999, udira002, Amraoui 2005, Bertrandias

2006), lorsque des expérimentations réelles eregtige ne sont pas accessibles pour des
raisons de confidentialité et de délais de misecemvre. Les scénarios proposés aux

répondants ont montré leur pertinence a la lectagerésultats obtenus.

213 — Les apports managériaux

Si les praticiens en marketing ont une positiofialié au sein de I'entreprise, compte tenu du
rapport de forces plus favorable actuellement auwpirs financiers de I'actionnaire, il n’en
demeure pas moins que la création de valeur reprusme sur le client et sur la qualité de la
relation que l'entreprise établit avec lui, via @a ses marques et son personnel. Notre
recherche se propose d’apporter a ces décisiosngirelques pistes dans leurs actions en
direction de leur clientele dans une optique plisbae que le simple retour sur

investissement a court terme (ROI).

Les contributions et recommandations proposéeticaibamt dans deux directions principales

: améliorer la connaissance du consommateur athenka relation avec le client
Une meilleure approche de la connaissance du consarateur

Mieux cerner I'image que le consommateur a de lamae

Les entretiens phénoménologiques ont révélé lescdsombres » que les marques avaient
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dans I'esprit du consommateur : on a vu qu’au des expériences relatées, I'image de la
marque surgissait avec force, surtout quand leatadé&vait pas de sens ou était maladroit
(« Boire dans des verres Esso, cela me fait pénkemarée noire ». Ces données n'auraient
pas été possibles dans une approche classiqueapaatisfaction ni sans une lecture

interprétative. Ces résultats montrent qu’il estas8aire de ne pas s'arréter a la verbalisation
« rationalisée », ou interprétée hativement poungrendre les ressorts profonds de l'attitude

du consommateur vis-a-vis de la marque.

La puissance de I'imaginaire des consommateurd g@s rarement prise en compte dans
l'interprétation des messages de la marque, cecqnduit & des créations publicitaires
malheureuses (annexe 2 — IconographieCadeau mortgl Ou si elle est prise en compte,
elle ne l'est que partiellement (ou de fagcon erednéen fonction du systéeme de
représentations de la marque, ce qui conduit Sitieetions délicates (« je ne vais pas mettre
un foulard Marionnaud autour du cou, cela affiche tu I'as eu gratos » - «ce n’est pas leur
réle de me faire ces cadeaux-la »), alors querkpniseimaginaiten toute bonne foi faire un
cadeau prestigieux. Il s’agit donc pour la margeenieux évaluer les espaces imaginaires du
consommateur pour le faire entrer dans une relatio reconnaitra (en toute autonomie)

une légitimité a la marque de le faire.

Le recours aux méthodes ethno-anthropologiquesxet@anseils des anthropologues est donc
vivement recommandé, ainsi que PSA Peugeot Ciffadait au début des années 2000 pour
relancer la marque Citroén, ce qui a abouti audarant de la gamme des « C » (C2, C3,
C4...) qui connait le succes que I'on sait. Les sacithropologues sollicités ont mis a jour

ce que la marque portait comme imaginaire : legsade péche en 2CV avec le grand-pére,
les « tub » Citroén des CRS en mai 68....pour renléfimpositionnement en cohérence avec

les grandes évolutions des valeurs en cours datiété.

Une approche du marché par des méthodes ethn@mpalbgiques serait donc plus adaptée
(et moins codteuse) pour appréhender I'image deala@ue dans I'esprit du consommateur et

orienter avec profit les stratégies de marque.

Mieux connaitre les mécanismes de perception duezad

Le manager possede un savoir-faire empirique qun@eau marketing une appréciation
souvent juste. La Redoute envoie régulierement af’es de cadeau pour stimuler les
commandes et, si elle pratique des tests préalgbl@éschoisir entre le plaid et les tasses a

café, elle se contente des données récoltéesraadate retours de commandes, parce que le
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temps et les moyens manquent pour avoir une viglos large. Cependant, il n’est pas sar
gue ce qui «marche » maintenant marchera demain,particulier en raison du
développement de la concurrence de la multitudesides marchands et de 'émergence des
réseaux de consommateurs. Il est donc important pes marques d’approfondir les

mécanismes de perception des opérations de cadeau.

L’échelle de mesure mise au point dans la rechevide a mesurer des aspects rarement
testés dans les approches classiques (enchantproenté par le cadeau, les valeurs de lien
et de réciprocité...) : elle pourrait étre adaptéecgwofit par les marques de vente a distance,
d’autant que le terrain d’expérimentation portait ks sites de vente en ligne. Une phase
préalable d’entretiens phénoménologiques avec lidggscpourrait mieux cerner les espaces
imaginaires associés, et enrichirait les messagéssevisuels accompagnant les offres de

cadeau.
Améliorer la relation avec le client

Définir la qualité du lien avec la marque

Par le détour de I'étude de la perception du cageaude client, la recherche pose en fait la
question de la qualité du lien que I'entreprisetw@ablir avec son client : il ne suffit pas de

créer des programmes de fidélisation sophistiquésssoccasions de contact (de lien) sont
par ailleurs catastrophiques (cf. les expérienceshétrcheur avec Orange). La question de la
qualité du lien se pose de plus en plus avec laatialisation des échanges commerciaux,
ou la présence physique des acheteurs et des wvendieninue avec le développement des

achats sur la Toile.

Nos travaux rejoignent sur ce point ceux de Rénd@2 : un programme de fidélisation qui
n'offre que des avantages financiers ou utilitairentraine pas de réelle fidélité, ce qui a été
confirmé également par Meyer Waarden (2003).

Les résultats obtenus dans I'étude sur les expEteréelles des clients ainsi que dans la
quasi-expérimentation montrent que ce sont les awadequi suscitent le plus
d’enchantement/fascination qui ont le plus d’effit&. Le cadeau doit toucher ce qui est un
vrai symbole pour étre porteur de lien avec la merdCela s’appuie sur le rapport a la
fascination de l'individu, qu’on retrouve dans lfiortance des rites et du sacré dans notre
société : Finales de football, Braderie de Lillepndamentaux dans la cohésion des sociétés,

avec les processus d'identification qui s’attachecriest bien ce processus d’identification
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qui est visé par la marque dans les opérationodeld cadeau, mais il n’est pas sans risque

si l'intention de manipulation est trop évidente.

Dans I'exemple récent du lancement de la cartedianco-brandée So Mu&fc qui permet
de télécharger Iégalement de la musique, la SoGiété&rale et Universal ont tout a fait suivi
le processus décrit dans le schéma proposé damsraoherche : capter I'attention de la cible
visée, les jeunes, en ajoutant une panoplie décesret de cadeaux, chercher l'identification
avec une marque bien installée dans l'univers déradce des jeunes (la musique),
installation d’'un systeme d’avantages multiplesdictions, bons d’achat, jeux...) pour
assurer une fidélisation ultérieure (captationul&aent la captation passe aussi par l'octroi
de crédits, dont le colt, générateur de valeur paubanque, est plus onéreux (face
« sombre ») que les taux des préts personnels.isheer est donc que le client rejette
rapidement cette carteexif), ou s’il en trop dépendant, d’énoncer des reconuatons
préjudiciable a la marquerdice, d’autant plus gu’il aura eu le sentiment d’avéié piégé

affectivement.

Aussi les résultats obtenus permettent de fornddsrrecommandations sur les opérations de

cadeau visant a créer du lien affectif (si c’estjge la marque veut créer)

Mieux préparer les opérations de cadeau et ses rnlitaa

Si I'événement créé par le cadeau cristallise datiments divers, pas toujours favorables a
I'entreprise, les études menées dans la rechercwrent que le recours au cadeau est
généralement favorable a la margue au moins du pleirvue de l'attitude du client a son
égard, ce qui confirme l'intérét des pratiques ngénales de ce type. Les sentiments négatifs
(intrusion, manipulation) qui ont émergé dans langere phase ne pésent pas de facon
significative dans la perception, tant en valeuscdlle que dans leur contribution au
changement d’attitude. Le cadeau ne génére dectptién significative que dans le cas d'un

cadeau de faible valeur dans le cadre d’'une rel&tide.

En réponse au double lien qui existe entre craghtattrait, le praticien devra apprendre a
exercer son savoir sur les deux registres et egi@at les contenus. Ce qui impose des
contraintes mais, en contrepartie la marque s’assune fidélisation de son client qui

n’existerait pas autrement.

82 Les dangers des cartes bancaires a double visadéphde ,12 septembre 2008, Martine Picouét
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Lorsque la marque souhaite renforcer ses liens avetient fidele, il vaut mieux lui offrir un
cadeau de valeur suffisante qui aurait valeur @a®m@ense aux yeux du client, surtout
lorsque la marque dispose d'un capital de marqueitant. Offrir un gadget aurait un effet
moins favorable surtout s’il est personnalisé (palprs commdaussemenpersonnalisé?).
Si I'entreprise ne dispose pas d'un budget suffiggour ses opérations cadeaux, il vaut
mieux l'affecter a des opérations a destination glasio-acheteurs car les retours seraient

meilleurs.

Des précautions seraient donc a prendre dans &atagns de cadeau en particulier pour les
marques fortes et reconnues, dans le choix deswgadéviter les gadgets....) et la rédaction
de I'argumentaire (valoriser la qualité de la lielafplutdt que le c6té utilitaire) ainsi que dans
le ciblage des opérations cadeaux : opter pouprieso-acheteurs, plus sensibles au cadeau
gu’aux clients anciens plus critiques et plus #diés » a contenter, sous réserve d’évaluer
le risque pris de ne pas envoyer de cadeau qui penat-étre plus dommageable pour la
fidélité : offrir un cadeau a un client fidéle, ramporte rien en terme d’attitude ou de fidélité,
ou pourrait le décevoir dans le cas de cadeau l@anaible, mais ne rien offrir serait peut-

étre risqué.

Les valeurs attachées au cadeau sont détermindarieda perception, en particulier sur son
pouvoir de fascination et sur sa valeur de liercdagemarque, sont les plus contributives au
changement d'attitude : renforcer ces deux sentsndans l'argumentaire accompagnant
I'offre de cadeau serait donc favorable a I'entissgpr créer du sens est plus important pour la

marque que I'économie réalisée, car les avantagegtaires, eux, ne sont pas distinctifs.
Dans le cas de budgets restreints, réserver lestisgements aux individus « relationnels »
serait plus pertinent : ce sont les individus les pelationnels (les plus sensibles a la valeur
de lien) qui vont modifier le plus favorablementiattitude. Il reste cependant a repérer dans
les clients ceux qui présentent ce trait de per@den

22 — Les limites

Les limites inhérentes a toute recherche sont anmea sur le plan instrumental et

méthodologique.
221 —Limites instrumentales

Sur la conception et la mise en ceuvre des échalkesmesure
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Dans le modéle de relations structurelles, les tooits issus de la lecture anthropologique
paraissent plus solides sur les facettes socihies, (réciprocité) que sur celles relevant de la
fascination/enchantement (sacré et rituel). En teffalors que la dimension
ENCHANTEMENT est essentielle dans le modele (ex@iglus de 50% de I'intention de
changement d’attitude vis a vis de la marque), l&é définie avec seulement deux items
(japprécie la fagcon dont « marque » me donne ceeaacet recevoir ce cadeau sans
obligation d’achat est une agréable surprisg)i ne refletent pas assez la théorie sous-
jacente, qui avait abouti & proposer sept items pouvrir le sens sacré du cadeau (4 items)
et le respect du rituel (3 items), en raison degegces des traitements statistiques qui
imposent une validité convergente et discriminatés construits. La formulation des items
seraient a réétudier dans une nouvelle recherche,grendre en compte davantage les cbtés

esthétigues et fétichistes du cadeau qui facoriaesaicralisation du cadeau.

Par ailleurs, le modele de relations structureligenu est reconnu comme fiable selon les
indicateurs fournis mais il ne prend en compte ge’'partie assez limitée des items et des
dimensions, ne retenant qu’une seule dimension EFETON = utilitaire négatif) sur les
trois dimensions initiales (UTILITAIRE, HEDONIQUERECONNAISSANCE) dans la

lecture des bénéfices percus.

Dans une recherche appliquée a des données lides apérations réelles d’entreprise, |l
conviendrait de procéder a des ajustements dammkruction des échelles de mesure.

Sur les choix de la méthode expérimentale

La méthode retenue dans la phase expérimentalef@mns de mise en situation a partir de
scénarios repose sur des choix dont la validitéé destée mais qui induisent forcément des

conséguences sur les résultats obtenus.

Par exemple le choix d'offrir un cadeau de placédgs)xinéma sous forme de cheque, donc
une forme monétaire, n’était peut-étre pas la ptleptée pour révéler les aspects liés au coté
magique du cadeau et donc au sens sacré et riteetoté esthétigue du cadeau, volet
important du sens sacré du cadeau testé avec :I'kdenprésentation de ce cadeau (visuel,
formulation...) est agréable », était bien associénsdd’ACP a la dimension

« ENCHANTEMENT » mais n’avait pas une communalitéfisamment élevée (et dégradait

la convergence interne) et a du étre retiré du teode

De plus, la qualité de la mise en situation remasgeune implication des répondants et leur

volonté de mobiliser leur imaginaire. Si les dorméecoltées ont été validées par la qualité
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des résultats obtenus, on peut attribuer le failolmbre de variables significatives a cette
mise en situation imaginaire et donc supputer qel'wxpérimentation sur un terrain

d’entreprise serait génératrice de plus de vargnce
222 — Limites méthodologiques

Sur le recours a I'anthropologie

Si I'approche anthropologique a révélé la puissahceoncept du don anthropologique et de
son influence culturelle dans l'imaginaire collgcson application au cadeau marketing a

rencontré un certain nombre d’obstacles.

Le transfert des concepts de don sacré dans laesghécadeau profane repose sur un parti
pris théorique, soutenu par le courant post-modemnagés dont les idées ne font pas
'unanimité dans la communauté scientifique. Dasgeres peuvent naitre des choix opérés
dans les items destinés a révéler la part sacréeadeau profane comme «Je suis
favorablement étonné(e) d'avoir recu ce cadeauvadeaft de IlaFNAC». Cependant, les

résultats obtenus soutiennent que cette voie algiest susceptible de renouveler I'approche

de I'imaginaire du consommateur.

Sur les explorations mises en ceuvre
L’étude quasi-expérimentale ne répond pas vraira@®ux questions essentielles :
- est-ce que le cadeau est le meilleur vecteur deesetermes de lien avec la marque?

- est-ce que donner un cadeau est plus efficacereresede fidélité que d’agir sur
d’autres parametres de la satisfaction du cliemiroe la qualité de produit ou de

service ?

Sur le sens réel donné par le consommateur au cadea«< plus » de sens apporté par une
marque a son client peut étre apporté sous desfoptus subtiles que le cadeau « objet »,
souvent mal percu car on offre rarement un cadeavateur en B to C (babiole), et ces

« plus » peuvent étre I'adhésion a un club, laigipdtion a des forums, etc.... ou le besoin
de reconnaissance est davantage satisfait , etd@as le sens du lien souhaité par la marque
pour fidéliser le client. Ces aspects n’ont pasmésurés dans les études menées dans le
cadre de cette recherche : il aurait fallu meslarsatisfaction préalable du client vis-a-vis du

lien avec la marque (Georges et al. 2003). Celags#terait des recherches complémentaires.

Sur l'efficacité du cadeau en terme manageérialesirésultats indiquent une évaluation en
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hY

moyenne toujours supérieure a lindifféerence (ndee 4) sur les variables dépendantes
(opinion et intention de comportement) quelque rdoikes conditions du cadeau, les
conditions de [I'expérimentation nous empéchent dmndr une réponse positive
scientifiquement prouvée. Il aurait fallu inclurang I'expérimentation un groupe témoin qui
n'aurait pas recu de cadeau. La recherche portarindage sur le processus de perception et
le repérage des relations entre les variablesha 0’avait pas été retenu.

Une seule variable apparait avoir une influence ératdce significative dans le cadre du
plan quasi-expérimental, confirmant les conclusidmgpré-test qui annoncait déja l'influence
majeure de la valeur du cadeau, tout en montrafailde incidence de la marque, de la

relation et de la personnalisation.

On peut se demander si dans un cadre réel (i.e. &ve entreprise), dans I'examen d’'une
opération cadeau auprés de clients et/ou de prissecretrouverait ces résultats. Est-ce que
les résultats montrant un impact limité du cadesawug réserve d’'un cadeau d’un certain prix)
sont a imputer a I'échantillonnage et a la méthdeke scénarios de I'étude présentée ici ou a
une tendance réelle comme on serait tenté dereufer au vu des études successives menées

dans le cadre de cette these qui vont dans le reénse?

Cependant formuler des recommandations aux ergespde limiter le recours au cadeau
serait risqué : en effet, le cadeau tel qu’il esitigué actuellement par des marques de

distributeurs a distance comme la Redoute ressatituwel commerciahuquel les clients sont

attachés, comme inhérent a 'achat en vente andistéouvrir le paquet des marchandises
commandées comporte une part de magie puisqu’ipooi la découverte du cadeau promis
lors de la commande et du réve associé, souvent.dgcSous réserve d’approfondir la
recherche dans cette direction, I'effet de la patoa de ce rituel est significatif et la
cessation des opérations de cadeau serait donedjgiéple surtout aux grandes marques
ainsi que les tests I'ont montré : il faut y varpuissance de la représentation de la marque

dans I'esprit du client.

Cela rejoint les remarques formulées par les peaticrencontrés : « les autres le font, si on
s’arréte (i.e. de donner des cadeaux), c’est nouslipns en patir ».

Comme les attributs/motivations intrinseques dezbkerg (1959) étudiés dans le cadre de la
gestion du personnel, les cadeaux ne seraient tergsfremarqués que lorsqu’ils manquent

ou sont insuffisants, ou de mauvaise qualité.

Il reste malgré tout que cette tentative de coerciline approche anthropologique et une
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approche quantitative classique ouvre des persgsagbour des travaux ultérieurs.

23 — Les voies de recherche

Les résultats obtenus et limites exposées précédatmmus conduisent a suggérer des voies

de recherche dont I'intérét est manifeste.

D’un point de vue théorique, poursuivre le recaut@nthropologie comme grille de lecture
du comportement du consommateur dans la plupart ditesaines de recherche, en
communication comme dans les autres actions dérdjatise a destination de I'individu,

client fidele ou non, nous semble une voie incomtahble : mieux comprendre ses besoins
tant individuels que sociaux passe par une approchéindividu est considéré dans sa

globalité.

Sur I'objet méme de la recherche, la perceptioncddeau marketing, il serait judicieux
d’approfondir une investigation de type ethno-ampimfogique pour mieux tester la valeur du
cadeau comme meédiateur des sentiments plus profiunddient. Les bénéfices utilitaires
percus (la « bonne affaire ») seraient a envisag@geux niveaux : lorsqu’un client accorde
une valeur importante a un cadeau (20 euros pourtegashirt publicitaire), cette
surévaluation ne serait-elle pas en fait un manqueula fascination (le plaisir éprouvé)
gu’'exerce la marque (dont le nom figure sur le deiet). De méme lorsqu’un cadeau est
estimé de faible valeur (« gadget de fond de calbateau de Chine »), n’est-ce pas plutbt
aussi un marqueur du rejet de la marque ? Nousmswvaevé que les entretiens révélaient la
fonction du cadeau comme catalyseur des sentinépntaivés a I'égard de la marque. Nous
en avons exploré une partie qui pourrait utilemeomplétée pour une meilleure

compréhension de l'interaction valeur percue/faetodm.

D’un point de vue managérial, il serait utile qaee Etudes soient menées a nouveau dans un
contexte d’actions réelles de fidélisation afin amnfirmer les résultats obtenus dans une
quasi-expérimentation sur l'influence des dimensiate la perception culturelle. Elles
permettraient en particulier de comparer des sitnatavec et sans cadeau et de faire varier

les modalités de cadeau.

La recherche a aussi mis en lumiere la nécessitgsdcier des variables de personnalité
(Ferrandi et al.2003, Boulaire 2003) qui améliokarale modéle de perception : il reste a
évaluer si ces données peuvent étre repérablepleitables dans les actions de la marque a

destination des consommateurs tout en respectanétiique de plus en plus surveillée par
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des consommateurs vigilants : respecter l'intimités clients fait aussi partie de la

construction de meilleures relations de la mardnéeps mythique, avec un héros ordinaire,
son client...
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Au terme de ce long et passionnant « Voyage au BagsCadeaux », il est d’aborder la

conclusion de cette these.

La question de savoir comment l'individu, consomemnatet client, percevait les efforts de
I'entreprise a le séduire et a le fidéliser dars dpérations de cadeau avait été tres peu
abordée jusqu’a présent, surtout sans toujoursiprean compte les effets négatifs potentiels.
Le choix délibéré d’'une approche anthropologiquesdzette recherche avait pour objectif de
renouveler la vision des mécanismes de stimulifiépofondés sur les bénéfices pergus

habituellement repris dans la littérature marketing

Adopter une démarche constructiviste en se fondant’ethnographie a fait émerger des
réponses a la problématique posée en introductioiascompréhension des mécanismes

fondamentaux a [I'ceuvre dans l'esprit du consommatleus des expériences de

cadeau offerts par les entreprises.

Identifier les différentes situations et expérience cadeau que le consommateur pouvait
rencontrer a été le résultat d’'une implication perelle du chercheur telle que la démarche
ethnographique le recommande en adoptant une podticoute et d’analyse systématique
lors d’expériences personnelles et a la récepties messages envoyés par les marques
concernant les cadeaux mais aussi lors d’échang#ples sur ce sujet avec son entourage
familial et ses relations amicales et professidesel Le recours aux entretiens
phénoménologiques s’est intégré naturellement dette posture de recherche en conduisant
une compréhension des récits des consommateurs kéttairage théorique sur le don

anthropologique (sacré, rituel et social).

L'intérét particulier que ce sujet suscite en gahaupres des interlocuteurs a confirmé que le
cadeau marketing comme le don, crée un événemaest ldarelation avec la marque, une
rupture dans le continuum de I'échange marchanasacionnel (un produit contre son

paiement).

L’offre de cadeau par la marque est a mettre esppetive avec le fait que les marques ont
significativement agrandi leur sphére d'action anfemble des espaces physiques et
symboliques des sociétés occidentales : la margisteeau sein d’'un espace social de
communication et de transmission de croyances ptat&ues; elle est donc coconstruite par
un ensemble d’acteurs au nombre desquels le conat@umoccupe une place de choix.

(Heilbrunn 2006). Aussi I'événement créé par leeead et les émotions qu’il suscite
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cristallise les sentiments divers qu’éprouve lindu a son égard. Parce qu'il crée un
événement, il va susciter une perception complargyivalente, ainsi que la recherche l'a
montré en faisant ceuvre de comparatisme avec leadtimopologique : a l'instar du don

sacré, le cadeau marketing suscite a la fois testanation et du rejet (version moderne de la
terreur), il est plus ou moins bien percu, et gesziplus ou moins de réciprocité selon qu'il

respecte ou non les rites associés et la valelierisocial.

Passer par une approche macro-sociale avant dégerides bénéfices individuels (niveau
micro-social) s’inscrivait tout a fait dans une guctive du processus de la motivation : les
motivations profondes (ce qui incite a agir) serhidiérarchisées : sacré/social puis
matérialiste/individuel ainsi que cela a été déppée dans une théorie de linvention
préhistorique, qui montre que les inventions éta@abord utilisées pour des utilisations
rituelles, artistigues, magico-religieuses, et d@psyour des utilisations matérialistes :
exemple de la céramique, mise au point d’abord poter des objets sacrés (statuettes) puis

ensuite de la vaisselle utilitaire (Jeunesse 2008).

Comprendre dans quelle mesure l'offre de cadeaufrmibdattitude de l'individu envers la
marque était le deuxieme axe de la problématiqymsde en introduction. Proposer une
modélisation nécessitait donc de passer a une démarpothético-déductive. Le voyage au

Pays des Cadeaux passait donc par le labyrintterdedélisation structurelle....

Les hypothéses formulées a partir de la phase apulogique sur le role des valeurs
culturelles du cadeau fondées sur la figure dualdrété testées grace a la mise en ceuvre de

deux études complémentaires.

La premiere, fondée sur les expériences de cadeaué&bondants a permis de prétester
I'échelle de mesure culturelle fondée sur la leetanthropologique et révele que, plutot
qu’une substitution a I'approche par les bénéfipeius, la perception culturelle du cadeau
apporte une vision complémentaire par une observatistanciée de linfluence de
I'imaginaire social sur le consommateur. Elle merginsi toute la complexité de la formation
du jugement du consommateur. Cette premiere etpeenais aussi de mettre en évidence des
variables relatives au cadeau, a son contextdan@mrque qui avaient une influence sur le

processus de perception.

La deuxiéme étude avait pour objectif d’appliques Echelles de mesure a une nouvelle

collecte de données par une quasi-experimentation.

Le modéle du processus de perception est bienévalicbc ses deux axes complémentaires,
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sur les dimensions de la perception culturelleaediimension utilitaire. La contribution des
dimensions culturelles au changement d’attitudeaviss de la marque sont significatives sur
les facettes positives (enchantement, valeur dedteréciprocité) alors les dimensions des
sentiments négatifs que pourraient susciter le agdenanipulation et intrusion, ne
contribuent pas significativement au changemerttitlide. Une opération de cadeau semble
donc génératrice de bénéfices pour la marque,auélioration de l'attitude davantage que

sur le changement de comportement, sans que tggesidui soient préjudiciables.

