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Résumé / Abstract

Résumé

Connaitre et gérer le réseau de consommateurs est important pour l’avantage
concurrentiel des entreprises. Plusieurs recherches ont étudié les différents types de
réseaux des consommateurs pour les comprendre mieux dans leur fonctionnement et
leur contribution a la création de valeur. Pourtant, peu d’études s’intéressent a leur
modification. Par notre recherche doctorale, nous cherchons a comprendre la
modification d’un réseau de consommateurs, celui du réseau personnel du
consommateur, a partir du processus de circulation de produits et marques. Nos
résultats révelent que la circulation de produits et marques se réalise par un processus
organis¢ en dimensions, et que la différente composition de ses éléments crée des
dynamiques de circulation qui modifient le réseau de consommateur selon quatre
formes. Nos résultats montrent également trois nouveaux rdles clés des
consommateurs, une relation non opposée entre don récurrent du méme produit ou
marque et échange de marché, ainsi qu’une résistance du consommateur a I’intégration
de certaines ressources proposées par ’entreprise s’il les percoit en concurrence en
termes de valeur.

Mots clés : réseau de consommateurs, circulation de produits et marques, modes de
circulation, roles des consommateurs, intégration des ressources.

Abstract

Knowing and managing the customer network is an important key for a company’s
competitive edge. Many researches have studied different kinds of customer networks
to better understand how they function and how they contribute to value creation.
However, few studies focus on their modification. Through our doctoral research, we
seek to understand the modification of a consumer network, that of the consumer's
personal network, based on the mechanism of circulation of products and brands. Our
results reveal that circulation is achieved through a process organized in dimensions,
and that their different articulation of components create circulation dynamics that
modify the consumer network in four forms. Our findings also show three new key
consumer roles, a non-opposing relationship between recursive giving of the same
product or brand and market exchange, and consumer resistance to the integration of
some firm resources if the consumer perceives them in competition about value.

Keywords: customer network, circulation of products and brands, modes of
circulation, consumer roles, resources integration.
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INTRODUCTION GENERALE

L'année derniere, je me suis vu
confisquer par les douanes mexicaines un
saucisson ardéchois que je comptais
offrir @ un ami. La charcuterie est
interdite d'importation, sauf si elle vient
d'Espagne !!! (commentaire de Bubard
sur Le Figaro du 7/5/2013")

:hllo:je ne suis pas encore parti au bled
mais j'envoie des colis régulierement et
nous allons peut-étre partir tout le mois
de juillet au bled pour le mariage de la
seur a mon homme donc en genérale
J'envoie parfum, bijoux fantaisie, sac a
main, maquillage, fringue pour les
enfants, et chocolat (Commentaire de

Mil54im sur le forum Doctissimo du
29/3/2011?)

La circulation est un théme fondateur de nos collectivités sociales. Qu’il s’agisse de
personnes ou de marchandises, elle a modifi¢ nos modes de vie. D’une part, la
circulation des personnes (ex. pour le travail, les vacances, les résidences alternées lors

de la retraite) a élargi nos relations sociales a différents lieux ou localités ; d’autre part,

thttps://sante.lefigaro.fr/actualite/2013/07/05/20899-ces-aliments-quon-ne-peut-pas-ramener-dans-ses-

2 https://forum.doctissimo.fr/grossesse-bebe/ramadanettes/cadeaux-famille-bled-sujet 49019 1.htm
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la circulation des marchandises nous a permis de consommer des produits et marques
provenant d’autres territoires®. La circulation de produits et marques est un phénoméne
présent dans la vie actuelle et conduite non seulement par les entreprises mais aussi
par les consommateurs. Pourtant, ce phénomene est souvent li¢ aux cadeaux-souvenirs
rapportés aprés un voyage touristique. Les exemples de commentaires que nous avons
proposés montrent que la circulation démarre aussi du lieu de vie habituelle et qui se
poursuit dans le réseau personnel du consommateur (amis et famille). Toutefois, c’est
un phénomene qui échappe aux statistiques, sauf pour le tracage douanier de certains

produits qui voyagent en avion.

Basé sur la vision du marketing comme échange (Bagozzi, 1975), le mouvement des
marchandises a ¢été analysé selon le concept de diffusion d’un nouveau produit
(Rogers, 2003 ; Forest, 2018). Plus récemment, le concept de circulation, qui suppose
la répétition d’un passage, a recu une certaine attention de la part des chercheurs en
marketing car elle crée de la valeur (Figueiredo et Scaraboto, 2016). Ces chercheurs
ont ancré leurs recherches sur des travaux en sciences humaines qui affirment
I’importance de la circulation des objets pour la création de valeur. Les chercheurs en
marketing se sont basés sur ce cadre théorique afin de proposer un processus de
création de valeur par la circulation des objets. Toutefois, pour d’autres chercheurs en
sciences humaines la circulation des objets et de tout ce qui n’est pas humain peut
changer un groupe (Sayes, 2013%). Pourtant, la modification d’un groupe de
consommateurs, indiqué génériquement avec le terme de "réseau de consommateurs"
(Epp et Price, 2011) est peu étudiée en marketing et nous interroge. De plus, nous
souhaitons étudier explicitement la circulation de produits et marques, tandis que les

recherches précédentes ont utilisé le terme plus générique d’ "objets".