Les résultats obtenus font également apparaitrel'gqunage de la marque, la valeur du

cadeau, la relation antérieure et la personnadisabnt une influence directe sur les

dimensions de la perception : les clients d'unegmareconnue ont des attentes plus fortes
gue ceux d'une marque banale et leur déceptionasrde cadeau de faible valeur entraine
une modification moins favorable de leur attitutdeleleur comportement. Il en est de méme
pour les clients fideles. De plus la personnalisatssociée a une valeur faible du cadeau
aurait aussi un effet moins favorable. Ainsi ledalités du cadeau relatives a la relation a la
marque, comme le sont I'image de la marque, l'isiténde ses relations avec elle et la
personnalisation qui fait sens dans la relationt essentielles et confirment 'importance des

variables relationnelles dans I'échange.

Par suite, I'impact de ces variables comme modéeatdans le modeéle de perception reste
modeste. Seul un cadeau avec une valeur élevéateygitoun changement significatif.
L'impact de la marque, de la relation antérieuredetla personnalisation n’auraient pas
d’effets significatifs dans les relations entreVasiables dans le processus de perception dans

ce contexte expérimental.

Cependant s’en tenir aux résultats quantitatif@isesiirement restrictif et négligerait la
richesse des données qualitatives recueillies demsentretiens fondées sur une variété
d’expériences dont peu d’études quantitatives pgudisposer. Les réactions des répondants
sur les expériences vécues ont été généralemesibpades avec une implication qu’'une
étude quantitative ne pourrait faire ressortir.tlifade et I'intention de comportement sont
mesurées dans I'étude quantitative avec des mésldilibitées sur une échelle allant du moins
au plus. Or la complexité de l'attitude du consorteurvis-a-vis de la marque, enchassée
dans un systéme de représentations complexe naitsa@rlimiter a « mon opinion s’est
améliorée » ou « s’est dégradée ». Si les effetgzatleau sur la relation avec la marque

semblent limités a court terme, la recherche pasguestion de la mise en ceuvre des

opérations de cadeau et plus généralement desisckiofidélisation par les praticiens qui ne
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tiendraient pas compte de la complexité des réssaciaux et du rdle actif du consommateur
dans la construction des marques ainsi que le @i@métde plus en plus de chercheurs (Cova
et Rémy 2001, Boulaire 2003, Helfer 2003, Dusdaktantel 2007)

L’ambition de cette recherche était surtout d’apgroun éclairage sur 'intérét ou non de
considérer des valeurs liées a la culture de Viddi et & toutes les dimensions de son
humanité (et donc mobiliser I'anthropologie a détt¢ dans la perception du cadeau par une
entreprise a son client : elle ouvre aussi le débatle champ plus vaste des liens entre
I'entreprise et ses clients, sans oublier les ayteaties prenantes : les enjeux sont immenses
afin de mieux repérer les composantes et les atteptéalables du client et de mieux

comprendre la formation de sa satisfaction vissagé la marque et de sa relation avec elle.
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Annexe 1.1 — L’anthropologie : champs et méthodesSon intérét pour

le marketing

De plus en plus de chercheurs en marketing releVienérét du recours a la lecture
anthropologique : en marketing international oudimension culturelle des marchés est
incontournable, en communication publicitaire \@a &nalyses nécessaires du discours et des
images (mythes, représentations et symboles), es d&tude du comportement du
consommateur. Or, si la plupart des modéles de odempent incluent la culture dans les
déterminants de ce comportement, peu de travauxrégltement pris en compte les
connaissances et la démarche anthropologiquest @esecessité de mieux comprendre
certains comportements comme les peurs aliment@rise de la vache folle) qui a incité la
communauté scientifigue a se tourner de facon pystématique vers les éclairages de
I'anthropologie des comportements « irrationnelazes-Valette, 1998). Auparavant, des
chercheurs avaient déja vu l'intérét des travaux al@hropologues en marketing (Winick,

1961) et de facon plus spécifique dans le courast-moderne (Cova, Badot, Ladwein).

De facon générale, la perspective anthropologigeenet de greffer des significations
universelles sur des données liées a I'évolutiansdeiétés contemporaines (Rouland 1991).

La prise en compte d'une nouvelle discipline éladg ce fait la base scientifique de

'approche marketing, aprés I'enrichissement pa $eiences quantitatives comme les
mathématiques (statistiques), les sciences écomn@migmodeles) et les sciences sociales
comme la sémiologie, la psychologie ou la soci@pgndispensables en raison de leur

objet commun au marketing — I’'homme et la société.

Mieux comprendre l'intérét de I'anthropologie pagse une présentation de ses objectifs, de

ses concepts principaux et de sa démarche.
L’anthropologie, objectifs et concepts

S'intéressant en priorité a une observation dirdeteon quotidien, dans un tissu social ou il
est personnellement impliqué, I'anthropologue exesan étude au sein de la société dans
laquelle il évolue, tout en essayant de garderdisi@ance qui lui permette de relativiser le
facteur perturbateur que constitue sa prése@omcerné par les agitations de I'ame des
individus, I'anthropologue est tenu de les réfémak événements collectifs concomitants,
décalés ou similaires dans le temps et dans I'espatachronisme, synchronisme. Opération

délicate stipulant un soigneux aller-retour entresingulier et un pluriel, aller-retour qui
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dévoile corrélations, réciprocités ou analogies.

L'introduction d'un espace de distanciation et a®pgaraison spécifie le regard de I'amateur
de phénomenes gu’est I'anthropologue. Celui-ciestiit les préjugés et les interprétations, il
préfere scruter attentivement les manifestationsadeulture en vis-a-vis d'autres cultures ; il
s'applique ainsi a dégager les particularités sudesemblances, comprises et intégrées dans
l'optique d'une finalité (vers ou tend tel comporgmt, quels sont ses qualités et d'ou provient
son origine, plutét que pourquoi). Cette prise emgte d'une connaissance acquise par une
mise en perspective et un dépaysement supposerdiger "le point de vue de l'autre”... qui
ne se prive pas de chambarder les certitudes e¢rdettre en question les a priori. Sans
chercher a dissimuler ses impressions ou ses smtni'anthropologue doit avoir le courage
de revisiter ses positions premieres, car c'ededggmt par une introspection aussi honnéte
que possible, incontournable et en dialogue avedais, qu'il pourra prétendre a quelques
conclusions. D'autant que la réflexion anthropajagine saurait faire I'économie du concept
d'inconscient, qui a été forgé dans le creuset idoodrs psychanalytique, mais dont ce
discours n'a pas le monopole (Laplantine, 2001).

On peut de facon rationnelle aborder méthodologiepre une “culture”, dans une
perspective a la fois statique et dynamique, pardess de ses productions matérielles. L'objet
matériel est alors pergu et saisi comme une cewnre,expression culturelle. Si I'objet
marchand est I'expression d’'une culture et d’'ungelonné de cette culture, il dépend donc,
au méme titre que tous les objets des contingetedieu et du moment. Mais il prend en
compte la maniere dont I'homme fait face a sa dsimn ontologique : angoisse,

transcendance, morale, etc. En cela il est d’abaiget de I'anthropologie.

L'anthropologie n'a point pour seul objet les s@si&ifférentes des nétres. Elle est aussi,
comme le reflux d'une vague, auto-analyse de llwbhteur et de sa société. Deux projets
simultanés définissent l'universalité de sa dénmarétudier 'homme, d'une part dans son
intégralité, dans les architectures de son corpthi@pologie biologique, qui ordonne les
variations des caracteres biologiques de 'homms tiespace et dans le temps), d’autre part
dans celles qu'il a aménagées pour vivre en sp@étéexploitant les potentialités de son
intellect et de son affectivité (anthropologie sbeiet culturelle). Les lents processus
d’hominisation ont vu s'élaborer les premieres e&pées de vie sociale dans lesquelles nos
ancétres se sont donné des modeles de comportemmlest moyens d'inciter a leur respect.
Sauf dans le reflet trouble et lointain des sosiét@imales, ou a travers I'étude des vestiges

exhumés par les préhistoriens, nous devons noiggegsa ne presque rien connaitre de ces
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temps ou I'humanité s'inventa en société. Si lfaptiiogie — toutes spécificités confondues —
trouve sa source factuelle dans les mutations @iigles qui ont engendré l'espéce humaine,
elle ne peut souvent saisir que des manifestaimhevées d'ensembles culturels dont la
genese, faute de documents exploitables, lui deameeiee. Elle se donne pour objet d'y
étudier les discours, pratiques et représentatmuns chaque société considére comme
essentiels a son fonctionnement et a sa reprodu@daranda 1979, Godelier 2007).

Ainsi concrétisé par le tracé d'une premiere limgechamp de I'anthropologie n'en est pas
moins immense, car sa définition obéit au secomkmatif que s'est donné I'anthropologie :
étudier 'hnomme dans sa diversité, dans tous lpaces chronologiques et géographiques,
dans toutes les sociétés. Traditionnellementidinesse penchait sur les sociétés du passé ; la
sociologie et l'ethnologie sur celles du préseiviséles en sociétés de la modernité et de la

tradition.

Ces partages n'ont pas disparu, de nos jours, ilmgierdent sans cesse de leur exclusivité.
L'ampleur de la tache les nécessite. Nous conmasdes milliers de cultures différentes.
Méme si nous n'avons de renseignements relativeprécis que sur quelques centaines
d'entre eux, I'impression premiére reste celleedexubérante diversité. L'espéce humaine est
marquée par la variation culturelle, car pour sgdo son identité, 'hnomme produit de la
différence. On n'existe que par rapport a d'autegserés sur un continuum se déployant du
semblable a I'étranger. Face a cette proliféradmisystémes sociaux, culturels et juridiques,
I'anthropologie développe un effort classificatpipgéalable de la démarche comparative
(Rouland, 1988).

Sur la nature et la finalité de la systématisatiomparative, les courants de pensée sont eux-
mémes divers. Les culturalistes mettent I'accentlawspécificité du systeme de valeurs
propre a un groupe, les structuralistes s'efforcentdéterminer un ordre sous-jacent a la
variabilité culturelle : ainsi Claude Lévi-Strauss, 1949, fixait le programme propre a cette
deuxieme orientation : "si, comme nous le croydastivité inconsciente de I'esprit consiste
a imposer des formes a un contenu, et si ces foso@sfondamentalement les mémes pour
tous les esprits, anciens et modernes, primititsvéisés (...) il faut et il suffit d'atteindrel
structure inconsciente, sous-jacente a chaqueutigti ou a chaque coutume, pour obtenir un
principe d'interprétation valide pour d'autres itntibns et d'autres coutumes, a condition,
naturellement, de pousser assez loin l'analyseVi{&&auss 1974). Que l'on doive trouver
l'unité ou la pluralité derriere la variabilitéadthropologie sociale possede une vocation

totalisante, méme si le programme reste a I|'heuctuebe loin d'étre rempli:
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fondamentalement, elle n'est exclusive d'aucungo@résente ou passeée, industrialisée ou
« exotigue ». Cependant, pour des raisons histesigessentiellement dues aux colonisations
et au grand partage opéré par Auguste Comte estr@agie et ethnologie, I'anthropologie a
d'abord pris pour objet d'étude les sociétés difftas de celles de I'Occident. Les enquétes
ethnographiques et les constructions théoriquestepéur cette base portent essentiellement
sur les sociétés dites "traditionnelles ». Quagide plus souvent de primitives, elles
représentaient I'Eden perdu (Amselle, 1979) et p#iarent aux scientifiques I'élaboration de
théories audacieuses qui ne compromettaient paschauiere car elles concernaient des
« bons sauvages » et non la société occidentalagPt978). Ce n'est que récemment que
les sociétés occidentales ont fait I'objet d'étwadghropologiques.

L'anthropologie ne prend pour objet d'étude ni @n#éure, ni une race, ni un groupe
particulier. La discipline ne peut que se rappodefHomme, considéré dans toute sa
géneéralité et au plus haut niveau d'abstractionyE2001). Ainsi l'anthropologie n'est pas
I'ethnologie, elle n'est pas une simple sciencedienqui serait caractérisée par un objet et
une méthode tres spécifiques, I'anthropologie sminait lieu commun aux représentants de
toutes les sciences de I'homme, de la philosophie & théologie. Ce qui conduit au risque
d’'une perte de sens, par tendance au « fourrestduanthropologie implique une multitude
de données relatives & 'homme dans son enracinecudtarel et dans I'histoire des

populations humaines.

Ceci conduit & un postulat : 'anthropologie s’ate selon deux axes principaux, 'hnomme et
la nature. Ceux-ci peuvent paraitre divergentsamatent avec |'évocation des diverses

conceptions de I'état de nature ou de l'opposéitre nature et culture.

Or cette divergence n’est que le reliuat d’'unagaet discussion entre science et religion
(Eliade 1965).

Pour 'anthropologue, cette dialectique doit déltmuncsur la discussion d’'une reconnaissance
de « l'unité de I'espéce humaine » et de son wsaire. L'anthropologie s’inscrit dans I'axe
des méthodes et des objets de la science toutcapitdant les composantes humaines
situées du cbté du mythique, du sentiment religielexI'art... Elle met donc en valeur le
paradoxe entre la tendance humaine a l'universdlédatement des cultures a travers

I'histoire. Elle en fait un de ses objets d’étude.
La démarche de la recherche ethno-anthropologique

Les concepts de "méthode" et de "technique" s’ardoh selon trois grandes étapes
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méthodologiques :

— Ethnographie : recueil des données et problématigui description (cf tableau 2.1 -
L’étude ethnographique en fin de I'annexe)

— Ethnologie : comparaison et mise en évidence degarismes, l'interprétation

— Anthropologie : recherche des universaux et desi@eences, I'explicatidf

Pour chacun, la méthode qualitative — contrairenaela sociologie — repose sur le recueil

des données.

Et la démarche comparative est associée a la pnakiue de I'analogie et de I'hnomologie,
de linductif et du déductif. On retrouve ces méd® dans I'étude comparative de la

littérature et dans I'histoire (Delumeau 1992).

Il faut rappeler également que le traitement demdes est dépendant de méthodes d'analyse
associées a des théories interprétatives — méthamlyse fonctionnaliste, systémique,
structuraliste, etc. Sans oublier qu’en Europembrxisme a considérablement influence,
voire déformé, les interprétations et cela ne pestier étranger a celui qui souhaite envisager

le « réel » sous un angle le plus objectif possible

Ainsi, dans nos sociétés occidentales "développ@esl'économiqu¥ semble dominer par

une force d'inertie qui lui serait propre, cettégminence n'est que la résultante d'un choix
culturel valorisant les facteurs physiques d'ordratériel. C'est ce qu'a échoué a voir le
marxisme qui, malgré sa puissance explicative qus me songeons pas a nier, fait partout et
toujours du développement matériel et des mutatiess modes de production la base de
I'évolution sociale et politique. Car si I'homme sgumis aux contingences souvent strictes
de la Nature, il est en son pouvoir de l'interpréta la Culture. En cela résident sa liberté et

sa prodigieuse capacité d'adaptation.
L’intérét du recours a I'anthropologie dans les stices humaines

Depuis B. Malinowski (1884-1942), I'anthropologie se pratique plus seulement dans le
silence rassurant des bibliotheques : l'anthropmogse plonge concrétement au sein de la

société qui I'observe. C’est ce qui peut servimaarketing, dans la mesure ou les champs

8 _ De plus en plus, dans les travaux de rechetehierme d’anthropologie remplace celui d’ethnatogui
patit d’'une connotation coloniale (Olivier de Sar@®03)

% Les courants actuels de recherche en économie tehezn cause cette économie toute puissante
« marchéandisée » et en appellent aussi a I'héstti’anthropologie pour mieux comprendre I'enskntes
échanges avec les notions de partage, de grallat&uisme et des relations de pouvoir et non gieiglement

les échanges générés par le seul marché (Marig.2004
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d’exploration se recoupent. En effet, la ou lescembts demeurent encore imprécis tels que
« la confiance », « l'incertitude », « le risqudeyrecours a d’autres disciplines apporte des
outils de connaissance des humains en situatiahjopant ainsi leurs comportements,

anticipant donc sur les meilleures options a chdans I'approche des marchés.

Le recours a I'anthropologie permet au chercheerdistanciation et une mise en perspective
de sa recherche (Micaleff 1991). Progressivemefihidécomme science de I'homme dans
ses variations culturelles l'anthropologie est iausscertain regard, une certaine mise en
perspective, I'étude de 'hnomme tout entier : éweldout ce qui constitue une société : ses
modes de production économique, ses techniquegrganisation politique et juridique, ses
systémes de parenté, ses systemes de connaissesagpyances religieuses, sa langue, sa
psychologie, ses créations artistiques (Rouland8)l98 I'homme disséqué et étudié en
tranches par les multiples sciences de tous ordeesubstitue un étre humain restitué en
permanence dans sa globalité, dans un contextal,sogiturel et historique. C’est donc une
science de la diversité et des interactions, diemdes cultures, diversité des groupes a

l'intérieur d'une méme société...

L’anthropologie apporte un ordre et une cohéreaceul d’autres techniques ont préféré les
statistiques et le rationalisme — la sociologie paemple avec son registre interprétatif a
posteriori, écartant par-la la dimension subjectde I'homme. Or le fondement de
I'anthropologie repose sur I'examen attentif de qpg, dans 'homme, parait subjectif,
irrationnel : le sacré, le religieux en sont desregles. Pour illustration, citons I'anecdote
d’'un projet de spot TV pour le lancement de la Alis®rimera (budget confié a I'agence
TBWA — documentation de l'auteur, 1995). Une projms avait été faite par I'équipe
créative de lancer la voiture par dessus un pr@eipie superviseur du projet, anthropologue,
a indiqué qu’on touchait 1a a un symbole cultureit f: la voiture dans notre société
occidentale est un prolongement de I'espace inétrt®dnc un spot montrant la destruction de
cet objet ne pouvait qu’étre que « profanatoiree»projet avait donc été abandonné, évitant

des désagréments a la marque pour son image iat/esissements.

Mais I'ordre symbolique de la dynamique marchanéstrmpas le moins important et il est au
cceur de ce qui fait naitre la convoitise ou lerdésinc I'acte d’achat... Andrieu et al. (2003)
le confirment dans leur analyse symbolique deswéitions sensorielles du plus grand centre
commercial américain, le West Edmonton Mall. Comimscrit dans une cosmogonie
populaire, ce centre réinitialise une narration hoildgique, illustrant ainsi que la

consommation faconne une culture autonome et sidesldimensions sacrées de |'existence.
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Les champs de I'anthropologie et du marketing seupent donc, la premiére enrichissant le
second par :

- la prise en compte de l'altérité et de I'échapgeune anthropologie marketing généralisée
prenant en compte aussi bien les expériences deétéso traditionnelles que celles des

sociétés dites modernes.

- I'étude des principaux mécanismes d’échangesoétignes (le troc, I'échange, le don, le
tribut) des sociétés traditionnelles, tels que ntass décrivent l'ethnologie, I'histoire et

I'anthropologie historique qui nous en apprenneatfbndamentaux humains .

En Sciences de Gestion , les chercheurs en gedi®organisations ont depuis longtemps
intégré la nécessité dutiliser I'anthropologie com discipline source : ainsi Clyde

Kluckhom dés les années 50 (1950 a 1953), suivieert Hofstede (1972 a 2001 ) et de
Philippe d'lribarne dans les années 90 (1991 a R6A2 mis en évidence I'importance des
faits culturels dans le management des organisatammsi que la nécessité d'utiliser des
méthodes ethnographiques pour mieux cerner la @il de la gestion des ressources
humaines dans les organisations internationaleschamps d’étude des anthropologues qui
élargissent leurs domaines d’application rencontcenx des gestionnaires de plus en plus
soucieux de la responsabilité sociale de leur prise: leurs préoccupations communes

donnent lieu a des recherches croisées fertiles.

En marketing , c’est la publication en 1961 d'utick sur l'intérét de la contribution de

I'anthropologie au marketing (Winick, 1961) qui mae le début d’'une collaboration fertile.

Cependant les premiers travaux de marketing searéf@ I'anthropologie datent des années

1980, lies aux recherches sur les dimensions afésctlu comportement du consommateur.

A la suite des travaux de Levy (1981) sur la mythh@ du consommateur et en parallele aux
travaux de Holbrook et Hirschmann (1982) qui déppnt I'approche expérientielle —en
1986, Elizabeth Hirschmann (1986) prenait d’ailtediait et cause pour l'importation en
marketing de disciplines connexes et l'intérét develles approches comme I'observation
participante, méthode inspirée directement de neginaphie—, un certain nombre de travaux

ont témoigné de l'intérét d’une partie de la comautg scientifique pour I'anthropologie.

Sherry, s’appuyant sur les travaux de Mauss, puliel983 une étude du cadeau entre
proches dans la perspective du don anthropologidies travaux ultérieurs seront
essentiellement centrés sur les apports de I'andhogie : son ouvrage majeur sur la

contribution de I'anthropologie au marketing regreuen 1995 les travaux de différents
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chercheurs sur ce théme. A la fin de cet ouvragey Iconclut que le marketing a besoin de
I'anthropologie parce qu’« elle a tant & offrirSherry 1995).

En 1986 une grande aventure est menée par Ruskeéeainant John Sherry et Mélanie
Wallendorf avec lui: 'Odyssée du Comportement dun§€bmmateur (Belk et al. 1988, 1991).

Elle a consisté a faire traverser les Etats Unisdpax douzaines de chercheurs en bus entre
Boston et Los Angeles dans le but de procédexalbeation de la consommation américaine
par des méthodes naturalistes. Les données réesi@gttmprenaient 800 pages de notes de
terrain et de journaux, 4000 photographies et digipes prises sur le vif, 137 vidéos, des
cassettes audio, ... (Cochoy 1999, p 325)

Cette odyssée donnera lieu a de nombreux dévelapgenultérieurs par les chercheurs
impliqués dans cette aventure. Cette expériencerdrénqu’une autre consommation que la
consommation marchande classique existait via te lgatroc et le marché noir, et permis de
mettre en lumiére de nouveaux themes émergents lbdaté derriere les regles, la
coopération derriére la concurrence, le sacré aterlie profane (ibid. p324). La méthode
ethno-anthropologique utilisée, dite méthode « din@t Guba », a été adaptée des principes
ethnographiques classiques (Mauss 1967) : en é&ffeimersion n'a en fait duré qu’'un éte,
les observateurs ont été nombreux (alors que laadét« classique » recommande un seul
observateur) et leur participation individuelle iiée: une vingtaine de chercheurs se sont
succédé dans un bus voyageant sur 4 000 km. Tatetite Odyssée a permis de donner
une caution a I'élargissement du marketing toutrgmageant les partisans du positivisme.
Elle est a la source des recherches utilisant Heghaphie en marketing (Arnould et
Wallendorf 1994) et a la validation de la prisecempte de I'anthropologie dans les travaux

en marketing.

Il reste que malgré des préconisations énoncéeagmabre d’auteurs (Kotler 2002, Dubois
1994, Filser 1998, Cova 2001,...), liées aux préoatiaps de recherche autour de la relation
client, peu de travaux universitaires en marketirfignt référence. Cazes-Valette (1998) fait

€galement cette constatation avant de présentétras@six sur les peurs alimentaires.

Les raisons du retard dans une telle contributiénteraient un développement a part entiere,
autour de la genése du marketing (Cochoy, 1998 dtattachement des universitaires a un

marketing dit « scientifique » (la science percomme essentiellement positiviste).
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Tableau 2.1 — L'étude ethnographique

D’aprés Laburthe-Tolra et Warnier 1997

Les étapes

Détails

Remarques

Le projet d'enquéte

attribués et le cadre de I'enquéte :

les objectifs de I'observateur ?
- L'insertion de l'anthropologue : quel est g

Il définit les objectifs assignés, les moyeh%®tude peut
cours selon les orientatiopns

. . . nnées par les observations
- Le choix du terrain : faut-il ou non annon :g? P ¢

évoluer e

successives.

é_’intervention et l'interaction
cﬂa I'observateur sur le terrg

statut vis a vis des populations observées ? ; . In
est un point essentiel de
- Léquation personnelle de ['observateurethnographie : 'observateur
quelle influence ses caracteristiquadopte les modes de vie |et
personnelles ont-elles sur I'étude menée ? |évolue lui-méme dans e
milieu observé
Les techniques de collecte : L’objectif est d’'obtenir un
- Observation participante bon climat de collaboration
L'enquete Les «informateurs » ne sgnt

- Entretiens avec des « informateurs »

Outils et supports de collecte de données :

- Carnet de route

I'observateur
meilleurs sur le terrain

pas déterminés a l'avance :
recherche les

- Magnétophone Les supports  sont (_:hoisis
pour reconstituer au mieux |le
- Vidéo flux  chronologique des
- Photos évenements et pour identifier
les moments caractéristiques
d’un fait culturel
L'interprétation desLes entretiens sont analysés en relation avec les
données contextes fournis par I'ensemble des données
collectées
Présentation deta forme classique du rapport d’étude estLia recours a des données
résultats monographie qui décrit et analyse de facopglaantitatives,
plus compléte possible un groupement humaiémographiques,  sociales,
une institution ; ou un fait social particuligimanciéres, etc. est possible
(Bonte-lzard 1991). L'approche structuralisgs recommandée pour

(Lévi-Strauss) fait ressortir les interactig
entre les éléments du groupe.

eempléter le rapport d’étude.