3 Article de Le Figaro du 23 juillet 2015. Source : https://www.lefigaro.fir/economie/le-scan-eco/le-vrai-
du-faux/2015/07/23/29003-20150723 ARTFIG00029-une-loi-peut-elle-obliger-a-acheter-francais.php

4 « Les non humains, dans cette interprétation, sont a la fois changés par leur circulation et changent
le groupe par leur circulation » (p.138).
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Les réseaux de consommateurs sont importants pour les entreprises, qu’elles soient
globales (Zhang, 2019) ou des PME?’. Un réseau de consommateurs est « une structure
sociale composée d’individus qui sont connectés par un ou plusieurs types spécifiques
de liens formels et informels liés a des activités d’achat et de consommation » (Epp et
Price, 2011, p.36-37°). Les familles, les organisations, les communautés de marque et
les sous-cultures, en sont des exemples (Ibid.). Les réseaux de consommateurs sont
importants pour I’entreprise et leur gestion implique une stratégie marketing (Cova et
Salle, 2008). Dans leur étude de 2017, Accenture et Salesforce affirment que les
entreprises doivent passer d’une approche customer centric a une approche network

centric pour capitaliser sur le réseau de consommateurs’.

Les différents types de réseaux de consommateurs (communautés de consommation,
tribus, familles, amis) ont été étudiées pour investiguer plusieurs aspects, tels que la
création de la valeur (Figueiredo et Scaraboto, 2016), les objectifs individuels et
collectifs (Epp et Price, 2011), ou I’adoption de nouveaux produits (Thompson et
Sinha, 2008). Pourtant, si leur création, avec les études sur la création de
communautés, est une problématique déja bien étudiée en marketing, leur modification
Iest trés peu (Eagar et L’Espoir Decosta, 2018 ; Mufiiz et Schau, 2005). Etant donné
que le réseau de consommateurs constitue une ressource (Vargo et Lusch, 2016) et que
sa gestion permet un avantage concurrentiel (Barney, 1995), une problématique de
gestion émerge : comment 1’entreprise peut faire face a la modification d’un réseau de
consommateurs ? Par sa modification, voir dissolution, I’entreprise va-t-elle perdre des
clients ou du chiffre d’affaires ? Comprendre la modification d’un réseau de
consommateurs est un enjeu stratégique pour les entreprises et leur permet de mieux
se positionner au niveau marketing, en raison d’une meilleure compréhension de ses

consommateurs.

5 https://www.kmu.admin.ch/kmu/en/home/concrete-know-how/sme-management/marketing/looking-
after-customers/customer-network.html

6 a social structure made up of individuals who are connected by one or more specific types of formal
and informal ties linked to purchase and consumption activities.

7 https://hubinstitute.com/2017/01/de-lapproche-customer-centric-a-lapproche-network-centric. Etude
de 2017.
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Contexte

Face a ces enjeux, dans ce travail doctoral nous nous intéressons aux modifications
qu’un réseau de consommateurs peut subir. Il existe plusieurs types de réseaux de
consommateurs (Epp et Price, 2011). Souvent, leur définition différente est basée sur
leur principal intérét en termes de consommation, par exemple une marque ou une
activité. Toutefois, les chercheurs reconnaissent que la distinction sur le seul intérét de
consommation rend les recherches myopes (Thomas, Price et Schau, 2013).
Récemment, d’autres distinctions sont prises en compte selon le terme utilis¢ et les
aspects qu’il exprime. Dans ce sens, par exemple, les chercheurs affirment que le terme
"communauté" exprime 1’identité tandis que le terme "réseau" exprime la connectivité
et ’interdépendance (Figueiredo et Scaraboto, 2016). Notre travail s’inscrit dans cette

approche de distinction de termes.

Nous choisissons le terme "réseau de consommateurs”" pour intégrer 1’aspect de la
connectivité et de I’interdépendance dans la compréhension de la circulation de
produits et marques afin d’investiguer les modifications du réseau. De plus, c’est le
contexte d’étude déja utilisé dans les recherches précédentes pour étudier un
phénomene marketing selon I’approche de la circulation des objets (Figueiredo et
Scaraboto, 2016). Le réseau de consommateurs est pertinent pour notre recherche qui
se base sur la méme perspective centrée sur la circulation. Parmi les types de réseaux
de consommateurs, nous avons choisi le réseau personnel du consommateur, car le
réseau amical et familial des consommateurs est un espace social ou habituellement se
réalise la circulation de produits et marques entre consommateurs (Santana et Botelho,
2019). Souvent, le réseau personnel est géographiquement étendu, c’est a dire que ses
membres sont géographiquement dispersés. C’est une situation trés répandue
aujourd’hui, car la vie d’un consommateur se fait en plusieurs lieux avec un entourage
stable ou temporaire, local ou provenant de plusieurs villes. Ces situations sont tres
fréquentes a cause des mobilités du consommateur, de ses amis ou de certains membres
de la famille pour le travail, les études, les vacances. Par exemple, un consommateur

peut vivre une expatriation avec sa famille nucléaire et garder des liens avec les amis
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et la famille de sa précédente résidence principale, qu’il rencontrera périodiquement et
avec qui il aura des contacts a distance (ex. par téléphone). Il peut aussi créer de
nouvelles amitiés sur le nouveau lieu qu’il pourra garder méme apres son départ. De
méme, un consommateur peut créer des amitiés sur le lieu des vacances habituelles.
La vie d’aujourd’hui, avec les nombreuses mobilités, fait qu'un consommateur puisse
avoir des nceuds sociaux de son propre réseau personnel dans plusieurs villes. Lors de
ces contacts, physiques et a distance, nous nous intéressons aux produits et marques
qui circulent parmi les consommateurs qui font partie du réseau personnel de nos
participants. En effet, pour étudier la circulation la perspective par réseau permet de
souligner mieux les connexions a distance ou en coprésence qui sont utiles pour
comprendre ce phénomene (Urry, 2007). Le réseau personnel est cohérent avec la
définition de réseau de consommateurs, car il s’agit d’une structure sociale qui est li¢e
a des activités de consommation. Nous n’étudions pas la modification des liens
interpersonnels (forts ou faibles) du réseau personnel. Le réseau personnel est un type
de réseau de consommateurs, le contexte social dans lequel nous étudions les produits
et marques qui circulent en son sein. Comme pour les recherches en marketing sur la
famille, un autre type de réseau de consommateurs (Epp et Price, 2011), nous nous
intéressons aux activités de consommation dans le réseau personnel et a sa
structuration interne, avec des roles informels, liée a ces activités de consommation.
C’est dans ce socle que nous étudions les modifications de ce type de réseau de

consommateurs.

Etudier la modification d’un réseau de consommateurs par la

circulation des objets (produits et marques)

© 2020 Tous droits réservés.

Bien que plusieurs chercheurs aient étudi¢ la création de certains types de réseaux de
consommateurs comme les communautés ou les tribus (Holzweber, Mattsson et
Standing, 2015 ; McAlexander, Schouten et Koenig, 2002), peu d’études en marketing
s’intéressent a leur modification. Les recherches précédentes ont analysé le

changement d’un réseau de consommateurs selon quatre aspects: 1’identité¢ des
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membres qui influence leurs réles internes (Celsi, Rose et Leigh, 1993 ; Cova et Cova,
2001 ; Littlefield et Ozanne, 2011 ; Schouten et McAlexander, 1995) ; la relation a la
marque et aux produits (Muiiiz et Schau, 2005) ; la reconfiguration de I’espace en ligne
(Eagar et L’Espoir Decosta, 2018) et la création de valeur (Gambetti et Graffigna,
2015). Ces aspects structurent le réseau car font émerger des roles (Littlefield et
Ozanne, 2011) et peuvent créer (McAlexander, Schouten et Koenig, 2002), maintenir
(Muiiz et Schau, 2005) ou faire échouer un réseau de consommateurs (Gambetti et

Graffigna, 2015).

Notre investigation part d’une approche par la circulation. Nous nous basons sur une
vision de la société qui s’appuie sur la sociologie des mobilités (Sheller et Urry, 2006).
Elle cherche a comprendre les faits sociaux par les mobilités (ex. des personnes, des
biens, des images) dans une société composée de réseaux. Cet ancrage théorique est
présent dans quelques recherches sur la consommation mais il a été peu utilisé, bien
que cette vision puisse se révéler pertinente en sciences de gestion (Sergot, Chabault
et Loubaresse, 2012). Epp, Schau et Price (2014) I’utilisent pour étudier les pratiques
a distance des familles éloignées géographiquement. Figueiredo et Scaraboto (2016)
le citent dans la partie méthodologique de leur étude sur la circulation des objets.
Salvadore, Menvielle et Tournois (2015) se basent sur cette vision sociologique pour
expliquer I’expérience touristique générale du consommateur suivant sa mobilité
physique et virtuelle. Santana et Botelho (2019) s’ancrent dans cette théorie pour
¢tudier la relation aux objets lors des mouvements des objets et des pélerins. Ces
exemples montrent que la sociologie des mobilités a été le cadre théorique pour étudier
la mobilité des personnes, justifier une méthodologie ou étudier la relation aux objets,
mais pas pour étudier le changement d’un groupe de consommateurs par la circulation
des objets. Pourtant, plusieurs chercheurs en sciences sociales affirment que la
circulation des objets peut changer un groupe (Sayes, 2013) et qu’elle aide les
transformations (Munn, 1986). Ceci nous interroge sur I’impact que la circulation peut

avoir sur un réseau de consommateurs.
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La circulation des objets est définie comme « le transfert récurrent des objets parmi
les membres d’un groupe » (Scaraboto et Figueiredo, 2017, p.180%). Avec le terme
"objets" on considere les biens qui rentrent dans le systeme de don, partage et échange
dont les produits et marques (Figueiredo et Scaraboto, 2016 ; Santana et Botelho,
2019). Nous avons choisi le terme explicite "produits et marques" pour nous distinguer
des recherches précédentes. Celles qui ont utilisé le mot "objets" se sont souvent basées
sur la consommation collaborative entre inconnus, sans donner de ’attention a la place
de la marque pour les consommateurs. Au contraire, nous explorons les produits et
marques qui circulent selon des modes différents (don, partage, échange) dans un
réseau de consommateurs qui se connaissent. Le produit est le bien tangible ou service
intangible qui peut étre offert au marché pour I’achat, 1’utilisation ou la consommation
(Armstrong et al., 2018). Pour notre recherche nous considérons les biens tangibles,
matériels. Avec le terme "marques" nous entendons des produits tangibles ayant une

marque (Strizhakova, Coulter et Price, 2008).

Des recherches précédentes ont traité la diffusion des produits (Rogers, 2003) et des
marques (Parker et Gatignon, 1994). La différence entre circulation et diffusion sera
I’un des enjeux conceptuels de la thése. De méme, les contenus circulant (ex. produits,
marques, objets, informations, pratiques) et leur mécanisme (ex. imitation,
mimétisme) seront éclaircis conceptuellement. Les approches et mécanismes de la
circulation utilisé jusqu’a présent en marketing sont centrés sur la communication, sur
I’influence sociale et sur la relation sociale entre les consommateurs (liens forts et
faibles). En traitant d’un réseau personnel d’amis et famille, nous ne cherchons pas a
comprendre les dynamiques relationnelles selon les caractéristiques personnelles, les
positions sociométriques et les influences. Nous cherchons a comprendre les
modifications en termes de consommation et la structuration de ce réseau en fonction
de la circulation de produits et marques, a partir d’une attention a 1’objet qui circule.
Notre approche se veut différente et complémentaire des explorations basées

seulement sur la communication interpersonnelle. Les recherches basées sur la

8 the recurrent transferring of objects among members of a group.
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circulation des objets ont exploré leur capacité a créer de la valeur (Figueiredo et
Scaraboto, 2016) et les degrés d’attachement du consommateur aux objets pendant leur
itinéraire (Santana et Botelho, 2019), mais sans étudier leur capacité a modifier un
réseau de consommateurs. Pour notre part, nous souhaitons comprendre les
dynamiques d’un réseau de consommateurs, a partir de la circulation de produits et

marques.