D
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Annexe 1.2 — Les concepts de perception et d’émaimrelevés dans la

littérature en marketing et en psychologie

La notion de perception est essentielle en maretar c’est elle qui permet de donner un
cadre a la notion d'image, en particulier de l'image marque d’'une entreprise ou d’un
produit, et par suite de toutes les stratégiesaditipnnement : on utilise des outils comme
les cartes perceptuelles pour situer les prodigssmarques ou les entreprises les uns par
rapport aux autres dans I'esprit du consommateudaBks le processus du cadeau marketing,
il est souvent question de l'image de l'entreprize de la marque (amélioration ou

détérioration de I'image, a la suite de cadeaugrtsj.

Le concept de perception en marketing a été sugtaloré a partir de la psychologie.
Représentation consciente a partir des sensattams grocessus de recueil et de traitement
de I'information sensorielle, elle désignerait dénla fois un état et un processus

La définition de Bagot (1996), pour qui la perceptdésigne I'ensemble des procédures qui
nous permettent de prendre connaissance du mordererant et de construire nos propres
représentations mentales de ce monde, associdke @leghilosophe Merleau-Ponty (1976)

pour qui elle est une forme instable de la présehckl temps, un don singulier du voyant ou
le visible se fait vision, ou le monde se donnaliariéme un point de vue, nous-mémes,

rejoint tout a fait la notion de perception sel@mthropologie, développée au chapitre 1.

Elle est bien complétée par la définition de Jodepifioux, spécialiste des neurosciences, en
correspondance avec le role des émotions et deotistient, qui montre que perception,
mémoire et émotion sont indissociables (il n'y & gians le cerveau des zones dévolues
spécifiguement a ces facultés) et met en évidemcerhplexité de I'organisation du cerveau,
entre conscience et inconscience que les émotiaggnfent. « Une fois les émotions
produites, elles deviennent de puissants motivatpour de futurs comportements. Elles
balisent le cours de nos actions que celles-cinsalans l'instant ou a plus long terme »
(Ledoux 2005)

Cette approche est tout a fait pertinente dandaitége qu’elle donne a l'analyse de la

8 Bruner (1957) définit la perception comme un psses de catégorisation au cours duquel un sujstjigant
une logique d’inférence, utilise des signaux rggusr construire une identité catégorielle,

Pour de Vito (1993), la perception est le procestuprise de conscience des nombreux stimuli touahas
sens. Elle influe sur les stimuli ou messages @ues necevons et sur la signification que nousdemnons.
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publicité et en particulier du cadeau offert potmduire une émotion et donc s'inscrire dans

la mémoire du client

Les chercheurs en marketing se sont inspirés deaigses pour appliquer le concept de la

perception vu en marketing, surtout comme un pLuEs

Mc Guire (1976) propose une décomposition du psacegperceptuel en cing étapes :
I'exposition, I'attention, la compréhension, I'aptation et la rétention. Il sert de base au
modéle de comportement du consommateur EKB (Ekg@lat, Blackwell 1990) explicité
par Filser (1994).

D’autres chercheurs ont centré leurs travaux smpbrtance de la psychologie et la culture
de l'individu :

La perception est le processus par lequel un comsteur prend conscience de son
environnement de marketing et l'interpréte de tiign qu'il soit en accord avec son schéma
de référence (Dussart, 1983). Cette approche eeptise et approfondie par Dubois (1994)
qui décompose le processus en deux phases : latisenanécanisme physiologique par
lequel nos organes sensoriels enregistrent lesulstenternes, et l'interprétation qui nous
permet d’organiser ce matériau et de lui donnersiggfication distincte:

- Au cours de la®® phase (sensation), I'un ou l'autre des cing séasgit & un stimulus : on
entend, voit, sent, golte, ressent ou tout cedaf@ig.

- La 2'° phase (interprétation) est fortement influencée lieaxpérience de Iindividu, ses
besoins, ses désirs, son systeme de valeur, sesces, sa culture... (Dubois, 1994).

Enfin Pellemans (1998) insiste davantage sur lalfirprocessus de perception par la notion
d’'image résultante conditionnée par les caraciguss de I'information percue et celles du

consommateur.

Les définitions précédentes offrent en commun aggser deux stades au moins dans la
perception : sensation et interprétation. Ellescipght également que ces perceptions
dépendent de facteurs externes (force des stinaili)de facteurs internes (culture,

personnalité, etc. du consommateur).

Suivant R. Ledoux (2005), il semble indispensableinclure le réle des émotions, d’une

part parce que les modéles de comportement du onateur les plus récents incluent
largement les émotions, comme dans les travauxetbdix et Pham (1989), Westbrook et
Olivier (1991), Graillot (1998), d’autre part pargele le cadeau est bien un domaine ou

I'affectif doit jouer un grand réle, tant au niveale I'impact du stimuli que de
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I'interprétation, ce qui est corroboré par desdravexplorés ci-apres.
Qu’est-ce qu’une émotion ?

Les émotions fondamentales reconnues comme unilesrszr identifiees par les mémes
expressions faciales sont tout d’abord la peursqrait la pulsion primitive la plus nécessaire
car elle aurait permis la survie de I'espece huma&n provoquant la fuite devant les bétes
féroces et les orages (Ledoux 2005), puis la coler@égot, la joie, la tristesse et la surprise.
S’y ajoutent pour certains chercheurs, la hontegufpabilité, I'envie, la fierté et méme

I’émotion esthétique.

L’émotion est une réaction globale, intense et &rele I'organisme a une situation

inattendue, accompagnée d’un état affectif de itgnpénible ou agréabife.

L’émotion serait une manifestation réactive a disidi extérieurs sous au moins trois
facons différentes :
- une réaction physiologique : la joie s’exprime fgasourire et le plissement des yeux
- une manifestation comportementale : par exemdigta apres la peur
- une manifestation subjective : le ressenti subjjedti plaisir ou du déplaisir qui
accompagne I'émotion (Dortier 2006) : c’'est surtoette composante qui est le plus

frequemment analysé en marketing (Graillot 1998).

D’autres manifestations sont considérées commevalégtions des émotions fondamentales
définies précédemment : la géne, une version aeme la honte, l'irritation celle de la
colére, etc.... Dans les réactions a la publicitiesesont plus fréquentes que les émotions
fortes car la publicité impligue moins l'individuug les activités qu’il pratigue ou les
relations qu’il entretient dans sa vie personndferrandi et al. 2002). Toutes sont
indispensables dans le processus cognitif : ethes servent a évaluer un objet, une personne
ou une situation. Pour prendre des décisions, iVidd s’appuie inconsciemment sur des
informations émotionnelles : les personnes privéles capacité émotionnelle (par des
opérations sur le lobe frontal) ne savent pasraggonnablement : I'individu privé de la peur

ne craindra pas d’investir toute sa fortune en Bebamasio 1999).

La notion d’inconscient émotionnel fait I'objet diébats dans la communauté scientifique
mais des convergences se dessinent pour recongaérées émotions paraissent surgir sans

« raison » apparente : celle-ci peut provenir diaction avec des stimuli, avec une histoire

% Dictionnaire de psychologie — Larousse 1965, p 108
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gardée en mémoire : le pére se met en coléere cemsrenfants parce qu'il a eu une journée

fatigante.

Cette approche est particulierement intéressanie mpatre recherche : en effet, les réactions

emotionnelles de la personne qui recoit un cadesaigsent tres diverses, et ne semblent pas
guidées par des «raisons » toujours limpidesppfafondissement des mécanismes de

perception est donc d’autant plus justifié.

La différence entre émotions et sentiments se goumda durée (le sentiment de haine serait
plus durable que la colere) et sur le processeisehtiment serait postérieur a 'émaotion via
une évaluation de la situation, de la personneelothjet (Ledoux 2006). Cependant pour
les individus cette nuance n’est pas toujours negeret lors des entretiens de groupe (annexe
2.2)les items divers sont apparus : surprise, ipl@éception, colére mais aussi satisfaction,

sympathie, méfiance qui sont plut6t de I'ordre datsnent que de I'émotion.
Les émotions dans le comportement du consommateur

Les émotions dans le domaine du comportement dsooomateur ont fait I'objet de

nombreuses recherches en marketing depuis Derb8is5), qui a étudié les réactions des
consommateurs face a la publicité. Il a aussi défire I'émotion, en particulier la surprise,
est la plus affective des réactions, dans I'ensenaffectif large formé des sentiments, de
’humeur, du tempérament, de la préférence, dditlde et de I'appréciation qui est la
réaction la plus cognitive (Graillot 1998). Pour Ibtook et Hirschman (1982) dont on
convient qu’ils ont fondé le courant du marketingp@rientiel, leur postulat essentiel repose
sur la place de I'émotion au début du processuseptrel du consommateur dans

I'expérience de consommation ainsi que le montszk&ma suivant:

Figure 3.A1 — Processus perceptuel du consommateur

Emotion (affectif)y ——» Coghit——— Conatif

En marketing, I'émotion représente I'ensemble dégonses émotionnelles provoquées
pendant l'usage d'un produit ou des expériencescalgssommation et lors de Il'achat
(Westbrook et Oliver 1991) sans ignorer qu’elleragit avec les autres composantes comme

le processus de traitement de I'information etdmportement (Graillot 1998).

Le cadeau ne differe de I'achat d’'un bien que panbddalité d’échange : la monnaie. L’'objet
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recu en cadeau ou le service gratuit va étre comsbau utilisé comme tout autre bien acquis
par l'achat: il est donc tout a fait opportun ¢hguer au cadeau les études sur le
comportement en général du consommateur, et semesons en particulier, tout en gardant
a l'esprit que les modalités d’échange peuventrawoieffet important sur I'évaluation du

client.

La part des bénéfices émotionnels retirés de lasamomation constitue une part non
négligeable de la satisfaction ressentie par Is@mmateur sans qu’il soit évident d’associer
explicitement émotion et satisfaction : si I'étag dorte satisfaction s’accompagne de
connotations émotionnelles non équivoques commesutelix » oOu « content », les
connotations sont moins spécifiques dans le casatisfaction (Westbrook et Oliver 1991).
Cet apport est important dans I'approche de lasfeation par les bénéfices percus, en
particulier les bénéfices hédoniques pertinents darcadeau qui peut (ou non ...) générer
plaisir et joie mais met en évidence aussi laaliffé a procéder a des mesures et a établir des
liens entre émotions et satisfaction. En effet,ngthodes d’investigation classiques aupres
des consommateurs utilisent des techniques cogsjtien interrogeant directement les
consommateurs sur le ressenti en simplifiant lggessions verbales associées, alors que les
réactions affectives ne se résument pas a une ligaticen consciente, qui sera passée au
filtre cognitif de l'individu avant d’étre exprimé€ela sera développé dans le paragraphe 33
sur les bénéfices percus et surtout dans la fadans I'approche empirique de la recherche.

Auparavant, nous allons considérer le role des iém®tdans la publicité, qui nous parait
important au regard de la mise en perspective deataen marketing comme un moyen de

communication publicitaire a part entiére.
Le role des émotions dans la publicité

Comme nous l'avons vu dans le paragraphe précédsnpremiéres recherches sur le réle
des émotions dans le comportement du consommatgypooté sur leur influence dans le

processus de persuasion publicitaire (Derbaix 19989).

La plupart des auteurs qui se sont intéressés #Hais eles émotions sur les variables
d’attitude se sont accordés sur le rble médiatesréinotions entre le contenu publicitaire et
I'attitude envers le message et envers la marquesl{@ 1998).

Or le cadeau en marketing, considéré comme un maogercommunication publicitaire
multiforme (message, valeur, personnalisation...jines véhiculer une image favorable de

la marque, serait le moyen le plus a méme de ddobendes émotions en raison de la
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proximité de I'’émetteur et du récepteur, en palitcuquand le cadeau est remis en mains
propres. Le schéma suivant résume le processusedmption du cadeau issu de la

littérature :

Figure 3.3 — Le réle des émotions dans la perceptio cadeau
Attitude

envers le

Contenu publicitaire
. cadeau
Emotions

(le cadeau et son

environnement : \ Attitude
situation, messages, etc

envers la

A 4

S

marque

Il est donc nécessaire de mobiliser les concepeEnggls du réle des émotions ressenties par
le consommateur lors de I'exposition a des messagédicitaires développés dans une

littérature trés fournie sur ce sujet, dont dewchegches représentatives sont présentées.

La recherche sur les émotions en publicité a ét¢hstisée par Ferrandi et al. (2002) qui
énoncent que les émotions éprouvées lors de I'éigmosa un message publicitaire sont
comparables aux émotions de la vie courante toma@mrant que leur combinaison peut étre
spécifique. lls présentent deux courants de rebkertapproche discrete des émotions et

I'approche continue.

Les tenants de l'approche discrete des émotiongéhppdent les émotions comme
appartenant a des catégories identifiables et anttfantes. La finalité de leurs recherches est
d’identifier la nature des émotions ressenties tades stimuli publicitaires. Aussi réalisent-

ils des analyses typologiques afin d’identifiedetdifférencier chaque émotion.

Les auteurs favorables a une approche continueédesions considérent les émotions
comme la résultante d’'une combinaison de deuxas dimensions :

— Le Plaisir, c’est a dire la dimension hédonistegése par le message publicitaire

- L’Eveil, soit I'activation ou 'excitation générémar le stimulus publicitaire

- Le Contréle ou la Domination qui correspond a lacéoqu’exerce I'émotion sur

I'individu, force qui lui permet de réagir ou non.

Par suite, Ferrandi et al. (2002) estiment que de®tions générées par la publicité,
construites d’aprés une échelle développées pardile de Richins (1997) sur les émotions

en consommation, s’organisent autour de dix dinogrssi(frustration, stimulation, amour,
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mécontentement, tristesse, envie, solitude, trditqujoie, stupeur) et semble bien permettre
de différencier les émotions ressenties par lesa@omateurs lors de la visualisation de

publicités et de les positionner différemment.

Sur le role des émotions en publicite, ils établisgles liens entre appréciations et émotions
positives de la publicité et appréciations de lague par le biais de la médiation opérée par
I'attitude envers le message, sans poursuivre ku-de

Pour d’autres chercheurs comme Petty et Cacciof83[1 la dimension émotionnelle (ou
route peériphérique) qui accompagne le message verforcer I'effet de persuasion du
message rationnel (route centrale). Elle variers€implication du consommateur vis-a-vis
du produit considéré. Les deux «routes » se camnbipour augmenter I'impact de la
publicité. La dimension émotionnelle d'un messagiepermet de marquer une différence
dans le paysage publicitaire saturé de messadesmnitides arguments tres proches les uns

des autres.

Elle n’est toutefois pas sans risque comme on liadans I'approche anthropologique: les
émotions provoquées ne sont pas toujours contgsgdr I'émetteur, en particulier si elles
mobilisent des références inconscientes, de l'oddr¢individuel (imaginaire et expérience

personnelle) ou collectives (mythes et valeursucelkes).
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Annexe 1.3 - Panorama juridiqgue et réglementaire de avantages

accordés aux consommateurs sur le territoire franga

Dans le cadre de la protection du consommateuwn e¢spect de la loyauté de la concurrence,
un ensemble de dispositifs juridiques et réglemeggas’est construit autour des pratiques
commerciales et publicitaires des entreprises tzstuelles s’insére le « cadeau », c'est-a-
dire des avantages accordés aux clients, avantdgesou moins liés au contrat de vente

principal.

Le dispositif juridiqgue encadrant les pratiquescddeau (ou avantages spécifiques accordés
par une entreprise aux consommateurs) est guidéd@ax grandes préoccupations: la
protection du consommateur et le respect de la ldwncurrence, et dans une moindre

mesure, la protection des actionnaires :

- La protection du consommateur est organisée ad®la transparence des pratiques
promotionnelles et de l'interdiction de la pubkcitmensongére (ex : dans les ventes

par lot, affichage du prix du lot et de chaque prbdu lot).

- Le respect de la libre concurrence introduit liméte dans les avantages accordés au
consommateur (exemples : montant maximum de lagpéim% du montant du produit
principal, interdiction de la revente a perte) afitéviter que des entreprises aux
moyens financiers importants, n'accorde d’avantagedeur conférerait un avantage
concurrentiel trop important et par la, éliminerdikes concurrents et acquéraient alors

une position de monopole.

- La protection des actionnaires est assurée panitation de la valeur des cadeaux
offerts aux clients : le dirigeant d’entrepriseasieren cas d’exces, poursuivi au titre du

délit pénal d’abus de biens sociaux.

La limite générale du recours a ces pratiques,cesule distorsion de concurrence, est aussi

organisée par le systeme fiscal et social :
- fiscal en limitant le montant des cadeaux peramttia déduction de la TVA,

- social en évitant que des sommes importantesppehnd aux prélevements sociaux

(rémunération de service comme le parrainage a@acas des consommateurs),

Le panorama de la réglementation actuelle en Frasice2@sumé dans le tableau 1(Adurces

indiquées en fin de tableau)
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Tableau 1.A1 — Tableau comparatif réglementairealestages accordés

aux consommateurs sur ledeeritrancais

Type d’avantages et Caractéristiques Contraintes réglementaires et fiscales
définition
Cadeau d’affaires (offert a des professionnels) Principe : liberté d’attribution de cadeaux (Art 36 - ordonoa Balladur
Cadeau Cadeau offert aux individus en tant que 1986) mais encadrement fiscal et social

consommateur (il N’y a pas de différence

réglementaire en raison de la qualité du receveur)
Le cadeau est un

produit offert sans I3
contrepartie directe

A

d uln achlat oudontla _  {e visite par exemple lors de I'ouverture d'ufi1 - Dans le cas général :

‘r’;izgra”ue;to?]?;m nouveau point de vente, - Limite fiscale : Interdiction de récupération deTA au-dela de
d'un achat indirect - d'achat: cadeau de fin d'année 60 € TTC par cadeau (a compter 6Ujdnv_|er_200§, ce seuil sera
. . o . réévalué tous les 5 ans en fonction de l'indicepiesa la

(par un filleul) - de parrainage cadeau remis a un client actyel consommation)

Sn Icontrepartlzd une action de a_r”esclrlrg!oni € Limite pénale : si le cadeau est disproportionnéfiectif de

€ la commande passee par un fiieul. L esj une vente ou au service rendu), il y a risque d’abubidas sociaux
rémunération de services rendus. La valeur|ne . S ] o
doit pas étre proportionnelle & la valeur de | 2 - Dans le cas ou le cadeau est considére comme uemuneération de
l'achat du filleul pour que le bénéfice ne soif Services(parrainage) les limites sont :
pas considéré comme lié a une obligation - sociales(régime de la rémunération par avantage en nature)
d'achat. - fiscales: déclaration et taxation dans les rémunératiotzs\aleur

excede 60 € par an et par personne.
Nota : Limite duplafond de 5% du plafond de la sécurité socialg (st €
Variantes pour 2006), pour les cadeaux offerts aux salariés

cadeaux distribués lors des animations et
manifestations (Tour de France),
- lots attribués lors des jeux et concours

Le cadeau vient en remerciement d'un comportem

Cadre comptable et fiscal :.Les dépenses sont déductibles si la dotation €
accordée dans le cadre d’un objectif de vente.

L’entreprise doit constituer un dossier préciseirtla liste des bénéficiaires
¢Limites :

3 — Dans le cas ou le cadeau est conditionnel (coacs), il est considéré
comme gain de jeu de hasard et donc non soumislaraéon par les
bénéficiaires.

L’ensemble du dispositif est soumis aux reglesjel@s et concours.

‘N
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Prime :

La prime est un
objet ou service de

faible valeur attribué

lors de I'achat d’'un
bien ou d’un service
par un

consommateur.

Variantes :

La prime peut étre de différentes formes :
- un petit objet

- un échantillon croisé (cross-sampling)

un contenant réutilisable

une prime plate : impression, vignette,
autocollant,...

La prime peut étre:
portée par le produit (pack),
0 soit a l'intérieur de celui-ci (in-pack)

0 soit a I'extérieur ou sur I'emballage (g
pack).

distribuée par le personnel de vente ou des
animatrices.

L'octroi de la prime peut étre :

immédiate : donnée lors de lI'achat ou
transportée par le produit

différée et envoyée en échange d'une preuy
d'achat

différée etpar accumulation lorsque plusieur
preuves d'achat sont demandées.

Principe : interdiction des ventes avec primes définies cersailes donnant
droit, a titre gratuit, a la remise de produitsptEns ou de services qui ne so
pas identiques a I'objet de la transaction prideifexceptions faites des
articles de faible valeur voir la regle des 7%).

Cet article ne vise que les ventes « faites auctonmgteur ».

Encadrement des primes :
1. Régle des 7%

Pour une valeur de I'achat TTC inférieure a 8@&aleur de la prime
est limitée a 7% du prix constaté (et non du proyem)

Pour une valeur supérieure a 80 €, la valeur mdriest de 5 € +1%
du prix net du produit vendu sans pouvoir dépasserucun cas 60 €.

@ Les objets doivent étre marques :

d’'une maniere apparente et indélébile

du nom, de la marque, du sigle ou du logo de lagrate intéressée a

I'opération de publicité.

3. Ne sont pas considérés comme primes et sont doraités (et ne sont
pas soumis aux regles précédentes) :

les produits et services identiques a ceux quilfohjet de la vente ou

de la prestation

le conditionnement habituel du produit

les biens, produits ou prestations indispensablesilésation du bien,

produit ou service rendu

- les prestations de service aprés-vente, faciiééstationnement,

prestations de services dépourvues de valeur mateha

e

|72}

—
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Le produit en plus

ou vente par lots

Le produit en plus

est une quantité de
produits offerte en

plus de la quantité

habituelle

Il peut s'agir :

- de produit en plus : Produit girafe (ex : 209
de produit en plus)

- de lots avec gratuité : ex : 13 a la douzaing

Est similaire a une réduction de prix au kilo

N’est pas considérée comme une prime la remiseatkis ou prestations d
,services identiques a ceux qui font I'objet du catnprincipal

L’offre dans un méme préemballage d’'une quantif®saure de produit pou
son prix habituel est donc licite.

L’administration admet ce type de promotion s’Bteeexceptionnel et limité
dans le temps.

L’étiquetage doit indiquer la quantité normalisééaequantité supplémentair
soit en valeur absolue, soit en pourcentage.

6

=

(D

Produits en plus
associés a d’autres
produits :

ventes liées ou
jumelées, ou lot
mixte constitué de
produits différents
de I'offre principale

L’intérét est de rendre attractive I'offre principgar

les produits accessoires vendus a des prix tres baks

Pratique trés utilisée dans la presse magazine, ou
I'abonnement (produit principal) est associé a des
produits divers comme une montre Lip, une montr
chronographe, un chargeur de portable, avec uh t(
de remise rendant le prix de I'abonnement plus ba|
que s’il était choisi seul. S’y ajoute un cadeau
considéré comme une prime : une parure de stylo
(Offre Challengeganvier 2007)

Variante :

La vente liée pour 1 € de plu€e type d'offre est
considéré comme une prime autopayante. Elle ne
pas générer de revente a perte sur I'ensemble des

produits proposés a la vente. Ex : imprimante tdfer

pour 1€ de plus a I'achat d’'un micro-ordinateur

Principe : les ventes jumelées sont interdites sauf si :

le lot peut étre dissocié

les obligations de publicité sont satisfaites ¢ifige du prix du lot et
de chaque produit constituant)

a)

-

bta La vente groupée est admise si le groupage egé&drlr le fabricant, le
s distributeur devra alors s’assurer qu'’il peut roenjerlot ou
s’approvisionner a l'unité aupres du fournisseur

\"Z

Si le lot contient un ou plusieurs produits gratuet ot s’analyse comme
une vente avec prime gratuite

doit
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Prime auto payante

L'offre auto-payante
est une offre
spécifique de vente
d'un objet qui
pourrait étre
commercialisé de
facon normale.

Elle consiste a permettre au consommateur de se
procurer un article différent du produit principadis
a un tarif tres bas : le prix demandé est fortement
réduit lorsque le client apporte des preuves dtacha
d'un produit. Par exemple un DVD a 3,50 euros pq
un plein d’essence.

Variantes :

La boutique : Le choix des produits est plus lar
que dans la prime auto-payante simple et
I'assortiment proposé est orienté autour d'un th
relié a l'univers de la marque. Ex boutique Air
France http://laboutique.airfrance.fr/

Le club : c'est la version la plus aboutie qui
nécessite un engagement volontaire de la part
client. Cet engagement exige donc un effort
particulier de la part de I'entreprise pour ofter
véritables avantages ou privileges aux membrg
club. Ex : Club Barbie, Club Nestlé.

Fle prix de référence, l'autre avec preuves d'achat.

Le bénéfice n'étant pas gratuit et I'objet pouédrd acheté directement, I'off
auto-payante ne doit donc pas étre assimilée aume. En particulier, la
valeur n'est pas limitée par la regle des 7%

g

Cette offre doit respecter les conditions générdéeliceéité d'une offre :
ar dans sa communication (publicité mensongeére),

dans son prix (interdiction de la revente a perte),

dans sa distribution (interdiction de la vente sdbanée).

je

.L'offre comporte donc l'indication de deux prixin'sans preuve d'achat fixan

du

s du

Echantillons
Conditionnement d¢
petite taille
permettant un essa
réel du produit

La quantité n'est plus limitée a la quantité
 indispensable pour apprécier la qualité du proeftuia
valeur n'est assimilée a une prime, et donc souanig
la contrainte des 7%, que si I'échantillon estépér
un produit autre (cross-sampling).

Variante : dégustation lors d’animations commeed

Il doit porter la mentio@chantillon gratuit- ne peut étre venda facon
lisible, apparente et indélébile sur sa face nogrdaltilisation.

al
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Essai gratuit C'est une variante de I'échantillon lorsqu'il nfeest
possible de proposer un modéle de taille réduite.