Comprendre la circulation

L’exploration d’un phénomene par la circulation de produits et marques signifie
focaliser I’attention sur les objets et leur mouvement. Deux visions sont a la base des
recherches sur la matérialité : post-humaine et humaniste. La vision post-humaine pose
I’objet au méme plan ontologique que I’humain (Bettany, 2007 ; Seregina et al., 2013).
La vision humaniste traite de 1’objet a partir de I’observation des consommateurs et
leur relation avec I’objet (Ahuvia, 1992). La recherche de Epp et Price (2008) cherche
a se positionner de maniere plus nuancée par rapport a la vision post-humaniste. Nous

partageons cette nuance, que nous ancrons sur des bases ontologiques bien précises.

Notre approche donne une place importante a 1’objet qui circule (produits et marques),
mais nous nous positionnons de maniére intermédiaire entre les deux visions
présentées. Dans la relation humain-objet, nous refusons 1’idée d’un agencement
(capacité d’agir) des objets qui est indépendant de I’humain. L’objet ne modifie pas la
relation avec I’humain per se. Tout en reconnaissant la capacité d’agencement des
objets, nous adhérons a la vision des chercheurs qui soulignent la nécessité de
I’intelligibilit¢ humaine et de I’activit¢ humaine (DeLanda, 2016 ; Schatzki, 2002).
Cette approche se traduit dans la maniere d’investiguer la circulation, qui doit prendre
en compte l’objet qui circule mais aussi les actions et le sens donné par le
consommateur. Les recherches qui ont suivi 1’objet (Figueiredo et Scaraboto, 2016 ;
Santana et Botelho, 2019) se sont basées sur une méthode d’investigation multi-site
(Marcus, 1995). Pourtant, cette méthode est utilisée surtout pour suivre une méme

communauté dans sa mobilité. Pour la méthode multi-site, 1’objet peut faire partie de
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I’analyse mais cette méthode ne permet pas de suivre les étapes de chaque objet selon
les trajectoires personnelles du consommateur. Etudier la circulation de produits et
marques selon plusieurs itinéraires dans I’espace social de chaque consommateur,
demande la mise au point de méthodes de recherche cohérentes par rapport a notre
vision épistémologique et ontologique. Une méthode qui répond a ces enjeux a été

prévue pour notre recherche.

Afin de comprendre la circulation des objets, les recherches ont traité les modalités de
circulation. Le don, le partage, I’échange, sont des exemples de modes de circulation
(Arnould et Rose, 2016) qui peuvent coexister dans un méme réseau de
consommateurs (Scaraboto, 2015). Nous nous intéressons au processus de circulation.
Comprendre la circulation par son processus est étudié dans d’autres domaines. Si la
circulation est un mouvement récurrent et circulaire (Scaraboto et Figueiredo, 2017),
son processus théorique nous permet de comprendre comment se déroule la
circulation, par quels facteurs elle démarre, elle continue, elle s’arréte; et ses
conséquences sur le réseau de consommateurs. C’est un aspect qui nous semble
intéressant pour mieux comprendre la circulation de produits et marques. Pourtant, il

est peu exploré.

Emergence de la problématique et plan d’étude

© 2020 Tous droits réservés.

A TDissue de cette introduction, et de I’éclairage apporté a notre cadre théorique,
épistémologique et ontologique, nous sommes en mesure de formuler la question de

recherche suivante :

Comment le processus de circulation de produits et marques peut modifier un réseau

de consommateurs ?

Chaque processus est composé de dimensions (Hoffmann, Lopes et Medeiros, 2014 ;
Volle, Isaac et Charfi, 2015) et dans 1’étude d’un processus I’objet que le chercheur
tente de décrire et comprendre est étudié selon I’évolution ou la transformation de

variables, c’est-a-dire ses dynamiques (Degeorge, 2015).

XXV

lilliad.univ-lille.fr



Thése de Monica Claudia Scarano, Université de Lille, 2020

Donc, cette question de recherche fera 1’objet de deux étapes de recherches

complémentaires répondant a des interrogations plus spécifiques :

Quelles sont les dimensions du processus de circulation de produits et marques dans

un réseau de consommateurs ?

Comment les dynamiques de circulation de produits et marques influencent-t-elles un

réseau de consommateurs ?

La premiere sous-question nous permettra d’investiguer les composantes du processus
de circulation a partir des types de produits et marques qui circulent, des acteurs (roles)
et des pratiques (modes de circulation). La deuxiéme sous-question nous fera

comprendre les relations entre ces composantes.

Pour répondre a ces questions, le terrain étudi¢ sera le réseau personnel du
consommateur, c’est-a-dire ses amis et sa famille. Il s’agit d’un type de réseau de
consommateurs plus réduit par rapport a d’autres types, comme par exemple un réseau
de passionnés de jeux vidéo en ligne qui est numériquement plus important et étendu.
La dimension du réseau personnel du consommateur, bien que différente pour chaque
consommateur, permet de suivre mieux les itinéraires de produits et marques qui
circulent entre les membres du réseau. Les membres du réseau peuvent éEtre
géographiquement dispersés dans d’autres nations, régions, villes (ex. des amis
expatriés pour le travail, des parents qui changent de ville de résidence aprés leur
retraite, etc.). D’habitude, les entreprises considérent les membres des réseaux de
consommateurs avec liens forts (famille, amis) comme étant co-habitants dans la
méme ville, tandis que des risques et opportunités managériales émergent si on

considére aussi leur dispersion géographique (Epp, Schau et Price, 2014).