Utilisé par exemple dans le domaine de I'éditiodect
I'accés a internet (abonnement gratuit a I'espai... | exemple sur la fin de la période gratuite

_ Régles applicables : protection du consommateumnagiere d’information pa
Offre a I'essai d'un

produit "normal”
sans obligation
d'achat.
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Réduction de prix

Principe :

Les offres de prix consistent a modifier le g
demandé lors d'une transaction normale.

Le crédit gratuit, prise en charge d'un colt, esiSE
assimilé a une offre de prix.

Variantes ;

Réduction de prix immédiate non sélective
le producteur)

Le remboursement immédiat d'une somme
le distributeur (Escompte de caisse)

Titre a remettre par le bénéficiaire (Coupmr
Bon de réduction)

Remboursement ultérieur _ (ODR
Différée de Remboursement)

Paiement différé (Crédit gratuit)

Offre

ndiscrimination.

Réductions de prix, remises et ristournes La réduction de prix doit éﬂ‘e

effective par rapport aux conditions habituellescdenmercialisation (prix
i&férence pratiqué durant le mois précédant la ptiom ou apres celle-ci po
un produit nouveau).Elle ne doit pas conduire Zemeve a perte, ni a

Coupon ou bon de réduction 1l doit comporter :
par- les mentions légalesobligatoires : nom du fabricant, forme juridiq
lieu du siege social, capital social et numéro wmiatriculation at

par registre du commerce RCS
- des mentionspécifiques: mention « bon de réduction », sa valeu

date limite de validité (avec la mention «valaplsqu'au ") et le

conditions de validité (le bénéficiaire de I'offte,produit sur lequel Ia

réduction est pratiquée, nom de I'éditeur du couger'imprimeur).
Offre de remboursement différé :

Les modalités de l'offre doivent étre clairemenip@sees sur le produ
notamment toute restriction ou obligation & la geade I'acheteur. Les fra
d’envoi a la charge de I'acheteur doivent étre remmbes sauf spécificatig
contraire libellée de fagon claire. Les élémentstquus de l'offre doiven
comporter la valeur du remboursement et la datetdirde validité. Lg
remboursement ne doit pas étre subordonné a defhtioos telles qu'il eg
rendu quasiment impossible. L'opération pourraieffat étre alors considér
comme trompeuse.

Le crédit gratuit

Le crédit gratuit ne dépassant pas 3 mois est titais reste encadré :
* interdiction de toute publicité hors des lieux dente comportant |

mention « crédit gratuit »
e e proposer un prix pour paiement comptant inférgela somme propos

€
U

I

j -

I

[92]

it

O
-

O R

(DY

pour l'achat a crédit
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Avantages offerts
par les cartes de
fidélité

Les avantages sont divers: via I'accumulation
points de fidélité, escompte différé sur le mon

total des achats, accés a une boutique de cadgaux a
choisir en fonction du nombre de points de fidglité
(i.e. du montant et de la fréequence des achatsydpo

en fonction d’événements particuliers...

Chacun des avantages reléve en fait de la réglatimnide chaque avantag

c(ijté auparavant : information du consommateur, etc.
e

fant

Sources internet par auteur:

- Pierre Desmet (La promotion des ventes, Dunod2R00rechniques de promotion des ventes : http:Wwiaarketing-science-center.com/

http://www.marketing-science-center.com/trans/s@@0m(consulté le 5 mai 2008)

- Philippe Ingold (Promotion des ventes et actiammmerciale, Vuibert 1995). Les grands principesidjques de la promotion :

http://www.cles-promo.com/juridique/page-juridigiin (consulté le 5 mai 2008)

- Jean-Christophe Grall, avocat a la cour de Phaes:Nouveaux Instruments Promotionnels ou « NIBreye approche juridique sur le site

prodimarques : http://www.prodimarques.com/juridifies_nouveaux_instruments _promotionnels (gopsulté le 5 mai 2008)

Textes réglementaires :

Régime fiscal des cadeaux : Code général des impbts

Art. 240 Déclaration des commissions versées pareuatreprise

Art. 39.5 et 54 Quater Déclaration des cadeauiba#is par une entreprise

Art. 238, Annexe 2 Non récupération de la TVA

Art 257 : en particulier, limite a retenir pour t&finition des cadeaux de faible valeur mentionnagété du 12 octobre 2005 :
http://www.omyague.com/infos-cadeaux-stimulatioa/ja0051020 0245 0007.pdf (consulté le 5 mai 2008)
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Gratifications ;: L120 du Code de la sécurité saecidDéfinition de l'assiette des cotisations sesial
Cadeaux offerts aux salariés : circulaire ACOSSANI9 du 03/12/1996.

Licéité des primes et cadeaux: Article L 121-35Chde de la consommation - ordonnance « Balladur 2 diécembre 1986 et décret 29
décembre 1986 fixant conditions d'application delbnnance du 1/12/1986

Crédit gratuit : Article L.311-5 du Code de la comsnation
Jeux et concoursLDI DU 21 MAI 1836 SUR LES LOTERIES Loi n°89-421 du 23 juin 1989 Art 5
Réglementation sur les prix (et réductions diverses

Loi du 2 juillet 1963 sur les reventes a perte.
Ordonnance 1 décembre 1986 obligation de commumicet prix

Arrété n°77.105/P du 2 septembre 1977sur la publbes prix a I'égard du consommateur et circuldirel mars 1978 précisant les

conditions d'application de l'arréte n°77.105/P.

Arrété du 3 décembre 1987 relatif a l'informatianodnsommateur sur les prix.
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Annexe 2.1 — Iconographie

Iconographie 1.1 — Monsieur PROPRE dans son hatbét lumiere

9, _
Pe

Iconographie 1.2 — DELL — Pour un euro de plus

N

C

Une surprise au choix pour 1€ HT de plus !

Pour I'achat d'un Dell Inspiron ou Dell Dimension sur Internet'!)

Iconographie 1.3 — Des cadeaux pour créer un lieffeatif : votre fidélité

Oiftre valable pssquau 27 mai 2003

mérite des preuves d’amour.

Marionnaud, promotion de la carte de fidélité, eisaccessible sur le site internet (2005,

2006) http://www.marionnaud.fr/commun/client/fideli

Votre M&Ze mente des Pprawves A a/Nour

Prawe d'amour N°1 Prewve d'amour N4
L'adhésion est simple Vos cheques fidélité sont valables 1 an dans
et gratuite. le monde entier.

Prewve d'amowr N°2 , -
Prewve d'amour N°S

50 points offerts dés votre adhésion. Pour votre anniversaire Marionnaud double
vos points fidélité.
Prewve d'amouwr N°3
Prewve d'amour NG

Un cadeau de bienvenue a Toute l'actualité Marionnaud
la réception de votre carte. en avant premiere.
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Iconographie 2 — Le cadeau Bonux appliqué aux seas bancaires

Société Générale : promotion du Livret Eurokidurse site internet de la Société Générale,
https://logitelnet.socgen.com/ (décembre 2006)

Livret Eurokid

Pour Noél, un taux a 6% pendant 3 mois
et une avalanche de cadeaux’

QEEIEP -« Pour en savoir plus et souscrire

Un album réunissant 12 morceaux de
musique classique pour éveiller
et détendre les tout-petits.

Découvrez votre cadeau
de biemenue '

)
Pou, tes

-1 angw
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Iconographie 3 — Les cadeaux associés a des donsidnitaires dans les
programmes de fidélité

Extrait du site Société Générale http://www.jazeisegenerale.fr/ (novembre 2006)

Catalogue Cadeauy - Collection 2006
"

Y

Avec le Programme de Fidélité
Societé Generale
*”FI:' 'f:&"';iil vous allez en voir de toutes les couleurs !

B commander
en ligne

B commander
par téléphane

By imprimer une aay
-

Viere debout

cliquez icl B chquez kol

[ 6ROUPE SOGIETE GeMERALE
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Iconographie 4 — Le recours aux mythes dans la commication sur les programmes de
fidélite

Publicité SFR parue dans Courrier Internationdl teai 2006

Avec la Garantie Carré Rouge,
commandez vos cadeaux toute I'anneée.

es minutes de communication. des Texto...
hoisissez ce gque vous voulez avec vos points Carré Rouge.

; - PARLONS MIEU
atre tidélite.

ouge oulomaoaltiquem

Al el amuorl ke s e I
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Iconographie 5 — Les cadeaux empoisonnés du PeretslNembléme d'une

entreprise malveillante- Monsanto

7| fHiS GIFT WAS To e N This oﬂﬁtﬁ‘lﬁ hﬁk]?‘r'au
T 2s m&ﬁuﬁﬁgﬁﬂf/f B \ ?&'ﬁs' ; um 'a:rmc#ruﬁ

Caricature visible sur le site http://www.stop-mami®.gsdf.org/ (février 2006)

Iconographie 6 — Des cadeaux de bonimenteur Spot'Beureuil — mars 2006
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Iconographie 7 — Cadeau mortel — Offre Norwich Umio

Perturbation (involontaire ?) des codes rituelansdnotre culture, les obséques (la mort) ne
sont jamais associées a des cadeaux, marqueuepel’dans la vie sociale, comme les

naissances, les communions,...mais incongru déwsdation de ce « dernier » passage...

DIFFUSION PLUS
27099 EVREUX CEDEX 9

NORWICH
UNION

OBSEQUES

“ Powr ceux qui prevnent lewr vie ent main”

AU CHOIX

vous attend’ !

*si vous avez de 40 a 84 ans
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Iconographie 8 — Cadeaux accélérateurs de commande

La Redoute — Offre de cadeau via courrier — 18 2003 (Valorisation cliente — luxe)

Camif : Extrait d’'une newsletter recue en févrie0& (Classique — Ne déclenche pas de magie)

Hahillement? Votre parure éponge

6 piéces @

VOTRE PRODUIT COUP DE COEUR

Le lot de 3 casseroles
CRISTEL forme droite

+ 1 poignée noire

149¢€
150€ -30€
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Iconographie 9 — Cadeaux d’accueil en gite rural

(http://lapaguere.com)
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Annexe 2.2 — Les entretiens de groupe

Dans notre recherche, nous avons opté pour la Trehdu Groupe Nominal (TGN) (Claxton et
al. 1980), car c’est une facon a la fois riche fétiente de susciter des idées et d’'amener un

groupe a participer au processus d’évaluation otlasement des idées (Whyte, 2001).

Les objectifs poursuivis

Comprendre ce que représente l'acte de cadeau lpsuindividus, identifier les émotions
ressenties et établir des liens entre ces emoebri&attitude du consommateur ont étée les
objectifs essentiels de cette phase préliminaigelittérature anthropologique a mis en évidence
limportance des émotiondes affectsylans la perception du don, et par suite, dansreeption

du cadeau marketing en tant que partie prenante €thange dans un contexte marchand, lui-
méme considéré comme un systeme de représentgéapsatrices d’affects. Cette phase terrain
a egalement mobilisé la littérature marketing autpre nécessaire (impact des émotions sur la
mémorisation et l'attitude du consommateur : Hatiir@t Hirschman, 1982 ; Derbaix et Pham
1989, Graillot, 1998, typologie des émotions li@ag cadeaux : Ruffle, 1999 ; Otnes, 1999).

Cette premiére phase d’approche terrain par legpg® par la méthodologie employée visait
donc a générer le plus possible d’éléments de o&imepsion du processus de perception du

cadeau marketing via les émotions.

Elle a été menée de telle sorte que les idéestsgpéererées a partir de I'expérience individuelle

des membres des groupes, de facon la plus prodséfeod'une démarche inductive.

La méthodologie
La procédure recommandée (Giannelloni et Vern2@@}l), a été suivie dans ses grandes lignes,

en quatre phases :

Premiéere phase : génération individuelle des iddmsxieme phase : mise en commun, troisieme
phase : regroupement des idées par items, quatpbase : évaluation finale individuelle.

Cing entretiens de groupe (6 a 10 personnes), dlunée d’'une heure a une heure trente ont été
menés entre mai 2002 et novembre 2003 : les 4iciparits bénévoles étaient des étudiants en

fin de cycle d’études d’ingénieurs agés entre 2ZZ5ains. Les entretiens se sont déroulés dans les
locaux de I'établissement.
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Le premier entretien a servi de test et la méthagiela été affinée pour les entretiens 2 et 3. Les

entretiens 4 et 5 ont également été enrichis eifféeen fonction des 3 premiers groupes.

Le guide d’animation des groupes a été constryiardir de la revue de la littérature relevant
'importance des émotions dans la hiérarchie depfantissage du consommateur (Derbaix 1975,
Derbaix et Pham 1989) et de la perception du cadeaarticulier (Otnes 1999, Reydet 1999).

Pour les groupes 1 a 3, il était demandé aux fzatits de lister les cadeaux marketing recus,
puis de centrer I'analyse sur I'expérience jugéells importante sur les émotions ressenties, les

sentiments éprouvés, les jugements portés sudiaceet leur attitude post-cadeau.

Pour les groupes 4 et 5, une question introductie& ajoutée sur la perception du cadeau entre
proches, pour essayer de comprendre les liens @uwapent étre opérés entre cadeaux entre

proches et cadeaux marketing.

Pour les cing groupes, la mise en commun des phHasEs3 a permis de dresser une liste
commune d’items, liste qui a été évaluée indivilueent en phase 4 par rapport au ressenti
personnel de chaque personne sur une grille deiowta 5 niveaux (de aucune importance a
importance extréme). Les résultats des groupesb4sent synthétisés dans les tableaux 2.A2 a
2.A5.

Analyse des résultats
Le cadeau interpersonnel

Le cadeau dans le cadre de relations entre praemble tout d’abord un médiateur de relations
affectives fortes : « une preuve d’amour/respedtiam, « un témoignage d’affection dans le but
de faire plaisir », dans ce cadre, le prix de Bblgu du service offert compte peu « ce n’est pas
forcément quelque chose d’'acheté », «la valeucorapte pas » et quand on donne a des
proches, on n’attend rien en retour, juste I'exgisde la joie de la personne.

Ensuite, c’est un objet ou un service rendu : 4quee chose de matériel ou non » (un appel
téléphonique serait percu comme un cadeau), unt,obfe service donné ou une attention
spontanée, un moyen de remercier quelqu’un pousel®sces rendus, de marquer un évenement
(Noél, anniversaire...) ou une occasion particuli@resst donc I'expression d’'un respect des
regles sociales : son absence lors de circonstanciéserait attendu génere de la déception chez

le receveur potentiel.
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Le cadeau marketing

Dans le cadre de relations commerciales, le cadstpercu comme un moyen de récompenser
les clients et/ou d’attirer de nouveaux clientsellr donne de I'importance : il donne le sentiment
aux clients qu’ils « font partie de la famille » lntreprise, gu’ils sont privilégiés. C’est untibu

de communication utilisé pour améliorer I'image Bentreprise et établir une relation de

confiance et de considération. Il peut étre dormé@ pccompagner des excuses.

C’est aussi un moyen de garder les clients poutsgeonsomment plus : il est alors considéré
comme un leurre. C’est un investissement calcugx an objectif de retour : il rend le client

redevable.

Il est percu comme différent du cadeau entre pmeliea I'extréme, ce n'en est pas un (cadeau)
ainsi que I'exprime fortement ce verbatim « Je eexvpas évaluer les cadeaux commerciaux car

selon moi ce ne sont pas des cadeaux ».

Les sentiments et jugements formulés
On retrouve dans les cing entretiens de groupebi\gaience des sentiments et des jugements

portés, entre le plaisir de recevoir un cadealagatement d’étre manipulé.

La part de I'émotion et des composantes affectvegénéral dans la perception du cadeau parait
importante et sont plus souvent positives (plaigiie) que négatives (déception, géne). La
sensibilité des consommateurs, leur propensionoolaréprouver une émotion (« cela m’amuse»
VS « je n'y attache aucune importance »), qu’atli¢ gositive ou négative, semble dépendre de
leur implication et de leur profil psychologiqueed conditions de I'acquisition du cadeau sont
également importantes : la surprise accroit notadhd la mémorisation, et si elle est bonne, la
sympathie envers la marque et la fidélité du cli€deci vient confirmer les approches des
travaux précédents sur la sensibilité a la promogb le réle de laffectif (Derbaix et Pham,
1989 ; Froloff-Brouche, 1994). Si les consommatesost assez critiques, sans illusion sur la
gratuité réelle du don (allant jusqu’'a évoquer riamperie ou I'arnaque), leur jugement est
tempéré par la valeur qu’ils accordent au cadedauetattitude vis a vis des marques semble
globalement s’améliorer apres I'expérience. La @etion du cadeau dans un contexte
transactionnel parait moins forte et moins posipe&r la marque que dans celui du marketing
relationnel : le signe d’attachement, de lien etdrenarque et le client que le cadeau représente

est d'autant plus important que la relation essphaplicante pour le consommateur (service
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bancaire). En effet dans le contexte transactionest cadeau » est plutét considéré comme un

da et dans l'autre, il aura une fonction plus dffex

Résultats synthétiques des entretiens de groupe 1

Les items ont été classés par ordre décroissamipditance pour les participants. Les chiffres
indiqués sont les moyennes effectuées sur lesa&iahs formulées en phase 4 (individuelle) par
les participants sur I'importance des items génpegdes phases antérieures a partir du principe
suivant : les répondants devaient indiquer sirfiteroposé par le groupe était important ou non

pour lui personnellement selon une échelle de licka 5 points: Aucune importance : O -

Faible importance : 1 - Moyenne : 2 - Grande imgraee : 3 - Extréme importance: 4 .

Tableau 2.A1 — Le sens du cadeau entre procheslpsuépondants

Groupe 4 Groupe 5
Sens du cadeau entre proches Moyenne Sens du cadeau entre proches Moyenne

Marque d’amitié/affection 3.67 Il apporte la satisfaction de faire plaisif * 3.29
un proche
Une preuve d’amour, de respect, d’amitié,
un témoignage d’affection dans le but|de

On n’attend rien de la personne 289 faire plaisir, une maniére de donner | 392

retour, juste la joie de la personn ' bonheur a quelqu’un gu’on aime, il montic ™’
gu'on pense a quelgu’un, permet |de
véhiculer un sentiment ou une idée

Envie spontanée de faire Une charge symbolique qui contient |i'~

2,56 . : 2,67

cadeau message fort pour celui qui regoit

Respect des reégles sociales 1,78 Il permet de fixer un lien dans le temps 2,60

Attente/risque de déception 1,56 C’e n e§t pas forcément quelque ChCMZ,S?
d’'acheté, la valeur ne compte pas
Un moyen de marquer un événement
(Noél, anniversaire...) ou une occasji 2,33
particuliére
Un moyen de remercier quelgqu'un po''" 299
des services rendus '
Cadeau spontané/une surprise 2,13
Quelque chose de matériel ou non 1,86

! Les résultats des entretiens de 2002 ont déjaaétiexés dans une publication antérieure : mémaireDEA, accessible sur

http://jwkieser.free.fr
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Tableau 2.A2 — Le sens du cadeau marketing pouéfsndants
Groupe 4 Groupe 5
Sens du cadeau commercia Moyenne Sens du cadeau commercial | Moyenne
C’est un moyen de garder les clients
pour qu’ils consomment plus 3,14
Attirer 3,33 C’est un leurre
Un moyen de récompenser |ro 267
Fidéliser 3,25 clients '
Investissement/calcul/Objectif Un moyen d'attirer de nouveau 267
de retour/rendre redevable 3,11 clients '
Difféerent de cadeau entre Un moyen d’améliorer I'image dr
; . 2,33
proches 2,78 I'entreprise
Introduction chez les C’est un outil de communication
gens/Reproduire le cercle des pour établir une relaton d 2,00
amis 1,89 confiance, de considération
Est donné pour accompagner d""l 86
excuses '
I donne de [limportance aux
clients : il donne le sentiment aL
. h : - 1,63
clients quils «font partie de |a
famille », qu’ils sont privilégiés

Tableau 2.A3 — Les émotions ressenties par lesndgus lors de I'expérience du cadeau

marketing
Groupe 4 Moyenne Groupe 5 Moyenne
Lucide 3,29 | On se sent reconnu 2,86
Satisfaction 2,86 | Content 2,25
Plaisir 2,60 | Plaisir 1,88
Pourquoi pas ? c’est gratuit - pas

Piegé 2,25 | d’émotion 1,86
Indifférence 1,88 | Pression 1,63
Habitude 1,86 | Perplexe 1,43
Mécontent 1,63

Reconnu 1,43
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Tableau 2.A4 — L’'attitude des répondants vis-adusgeste d'offrir ce cadeau de la part de

I'entreprise
Groupe 4 Moyenne Groupe 5 Moyenne
Ce n’est pas grand-chose mais| ils
Geste commercial 3,00 | l'ont fait 3,00
Initiative ~ commerciale/impressign
d’étre une cible a fidéliser/ veulent
gue j'achéte davantage/pas vraiment
Geste calculé 2,63 | un cadeau/geste intéressé 2,63
Intelligent 2,57 | Bon geste -sympathique 2,57
Normal/logique 2,25 | Normal 2,25
Piege grossier 2,00
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Annexe 2.3 - Les entretiens phénoménologiques
1-Exemple d’entretien
Un exemple de retranscription d’entretien est didiple a I'adresse suivante (14 pages):

http://jwkieser.free.fr/entretien valerie 2004

2- Exemple de travail de recueil de données et dlgse mené sur quatre entretiens par
une équipe d’étudiants (Formation continue INSA 20D

| Présentation des interviews

Chacun des membres du groupe a enregistré l'ie@rdiune personne de son entourage en

tachant de suivre un protocole de type entreti@mpmenologique.

Texte 1 :Raphaél G. a interrogé Mme G. (sa mere) agée dm$%gent immobilier et mere

de 5 enfants.

Entretien 2 : Gilles D. a consulté Mme Laétitia D. (sa femme)eddé 32 ans, assistante de

direction sans enfant.

Entretien 3 : Guillaume N. a interviewé Mme Gweénaélle N. (sa feshidigée de 29 ans, sans

emploi et mere d’'un enfant.

Entretien 4 : Othmane L. a interrogé M. J. Pierre S.V. (Un angé @e 27 ans, doctorant a
I'INSA de Toulouse et célibataire.

Il Décryptage des interviews

Nous avons relevé les propos fréquents pour chestenscription. Nous avons ensuite mis
en commun les résultats dont nous avons pondérésufrence de la maniere suivante: 3

notes sont possibles :

0 : pas évoque - 1: Peu évoqué - 2 : Evoquéa@sgtient

Entretien | Entretien | Entretien | Entretien
Définition du cadeau personnel: 1 2 3 4 Total
Offrir dans le but de faire plaisir 2 2 2 2 8
Un cadeau recu me fait sentir redevable 2 0 0 2 4
Un cadeau doit étre une surprise 1 0 0 2 3

Cadeau marketing

N
o

Il est souvent de mauvaise qualité 2 2

Ca fait plaisir quand c'est de bonne quali 2 1

Ca fait plaisir quand c'est utile 2 0
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Il faut que sa valeur ne soit pas estimabl 2 0 1 0 3
Une réduction c'est mieux gu'un objet 1 2 2 0 5
Une réduction immédiate m'incite & ache 2 2 2 1 7
Cela n'influence pas mon comportement 2 2 2 2 8
C'est bien quand on peut choisir son cad 0 2 0 1 3
C'est une démarche commerciale (négat] 2 2 2 2 8
Uniquement pour fidéliser le client 1 2 2 2 7
Iaentrepr|§e est d_eyalonsee si le cadea 5 1 5 0 5
e mauvaise qualité

Le cadau ne m'intéresse pas si j'ai déja

S , ) 1 2 2 1 6
mauvaise image de I'entreprise
Ca fait plaisir de voir que I'on s'est appli

2 0 0 1 3

dans la recherche du cadeau

Sont relevés en gras les propos dont la note dicexace est supérieure ou égale a 5/8.
[Il Synthése

On remarque que certains points sont unanimes comme

- Le fait gqu’'un cadeau doit faire plaisir.

«... quelque chose que je vais recevoir ... en toutdead le but sera de faire plaisir «
(Entretienl).

On verra ensuite que ce qui fait plaisir dans wleaa est déja beaucoup moins clair.
- Les gens disent unanimement qu’'un cadeau recguvarsraine relation marchande

n’influence pas leur comportement.

«Mon choix ne sera pas basé sur le cadeau ouraopian » (Entretien 3).
- Tous pensent que ces cadeaux rentrent dans uneatiénsarictement commerciale qui

a pour but de fidéliser le client ou de lui faimnoaitre de nouveaux produits et/ou services.

«Je le pergois juste comme une invitation a consemn{Entretien 4).
- Les réductions immédiates sont en général inattéd la consommation et parfois

mieux percues qu'un cadeau objet.
«il m’est arrivé d’acheter des produits en fonctitenla remise» (Entretien 2).

D’autres points se retrouvent souvent :
- Le cadeau de marketing est souvent qualifié de msenqualité ou de «pacotille » et
dans ce cas il ne fait pas plaisir et parvient mémaefois a des effets inverses. Et

réciproguement un cadeau dit de bonne qualitéletast tres apprécié.

« dans la téte, j'ai plutdt I'idée de cadeaux condee stylos de mauvaise qualité, des trucs
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qui n'avaient pas grande utilité « (Entretien 1).

« un objet qui sera de bonne qualité, c’est quadchenplaisant « (Entretien 3).
- Un cadeau de mauvaise qualité peut nuire a l'integemarque de I'entreprise aux yeux

du client. Parfois, le cadeau ne suscite aucunénkgrsque I'entreprise est déja mal percgue.
« J'imagine assez mal un grand catalogue offringdestilles « (Entretien 3).

Remarques :

- Sur ces quatre entretiens, trois ont été réaligés des femmes Il semblerait
gue suivant le sexe du consommateur, les attenesemne de cadeau sont
différentes.

- Toutes les personnes interrogées ont dénigréuanite des cadeaux sur leur
comportement. Or a plusieurs reprises celles-ciote contredites. Exemple : « Bon
y'a souvent je profite de cadeau euh avec FrancgrLe (Entretien 1) Dans ce cas
elle va dépenser jusqu’au montant minimum pour gadm livre cadeau... Parce-
gue c’est un livre. Mais un livre en cadeau ne moupas venir du marchant de
vétement car elle pense qu’il ne pourrait offrirhon livre...

- Les différences de perception sont subtiles.
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Annexe 2.4 - Au cceur de la perception du cadeautinéraires de deux

expériences de cadeau

1 - Expérience de cadeau de La Redoute (extraijalurnal du chercheur)
Samedi 4 mars 2006 - Réception de I'offre de cadeau

Aujourd’hui, jai recu un catalogue « Blanc Pringsn2006 ». Cet envoi est accompagné
d’une offre de cadeau d’un panier osier garni aelpits bien-étre « Fleur de peau » destiné a
la toilette (brosse a main avec pierre ponce, g fde massage, un coup de poing avec
billes de massage, une serviette de toilette, ad® en forme de goutte d’eau). Sensation de
douceur a la lecture du dépliant, de jolies phatax une femme souriante qui se fait masser.

Pour le recevolr gratultement en mémes Temps
gue men colis, je commanda !
dParEUERHONE : B i
0 892 350 350
7if7 ot 24h/24.

Il est 19h, je viens de vivre un moment difficile donflit familial. Cette offre me donne
envie de me changer les idées : ce cadeau « dow@air’occasion d’'une compensation. Je
me connecte sur le site de La Redoute et fait wmen@nde prétexte, un ensemble de
serviettes de toilette (en promotion indiquée dignméme envoi) a 9,90€. Avec les frais
d’envoi, cela me colte 15,20€. Cela me parait namiable pour me changer les idées.

La difficulté de faire valider la commande me cagselques désagréments : mes codes ne
sont pas reconnus, et cela m'oblige a créer un esuvcompte. L'opération totale a da

nécessiter pres de 40 minutes.
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Jeudi 15 mars 2006 : Réception de la commande eadeau

Le paquet contenait la commande (les serviettesgig)oet une boite carton banale ou se

trouvaient les cadeaux.

La qualité des objets offerts n’est pas terribl@e radio made in China qui a I'air fragile, |’y
ai mis des piles et elle fonctionne quand mémepeéiite serviette de couleur marron glacé
ressemble a un chiffon de mécanicien...je 'ai lawgdsWapparence n’est pas extraordinaire.
S’en servir comme serviette a main ? (au finaté g fond d’un placard, je ne sais plus ou).
La poignée de massage (poignée en bois avec tooiesd qui tournent autour d’'un axe,
sensées détendre les muscles) a été utilisée imeléomiracle annoncé de « bien-étre » ne

s’est pas produit...

Pour les ustensiles de salle de bains (gobeletisttibditeur a savon), apparence assez
guelconque mais ils sont assortis a la salle desldes hotes : je les ai disposés sur le lavabo.

Analyse :Suis-je reconnaissante a La Redoute de m’avoértofie moment de détente (une
anticipation des expériences de bien-étre) ? Reait-€ Est-ce que mon attitude a I'égard de
la marque a changé ? Non. Est-ce que jai passantiye de commandes (1 a 2 par an,
surtout du linge de toilette) ? Non je ne crois pdsa difficulté d’accés a ce cadeau (en
éloignant le réve de douceur qu'il représentaity mgacée mais m'a aidé aussi a me changer
les idées. En I'absence de cette occasion, jayeig-étre eu plus de mal a surmonter les
emotions nées du conflit familial. J'ai le sentirhetavoir satisfait mon envie sans co(t

excessif, ce qui m’aurait gaché ce moment de réaarait engendré des regrets.

Ce cadeau de la marque devient cadeau a soi-méeyeldR1999) et occasionne un achat

impulsif en compensation a un état d’humeur négdtdiraud 2002).

Dans cette expérience, le réle des émotions a réfortant, portées par les images
(représentations mentales) suscitées a la déceuertadeau proposé (plaisir anticipé, force
de la compensation). Exemple intéressant monteapulssance symbolique du cadeau. La
gualité médiocre des objets offerts n'a pas é@lldiment trées dommageable pour I'image que
jai de La Redoute. Par expérience, je sais quedeleaux offerts ont peu de valeur mais
'expérience de la commande comporte généraleneertidix d'un cadeau, qui fait partie du

rituel commercial. L’abandon de ce rituel seraleimmageable pour la marque ?
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2 — Expérience d'offre de cadeau d'Orange-France ld@m (extrait du journal du
chercheur)

23 Mars 2007 — Je recois une Newsletter d'Orange #Hobjet « Quel effet cela fait
gagner des superbes cadeaux ? »

..... de

. Je gagner des superbes cadeaux ?

Comme cette question est au coeur de ma theséjye tlLa page du site de France Télécom
s'ouvre sur le visuel suivant :
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quel effet ca fait 7

B internet

Ixe nhile

des télé‘,‘)hﬂﬂﬂ‘.s dintérieur 50% de réduction pendant 1 mois offert sur I'offre = des prum.utigm sur des
et des services pour votre deux mois sur les forfaits internet + tv + telephone, O\ ) accessoires multimédia
ligne France Télécom et des offres mobiles I'installation a partirde 1€ i~ 2 pour compléter votre
qui font de I'effat exclusives web ; et les ‘live services' v équipement fixe,

ﬁ' mobile et internet

P I'offre fixe P I'offre mobile P I'offre internet P roffre accessoires

S B __Tmégfﬁ

du 14 mars au 10 avril 2007
venez jouer et gagner
des centaines
de cadeaux !
818

H-l’gl
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Commentaires

1 - L’offre fixe, c’est génial : des téléphonesndurs et des services pour votre ligne Franceedain qui
font de l'effet

Ou est l'effet ? « C’est génial » ? - ou est leezad?? c’est d’avoir des produits qui font de &eff sur
qui ? Effet snobisme de Weblen ?

2 — L’offre mobile : Ca aide : 50% de réductionndant deux mois sur les forfaits et I'offre mobiles

exclusive web-
Le cadeau c’est donc une réduction qui « aide »

3 —L'offre internet : Cela rassure : un mois offertrdioffre internet + TV + téléphone, l'installatio

partir de 1€ et les « live-services » -

le cadeau , cela rassure ?

4 —Accessoires : des promotionsquel effet ?
5-Jouez:

On retrouve enfin les cadeaux promis dans lI'acaabd la Newsletter mais la suite montre que I'acces

magique aux cadeaux promis est bien aléatoire...

Au clic : les objets promis sont répétés, compl@is... et un superbe écran plasma ou un ensemble de
home cinéma L’équipement de réve pour transfornosr soirées TV en purs moments d’évasicm

phrase magique est répét&uel effet cela fait ....de gagner de superbes cad@au

Enfin on m’annonce Pour le savoir découvrez d’abord quel effet ceiada casser un mur de briques :
Clic sur « jouez » :

Au clic : Quel effet cela fait de ..... s’inscrireCla peut faire gagner plus de 20 cadeaux par jour
Rappel des cadeau®longez dans un concentré de haute technologie

bY

Agacement croissant...vous voulez vraiment ma répoas I'effet produit & la sollicitation a

s’'inscrire...©

Il faut donc donner ses coordonnées et ne pasevulidi coche@i qui est en rouge et en gros (pour

inciter le client a penser que le jeu serait pawofable a ceux qui ont cooui...)

OUl,| jautorise www.francetelecom.fr & m'adresser desriers électroniques a caractére informatif,
commercial ou promotionnel. A tout moment je gaadéx liberté de mettre fin a cette autorisation.

L Non, je ne souhaite pas recevoir de courriersr@icfues de la part de www.francetelecom.fr. Je
renonce ainsi par avance a bénéficier des offrelsigixes qui pourraient m'étre réservées par calcan

Mais on ne sait toujours pas en quoi consisteue fpres quelques clics, je trouve enfin les regle jeu
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Comment participer au jeu ?

1 - Si vous n’étes pas encore inscrit, il vousitsdéf vous
inscrire lors de votre premiére participation au je&n
indiquant votre e-mail et en choisissant un mot despa

2 - Si vous étes déja inscrit, il vous suffit deseigner votre
e-mail et votre mot de passe.

Comment faire pour gagner les cadeaux mis en jeu ?
Dans un premier temps, vous devez résoudre un premier
jeu, le Brise-Briques, qui apparaitra sur le siteld facon
suivante :

- du 14/03 au 05/04/07 : 1 version « joueur débtitan
proposée, dans laquelle vous découvrez I'offre Eean
Télécom qui se trouve derriére le mur de briques.

- du 05 au 10/04/07 : 2 versions proposeées : joueur
débutant/confirmé.

Dans la version « joueur confirmé », le principe du gst le
méme que dans la version « joueur débutant » mais les
difficultés augmentent et rendent la résolution el plus
complexe.

Une fois le Brise-Briques résolu :

1 - Vous participez au tirage au sort final, quradieu le 13
avril 2007 et qui désignera 10 gagnants.

2 - Vous accédez au Jackpot et tentez ainsi vhaeae aux
instants gagnants, pour remporter 'un des cadeaisxani
jeu.

En cas de gain, un message a I'écran vous en a\bré.
référence vous est communiquée qui peut vous étrendéma
avant I'expédition de votre cadeau. Cette référamugue est
a conserver pour toute réclamation de gain.

Au préalable, vous devez renseigner vos coordonnées
complétes pour accéder au Jackpot.

Quelle est la régle du Brise-Briques ?

Le jeu consiste a casser un mur de briques a I'didae
balle dans le but de découvrir une offre Francestém. La
balle rebondit sur une barre dont le joueur dirige
déplacement de gauche a droite.

Des bonus peuvent apparaitre lorsque la balle casstines
briques :

¢ Lebonus « V » vous donne droit a un essai
supplémentaire au Brise-Briques.

¢ Le bonus « B » entraine 'arrivée d’une nouvelle
balle dans le jeu en méme temps que la premiére.

¢ Le bonus « M » entraine I'accélération ou la
décélération de la balle ainsi qu'un bonus de 1 500
points.

¢ Le bonus « A » entraine I'agrandissement ou la
réduction de la taille de la barre.

Dans la version « joueur confirmé », la taille debkarre est
plus petite que dans la version « joueur débutata witesse
de la balle est également plus rapide et la diffiepour
casser les briques est augmentée.

Quelle est la regle du Jackpot ?
Le jeu consiste a actionner la manette du bandit mahafin

de faire défiler les images dans le but d’obterigrfois la
méme image. L'image qui apparait 3 fois représentetle |
gagné.

Quels cadeaux puis-je remporter ?
Pour les Instants Gagnants mis en place pour le jeclp
méme motif représenté 3 fois), plus de 700 lots sanémjeu

- des appareils photo numériques Canon,

- un baladeur MP3 Memup 256,

- des cartes mémoire SD 1 Go et SD 512Mo,
- des clés USB 2 Go,

- des enceintes USB,

- des souris Trust Wireless optique,

- des DVD R *5.

La liste compléete des cadeaux est consultabléesur
reglement.

Le tirage au sort final permet aux 10 gagnants daeperter :

- pour le ler : un Ecran Plasma 107 cm Philips

- pour le 2éme : un ensemble DVD Sony

- pour le 3éme : un Caméscope JVC mini DV

- Les 4éme, 5éme : un Nabaztag tag.

- 6éme, 7éme, 8éme, 9éme et 10éme : 2 places de cinéma

Est-ce que je peux rejouer a un jeu ?

Bien sir. Pour cela, il vous suffit de nous commugriqu
'adresse e-mail d'un(e) ami(e).

Pour toute nouvelle partie, il vous suffit d’efiget cette
démarche.

Qu’est-ce que le défi ?

Cette rubrique vous permet de faire jouer un(e) améee
linvitant a rentrer dans la compétition : vous faites
connaitre votre score et vous lui proposez de fiaieux !

Il suffit de nous communiquer I'adresse e-mail detept(
ami(e). Un e-mail de défi lui sera automatiquement edaey
votre part.

J'ai oublié mon mot de passe

Pour I'obtenir a nouveau, il vous suffit de cliqusr "oubli
de mot de passe" et de renseigner votre e-mail. Unesau
mot de passe vous sera transmis a I'adresse e-maibestrée
lors de votre inscription. Pour le personnaliséryaus suffit
d’aller sur "mon profil", de le modifier puis de lider vos
changements.

Lexique

Défi : défier un ami pour qu'il tente de battre voseore au
jeu.

Instant gagnant : moment défini aléatoirement qui vous
permet de gagner immédiatement un cadeau. A chaque
"instant gagnant", il vous est communiqué une réfggaui
peut vous étre demandée avant I'expédition de atieau.
Cette référence unique est a conserver pour tedtkamation
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J'ai donc joué et gagné plusieurs fois... le droitrd@uer...! en donnant au passage des
adresses mails d’'« amies » (j’ai donné d’ancieratigsses inutilisées « overspammeées »).

L'« expérience » a duré pres de deux heures

Analyse : Sentiments de profonde insatisfaction, d’avoir étgpée, d’étre prise pour une
idiote. Méme si le jeu pouvait étre distrayant uanment, les sollicitations & « donner » de
nouvelles adresses mails étaient trés agacantesndrgue annonce un cadeau, or c’est
I'inverse qui se produit : j'ai été amenée a dor(des adresses) avant de recevoir quoique ce
soit (rien du tout au final). La les fondements mécanisme du don-contredon ont été

pervertis et cela a eu une influence (inconsci@htur la progression de mon agacement.

L'image de France Telecom/ Orange, ne sort pasdggan mes yeux... le piege a gogos
continue (incidents fréquents de fonctionnementhriepies et dans les relations

commerciales)....

L'« effet » (annoncé par le message) a été plugatf, renforcant I'image d’'une entreprise

peu performante sur de nombreux points et en péigicdans la relation clientele.

Mais au final, je suis toujours abonnée & Orangeda Telecom...car le colt de changement
de marque est trop important par rapport aux agastafferts par les autres opérateurs, ce

que je vérifie quand méme de temps a autre
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Annexe 4.1 — Cadeaux et marques citées par les r@gants dans

I'étude de la mesure de la perception des expérieex de cadeau

Typologies des marques/enseignes et produits ésopaé les répondants aux enquétes

menées de janvier a juin 2007 — 292 questionnaires

Type de produits/marques %
Vente a distance 23,4
Banque/assurance 12,4
Grande conso alimentaire-boissons 11,0
Téléphoniel/internet 51
Transports 1,4
Grande conso é€lectroménager -informatique — hifi -
meubles 8,9
Hygiene beauté 19,8
Vétements-chaussures 1,0
Presse 7,2
Grande distribution 52
Divers 51
Type de cadeau %
Objet 86,9
Avantage monétaire direct 6,9
Miles ou service gratuit 6,2

Nom marque | Nature cadeau

Vente a distance

3 suisses simili "home cinéma"

3 suisses Un vétement (un trench)

3 Suisses Service a café

3 suisses set de table

3 suisses Wok

3 suisses Plaid

3 suisses Seche cheveux

3 suisses friteuse

3 suisses ou la redoute 3 petites couvertures (plaids)
3 suisses ou la redoute ensemble de plateaux
am.pm (La Redoute) plaid

becquet chocolatiere

Bernard (produits d’hygiene lecteur DVD Tahido
industrielle)

Blanche Porte une radio

Bodybloom Un top de soirée a dentelle

BRUNEAU Bouilloire électrique

BRUNEAU machine a pain
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catalogue

Sac de voyage

Club des Créateurs de Beaut

pot & crayons et une boite assortie

Club des Créateurs de Beaut

Trousse de maquillage

Club des Créateurs de Beaut

pochette maquillage

Club des Créateurs de Beaut

des produits cosmétiques

Club des Créateurs de Beautg Verre a brosse a dents

Club des Créateurs de Beautg sac a main

Club des Créateurs de Beautg Un sac

Club des Créateurs de Beautg des bons de réduction, des accessoires
Club des Créateurs de Beautg maquillage

Club des Créateurs de Beautg un porte clef

Club des Créateurs de Beautg un mascara offert

Club des Créateurs de Beaut

lecteur MP3

Club des Créateurs de Beaut

un agenda

Club des Créateurs de Beaut

trousse a maquillage

Club des Créateurs de Beaut

vanity

France Loisirs

Atlas routier

France Loisirs

un appareil multi-crépes

Helline sac de course

Helline Parka légére

La Fraise Badges lors de la commande d'un T Shirt
La Fraise (vente en ligne de Deux badges et une carte de vceux design
Tshirt)

La Redoute Un sac et une pochette

La Redoute UN BLOUSON

La Redoute Ensemble sac +chaussures de plage
La Redoute Ensemble de vaisselle

La Redoute Manteau

La Redoute Petite couverture

La Redoute Couverture polaire

La Redoute sac a main

La Redoute Un radio réveil

La Redoute Chéque cadeau

La Redoute sac a main

La Redoute Une serviette de bain

La Redoute blouson

La Redoute un manteau

La Redoute cafetiere

La Redoute set de plateaux

Le Goéland T Shirt

Mypixmania 30 photos gratuites

Omnium TV

Quelle Fer a repasser Singer
Somewhere Un set de 4 tasses a café
Somewhere un ensemble de service a café
SUDIVIN (VPC de vin du| Tire-bouchon

Languedoc)

Vert Baudet Peluche ane

VIKING Une radio CD

Viniphile Bouteille de vin

Willemse

des couteaux de table et de cuisine
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www.joursheureux.fr

| des confiseries

Bangue assurance

Banque

Place de cinéma pour un film précis

Banque CIC

160 € offerts a l'ouverture d'un compte jeune EOATr
obtenu une mention Trés Bien au bac

Banque Courtois portefeuille

BIBM (Banque) Clé USB

BNP Paribas un grand classeur avec des intercalaires
CAISSE D'Epargne CLEF USB

CIC somme de 160€

CIC Banque de Toulouse

160 € offerts a l'ouverture d'un compte jeune EM@ir
obtenu une mention Trés Bien au Bac

o

Crédit Agricole Un sac

Crédit Agricole T Shirt

Crédit Agricole somme de 80 €

Crédit Agricole Somme de 160€ pour la mention TB et l'achat d'yeto
pour les études (ordinateur pour moi)

Crédit Agricole 5 € pour l'ouverture d'un compte

Crédit Agricole 80 € pour le bac

Crédit agricole calendrier

Crédit Agricole (Banque) stylo bille

Crédit Lyonnais chéque cadeau

Euler Hermes (assurances) | Parapluie

GROUPE MALAKOFF AGENDA

Le Crédit Lyonnais (LCL)

Somme d'argent offerte pour ouverture compte

Le Crédit Lyonnais (LCL)

Un bon d'achat de 80€ a valoir

Maaf Assurances

Chéque de 100€

Société Générale

Calendrier mural

Société Générale

Abonnement magazine pour un an

Société Générale

Argent pour ouverture de compte

Société Générale

Somme d'argent offerte pour ouverture compte

Société Générale

Adaptateur baladeur MP3 pour voiture

Société Générale

somme de 120 €

Société Générale

Casque MP 3

Société Générale

Sacoche pour ordinateur

Société Générale

Somme sur le compte

Société Générale

chéque cadeatNAC?20 €

Société Générale

Tee-shirt

Société Générale

Sac besace Lulu Castagnette

Un groupe d'assurance

une sorte de couteau multifonctions

Grande conso alimentaire-boissons

Coca Cola Canette de boisson

coca cola canette coca cola zéro

Coca Cola Verres

coca-cola une canette de coca-cola zéro
Coca-Cola canette Coca

Danone bougie

desperados un porte clé

Eroski Des verres Coca-Cola

Evian une bouteille d'eau minérale
Fitness barre de céréales

Foster

T Shirt
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Foster un tee-shirt

Get 27 et 31 Un boa et un chapeau

Haribo Sac banane

Kellogg Frosties Autocollants Titeuf

Kronenbourg T Shirt

Mac Cain Purée surgelée

Nestlé Mini boite de céréales Crunch de Nestlé
Nestlé Céreales

Nestlé Cadeau dans les céréales

Nestlé chocolat

Nestlé Crunch Mini boite de céréales

Orangina boisson rafraichissante Orangina petite cannette
Palacios Cuiller a glace dans un paquet de chorizo

Pearl brasserie (Irlande)

une boite e chocolat

Ricard

Des verres de Ricard

Ricard T Shirt Ricard

Ricard un petit sac a pique nique isotherme

Ricard un T-shirt Ricard (débardeur fille)

Ricard le tee-shirt 51

Saupiquet veste imperméable de quart
Téléphonie Internet

Alice ADSL 3 mois forfait gratuit

Bouygues Télécom

Un mois de forfait offert

Bouygues Télécom

50 sms par mois gratuits pendant 2 mois

club internet

clé USB

GSM Telecom Téléphone portable
Mallet, Wanadoo stylos
Orange Fleur orange distribuée dans I'agence
Orange 4 mois de forfait gratuit
Orange Un mois de forfait offert
Orange 3 numéros gratuits pendant 3 mois
Orange 2 mois d'abonnement gratuits a internet
SFR 2h au prix d'une heure pendant 2 mos
SFR Option présentation du numéro gratuite offerte auth
d'un an
SFR 100 € de crédits SMS
SFR 30 000 points carrés rouges
Tele2 Un stylo
Transport
Air France Un ouvre lettres
Air France Des Miles
SNCF un billet de train
SNCF Billet de train

Grande conso électroménager -informatique — hifi meubles

Automobiles Peugeot e

t

Prise en charge d'une partie de la réparation.

l'agent

Cerutti cache col

Conrad Station météo avec horloge
Cybertek Composant informatique

Darty, Albi (81)

DVD réinscriptibles (5)

Entreprise d'électroménager

Une petite TV

FNAC

chéque de 50 euros
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FNAC éveil et jeux (VPC)

des petits jouets de bain

FNAC Toulouse

Bon d'achat de 100 €

Garage RENAULT

SAC DE VOYAGE

Home Salons

un petit aspirateur

Magasin de meubles
Cugnaux 31

panier garni (1/2 bouteille de vin, patés)

Magasin de meubles

décoquilleur d'ceuf

MAGASIN DE MEUBLES,
PAYS BASQUE

mini radio baladeur K7

magasin de salons

cuiseur vapeur

meubles CANY (59)

planche a découper avec tous les accessoires

Micromania Poster

NEC Sac a dos pour ordinateur portable
Renault T Shirt

Renault tee shirt

Roche Bobois Objet de décoration

Samsung Kit piéton

SEAT (garage automobile) une casquette

Sony Un DVD

Technimax Cameéscope numérique

Thierry Mugler Collier

Hygiéne Beauté

Ariel doseur pour machine
Bourjois (Nouvelles| Un sac a main en tissu.
Galeries)

Coiffure du Monde,
Toulouse,

bon de réduction

Coiffures du monde

Une coupe gratuite chez un coiffeur

Colgate échantillon de dentifrice (une personne dans Ia rue
Dior une montre

Dove des échantillons de gel douche

Gillette Un rasoir Gilette

Guerlain trousse de voyage pour bijoux
Guerlain un sac en tissu

Institut Océane| Une éponge pour le bain et shampoing
(esthéticienne)

Marionnaud montre

Marionnaud trousse avec des accessoires
Marionnaud une peluche

Marionnaud des vanity

Marionnaud coffret: coupe ongle, ciseau, etc
Marionnaud un ensemble de produits de soins
Marionnaud un bon d'achat

Marionnaud palette maquillage

Marionnaud Une mini trousse a manucure
Marionnaud coffret d'accessoires

Marionnaud kit soin du visage

Nivéa échantillon de creme solaire

Nivéa Echantillon de créme hydratante
Oenobiol Un produit offert pour 5 produits achetés
parapharmacie bonnet + écharpe pour bébé
Parapharmacie centre Une boite ronde et haute, jolie

Carrefour...
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Parfumerie NOCIBE a Saintt

orens

coffret & bijoux

Parfumerie Nocibé d'Agen

peluche

Plusieurs marques

Valise maternité

Plusieurs marques

Valise maternité

Plusieurs marques

Valise maternité

Sephora Trousses pour les produits de ...
Sephora échantillon de parfum

Sephora flacon vide de parfum

Sephora un flacon

Yves Rocher dvd, trousse de maquillage
Yves Rocher Parfum

Yves Rocher un collier

Yves Rocher Cadeau suite a une commande
Yves Rocher Sac de plage

Yves Rocher

Parfum Yves Rocher apres la 3éme carte de fidélité

Yves Rocher

Trousse de toilette

Yves Rocher

Sac offert pour tout achat de 2,5€ minimum

Yves Rocher

Bijou

Yves Rocher Bijou Bague

Yves Rocher Bijou

Yves Rocher Un bracelet

Yves Rocher Echantillons de produits de beauté
Yves Rocher Collier

Yves Rocher

Eau de toilette "comme une évidence"

Yves Rocher

Un bracelet et une bague

Yves Rocher

une parure de bijoux

Yves Rocher parapluie

Yves Rocher un sac a main bleu
Yves Rocher collier

Yves Rocher un sac a main
Yves Rocher sac

Yves Rocher

tfrousse manucure

Vétements-chaussures

Adidas Bracelet plastique noir avec des joueurs de fos$uae
Pimkie T Shirt
Pipia, détaillant de vétements sac en tissu
Presse
Altipresse Carte aéronautique
Bayard Presse Organizer
Elle Sac de plage
Image doc Malette pour ranger des CD

Journal ELLE

Un soin exfoliant Lancaster

L'Amateur de cigares

Etui a cigare (gros module)

Le grand livre du mois

une valise et un vanity

Le journal de la maison

valise a roulette

Les Inrocks magazine Un CD

L'Express agenda

Magazine challenge Lecteur DVD portable
Magazine de mode T Shirt

Nouvel Observateur Montre

Pélerin Magazine

Sac de voyage
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Phosphore magazine Un sac bandouliére
Phosphore magazine Une radio
PQR 66 Clé USB
Sciences et Vie Junior 2 places entrée gratuites a l'aquarium de Monaco
Titre Presse Une montre
Vocable radio

Grande distribution
Atac vit
Auchan stylos,logiciels.
Carrefour Cheque cadeau
Carrefour gateau d'anniversaire pour enfant
Euromarché toulouse purpan diamant
Galerie Lafayette Une paire de Rollers
Geant Discount Toulouse caisse de vin
Grande surface Maillot de foot de I'équipe de France
Intermarché un livre pour enfant
Intermarché - Fronton une écharpe
les nouvelles galeries parfum
Magasin mamouth Un mamouth en peluche
Shopi Lecteur MP3
supermarché AUCHAN souris optique sans fil
Supermarché Champion cafetiere électrique

Divers

Aqualys un stylo avec logo
bijouterie Histoire d'or boite a bijoux
Bijouterie Le  Donjon-| De la vaisselle
Toulouse
Boulangerie Savenatur Bloc de papier avec stylo
Camel un plaid
Elidys Un pack siflet chapeau bracelets lumineux
La Bodega porte-clé
Nova (entreprise Espagnole Une casquette
de jeux pour les enfants)
Shell Une BD
Tefal couvercle de poéle a frire
TFL1.fr Des parties gratuites sur internet (jeux télévisés)
Total Bonbon
UCPA une webcam
une société d'étude poste radio
Xray technologies Un tapis de souris




Annexes 365

Annexe 4.2 — Pré-tests de l'influence des variableglépendantes

L’influence de quatre variables indépendantes aegédminée par des analyses de variance
dans le pré-test sur les expériences de cadealadit du type de marque donatrice, de

I'ancienneté de la relation pour les variablesdiée donateur, et de la fagon de donner/la
personnalisation et la valeur monétaire percueatleau pour les variables liées au cadeau

lui-méme.