Notre approche théorique et nos questions de recherche influencent le choix d’outils
méthodologiques. Les méthodes qualitatives ont davantage vocation a comprendre les
processus (Kaufmann, 1996). Nous nous intéressons a 1’observation de la circulation
de produits et marques et aux discours qui I’accompagnent issus des consommateurs.

Face a une difficulté d’observer directement tous les itinéraires de produits et marques
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dans les différents réseaux personnels, il devient nécessaire de recourir a la
collaboration des participants pour réaliser des autovidéographies itinérantes pour
suivre 1’objet. Il s’agit d’une méthode novatrice que nous justifierons au niveau

épistémologique.

L’objectif de ce travail est d’examiner le role de la circulation de produits et marques
dans la modification d’un réseau de consommateurs, afin de proposer des actions
managériales pour garder ou améliorer les parts de marché des entreprises face a ces
modifications. Du point de vue théorique, le présent travail éclairera la différence
conceptuelle entre circulation et concepts proches (ex. propagation, diffusion,
transmission) et complétera la connaissance des réseaux de consommateurs selon leur
modification. D’un point de vue méthodologique, cette recherche introduira une
méthode vidéographique novatrice pour observer la circulation matérielle dans des
contextes privés ou I’acces a I’observation est difficile. D’un point de vue managgériale,
notre travail aidera les gestionnaires a faire face aux différentes modifications du
réseau de consommateurs, pour limiter les dangers possibles et augmenter les

opportunités dues a ces modifications.

Larestitution de ce travail de thése s’organise autour d’un plan qui suit le cheminement
de notre recherche et retrace les grandes étapes de nos questionnements théoriques et
méthodologiques. Cette thése est structurée autour de trois grandes parties, qui sont

divisées en chapitres.

Dans la premicre partie, nous présentons les fondements théoriques sur lesquels nous

avons construit notre réflexion :

e Dans le premier chapitre nous plagons le concept de "circulation" dans la
littérature marketing. Ce chapitre fait émerger qu’a 1’exception des quelques
recherches (Masset et Decrop, 2016 ; Santana et Botelho, 2019), il y a une
absence de focalisation sur la circulation de produits et marques méme dans les
travaux en marketing basés sur les différentes formes de mobilité du
consommateur (ex. immigration, expatriation, tourisme). Nous nous ancrons

sur la sociologie des mobilités pour considérer la mobilit¢ de produits et
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marques dans un réseau social. Nous expliquons la différence entre circulation
et d’autres concepts liés au mouvement (ex. diffusion, propagation) et
présentons les modes de circulation (don, partage, échange) et les mécanismes
de circulation (ex. imitation) étudiés en marketing. Ce chapitre nous permet de
nous positionner par rapport a la littérature marketing, de préciser notre ancrage
théorique et de souligner I’intérét a étudier des phénoménes de consommation
selon I’angle de la circulation matérielle. Il s’agit d’avoir une perspective par

I’objet qui, selon les chercheurs, va enrichir la connaissance d’un phénomeéne.

Dans le deuxieme chapitre nous justifions I’intérét d’étudier les groupes de
consommateurs selon le concept de "réseau" pour dépasser les limites des
recherches précédentes basées sur des groupes liés autour d’un seul intérét de
consommation. Nous montrons que I’approche par réseau est pertinente pour
¢tudier la circulation des objets. Nous présentons les différents types de réseaux
de consommateurs pour ensuite appréhender le réseau en termes des roles de
ses membres et des manicres de 1’étudier. Cette revue de littérature permet de
comprendre que les entreprises et les chercheurs considérent les réseaux de
consommateurs comme ¢tant des forces de marché, sans pourtant avoir
approfondi leur modification. Les peu de travaux sur cette thématique
s’appuient surtout sur 1’identité et sont centrés sur I’individu, tandis que notre
approche par la circulation intégre une perspective sur 1’objet et selon ses

connexions multiples avec les consommateurs.

Dans la deuxiéme partie, nous présentons notre positionnement épistémologique et nos

méthodes de collecte et d’analyse des données :

Dans le troisiéme chapitre, nous justifions notre ancrage épistémologique qui
justifie notre démarche. Nous nous inscrivons dans une perspective
interprétative et inductive de la recherche, dont nous rappelons les principes
fondamentaux avant d’en justifier 1’adoption. Nous ¢élargissons notre
perspective au niveau ontologique pour positionner notre étude sur la

sociomatérialité et intégrons le concept de "dispositif" foucaldien qui rappelle
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les connaissances et les lois qui permettent la circulation. Ce cadre
épistémologique guide nos choix méthodologiques qui sont basés sur une

démarche qualitative.

e Dans le quatrieme chapitre, nous présentons notre méthode d’analyse et
d’interprétation des données. En raison de notre approche inductive, nous
retenons le codage a visée théorique, dont nous présentons les principes
structurants. Nous introduisons les critéres de rigueur de la recherche

qualitative et montrons leur application a notre recherche.
Dans la troisiéme partie, nous présentons les résultats de notre recherche :

e Dans le cinquiéme chapitre, nous nous focalisons sur le processus de
circulation et en présentons les dimensions qui le structurent. Nous présentons
aussi les roles liés a la circulation qui émergent et leur différence par rapport

aux autres roles étudiés surtout quantitativement en marketing.

e Dans le sixiéme chapitre, nous nous intéressons aux modifications du réseau
qui émergent selon les diverses dynamiques de circulation. Nous présentons
quatre formes de réseaux de consommateurs, leur structuration, leur évolution

et involution.

A T’issue de la troisiéme partie, nous engageons une discussion qui amenera a la
formulation de nos contributions : conceptuelles, sur une meilleure compréhension du
processus de circulation et ses effets sur la modification du réseau et sa structuration ;
méthodologiques, sur les apports de la méthode de I’autovidéographie itinérante
centrée sur l’objet; managériales, sur les roles des membres du réseau et les
possibilités offertes aux entreprises de se positionner face aux modifications possibles
de ce réseau de consommateurs. Nous concluons ce travail doctoral en exposant les

limites de notre recherche et en suggérant des voies de recherches futures.
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Tableau I.1. Plan de la thése

PLAN DE LA THESE

Partie 1.
Revue de littérature

Chapitre 1.

Le mouvement en
marketing : des
consommateurs mobiles aux
objets en circulation

Chapitre 2.

Le réseau de
consommateurs : de sa
diversité a sa structuration
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Objectifs

Présenter les concepts centraux de la recherche
Positionner notre travail

Montrer le peu d’attention au mouvement des
objets a cause des ancrages théoriques utilisés
Souligner I’intérét a intégrer la perspective de la
sociologie des mobilités pour considérer les objets
Eclaircir le concept de circulation

Argumenter sur la pertinence de la perspective du
réseau pour étudier les groupes de consommateurs
Dénombrer les types de réseaux de consommateurs
Souligner le peu d’études sur leur modification et
I’intérét a la comprendre par la circulation
matérielle

Comment le processus de circulation de produits et marques peut modifier un réseau de
consommateurs ? De la revue de littérature a la phase empirique

Partie 2.

Chapitre 3.
Epistémologie et démarche
méthodologique

Chapitre 4.
Démarches d’analyse et
d’interprétation des données

Justifier notre positionnement ontologique,
¢pistémologique et méthodologique
Exposer notre méthode d’analyse

Ancrer notre recherche sur les ontologies
relationnelles qui permettent une connaissance
aussi par 1’objet

Indiquer nos principes méthodologiques et leur
application au terrain

Expliquer I’analyse de nos données selon la théorie
ancrée

Appliquer les critéres d’évaluation de la
scientificité qui renforcent notre interprétation

Faire ressortir une conceptualisation du traitement des données
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Partie 3. - Présenter les résultats de notre recherche
Résultats

Chapitre 5. - Comprendre le processus et les dimensions de la
Le processus de circulation circulation

de produits et marques - Examiner les roles émergents des consommateurs

liés a la circulation

Chapitre 6. - Déterminer les dynamiques de la circulation
La modification du réseau - Proposer une liaison entre dynamiques de la
de consommateurs par la circulation et modification du réseau de
circulation de produits et consommateurs

marques

De I’itération a la contribution dans notre domaine

Discussion - Résumer les différences entre nos résultats et la
littérature existante sur plusieurs thématiques
ressorties de nos données

Conclusion générale - Répondre a nos questions de recherche
- Déterminer nos apports conceptuels,
méthodologiques et managériales
- Affirmer les limites et les voies de recherche

XXXI

lilliad.univ-lille.fr



Thése de Monica Claudia Scarano, Université de Lille, 2020

XXXII

© 2020 Tous droits réservés. lilliad.univ-lille.fr



Thése de Monica Claudia Scarano, Université de Lille, 2020

PREMIERE PARTIE
REVUE DE LITTERATURE
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INTRODUCTION DE LA PREMIERE PARTIE

INTRODUCTION DE LA PREMIERE PARTIE

Pour exposer la littérature marketing sur les concepts évoqués dans le titre de notre
travail doctoral (circulation et réseau), nous avons choisi de les articuler en deux

chapitres suivant le fil conducteur de notre approche théorique.

Le premier chapitre de cette revue de littérature traite de la mobilité et de la circulation.
La premicre partie présente les approches pluridisciplinaires utilisées en marketing
pour étudier la mobilité. Elle fait émerger qu’elles se sont essentiellement centrées sur
la mobilité du consommateur mais rarement sur celle des objets, produits ou marques.
Nous proposons une perspective différente et pertinente qui s’intéresse aussi a la
circulation de produits et marques, plus précisément pour comprendre les changements
dans un réseau de consommateurs. La deuxiéme partie expose les recherches en
marketing liées a circulation des objets, éclaircit les nuances avec les concepts voisins
et en précise les limites. Nous montrons qu’approcher la circulation sous I’angle

sociologique pourrait en enrichir la compréhension.

Le deuxiéme chapitre traite du réseau. La premicre partie s’intéresse au réseau de
consommateurs selon sa définition, les types et sa pertinence pour comprendre la
circulation de produits et marques. La deuxiéme partie nous permet d’appréhender le
réseau par ses dimensions, ses angles d’étude et les roles des membres. Souvent, le
réseau a été étudié selon une approche quantitative tandis que nous adoptons une
recherche qualitative. Notre choix sera justifi¢ et traduit dans des méthodes de

recherches appropriées, qui seront présentées dans la deuxiéme partie.
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LE MOUVEMENT EN MARKETING : DES CONSOMMATEURS MOBILES AUX OBJETS EN
CIRCULATION

CHAPITRE 1

LE MOUVEMENT EN MARKETING : DES
CONSOMMATEURS MOBILES AUX OBJETS
EN CIRCULATION

Les recherches autour du terme explicite de "circulation des objets" sont récentes
(Figueiredo et Scaraboto, 2016 ; Santana et Botelho, 2019). Donc, investiguer la
circulation de produits et marques signifie la retracer dans une littérature étendue qui
a trait au mouvement. Les chercheurs ont utilisé plusieurs termes pour indiquer le
mouvement de consommateurs (ex. migration), d’objets (ex. transfert), d’informations
(ex. propagation), de cultures (transmission). Afin de les présenter, nous avons choisi
de regrouper la littérature autour de deux themes : la mobilité et la circulation. Cette
structuration du chapitre nous permet de positionner notre travail au niveau de
I’ancrage théorique qui conduit notre recherche (la sociologie des mobilités) et de
justifier les concepts que nous utilisons dans notre recherche : "circulation", "produits”

et "marques".