Les analyses (ANOVA) ont été menées sur les dimesside la perception et sur les

variables dépendantes, en distinguant attitude3(#ems) et bouche a oreille (1 item).

Les analyses présentées ont valeur de piste etqiterafin d’éclairer le choix des variables
contrélées dans le plan quasi-expérimental majgengent étre retenues comme des résultats

fiables compte tenu de la taille réduite de I'édiiam.
1 - L'influence des variables liees au donateur @t sa relation avec le client
Le type de marque

L’influence du type de marque est significative gwatre dimensions de la perception
(RECIPROCITE, UTILITAIRE, RECONNAISSANCE et EXPERNEE) et sur toutes les
variables dépendantes. Les performances de la aafistance comme celle de la presse sont
presque toujours moins bonnes que la moyenne gloesles cadeaux les banques et les
opérateurs de téléphonie/internet sont évalués falusrablement ainsi que le détaille le
tableau ci-dessous. Il faudrait a ce stade restedepts car les cadeaux offerts par les
banques sont de plus grande valeur comme des sonen&60 ou 160 euros créditées a
I'ouverture d’'un compte en banque pour les jeursehéliers (avec mention Trés Bien...), et
que les effectifs de répondants pour les opératéarteléphonie/internet sont faibles. En
tenant compte de ces réserves, il n'est pas ififusiie maintenir I’hypothése que I'image du
donateur, marque ou entreprise, est bien une Veaviatgéressante pour générer de la variance

dans I'étude quasi-expérimentale.
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Tableau 4.A1 — Analyse de lI'impact du type de magecteurs) sur la perception du cadeau

3 -
1 - Grande 4- 6 - .
Vente Eanque- conso Télépho | Grande | 7- 9 ] Sig.
Dimensions | a alimenta | pie conso Hygiéne 2 par 2
distanc ?Zsuran ire- . biens beauté Presse
e boisson | 'Nternet | qyrables Test LSD
S
Effectifs 42 28 23 10 14 24 15| S19-005
let2/4
REaCIPROC| -0,30 0,67 -0,05 0,51 -0,004 | 0,009 -0,30 | 2et3/6/7/9
s 4et9
let4
UTILITARE | 0059| 033 | 005 | 074 | -045 | -0,10 | -0,68 | et
4 et6/7/9
let3
RECONNAIS | 15 0,69 -0,56 -0,37 -0,21 0,08 -0,57 2 et 3/4/
SANCE 6/7/9
3et7
1 et 2/3/6/7
EXPERIENC | 067 | -004 | 073 | 005 | 034 | 000 | 011 | gz
E 3et7
let2/7
FIDELITE .
ATTITUDE -| -0,32 0,38 0,03 0,34 -0,19 0,40 -0,61 \ et .
ACHAT? 7 et ;
e
let
2131417
Bouche & 33 3,95 3,88 4 2.9 3,73 356 | 2etél
oreille’ e
6et7

(a) Scores factoriels latents (Brore sur item unique

L’ancienneté de la relation

L’ancienneté de la relation semble jouer un rolaeur dans la perception du cadeau car elle

n'a d’'influence significative que sur une dimensiEnFASCINATION.

L’écart est plus significatif selon que le recevaast client ou non. Trois dimensions

émergent : Fascination, Reconnaissance et Expérienc

L’évaluation sur les items de reconnaissance (®emt d’étre reconnu comme client

privilégié) est logiquement négative pour les ndients car elle mesure en fait que la

guestion n’est pas pertinente pour cette catégeriepondants.

Il est plus intéressant de constater que les rnientslet les clients récents sont plus sensibles

a la fascination générée par le cadeau : surpmgéable, étonnement favorable, place
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importante. Les clients anciens sont moins surplescadeau serait donc attendu comme

récompense normale de la fidélité.

Tableau 4.A2 — Analyse de l'impact du statut dusoommateur (client/prospect) sur la

perception du cadeau

Prospect/client Non client| Client
Effectifs 60 131 Slg.
Dimensions Ecart Ecart
moyen moyen
Fascination 0,27 -013 0,009
Reconnaissance -0.41 0,22 0,010
Expérience 0,30 -0.16 0,009
Tableau 4.A3 — Analyse de I'impact de I'ancienmité&lient sur la perception du cadeau
: . Diff.
. . moins d’un Entre un mois| Entre unan| Plusde5 P
Ancienneté . Signif. 2
mois etun an et5 ans ans
par 2
1 2 3 4
1) (2) 3) (4) (test LSD)
Effectifs 5 21 62 43 Sig <0.05
. . entre
Dimensions
let?2
Fascination 0,56 '0,051 '0,16 '0,002
2etd:

2 — Les variables liées a I'expérience de cadeau
La personnalisation
Cette variable a été testée dans la question sacda de donner :

Comment vous I'a-t-on donné ?

- Un employé de la marque vous I'a donné en nmingres

- Vous l'avez recu par La Poste ou par un livreuAutre)

Lorsque le cadeau est remis en mains proprespéndant augmente son évaluation de fagon
significative sur 2 dimensions de la perceptiorECRPROCITE, EXPERIENCE et sur la
variable dépendante ATTITUDE, ainsi que le monttestrésultats réesumés dans le tableau

ci-apres.
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Cela confirme les travaux antérieurs qui montraigre I'intervention d’une personne dans le
processus influencait positivement I'évaluation lg@xpérience (Crosby, Evans et Cowles
1990, Salerno 2001, Bodur et Grohmann 2005)

Tableau 4.A4 — Analyse de l'impact de la persomadion (facon de donner) sur la

perception du cadeau

Personnalisation d_onné en par La Poste ou par un livreur
mains propres

Effectifs 75 81
Dimensions Sig.
RECIPROCITE 0,025 -0,18 0,041
EXPERIENCE
Facon de donner Amusement 0,32 -0,48 0,000
Evénement
ATTITUDE
Opinion marque 0,08 -0,26 0,004
Appréciation marque

La valeurpergue du cadeau

L'influence de la valeur monétaire percue n'offtee@ane ambiguité : plus elle est élevée, plus
le cadeau est apprécié de facon significative @uasil’évaluation moyenne des 3 items dans
le tableau ci-apres le démontre avec une progresis@aire remarquable sur une échelle de 1
ab.
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Tableau 4.A5 — Analyse de I'impact de la valeurcddeau sur la satisfaction vis-a-vis du

cadeau
Moins de Entre un| Entre 5| Entre Plus de| Différence
Valeur percue | yn euro | €t cinq| et 20| 20 et 50| 50 Significative.
du cadeau euros euros euros euros 2 par 2
(1) ) 3) 4) (5) (test LSD)
Effectifs 22 47 68 23 27 Sig <0.05
entre
Dimensions
1et3/4/5
Cadeau ainfé 3,41 3,63 3,93 4,52 4,67 | 2 et4/5
3et4/5
Recevoir ce leth, 2et
cadeau étai 3,77 3,81 3,92 4,23 4,67
agréabl® 4/5,3 et5
Satisfaction vis-ay 5et1/2/3/4
vis de 3,50 3,54 3,76 3,96 4,50
'expérience de
cadeall

(b) Score sur item unique

Méme si la valeur percue était souvent plus élepeela réalité (des tee-shirts publicitaires
évalués a plus de 20 euros) par effet de renfoncepusitif et si on peut penser que la valeur
est surestimée parce que le cadeau a été appnécié, constatons une incidence réelle
également sur six dimensions de la perception : IRROCITE, LIEN, UTILITAIRE,
RECONNAISSANCE et une variable dépendante, la FIDELACHAT. Cette variable
constitue un stimulus essentiel pour créer de teanvee dans la perception du cadeau. Les

tests sont résumés dans le tableau suivant.



Annexes

370

Tableau 4.A6 — Analyse de l'impact de la

valeurcperdu cadeau sur la perception du

cadeau
Moins de Entre un| Entre 5| Entre Plus de D_iffé_rc_ancg
Valeur pergue du et cingl et 20| 20 et 50| 50 Significative.
un euro 2 par 2
cadeau euros euros euros euros
(1) 2) (3) (4) (5) (test LSD)
Effectifs 22 a7 68 23 27 Sig <0.05
Dimensions entre
RECIPROCITE -0,076 -0,137 -0,10 0,035 0,55 5et1/2/3
LIEN -0,35 -0,42 0,17 0,36 0,26 1et3/4
2 et4d/5
FASCINATION -0,39 0.14 -0.05 -0.10 0.29 1 et2/5
1 et 3/4/5
UTILITAIRE -0,64 -0,42 -0,079 0,63 0,88 2 etd/5
3et4/5
RECONNAISSANCE -0,16 -0,43 0,24 0,007 0,22 2et3/5
FIDELITE ACHAT 0,01 -0,33 -0,022 0,015 0,62 5et1/2/3/4

Il est & remarquer que I'étude portait sur les aageecus (et donc acceptés) et non les offres
de cadeaux qui auraient échoué ou qui auraientefii€és, les résultats sont possiblement
plus favorables par effet sélectif de la mémoire ebgpériences positives, que dans une étude
qui aurait été réalisée a I'issue immédiate d’'upération cadeau.

Ces tests sur l'influence des variables modératifiast ressortir la valeur du cadeau ainsi que
le secteur d’activité de la marque comme stimuiceptible de créer de la variance. La

personnalisation et I'ancienneté de la relatiorajgaent avoir une influence plus restreinte.
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Annexe 5. 1 — Test de scénario

Vous vous appelez Dominique Deschamps

1 - Il vous est demandé de vous imaginer danguatgin suivante :

'y a quelque temps, vous avez effectué un achgit bech sur le site internet de
CDISCOUNT. Cet achat était un accessoire ou unarongble informatique comme une ¢lé
USB, une cartouche d’'imprimante, un lot de CDsgesr....Auparavant, vous n'aviez jamais
acheté de produits sur le site de CDISCOUNT. Poamsvremercier de votre achdt,
CDISCOUNT vient de vous adresser un chéquier camtenn bon pour une entrée dang le
cinéma de votre choix comme celui-ci :

® &
W : E‘:‘Pﬂﬁﬁgﬁ Cdiscount

contre- ce cheque Créateur de pouvoir d'achat |

: C.N.C.
;.:rt;ero . 1 tb IlIEt

0991
1 L

[ N r ot
04103103 Pour connaitne bes | Cintmas affilits au réseau DinéChéque. les
1 _ &t lga filma, téléphonex au 3213 st ditea "cinéma"™ !

2 - Il vous est demandé de vous imaginer dangdat&n suivante :

'y a quelque temps, vous avez effectué un acligh bech sur le site internet de

CDISCOUNT. Cet achat était un accessoire ou unaungble informatique comme une 1”

USB, une cartouche d’imprimante, un lot de CDsgasr.. Auparavant, vous n’aviez jam H is
acheté de produits sur le site de CDISCOUNT. Poamsvremercier de votre ach H:
CDISCOUNT vient de vous adresser par courrier pgstesonnel un chéquier a votre ngm

contenant un bon pour une entrée dans le cinématdechoix comme celui-ci :

® i
— E!ﬁﬁ?ﬂh’i Cdiscount

contre ce cheque Créateur de pouvoir d'achat !

- a Dominique Deschamps

26091
Walable juscu’au . - — -h'- A o

Pour connaitre les | Cinémas affiliés au réseau CinéChiéique. les
| horarss e lea films, téléphones au 3213 st dites “cindma”™ !

Question A : quelles sont les différences entiscénario 1 et 2 ?

Question B : Pour vous-méme, - vous seriez plusilenau style du
scénario 1 scénario 41 vous ne faites pas de différenkd (cocher Ia bonne réponse)
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Annexe 5.2 — Questionnaire sur la notoriété et l'imge des sites de

vente de produits/accessoires informatiques

Notoriété et I'image des sites de vente de produfgecessoires informatiques
oct-07

Questions 1 a 3 : Répondre par oui (O)ou non (N)

Questions 4 a 8 - Indiquez par un chiffre dans ghatpse le niveau correspondant a votre
opinion comme ceci :

1 pas du tout d'accord, 2 : plutét pas d'accord,n8 d'accord ni pas d'accord; 4 plutot
d'accord, 5 : tout a fait d'accord

Sites marchands| Cdisco| FNAC | Amazo| Price | Rue du| Mister | Vente | Pixma | Autre
unt n Minist | comme| goodde| privee nia (précis
er rce al er)
1| Je connais, ne
serait-ce que de
nom (O/N)
2| Jai déja visité le
site (O/N)
3| Jai déja achetg
(OIN)
4 | Inspire confiance
5/ A une Dbonneg
réputation
6 | Propose une bonne
sélection d'articles
7 | Fait une bonne
impression
8 | Propose des
produits haut de
gamme
Vous étes un homme [] Votre age :

une femme []
Merci de votre collaboration
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Annexe 5.3 — Codification des scénarios

Code Force marque Valeur Type cadeau Force relation
guestionnaire

Cl11 Faible Cdiscounf | Une entrée | Cheque cinéma no Faible
personnalisé

Cl12 Faible Cdiscounf | Une entrée | Cheque cinéma no Forte
personnalisé

Cl21 Faible Cdiscount | Une entrée | Cheque cinéma personnali Faible

C122 Faible Cdiscount | Une entrée | Cheque cinéma personnali Forte

C211 Faible Cdiscoun} | Six entrées | Cheque cinéma no Faible
personnalisé

C212 Faible Cdiscoun} | Six entrées | Cheque cinéma no Forte
personnalisé

Cc221 Faible Cdiscoun}t | Six entrées | Cheque cinéma personnali Faible

C222 Faible Cdiscoun}t | Six entrées | Cheque cinéma personnali Forte

F111 Forte ENAC) Une entrée | Cheque cinéma no Faible
personnalisé

F112 Forte ENAC) Une entrée | Cheque cinéma no Forte
personnalisé

F121 Forte ENAC) Une entrée | Chéque cinéma personnali Faible

F122 Forte ENAC) Une entrée | Chéque cinéma personnali Forte

F211 Forte ENAC) Six entrées | Cheque cinéma no Faible
personnalisé

F212 Forte ENAC) Six entrées | Chéque cinéma no Forte
personnalisé

F221 Forte ENAC) Six entrées | Chéeque cinéma personnalis Faible

F222 Forte ENAC) Six entrées | Cheque cinéma personnalis Forte
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Annexe 5.4 —Questionnaire scénario C111: marque ikde (Cdiscount), valeur

faible (une entrée), relation faible, et cadeau nopersonnalisé

Enquéte sur votre perception du cadeau marketing Nov 2007

Le questionnaire ci-joint est destiné a enrichileuecherche universitaire sur la perception du Gaden
marketing. Répondre & ce questionnaire peut vousire fa gagner un cadeau.
Pour compléter ce questionnaire, il convient d’avaéja effectué au moins un achat en ligne (tope tgte
site internet) et de connaitre CDISCOUNT, ne seazaijue de nonDans le cas contraire, il ne vous sera
pas possible de répondre aux questions posees.

Il vous est demandé de vous imaginer dans la gituatiivante :

Il y a quelque temps, vous avez effectué un aciggt tech sur le site internet @DISCOUNT Cet acha
était un accessoire ou un consommable comme ungSie une cartouche d’imprimante, un lot de CDs...
Auparavant, vous n'aviez jamais acheté de produitsle site de&CDISCOUNT Pour vous remercier
votre achatCDISCOUNTVvient de vous adresser un bon pour une entrée ldatinéma de votre chojf

comme celui-ci, utilisable par vous-méme ou uneegpgrsonne de votre choix :

®
P e count

contre- ce chéque Créateur de pouvoir d'achat !

Mumémn

1 billet; &N-c:
ﬂﬁﬂjgl;“ . :-ﬂr--tl R

Pour connaitre bes | Cinkmas aflies au réseau CinéChaque, les
| horsires &t lea films, téléphones au 3213 et dites “cindéma”™ !

Il convient de garder cette situation en mémoireaets y référer autant que possible pour répondxe a
guestions du questionnaire ci-joint. Vous devezheoda case qui correspond a votre opinion dans les

limites proposées entre «pas du tout daccord» ettout a fait daccord ».
Dans I'exemple ci-dessous, vous seriez « plutGtadied »:

pas du tout tout a fait
d'accort d'accort

O O O O O O

Je vous remercie a I'avance de votre participatooette enquéte. Pour toute information sur la egzche
en cours, consulter le site Recherche en marketimgnthropologie : http:// jwkieser.free.fr

Si vous le souhaitez, vous pouvez laisser vos rtadresse mail a la fin du questionnaire, un tiragesort
aura lieu le 31 décembre 2007 parmi les répondhasslots & gagner sont les suivants :

- une semaine et un week-end en gite rural pour Sgperes
- 10 pots de confiture maison dédicacés

Le résultat du tirage au sort sera publié sur hitgwkieser.free.fr et les gagnants seront avertis
directement.
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En vous référant le plus possible a la situatiarritledans le document joint, on vous demande ajunet
votre opinion en cochant la case appropriée a voweau d’accord.

N° pas d tout

Propositions tout fait
d'accord d'accord

1 |Je considére que CDISCOUNT est une N [ [ [ N i i
bonne marque

2 |Je suis favorablement étonné(e) d'avoir
recu ce cadeau de la part de L H H O ] ] [
CDISCOUNT

3 | Recevoir ce cadeau de CDISCOUNT est ] 0 0 0 ] ] ]
un événement important pour moi

4 |La présentation de ce cadeau (visuel, 0 [ [ [ 0 ] ]
formulation..) est agréable

S |Ce cadeau correspond a l'image que j'ai 0 [ [ [ 0 ] ]
de CDISCOUNT

6 |Je crois que ce cadeau est une tentative 0 [ [ [ 0 ] ]
pour m'influencer

7 |Je considére ce cadeau comme un moyen
de pression pour m’obliger a acheter a N N N N N N N
CDISCOUNT

8 |Avec ce cadeau, CDISCOUNT essaye de N [ [ [ N i i
me manipuler

9 |J'apprécie la facon dont CDISCOUNT me ] 0 0 0 ] ] ]
donne ce cadeau

10 |Recevoir ce cadeau sans obligation 0 [ [ [ 0 ] ]

d'achat est une agréable surprise

11 |Ce cadeau correspond aux avantages
clientéle auxquels on s'attend de la part N 0 0 0 N 0 0
d'un site marchand comme CDISCOUNT

12 |Je considére que ce cadeau est une 0 [ [ [ 0 0 0
intrusion dans ma vie personnelle

13 |Je considére que CDISCOUNT empiéte 0 [ [ [ 0 0 0
sur ma liberté de consommateur

14 |Ce cadeau me donne envie de protester N [ [ [ N N N
auprés de CDISCOUNT

15 | Ce cadeau m'inciterait & ne plus acheter N [ [ [ N N N
sur le site de CDISCOUNT

16 |Ce cadeau montre que la fidélité des N [ [ [ N N N
clients est reconnue par CDISCOUNT

17 |Ce cadeau montre quil y a une N [ [ [ N N N
satisfaction mutuelle

18 |Ce cadeau montre que CDISCOUNT 0 [ [ [ 0 0 0
entretient avec ses clients un lien

19 |En contrepartie de ce cadeau, étre fidele 0 [ [ [ 0 0 0
a CDISCOUNT me parait normal

20 |J'ai un sentiment de gratitude envers 0 [ [ [ 0 0 0
CDISCOUNT

21 |Avec ce cadeau, j'ai le sentiment de faire
partie de la communauté des clients de N N N N N N N

CDISCOUNT
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22 |Ce cadeau est représentatif de mes N [ [ [ 0 0 0
relations avec CDISCOUNT

23 |[Ce cadeau est l'expression de Ila 0 [ [ [ 0 0 0
générosité de CDISCOUNT

24 | Je vais pouvoir faire bénéficier mes [ ] ] [ 0 0 0
proches de ce cadeau

25 | Je suis satisfait(e) par le cadeau recu 0 [ [ [ 0 0 0

26 | Ce cadeau est utile 0 [ [ [ 0 0 ]

27 | Ce cadeau va me permettre d'économiser [ ] ] [ 0 0 0
de l'argent

28 | Ce cadeau est une récompense justifiée N [ [ [ 0 0 0
de ma fidélité

29 | Je suis décu(e) par le cadeau recu 0 [ [ [ 0 0 0

30 | Ce cadeau a peu de valeur 0 [ [ [ 0 0 ]

31 |Ce cadeau est une contrepartie
insuffisante de mes achats a [ D D L] [ [ 0
CDISCOUNT

32 | Recevoir ce cadeau me fait plaisir 0 N N N [ [ [

33 | Cela m'amuse de recevoir ce cadeau 0 N N N 0 [ [

34 | C'est un cadeau qui me fait envie [ [ [ [ 0 0 0

35 | Par ce cadeau, CDISCOUNT a montré de 0 [ [ [ N N N
l'attention & mon égard

36 | Ce cadeau me donne le sentiment d'étre 0 N N N 0 0 [
reconnu(e) comme client(e) privilégié(e)

37 |Ce cadeau me valorise auprés de mes 0 N N N 0 0 [
proches

Maintenant, veuillez vous situer en cochant la case appropriée sur les échelles suivantes selon votre
proximité avec les avis formulés :

38 | Ce cadeau a dégradé Ce cadeau a amélioré
lopinion que j'avais de | [] ] ] [] | l'opinion que j'avais de
CDISCOUNT CDISCOUNT

39 | J'apprécie moins J'apprécie davantage
CDISCOUNT apres ce | [] [] [] [1 | CDISCOUNT apres ce
cadeau cadeau

40 | Dans le futur, je Dans le futur, je consulterai
consulterai moins souvent 0 0 0 0 plus souvent le site de
le site de CDISCOUNT avant CDISCOUNT avant de faire
de faire mes achats mes achats

41 | A lavenir, je ferai moins A lavenir, je ferai plus
d’achat sur le site de | [] [] [] [] | d’achats sur le site de
CDISCOUNT CDISCOUNT

42 | Si je parle de ce cadeau Si je parle de ce cadeau
autour de moi, je le ferais | [] [] [] [] | autour de moi, je le ferais

de facon négative

de facon positive

43 - Vous étes : un homme [] une femme [ 44 - Quel age avez-vous ? ans

Facultatif, pour participer au tirage au sort du 31 décembre 2007, indiquez votre nom et votre adresse mail :
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Annexe 5.5 — Questionnaire scénario F222 : marquerte (FNAC), valeur élevée

(six entrées), relation forte, et cadeau personnak

Enquéte sur votre perception du cadeau marketing Nov 2007

Le guestionnaire ci-joint est destiné a enrichieuecherche universitaire sur la perception du Gaden
marketing. Répondre a ce questionnaire peut vousire fa gagner un cadeau.
Pour compléter ce questionnaire, il convient d’avibéja effectué au moins un achat en ligne (tope tge
site internet) et de connaitre la FNAC, ne seraitguie de nomDans le cas contraire, il ne vous sera pas
possible de répondre aux questions posées.

Il vous est demandé de vous imaginer dans la gituatiivante :

Vous vous appelez Dominique Deschamps. Depuis daax vous avez effectué presque tous vos aghats
high tech (accessoires et consommables informatiqamme clés USB, cartouches d’'imprimante, lotg de

CDS.)) sur le site internet deFRNAC. Pour vous remercier de votre fidélité HIRAC vient de vous adressé¢r
par voie postale un courrier personnel accompatmeathéquier contenant six bons pour six entrées tk

cinéma de votre choix comme celui-ci, utilisable yaus-méme ou une autre personne de votre choix :

Binﬁéque

NMerci de remettre
contre ce cheque

Mumén

Thillet che
260994 {3,271, 3=
e g

Pour connaitre les | Cintrmas affiliss au réseau CineChéque, les
|| horewrss e lea films, téléphanses au 3213 ot dites "cindma®™ !

Il convient de garder cette situation en mémoireaets y référer autant que possible pour répondxke a
guestions du questionnaire ci-joint. Vous devezheoda case qui correspond a votre opinion dans les
limites proposées entre «pas du tout daccord» ettout a fait daccord ».
Dans I'exemple ci-dessous, vous seriez « plutGtadied » :

pas du tout tout a fait

d'accort d'accort

O O O O O O

Je vous remercie a I'avance de votre participatiocette enquéte. Pour toute information sur la exche
en cours, consulter le site Recherche en marketimgthropologie : http:// jwkieser.free.fr

Si vous le souhaitez, vous pouvez laisser vos rtaedresse mail & la fin du questionnaire, un tiragesort
aura lieu le 31 décembre 2007 parmi les répondhesslots a gagner sont les suivants :

- une semaine et un week-end en gite rural pour Sqperes
- 10 pots de confiture maison dédicacés

Le résultat du tirage au sort sera publié sur hitgwkieser.free.fr et les gagnants seront avertis
directement.
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En vous référant le plus possible a la situaticcritdans le document joint, on vous demande djunet
votre opinion en cochant la case appropriée a voweau d’accord.

N° | Propositions pas du tout a fait
tout d'accord

1 Je considére que la FNAC est une bonne 0 0 ] ] 0 ] ]
marque

2 |Je suis favorablement étonné(e) d'avoir recu [ [ 0 0 [ 0 0
ce cadeau de la part de la FNAC

3 |Recevoir ce cadeau de la FNAC est un 0 0 ] ] 0 ] ]
événement important pour moi

4 |La présentation de ce cadeau (visuel, [ [ 0 0 [ 0 0
formulation..) est agréable

5 |Ce cadeau correspond a limage que j'ai de [} [ N N [ N N
la FNAC

6 |Je crois que ce cadeau est une tentative pour,  [] [ [ [ [ [ [
m'influencer

7 |Je considére ce cadeau comme un moyen de, ] [ N N [ N N
pression pour m’obliger a acheter a la FNAC

8 |Avec ce cadeau, la FNAC essaye de me [ [ N N [ N N
manipuler

9 |J'apprécie la facon dont la FNAC me donne [ [ 0 0 [ 0 0
ce cadeau

10 |Recevoir ce cadeau sans obligation d'achat [ [ 0 0 [ 0 0

est une agréable surprise

11 |Ce cadeau correspond aux avantages
clientele auxquels on s'attend de la part dun 0 0 N 0 0 0 0
site marchand comme la FNAC

12 |Je considére que ce cadeau est une intrusion [ [ 0 0 [ 0 0
dans ma vie personnelle

13 |Je considére que la FNAC empiéte sur ma 0 0 ] ] 0 ] ]
liberté de consommateur

14 |Ce cadeau me donne envie de protesteri [] [ N N [ N N
auprés de la FNAC

15 |Ce cadeau m'inciterait a ne plus acheter sur [ [ N N [ N N
le site de la FNAC

16 |Ce cadeau montre que la fidélité des clients| [ [ N N [ N N
est reconnue par la FNAC

17 | Ce cadeau montre qu'il y a une satisfaction [} [ N N [ N N
mutuelle

18 |Ce cadeau montre que la FNAC entretient 0 0 ] ] 0 ] ]
avec ses clients un lien privilégié

19 |En contrepartie de ce cadeau, étre fidele a la [ [ 0 0 [ 0 0
FNAC me parait normal

20 |J'ai un sentiment de gratitude envers la [ [ 0 0 [ 0 0
FNAC

21 |Avec ce cadeau, j'ai le sentiment de faire
partie de la communauté des clients de la N N N N N N N
FNAC

22 | Ce cadeau est représentatif de mes relations| [ [ 0 0 [ 0 0

avec la FNAC
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23 | Ce cadeau est l'expression de la générosité ] ] [] (] (] O] 0J
dela FNAC

24 | Je vais pouvoir faire bénéficier mes proches ] [] (] (] [] [ [
de ce cadeau

25 | Je suis satisfait(e) par le cadeau recu [] [] (] (] (] 0] U]

26 | Ce cadeau est utile ] ] (] [ H [ [

27 | Ce cadeau va me permettre d'économiser de ] [] (] (] [] [ ]
l'argent

28 | Ce cadeau est une récompense justifiée de ] [] (] (] (] (] 0]
ma fidélité

29 | Je suis décuf(e) par le cadeau recu [] ] (] (] (] U] L]

30 | Ce cadeau a peu de valeur ] [] (] [ ] [] []

31 | Ce cadeau est une contrepartie insuffisante ] [] [] (] [] (] 0]
de mes achats a la FNAC

32 | Recevoir ce cadeau me fait plaisir ] [] (] (] ] [ [

33 | Cela m'amuse de recevoir ce cadeau [] ] (] (] ] [ [

34 | C'est un cadeau qui me fait envie [] ] (] (] ] ] []

35 |Par ce cadeau, la FNAC a montré de ] [] (] (] ] [ [
l'attention a mon égard

36 | Ce cadeau me donne le sentiment d'étre ] ] [] (] [] [ ]
reconnu(e) comme client(e) privilégié(e)

37 |Ce cadeau me valorise auprés de mes [ B ] ] 0 N 0
proches

Maintenant, veuillez vous situer en cochant la
proximité avec les avis formulés :

case appropriée sur les échelles suivantes selon votre

38 | Ce cadeau a dégradé Ce cadeau a amélioré
lopinion que j'avais de la | [] ] ] [] l'opinion que j'avais de la
FNAC FNAC

39 | Japprécie moins la FNAC 0 0 0 0 J'apprécie davantage la
aprés ce cadeau FNAC apreés ce cadeau

40 | Dans le futur, je Dans le futur, je
consulterai moins souvent 0 0 0 0 consulterai plus souvent le
le site de la FNAC avant de site de la FNAC avant de
faire mes achats faire mes achats

41 | A l'avenir, je ferai moins A Tlavenir, je ferai plus
d’achat sur le site de la | [] [] [] [] d’achats sur le site de la
FNAC FNAC

42 | Si je parle de ce cadeau Si je parle de ce cadeau
autour de moi, je le ferais | [] ] ] [] autour de moi, je le ferais
de facon négative de facon positive

43 - Vous étes : un homme [] une femme [ 44- Quel age avez-vous ? ans

Facultatif, pour participer au tirage au sort du 31 décembre 2007, indiquez votre nom et votre adresse mail :




Annexes 380

Annexe 6 — Tests de l'influence directe des variadd contrdlées sur la

perception et le changement d’attitude

Nous avons tout d’abord procédé a un traitemertiagldes données recueillies puis avons
effectué une modeélisation linéraire univariée petnifier les interdépendances des variables
contrdlées et enfin nous avons approfondi I'analgeerecherchant en détail le sens des

influences.
1 - Influence directe globale des variables contréés, seules et combinées

Les statistiques descriptives des données re@aseillonnent une premiere tendance sur les
évaluations des répondants sur les composantesplrdeption et sur I'incidence du cadeau
sur lattitude et le comportement. Nous constatons d’abord que c’est I'enchantement qui
est évalué le plus favorablement, et ce dans tdesesiodalités de cadeau. Il est intéressant
aussi de constater que quelque soit ces moddétéeangement d’attitude et les intentions de
comportement sont la aussi globalement favorablestion de cadeau aurait donc un effet

globalement positif.

Tableau 6.A0 — Scores moyens des dimensions @edegion du cadeau en fonction du type

de stimulus
Moyennes — sur une échellede 1 a7
Manipula | Enchante | Intrusion Lien Réciprocitd Déception Changerhéntention
tion ment nt attitude |comportem
ent
Moyennes | = 4 4o 5.19 1.81 3.80 2.54 2.92 4.66 453
générales
Marque 342 5.24 1.82 3.68 2.45 2.89 4.59 4.4
faible
Marque forte] 3 3g 5.14 1.80 3.90 2.62 2.95 4.72 4.6
Valeur faible| 3 50 5.08 1.87 3.65 2.36 3.36 4.47 4.43
Valeur gl 5.28 1.75 3.93 271 2.48 4.84 4.63
élevée
Relation 3.44 5.24 1.91 3.80 2.71 2.57 4.75% 4.6
faible
Eftlst'on 3.36 5.14 1.71 3.78 2.36 3.27 456 4.4
Absence de
personnalisa] 3.54 5.22 1.87 3.81 2.57 2.82 4.67 4.56
tion
E’;‘:sonna“sa 527 5.16 1.75 3.78 251 3.00 4.64 4.50
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Cependant, la moyenne n’est pas un indicateusstpte suffisant pour conclure sur I'impact
du cadeau et des modalités: il s’agit de savoirdesi différences de moyennes sont
significatives par les tests appropriés. Les mogsrpeuvent également cacher des disparités
importantes au sein des populations considéréemnvient donc d’analyser les interactions
des variables (un effet négatif est attendu pameke du couple valeur faible/relation
antérieure forte par exemple) : Ces traitementst sffectués dans les deux sections

suivantes.
11 — Influence des variables contrdlées sur les damsions de la perception

Le tableau ci-apres synthétise les traitementseffs par une modélisation linéaire univariée
(logiciel SPSS) :

- en F" ligne, apparaissent les valeurs desistantesdes équations linéaires : un chiffre
élevé indique que les variables controlées exphiusme part faible de la variance du
modeéle : ici les variables contrélées expliguentagidage la variance de l'intrusion que celle

de I'enchantement.

- dans le corps, figurent les valeurs de p désdatslles étaient inférieures a 0,05 et donc les
variables contr6lées et leurs combinaisons dofiet'était significatif sur les composantes de
la perception ont été indiquées dans¥acblonne. Les valeurs d’ETA? sont indiquées entre

parenthéses.
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Tableau 6.A1 — Influence directe des variables iédées sur les dimensions de la perception

Dimensions de la perception

Modéle linéaire générgl Manipula | Enchante | Intrusion | Lien Récipro Déception
tion ment cité
Constantse
) e 872 ,950 748 917 799 ,869
équation linéaire ’
Marque 0,024
(0,010)
Valeur 0.038 0,004 0,002 0,000
(0,008) (0,016) (0,018) (0,129)
Relation 0,033 0,001 0,000
(0,009) (0,020) (0,091)
Personnalisation 0,019
0 (0,011)
o
o | marque * relation 0,036
c (0,009)
3
0 marque * 0,044
% valeurcadeau (0,008)
S | marque * 0,008 0,001
> | valeurcadeau * (0,014) (0,020)
personnalise
marque * 0,014
valeurcadeau * (0,012)
personnalise *
relation
marque * 0,008
personnalise (0,014)
valeurcadeau * 0,009
personnalise (0,013)
valeurcadeau * 0,012
personnalise * (0,012)
relation

La variable_marqueseule ainsi qu’'associée avec la variable persaatadn et la variable
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valeur jouent un réle dans la valeur de lien. Caré@biavec les autres variables, la marque
influence I'enchantement (marque et relation) etdetiment d’intrusion (marque et valeur du

cadeau).

La valeur du cadeawa une influence plus importante car elle agit duwariables :

I'enchantement, la valeur de lien, la réciprocitéaaléception.

Quant a la_force de la relatiomlle influence directement le sentiment d’intrusida

réciprocité et la déception.

La personnalisationonsidérée seule a une influence significativdeseent sur le sentiment

de manipulation, par contre, combinée avec lesawariables elle apparait comme facteur
d’influence sur le sentiment d’intrusion (combiraisavec la valeur du cadeau et la qualité de
la relation antérieure), sur la valeur de lien (boraison avec la valeur du cadeau et la
marque et avec la qualité de la relation antérjeatda réciprocité (combinaison avec la

marque seule ou avec un cadeau pesonnalisé de eldeae).
Le sens de ces relations est précisée par la suite.

12 — Influence des variables controlées sur le chgement d’attitude et I'intention de

comportement

L’examen des résultats obtenus grace a la modéliséihéaire univariée indique que la

valeur du cadeaa un effet significatif sur le changement d’adiéu La variable marque

associée avec la variable personnalisation airiasgociée aussi avec la variable valeur du
cadeau sont également deux situations qui influgnsegnificativement le changement
d’attitude.

Seule la situation de I'association de la variablrque et de la personnalisation a un impact

significatif sur I'intention de comportement

Le sens de ces relations est précisé par la suite.
La force de la relation, seule ou associée, negogen role sur les variables dépendantes.

Les résultats présentés dans le tableau ci-apteét@robtenus selon les mémes regles que

pour I'examen de I'influence des variables surdecpption.
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Tableau 6.A2 — Influence directe des variables b&és, seules et combinées sur le

changement d’attitude et I'intention de comportetnen

Variables controlées Changement d’attitudge Intention de comportement
Constante de I'équation linéaire ,924 ,927

Marque

Valeur 0,002 (0,019)

Relation

Personnalisation

marque * personnalisé 0,010 (0,013) 0,003 (0,017)

marque * valeurcadeau*personnalis 0,016 (0,012)

A ce stade, on peut dire qu’il y a des corrélatisigmificatives entre les variables controlées
et les dimensions de la perception et les variatbdgendantes mais il convient d’affiner les

analyses des variances par variable contréléegréuiser le sens de la relation.
2 — Influence directe détaillée des variables coritées

L’analyse de variance va porter d’abord sur I'iefhge des variables seule avant d’aborder
les effets de leur combinaison.

21 — Influence des variables seules
211 - La marque

Le capital de marque, sa « force » ainsi que naw®ns nommeée dans cet expose, est au
cceur d’'un grand nombre de travaux universitairesgpvergent tous vers I'importance pour
une entreprise de disposer de marques puissantasepester, tant d’un point de vue
commercial que financier. Un consensus s’est éfahlr estimer qu’'une marque disposant
d’'une bonne image a un avantage concurrentiel détant. Dans la recherche actuelle cet
avantage n’est pas aussi net, ce que nous allonsrenaans la présentation des résultats

obtenus sur I'influence de la force de la marqudaperception du cadeau.

Dans cette étude, il s’agit de comparer l'influerene marque d’enseigne « faible »,
Cdiscountet celle d’'une marque d’enseigne « forte >5NBAC. Les groupes sont de taille treés

comparable et permettent une analyse fiable :
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(1) Cdiscount 258 individus
(2) ENAC. 263 individus

Afin de bien cerner les différentes facettes defllience de la marque sur la perception du
cadeau, I'impact de cette variable sur les itemailii®s sera d’abord étudié avant d’aborder

I'impact sur les construits.
Influence de la marque sur la perception détaillée

Cing items ressortent avec un Sig<= 0,050 : Nephst@r — Utile - Lienprivilegie —

correspimage — communaute.

Les items «lien privilégié » et « communauté » rempnt un avantage a IBNAC qui
s’affiche comme marque « tribu », ou le cadeauitseramoyen de symboliser cette valeur
tribale de la marque, ce qui est confirmé par lestit LIEN. Recevoir un cadeau de la
FNAC aurait plus de sens sur le plan social que dafadeCdiscount Et une erreur sur le
choix du cadeau aurait moins de conséquence sachests futurs (neplusacheter). On peut
aussi penser gque le theme du cinéma pour le cadeaespondant bien a I'image culturelle
de la FNAC (« agitateur culturel »), renforce le sens du lgmctial associé a la marque

(communauté des clients deABAQ).

Le cadeau offert par IENAC serait pergu comme plus utile que gadiscount ce qui
pourrait étre interprété comme la confirmation aéebitimité de I&FNAC a offrir un cadeau

culturel comme un billet de cinéma.

Le tableau ci-aprés donne le détail des résultatstem ou seuls les items présentant des

différences de variance significatives sont présent

Tableau 6.A3 — Influence de la marque détailléeifzan

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Neplusacheter Between Groups 7,650 1 7,650 6,846 ,009
(inverse) Within Groups 579,941 519 1,117
Total 587,591 520
lienprivilegie Between Groups 11,104 1 11,104 5,235 ,023
Within Groups 1100,826 519 2,121
Total 1111,931 520
utile Between Groups 10,854 1 10,854 4,667 ,031
Within Groups 1207,138 519 2,326
Total 1217,993 520
Total 1810,744 520
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correspimage Between Groups 24,078 1 24,078 11,903 ,001
Within Groups 1049,861 519 2,023
Total 1073,938 520

avantageclient Between Groups 28,221 1 28,221 10,213 ,001
Within Groups 1434,101 519 2,763
Total 1462,322 520

communaute Between Groups 9,133 1 9,133 3,876 ,050
Within Groups 1222,897 519 2,356
Total 1232,031 520

Influence de la marque sur les composantes derlzepton et le changement d’attitude
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Une seule dimension, LIEN, obtient un score sigatff (sig<0,05) montrant que les

évaluations des répondants sont significativemdfférentes sur ces deux variables selon

gu'’ils ont été exposés a la marque faible ou lagueforte. Le sens de la relation correspond

a un effet attendu : la marque forte suscite dietsgpositifs.

A ce stade, il n'y a pas de difféerence significatdes scores sur le changement d’attitude ou
I'intention de comportement selon la marque d’egrsej ainsi que les données résumées dans

le tableau suivant I'indiquent.

Tableau 6.A4 — Influence de la marque sur les dgioeis de la perception

Influence de MoyenneCdiscount MoyenneFNAC Sig
la marque

LIEN 3,68 3,90 0,033
CHANGEMENT 4,32 4,51 0,269 (ns)
ATTITUDE

INTENTION 4,44 4,62 0,100 (ns)
COMPORTEMENT

Les résultats obtenus paraissent donc faiblesgpguort aux effets attendus du différentiel de
marque. La combinaison avec les autres variabletiéet dans un deuxiéme temps apportera

un éclairage complémentaire sur l'influence de &aque.

Auparavant il est apparu intéressant d’appronfoledidle de la marque dans le processus du

cadeau.
Analyse complémentaire sur lI'influence de la marsuela perception du rituel commercial

Une question était posée dans I'enquéte visanbklué&vune facette de la perception relative
au rituel commercial : « ce cadeau correspond sartages clientele auxquels on s’attend de
la part d'un site marchand comr@eliscounia FNAC ». Cet item n’avait pas été retenu dans

I'exploitation des données dans le construit <etiznchantement », par manque de
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convergence avec les items « facon de donner >agtéable surprise ». Cependant cet item
est discriminant pour les marqueNAC et Cdiscount

En effet, la lecture anthropologique nous aidetarpréter le cadeau tel qu’il est pratiqué

actuellement par des marques comme la Redoutessbrtirait d’'un rituel commercial bien

installé,auquel les clients sont attachés dans leur relat@c la marque, comme inhérent a
'achat dans ce type de distributeur. L'arrét de peatiques serait percu négativement,
comme lors de cadeaux interpersonnels: lors desasammns traditionnelles (Noél,

anniversaires,...) génératrices d’échanges de catkeaupn respect de ces rituels sont mal
percues par les proches. De méme, lors de chaquema&ode a la Redoute, le cadeau est
attendu de la part de la cliente et son absencesdaunauvaise qualité...) est génératrice de
déception. La marque forte suscite une attente folie qu’'une marque faible car, sur cet

item, les moyennes des évaluations sont signifieatent differentes selon les marques :

Tableau 6.A5 — Influence de la marque sur le rizgghmercial

Rituel commercial Moyenne Moyenne | Sig
Cdiscount FNAC

Ce cadeau correspond aux avantages clientéle daxc 3,91 4,38 0,01
on s’attend de la part dun site marchand comme
Cdiscounia FNAC

Les clients ont donc plus d’exigence de la part mesques fortes. Il faudra donc que les
praticiens en charge des marques fortes prennentoempte cette exigence dans les

programmes de fidélité.
212 — Influence de la valeur du cadeau

La valeur du cadeau est une variable stratégiquerrdimante dans une politique de
fidélisation car les opérations de cadeaux génedest colts importants: le tiers des
investissements publicitaires en France (chiffr@®72, soit 11 milliards d’euros, sont
dépensés en « marketing direct » et 5 milliardsirdg en « promotion des ventes » dont une
partie sont des cadeaux au sens de l'étude en.cDess questions se posent donc sur

I'opportunité et les modalités des opérations dakeaa :

Y a-t-il un seuil de valeur de cadeau pour obtemrretour rentable en termes d’achat

(prospection) et de réachat (fidélisation)?

Est-ce que des cadeaux de trop faible valeur nenirpas un effet négatif pour I'image de
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I'entreprise (cf. les réactions relevées dans lesetens -« gadget de fond de cale de
Taiwan ») ?

De méme, jusqu’a quel point (sur quelle valeur)t-fauécompenser les clients fideles ?
Etudier les effets directs de la variable valeurcdwleau dans cette recherche permet de

répondre a une partie de ces questions.

Dans cette analyse, il s’agit de comparer l'infleeedle la valeur du cadeau plutét faible (bon
pour une entrée de cinéma) a celle d’une valeudpiuforte » (six entrées). Les groupes sont

de taille tres comparable et permettent une anéilgiske :
(1) Valeur faible : 258 individus - (2) Valeur fer 263 individus
Influence de la valeur du cadeau sur la perceptiétaillée

La valeur du cadeau a une influence significatwe 19 items sur 36, toujours dans le sens
favorable au cadeau de valeur forte, diminuant mm&entiment d’'intention d’influence,
ainsi que les autres sentiments « négatifs » comamaanipulation mais de fagon moins

significative. Les données ne sont pas reprodigies

Influence de la valeur du cadeau sur les composagda perception et le changement
d’attitude

Confirmant I'analyse par items détaillés, quatreposantes de la perception obtiennent des
scores significatifs (sig<0,05), toujours dans enssmontrant un effet positif de la valeur du
cadeau avec des évaluations des répondants sigivément différentes sur ces quatre
variables selon gu’ils ont été exposés a la vdiibie ou la valeur forte du cadeau. L'effet
positif de la valeur du cadeau est également $igniif sur le changement d’attitude mais non

pas sur les intentions de comportement, plus défec obtenir.

Tableau 6.A6 —Influence de la valeur du cadeauesidimensions de la perception

Moyenne Moyenne Sig.
Valeur faible Valeur forte

ENCHANTEMENT 5.08 5,30 0,040
LIEN 3,65 3,93 0,006
RECIPROCITE 2,37 2,711 0,003
DECEPTION 3,36 2,92 0,000
CHANGEMENT 4,84
ATTITUDE 4,47 0,002
Intention 4,43 4,62 0,100 ns
comportement
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La combinaison avec les autres variables étudiéelgpauite modulent Iégérement ces
résultats mais nous pouvons déja affirmer que taegariable qui a le plus d’influence sur la

perception du cadeau (quatre composantes surtsk)y & changement d’attitude.
213 — Influence de la force de la relation

Cette variable est essentielle dans notre anabsselle est au coeur des problématiques des
actions de fidélisation : faut-il récompenser unerdl fidéle ? La fidélité antérieure
récompensée est-elle prédictive d'un changementifpdattitude ? Qu’en est-il dans notre
étude ? Quelles composantes de la perception Besties plus prédictives, dans le cas d’'une

relation faible et dans le cas d’une relation farte

Dans le traitement spécifique des données selae eariable modératrice, il s'agit de

comparer l'influence de la force de la relation tptufaible (un seul achat auprés de
I'enseigne) a celle d'une relation plutdt « fortépsesque tous les achats de produits high
tech au cours des 2 années précédentes). Les greopé de taille trées comparable et

permettent une analyse fiable :
(1) Valeur faible : 262 individus - (2) Valeur fer 259 individus

L’analyse des résultats est délicate : I'effetaléokce de la relation est a examiner au cas par

cas.

L’effet du cadeau sur les personnes n'ayant faimqgeul achat semble significatif sur un
grand nombre d’items, accroissant la satisfactmaigir de recevaoir, ...), diminuant certains
aspects négatifs ( contrepartie insuffisante) nemisaugmentant certains autres (sentiment
d’intrusion et la perception de recherche d’infloen. Les individus semblent lucides sur
I'équité et jugent que la récompense n’est pasfigesttout en appréciant la genérosité de la

marque.

On peut en retirer une conclusion pragmatiquevauit mieux faire des cadeaux a des primo-
acheteurs qu’'a des clients fidéles : ils serors pheconnaissants. Cependant cela ne se traduit

pas significativement par une meilleure attitudeuna intention d’achat ....
Examinons en détail les résultats pas a pas.
Influence de la force de la relation sur les itethésaillés

La relation ancienne serait un facteur négatif. @ieninue I'évaluation) sur la plupart des

items positifs (ex : la satisfaction) mais elle oioerait I'évaluation sur les items négatifs
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(une relation forte ferait émerger un sentimemtdlision moins élevé). Les résultats détaillés

ne sont pas indiqués ici.
Influence de la force de la relation sur les congmies

Les différences de scores moyens selon la quabtéadrelation apparaissent comme

significatives sur trois composantes: il s’agit’d@rusion, la réciprocité et la déception.