La premiere partie du chapitre s’articule autour du théme de la mobilité. Nous
présentons les différentes approches pluridisciplinaires sur lesquelles se sont basés les
chercheurs en marketing qui ont étudié¢ la mobilité. Nous montrons que ces recherches
ont traité surtout les mobilités du consommateur, plutét que celles de produits et

marques. Ensuite, nous présentons les études sur les différents types de
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consommateurs touchés par la mobilité et constatons que rarement les chercheurs ont
investigué aussi les mobilités d’objets (produits, marques). Enfin, nous ouvrons a une
perspective sociologique différente, celle du mobility turn, qui s’intéresse aux
mobilités matérielles et immatérielles (ex. produits, images) pour comprendre les
changements sociaux. Nous argumentons ’intérét pour les sciences de gestion a
adopter cette approche et précisons le choix du niveau d’étude des produits et marques.
Dans ce cadre théorique, notre recherche trouve une base pertinente pour étudier le
changement d’un réseau de consommateurs a partir de la circulation de produits et

marques.

La deuxiéme partie expose les recherches en marketing liées au concept implicite ou
explicite de circulation des objets et en précise les limites. D’abord, nous présentons
les recherches sur la circulation d’objets, produits et marques selon 1’angle d’étude de
I’entreprise et du consommateur et éclaircissons la différence entre le concept de
circulation et les concepts voisins (ex. diffusion, transmission). Nous nous intéressons
a la circulation entre consommateurs. Le concept explicite de circulation d’objets entre
consommateurs a été récemment utilisé en marketing selon deux perspectives : celle
anthropologique, dans le domaine de la consommation collaborative et de la création
de valeur lors du transfert ; et celle économique, pour définir les modes de circulation
(échange, don, partage). Apres avoir présenté les différents mécanismes de circulation
et leurs ancrages, nous soulignons 1’intérét a approcher la circulation de produits et

marques sous 1’angle sociologique afin d’en enrichir la compréhension.
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CHAPITRE 1

ETUDIER LA MOBILITE DU CONSOMMATEUR
SANS CONSIDERER CELLE DES OBJETS

Les approches pluridisciplinaires sur la mobilité
intégrées dans les recherches en marketing

Les consommateurs et la mobilité : une rare
attention au mouvement des objets

La perspective du mobility turn en marketing : un
angle d'étude pertinent pour approcher la
circulation dans sa complexité

CIRCULATION ET CONSOMMATION

La circulation : la place de I’entreprise et des
consommateurs

La circulation comme création de la valeur

Les modes et mécanismes de circulation

CONCLUSION DU CHAPITRE 1.

LA PLACE DE LA CIRCULATION D'OBJETS :
UNE INTEGRATION PAR L'APPROCHE DE LA
SOCIOLOGIE DES MOBILITES

Figure 1.1. Structure du chapitre 1
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1.1 Etudier la mobilité du consommateur sans considérer celle des

objets

La mobilité est un sujet transversal au niveau disciplinaire. Elle a été traitée par
plusieurs disciplines comme la géographie, la sociologie et les études culturelles. Le
marketing a souvent intégré leurs approches pour comprendre ce théme selon des
angles théoriques variés. Nous allons parcourir les recherches en marketing qui ont

trait a la mobilité du consommateur.

Notre revue de littérature commence par les approches pluridisciplinaires utilisées
dans les recherches en comportement du consommateur. Ensuite, elle continue sur les
caractéristiques des consommateurs mobiles selon le type (ex. expatriés, touristes).
Nous montrons que ces recherches s’ancrent sur des théories pluridisciplinaires qui,
généralement, ne considérent pas la circulation des objets. Enfin, nous ouvrons a la
perspective d’études sociologiques du "tournant des mobilités", encore peu utilisée en
marketing. Elle est caractérisée par la dialectique entre mobilité et immobilité dans une
société organisée en réseaux, et considére tout type de mobilité, méme celle des objets.
Nous nous appuyons sur ce courant sociologique pour soutenir 1’intérét de considérer

la circulation de produits et marques dans un réseau de consommateurs.

1.1.1 Les approches pluridisciplinaires sur la mobilité intégrées dans les

recherches en marketing

Le concept de "mobilité¢" a une nature polysémique. Une large partie des recherches
dans des champs disciplinaires variés, lui ont donné principalement une définition
unidimensionnelle basée sur le déplacement. La littérature en marketing et
comportement du consommateur a trait¢ la mobilité en intégrant les approches de
disciplines différentes. Cela a permis de cerner des aspects divers de la mobilité et a
contribué a en enrichir la compréhension. Ces recherches passent de la compréhension
des déplacements physiques dans une localité touristique ou dans un magasin, au

comportement de consommation li¢ aux mobilités personnelles ou familiales réalisées
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pour des raisons d’études ou de travail. La littérature sur le consommateur mobile est
synthétisée en la regroupant sous quatre approches : géographique, culturelle,

identitaire et sociologique.

1.1.1.A. L’approche géographique et le marketing spatial

L’approche géographique appliquée au marketing considére la mobilité avec un regard
sur les déplacements des consommateurs et ses parcours. Le comportement spatial du
consommateur a été historiquement un des premiers domaines étudiés par le
marketing, selon le courant du marketing spatial (Cliquet, 2003). Sa complexité
associée a I’essor des TIC et d’internet (Badot et Lemoine, 2013), en a fait un sujet de
recherche aussi bien dans le champ touristique que dans celui du magasinage, en plus

de I’intérét pour I’emplacement commercial.