On retrouve le sens du cadeau qui devrait symlvalise relationgum boloi. Si la relation
n'existe pas, le cadeau n’'a pas de sens et faitgameelativement davantage le sentiment

d’intrusion, méme si celui-ci reste a un niveablii

Les sentiments liés a la réciprocité (gratitudédgtité normale) sont plus relativement forts
quand la relation est faible. Le cadeau est dormgupeomme normal dans une relation
antérieure forte et n’entraine pas de volonté deprécité, ce qu’on retrouve dans la
difféerence non significative au niveau du changemefattitude et de [lintention du

comportement.

Le néo-client est aussi relativement moins décugpaadeau que le client ancien : comme le

cadeau est moins attendu, il serait donc évalugfpitorablement d’un point de vue utilitaire.

Tableau 6.A7 — Influence de la force de la relason les composantes de la perception et les

variables dépendantes

Moyenne Moyenne Sig
relation faible relation forte

INTRUSION 1,92 1,71 0,029
RECIPROCITE 2,72 2,37 0,002
DECEPTION 2,56 3,27 0,000
CHANGEMENT

4,32 4,50 0,126 (ns)
ATTITUDE
INTENTION

4,63 4,43 0,088(ns)
COMPORTEMENT

Les résultats sont donc surprenants par rappariiidrature, qui vont plutét dans le sens du

renforcement du lien lors d’actions de fidélisation

Les combinaisons avec les autres variables étugarela suite renforce le sens négatif de la
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variable force relation.
214 - Influence de la personnalisation

La personnalisation a été repérée dans la litierafDorsch et Kelley 1994, Giard et
Nicholson 2004, Mimouni 2007) comme facteur d’'edfité dans les opérations de
fidélisation. Elle a également émergeé dans I'areatiss résultats de I'étude antérieure comme

variable modératrice de la perception du cadeawanterenforcer la valeur de lien social.

Dans l'analyse présente, il s'agit donc de compbirdluence de la facon de donner via la
personnalisation sur la perception du cadeau naksge personnalisation et personnalisation

avec les données suivantes :
(1) Cadeau non personnalisé : 251 individus C@jeau personnalisé : 270 individus
Influence de la personnalisation sur les items itlétga

Seulement 3 items ressortent comme présentanttdessssignificativement différents selon

la fagon de donner le cadeau.

La personnalisation, telle qu’elle a été mise eenscdans le plan quasi-expérimental, ne
semble pas avoir d’effet significatif sauf sur Bmsment de manipulation et d’'influence qui
serait plus faibles dans le cas de cadeaux persedésal’évaluation négative sur la
possibilité de faire bénéficier du cadeau a desh@e semble liée au fait que le nom était
inscrit sur le billet et pouvait laisser penserilgserait difficile de le transmettre & un proche,
ainsi que le présageait le test préalable a lanidiéi des modalités des variables du plan

quasi-expeérimental.

Tableau 6.A8 — Influence de la personnalisationlearitems détaillés

Personnalisation Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Benefproches Between Groups 31,135 1 31,135 9,248 ,002
(influence inverse) Within Groups 1747,271 519 3,367
Total 1778,405 520
influencer Between Groups 17,913 1 17,913 5,948 ,015
Within Groups 1563,016 519 3,012
Total 1580,929 520
manipuler Between Groups 15,899 1 15,899 4,545 ,033
Within Groups 1815,452 519 3,498
Total 1831,351 520
Within Groups 1203,468 519 2,319
Total 1203,509 520
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Influence de la personnalisation sur les composadeela perception et les variables

dépendantes

Comme l'analyse précédente le laissait deviner]esém composante manipulation est
influencée significativement par la personnalisatio cadeau : le sentiment de manipulation
émerge davantage dans le cas d’'un cadeau non palisénmais le fait que le cadeau soit
personnalisé ou non n'a pas d’incidence sur liadgtni sur le comportement du client, si on

ne considere que la variable seule.

Tableau 6.A9 — Influence de la personnalisationlesrcomposantes de la perception et les

variables dépendantes

Moyenne Moyenne Sig
Absence de personnalisation
personnalisation

MANIPULATION 3,54 3,27 0,02
CHANGEMENT

4,67 4,64 0,786 (ns)
ATTITUDE
INTENTION

4,56 4,50 0,569 (ns)
COMPORTEMENT

Synthese sur le sens des effets directs des vesiablles

Le tableau ci-aprés résume les analyses préseptéeédemment en montrant I'impact

majeur positif de la valeur du cadeau sur la peroet le changement d’attitude.
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Tableau 6.A10- Sens des effets directs sur leahlad seules

393

Dimensions de la perception Variables
dépendantes

Manipula | Enchante | Intrusion | Lien Récipro Déception| Change Intention
; ment L ment de
tion cite attitude comporte

A ment

\8 M

= arque +

-.E
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5 | Relation - - +

@

@

> | Personn -

alisation

Il s’agit maintenant d’étudier plus en détail leffets significatifs des combinaisons des

variables controlées.
3 — Analyse des effets des combinaisons des vargbtontrélées

Selon les tableaux (6.A7 et 6.A8) issus de |la msdkbn linéaire univariée de la section 1,
les variablesnarque, valeur du cadeau et personnalisaserretrouvent le plus souvent dans
les combinaisons repérées dans la modélisatiomitméunivariée (5 fois), alors que la
variable relation n’intervient que dans 3 combinaisons dont lesteffont significatifs.

L’ensemble des combinaisons dont les effets sgmifgiatifs sont au nombre de 7 que nous

allons analyser successivement pour en établers.s

La variablemarguesera notre premier axe étudié dans les combinajsossibles. Avec la
variablevaleur,nous aurons terminé I'’étude des combinaisons @sgeffets significatifs.

31 - Analyse de l'effet combiné de la marque age@ltres variables
- Avec la force de la relation antérieure

Le modéle univarié a fait apparaitre un effet digaiif de cette combinaison sur

I'enchantement. Dans quel sens cet effet se fagstir ?

L’analyse de variances fait apparaitre que lesidiideles d’'une marque faible sont moins
sensibles que les néo-clients au cadeau : I'enehmamtt suscité ainsi que la réciprocité

(gratitude) sont plus faibles en liaison avec lragsement d’'un sentiment de déception. Le
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changement d’attitude sera alors significativenmng favorable dans le cas d’'une relation
antérieure faible. Ce dernier effet n'avait pas éétecté comme significatif dans le test
précédent qui portait sur 'ensemble des donndespparait que le traitement successif sur
deux populations selon le type de marque fait risam effet supplémentaire, tout a fait
intéressant : cela veut dire qu’'une marque faibdeun avantage de sa faiblesse ... un cadeau
offert a des néo-clients aurait plus d'impact qoerpune marque forte, en particulier via le

sentiment d’enchantement.

Dans le cas d’'une marque forte, la relation antéeidorte jouera également un réle négatif
mais seulement sur la déception qui sera la-alissifprte, qui reste cependant sans effet sur
I'attitude ni sur le comportement. L’ensemble desrtes traitées fait I'objet du tableau ci-

apres.

Tableau 6.A11 — Influence de 'association forcdadmarque et force de la relation sur les

dimensions de la perception et les variables dépeted

Marque faible Moyenne Moyenne Sig
258 individus Relation faible Relation forte

ENCHANTEMENT 5,39 5,08 0,04
RECIPROCITE 2,65 2,25 0,012
DECEPTION 2,50 3,28 0,000
CHANGEMENT

ATTITUDE 4,77 4,40 0,043
INTENTION DE

COMPORTEMENT 4,53 4,34 0.261 ns
Marque forte Moyenne Moyenne Sig
258 individus Relation faible Relation forte

DECEPTION 2,64 3,26 0,000
CHANGEMENT

ATTITUDE 4727 4,725 0,989 ns
INTENTION DE

COMPORTEMENT 4,72 4,52 0,193 ns

La modélisation linéaire fait apparaitre un effgndicatif de cette combinaisomarque-

- Avec la valeur du cadeau
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valeursur le sentiment d’intrusion.

Dans l'analyse de l'effet de la variable semarque il est apparu que la marque forte était
plus sensible a la DECEPTION que la marque faiklette dimension est fondée en
particulier sur I'appréciation négative sur la waldu cadeau (« ce cadeau a peu de valeur »)
ce qui justifie d’autant d’approfondir les relat®onroisées entre la marque et la valeur du
cadeau.

Les mesures successives opérées sur les populatianmises aux scénarios valeur faible et
valeur forte par 'ANOVA selon la marque, montresids effets supplémentaires a ceux

détectés dans la modélisation univariée sur la auagmnmarque-valeur.

On constate que la marque joue un role discrimisantinfluence de la valeur du cadeau sur
la perception: 'ENCHANTEMENT (surprise agréabl@jnsi que la RECIPROCITE
(gratitude) jouent un role plus important en casaleur forte pour la marque faible alors que
ce sont les sentiments de MANIPULATION et d'INTRW@N qui vont dominer en cas de
valeur faible pour la marque forte, tout accentdardentiment de LIEN dans le cas d’une

valeur élevée.

Si dans les deux cas de figure de valeur le chaegediattitude est significatif pour les deux
marques (une valeur élevée entraine une attitugefplorable), la différence sur l'intention

de comportement est significative pour la marqu@danais pas pour la marque forte.

En clair, un cadeau est davantage attendu de tadjpsre marque forte que d’'une marque
faible ; et si le cadeau n'a pas de valeur suffesala déception est plus grande pour la
marque forte que pour la marque faible avec lediments négatifs (manipulation et

intrusion) qui émergent.

Les opérations de cadeau sont donc plus délicateeréer pour les marques fortes car

I'action est percue avec plus de force que poumiasyues faibles.
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Tableau 6.A12 — Analyse de variances de la marquémée avec la valeur du cadeau

ANOVA Cdiscount FNAC
Moyenne| Moyenne| Significat.| Moyenne| Moyenne| Significat.
Dimensions valeur valeur valeur valeur
faible forte faible forte
MANIPULATION 3,43 3,42 0,938 ns 3,57 3,20 0,021
ENCHANTEMENT 5,07 5,40 0,028 5,09 5,19 0,508
INTRUSION 1,80 1,85 0,704 ns 1,95 1,65 0,022
LIEN 3,55 3,82 0,081ns 3,75 4,06 0,022
RECIPROCITE 2,25 2,64 0,014 2,48 2,78 0,071
DECEPTION 3,30 2,50 0,000 3,42 2,47 0,000
CHANGEMENT
4,40 4,77 0,041 4 55 491 0,022
ATTITUDE
INTENTION
4,25 4,62 0,026 4,61 4,64 0,841 ns
COMPORTEMENT
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Sur le seul effet repéré par la modélisation liregdes données figurant dans le tableau ci-

avant nous indique que le sentiment d’intrusiondestc plus élevé pour la marque forte en

cas de valeur faible et ne serait pas plus éleggifsiativement pour la marque faible

offreuse.

Ces resultats obtenus par des traitements successifes populations soumises a des valeurs

faibles et fortes confirment I'importance de laewal du cadeau quelque soit la marque

offreuse, accentuant son effet pour la marquedaifii voit une augmentation significative

des intentions de comportement en cas de valevgeile

avec la personnalisation

La modélisation linéaire fait apparaitre un effegngicatif de cette combinaison sur la

réciprocité, le changement d’attitude et I'intentide comportement. Une marque faible qui

offre un cadeau personnalisé n’en tire pas un aganparticulier : méme s’ils sont positifs,

les effets sur les dimensions de la perceptiomelatitude et le comportement ne sont pas

significatifs. lls sont significatifs pour la marguorte mais de facon paradoxale : ils sont
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négatifs sur la réciprocité ainsi que sur 'attéwet le comportement.
Tableau 6.A13 — Analyse de variances de la marqo&mnée avec la personnalisation
ANOVA Cdiscount FNAC
Moyenne | Moyenne | Significat.| Moyenne | Moyenne | Significat.
Dimensions non personnalisé non personnalisé
personnalisé personnalisé
RECIPROCITE 2,32 2,57 0,121 ns 3,08 2,80 0,034
CHANGEMENT
4,45 4,73 0,129 ns 4,89 4,56 0,032
ATTITUDE
INTENTION
4,29 4,56 0,111(ns) 4,82 4,43 0,011
COMPORTEMENT

- avec la personnalisation et la valeur du cadeau

Compte tenu des effets paradoxaux de la persoatialiscombinée avec la marque, |l
convient d’affiner I'analyse en comparant les ressl sur les traitements effectués sur 4
populations avant de proposer une interprétatiodoaner a l'association des variables
contrélées « marque-valeur-personnalisation » é&péomme ayant un effet significatif sur

le lien, la réciprocité et le changement d’attituldes le modeéle linéaire

Ces populations sont les suivantes : marque faidiedr faible (125 individus), marque
faible — valeur forte (133 individus), marque fortevaleur faible (133 individus), marque

forte — valeur forte (130 individus).

L’analyse de variance sur les populations conggwvec individus soumis a des cadeaux de
valeur faible (une entrée) qu’il soit offert pareumarque forte (FNAC) ou faible (Cdiscount)

ne donne aucune relation significative spécifidieedétail n’est pas reproduit ici.

Par contre, cette combinaison de variables comsdléonfirme I'effet paradoxal de la
personnalisation sur I'attitude et le comportengants le cas de marque forte, qui ne serait
perceptible que dans le cas de valeur élevée dznoaétlle renforcerait par ailleurs I'effet du

cadeau de valeur élevée offert par une marqueetaibl
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Tableau 6.A14 — Analyse de variance de la marquebaoée avec la personnalisation et la

valeur du cadeau

ANOVA Cdiscount/six entrées FNAC/six entrées
Moyenne Moyenne | Significat. Moyenne Moyenne | Significat.
Dimensions non personnalis non personnalis
personnalisé é personnalisé é
ENCHANTEMENT 5,20 5,60 0,031 5,30 5,07 0,260 ns
INTRUSION 2,04 1,66 0,036 1,81 1,48 0,074 ns
LIEN 3,60 4,01 0,052 ns 4,29 3,82 0,007
RECIPROCITE 2,24 3,02 0,001 2,80 3,08 0,036
CHANGEMENT
4,43 5,10 0,008 4,89 4,56 0,031
ATTITUDE
INTENTION
4,32 4,90 0,015 4,82 4,43 0,039
COMPORTEMENT
Ces resultats ainsi obtenus sont relativement eogmts et devraient étre
complétés/confirmés avant d'en tirer des recomm@mua manageériales. En effet,

recommander aux marques fortes qui offrent des atedede valeur d’éviter de les

personnaliser pour obtenir des effets plus graadstsaccueilli avec scepticisme...

Par contre, les effets de la personnalisationesimarques faibles vont dans le sens attendu.
Nous pouvons donc conclure que les marques fadmkesout intérét a personnaliser les

cadeaux de valeur pour maximiser leur effet.

- avec la valeur du cadeau, la relation et la persaligation :

Cette combinaison de I'ensemble des variables @léas est apparue comme ayant un effet

significatif sur la valeur de lien.

Compte tenu des résultats précédents sur les eléels combinaison de la marque avec la
relation (ou la marque forte patit de la situatitune relation antérieure forte avec son client)
et de ceux de la combinaison de la marque avealéurwdu cadeau et la personnalisation (ou
la-aussi la marque forte pétit relativement de daspnnalisation dans le cas d’'une valeur

forte), nous pouvons conclure que le sens estammipour la marque forte : la valeur de lien
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serait diminuée pour la marque forte offrant uneead personnalisé de valeur forte par

rapport a la marque faible. Cette interprétatiammme pour I'analyse précédente, doit étre

confirmée avant d’en tirer des recommandations genaes.

32 - Analyse de I'effet combiné de la valeur du ca&éu avec les autres variables

En dehors des effets déja analysés dans les coisdmisade la valeur du cadeau avec la

marque, il reste a étudier deux combinaisons av@etsonnalisation d’'une part et aussi avec

la

valeurcadeau*personnalisé*relation) qui produiskss effets sur le sentiment d’intrusion.

force de

relation

d'autre

part

(valeurcadeati personnalisé

et

Concernant la premiére combinaison, les effets sigmificatifs sur le sentiment d’intrusion

dans le seul cas d’'un cadeau de valeur élevéeiassd@bsence de personnalisation. On

constate par ailleurs qu’une valeur faible renfoleesentiment de déception lors de la

réception d’'un cadeau de faible valeur. Cependdemts ce cas comme dans le cas de la

valeur élevée, la combinaison d’entraine pas d'sfiie I'attitude ni sur le comportement.

Dans le cas de la combinaison associant en pléisréa de la relation, cela confirme les

résultats précédents : c’est le cas de la valeawéél dans le cadre d’'une relation faible qui

suscite un effet significatif sur le sentiment ¢'usion lorsque le cadeau est personnalisé.

Tableau 6.A15 — Analyse de variance de la valeurtiinée avec la personnalisation

ANOVA Valeur faible (Une entrée) Valeur élevée ( Six entrées)
Moyenne Moyenne | Significat.| Moyenne Moyenne | Significat.
Dimensions non personnalis non personnalis
personnalisé é personnalisé é
DECEPTION 3,19 3,50 0,048 2,48 2,49 0,964 ns
INTRUSION 1,81 1,94 0,336 (ns) 1,93 1,57 0,006

Tableau 6.A16 — Analyse de variance de la valeurlinée avec la personnalisation et la

relation
ANOVA Valeur élevée * Relation faible Valeur élevée * relation forte
Moyenne Moyenne | Significat.| Moyenne Moyenne | Significat.
Dimensions non personnalis non personnalis
personnalisé é personnalisé é
INTRUSION 2,07 1,50 0,02 1,77 1,64 0,472 (ns)

Ces résultats ne sont pas essentiels dans notoséxpe sentiment d’intrusion reste a des
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niveaux tres faibles: les différences de perceptsur cette dimension, si elles sont
significatives, ne portent que sur des niveauxdredessous de la valeur d'indifférence de 4 :
les répondants expriment clairement que le sentim@ntrusion leur est étranger lorsqu’ils

recoivent un cadeau d’une entreprise : cela viegndoafirmer que les actions de cadeau font

bien partie du rituel commercial et que les cliargsse sentent pas agressés par ces actions.

Comme la variable valeur du cadeau apparait comajeure dans la perception du cadeau,
nous avons voulu savoir systématiquement quelsrétées effets combinés avec les autres

variables : la force de la marque, la force deelation et la personnalisation..

Les résultats obtenus détaillés dans le tableapréis confirment I'impact négatif de la
valeur faible du cadeau associé a des caract@esticelationnelles fortes. En effet en cas de
marque faible, de relation faible ou d’absence etsgnnalisation, I'effet négatif d’une valeur
faible du cadeau est peu significatif, alors ge’elmplifie la perception négative dans le cas

contraire sur la plupart des dimensions.
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Tableau 7.2 — Scores moyens des dimensions dedaptien du cadeau en fonction du type de stimalasé avec la valeur faible du cadeau —

En gras les valeurs significativement différenta@sles dimensions considérées (sig.<0.05)

Moyennes
Manipulation | Enchantement Intrusion Lien Réciprécif  Déception Changement Intention
attitude comportement
Moyennes 3.40 5.19 1.81 3.80 2.54 2.92 4.66 4.53
générales
Moyenne obtenue 3.50 5.08 1.87 3.65 2.36 3.36 4.47 4.43
sur valeur faible
Marque forte/ 3.57 5.09 1.95 3.74 2.48 3.42 4.55 4.61
valeur faible
Marque forte/ 3.20 5.19 1.64 4.06 2.78 2.47 491 4.64
valeur forte
Relation forte 3.55 4,93 1.71 3.59 2.11 3.78 4.40 4.36
/valeur faible
Relation forte 3.18 5.32 1.70 3.97 2.59 2.79 4,73 4.50
/valeur forte
Personnalisation/ 3.37 4.98 1,93 3.65 2.25 3.51 4.40 4.35
valeur faible
Personnalisation/ 3.17 5.34 1,58 3.79 2.77 2.49 4.88 4.65
valeur forte
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33 - Analyse de l'effet combiné de la force de lalation avec les autres variables

En dehors des effets déja étudies précédemmentlavearque, une combinaison particuliere qui n‘avai
pas été repérée dans la modélisation linéaire uée/amous a paru importante a observer : il s’dgita

force de la relation (fidélité antérieure) associda valeur du cadeaar une question managériale se pose :

a quel niveau de valeur de cadeau faut-il récormgrees clients fideles ? et de fagon plus brutest,ce

vraiment nécessaire de les réecompenser ? Les dffatstte combinaison sont étudiés ci-apres.

L’analyse de variance appliquée a la populatiomsse aux scénarios avec relation forte (259 indis)d
montre que lorsque la relation est ancienne, lastigns négatives face a un cadeau de faible vatanir

amplifiées. Les différences de scores moyens spmifisatives sur les 5 dimensions de la perception

L’incidence de la valeur faible du cadeau est nsttela perception des individus fideles : ellerainie
beaucoup moins d’intention de réciprocité mémeessdntiment d’intrusion est faible. Toutefois, tar’i
soient des clients anciens ou non, un cadeau O faaleur n’entrainera pas une modification de leu

comportement.

Les données calculées sont détaillées dans lesatabti-apres.
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Tableau 6.A17 — Analyse des variances (ANOVA) ¢edrdifférentes variables dans le cas d’'une refati

forte croisée avec la valeur du cadeau.

Relation forte Moyenne Moyenne Sig
259 individus valeur faible valeur forte

MANIPULATION 3,55 3,18 0,027
ENCHANTEMENT 4,93 5,32 0,009
LIEN 3,59 3,96 0,01
RECIPROCITE 2,11 2,59 0,001
DECEPTION 3,78 2,79 0,000
CHANGEMENT

ATTITUDE 4,40 473 0,049
INTENTION DE

COMPORTEMENT 4,36 4,50 0,349 ns

Lorsque la relation est faible, I'incidence de Eewr du cadeau sur la perception porte seulemengs

dimension utilitaire : un cadeau de valeur élevigiit un effet plus important que pour un cliedefe sur

l'attitude mais n'a pas d’effet significatif suridtention de comportement : investir dans une djppéra

cadeau massive ne serait donc rentable pour If@igeeen termes de retour de commandes. Par cdntre,

apparait que des actions de cadeau de valeur faible impact intéressant sur les néo-clients iveau

d’intention de comportement (4,50) est le méme celei des clients fidéles a qui on aurait donné un

cadeau de valeur importante ....

Tableau 6.A17 — Analyse des variances (ANOVA) ¢gdrdifférentes variables dans le cas d’'une refati

faible croisée avec la valeur du cadeau

Relation faible Moyenne Moyenne Sig
259 individus valeur faible valeur forte

DECEPTION 2,95 2,17 0,000
CHANGEMENT

ATTITUDE 4,55 4,95 0,019
INTENTION DE

COMPORTEMENT 4,50 4,76 0,130 ns




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

de I'anthropologie et du marketing

En marketing, le recours au cadeau apparait s@aifodmes tres diverses et a de nombreuses occaafomsle
susciter des commandes et/ou de maintenir un fiénifique avec le client. Il apporte a I'échangenatercial
une dimension affective dont les parameétres aiosi sps effets sur I'attitude et le comportement soal
connus.

La recherche met en évidence les mécanismes dedagiion du consommateur vis-a-vis du cadeauggrae

approche croisée de I'anthropologie et du marketimgdémarche et le regard de I'anthropologie, @pnt

sur des entretiens phénoménologiques et une olisereaiasi-participante fondent la proposition dmondéle

interprétatif de I'implication de I'imaginaire didient dans la perception du cadeau, avec I'ambiadettachée
au don, version anthropologique du cadeau, avettéssassociés et le concept de contredon.

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

de cette perception duale ont été testées dantanmgpasi-expérimental pour mesurer I'importancpeetive
des facteurs de perception et évaluer I'impactvdembles liées a la marque, a la relation et aosatités du
cadeau sur l'attitude et le comportement du consat@un.

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

Mots clés : cadeau marketing— anthropologie — imaginaire —-dqerception — attitude et comportement du
consommateur

The perception of a present offered by a company tihe consumer: crossed approaches

from anthropology and marketing

In marketing, the use of gifts appears in very dieforms and on many occasions, so as to incgmers to
place orders and/or to maintain a specific linkhwviftem. It conveys to the commercial exchange astiemal
dimension whose parameters and effects on attandébehavior are not well-known.

Research highlights the mechanisms of the conssnparception of the gift, through a crossed appraztc
anthropology and marketing. The approach and Ido&nthropology, based on phenomenological talks and
near-participating observation lead to the propasfalan interpretative model of the implication dfet
customer’imagination in the perception of the gifith the ambivalence attached to the gift, an mogblogical
version of the gift, with the associated rites #melconcept of reciprocal gift.

Then research dealt with the construction of asgriting model associating a cultural measurentaté &ind a
measurement scale resulting from the marketingtpafiview. The pre-test operated on data collectedeal
experiments of gift confirmed the complementaritythe two approaches. The assumptions of the infeef
this dual perception were tested in a near-experiahglan to measure the respective importancesofgption
factors and to evaluate the impact of the variald®d to the brand, the relation and forms of gife on the
consumer’s attitude and behaviour.

The results confirm the major contribution of thétaral components founded on imagination compaoeithe
benefits perceived in the formation of the custdsattitude towards the brand.

Keywords:
Marketing gift — anthropology — imaginary - giftivifig — perception — consumer’s attitude and behavio