Les déplacements physiques : intérét touristique et d’emplacement commercial

Les déplacements physiques du consommateur ont été d’abord analysés pour identifier
les zones d’implantation commerciale (Dion et Michaud-Trévinal, 2004). Par
exemple, I’allongement des distances entre le domicile et le travail améne a une
"snackisation" par la multiplication des enseignes et d’offres des produits
d’alimentation rapide (Monnet, 2010). Analyser ces déplacements signifie aussi
s’implanter dans les plateformes multimodales (Ibid.), des lieux de transit ou I’on
retrouve des points de vente qui offrent au voyageur un moyen de distraction pendant
I’attente (Boquet, 2010). La mutation des comportements spatiaux est aussi liée aux
changements des comportements de consommation (Dion et Michaud-Trévinal, 2004).
Il s’agit, alors, de passer d’une vision localisée du client a une vision dynamique :
d’une gestion de stock de clientele a capter dans une zone délimitée, a la gestion des
flux de clients a traiter en termes de mouvement (Ibid.). Par exemple, Heitz, Douard
et Cliquet (2011) ont trait¢ de 1’essor des magasins drive face a la mobilit¢ du

consommateur en voiture.
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D’autres recherches ont fait usage des TIC pour suivre les déplacements du
consommateur dans son expérience touristique. Elles ont analysé les points de contact
du consommateur avec des magasins dans le lieu de séjour (Bosio, Rainer et Stickdorn,
2017). Salvadore, Menvielle et Tournois (2017) utilisent la technologie mobile pour
étudier I’expérience touristique holistique, a partir de la liaison entre déplacements
physiques et utilisation des canaux virtuels qui accompagnent 1’expérience. Leur
recherche utilise une théorie sociologique (Urry, 2000b) pour justifier 1’association des
mobilités des personnes et celles virtuelles. Toutefois, elle se positionne comme
recherche sur la spatialité en s’intégrant dans les travaux de Cliquet (2003), ainsi que

ceux de Badot et Lemoine (2013).

Les parcours spatiaux dans les lieux marchands : I’appropriation

Aux parcours spatiaux vers les points de vente se sont ajoutées les recherches sur les
déplacements dans le point de vente. Souvent associées aux pratiques d’appropriation
de I’espace, ces recherches ont précisé des éléments constitutifs des parcours. Nous y
retrouvons les successions des déambulations dans le rayon des vétements pour
femmes d’un hypermarché (Bonnin, 2003) et I’analyse des circuits de visite d’une
grande surface d’articles sportifs (Lacour, 2004). Le centre commercial représente un
autre lieu marchand auquel on a appliqué I’approche spatiale. Pour Michaud-Trévinal
(2013) le magasinage dans le centre commercial est vécu différemment par les
consommateurs selon leur typologie de parcours. Les études sur les parcours internes
au lieu marchand se sont €largies aussi a des espaces culturels. Caru et Cova (2003a)
ont analys¢ les opérations d’appropriation de I’espace d’une salle de concert de

musique classique.

Bien que Cliquet (2003) se soit interrogé sur la faible place de la spatialité dans les
recherches en marketing malgré le changement des comportements spatiaux, peu de
travaux ont ¢ét¢ menés en dehors des points de vente physiques. L’approche
"ubiquitaire", soulignée par Badot et Lemoine (2013), ouvre la voie a une évolution de
la recherche spatiale par 1’association des déplacements physiques a I’utilisation de

I’espace virtuel avec les nouvelles technologies. Le dépassement de la dichotomie
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spatial/virtuel permet donc de répondre a cette limite du marketing. Toutefois, la
mobilité a été étudiée aussi selon d’autres facettes. Le comportement du consommateur
n’est pas explicable seulement par ses déplacements physiques et virtuels mais aussi a

partir de la culture qui est associée a chaque lieu fréquenté.

1.1.1.B. L’approche culturelle

L’apport des études culturelles en comportement du consommateur est riche et présent
depuis des années (Arnould et Thompson, 2005). La culture associe des dimensions
symboliques, sociales et techniques (Verhelst, 2000). Elle concerne chaque individu
et groupe et sa caractéristique est la contextualisation. Bien qu’elle puisse étre
mobilisée pour étudier une culture ou subculture localisée (Sinclair et Dolan, 2015),
plusieurs études 1’ont utilisée pour les recherches sur les consommateurs liés a des
mobilités (ex. migrations). Dans cette perspective, le focus de 1’étude n’est pas le
déplacement géographique du consommateur, mais cet aspect est préalable a la
confrontation entre deux cultures. En effet, ¢’est la mobilité des consommateurs ou de
leurs ancétres qui permet le changement du contexte culturel. La rencontre de deux
cultures différentes donne lieu a des stratégies que I’individu d’une culture utilise face

a un autre contexte culturel.

Ces stratégies sont connues généralement sous la notion d’"acculturation" (Penaloza,
1989), mais d’autres dénominations comme "créolisation" (Sandikci, 2001) et
"enculturation" (Jamal, 2005 ; Kizgin, Jamal et Richard, 2018) en soulignent les
différentes nuances par rapport au résultat culturel ou au contexte d’influence

(Verhelst, 2000).

Le consommateur est souvent étudi¢ dans le lieu d’arrivée, celui-ci étant temporaire
ou permanent. Dans le premier cas nous retrouvons les expatriés a 1’international pour
le travail. Par exemple, Bundy et Pefialoza (2014) ont étudi¢ les pratiques alimentaires
des expatriés britanniques a Toulouse pour investiguer le sens culturel qui émerge

entre une cuisine britannique asservissante et une frangaise émancipatrice.
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Les recherches sur les consommateurs établis dans un autre pays de maniére stable se
sont orientées vers les migrants de premiere génération ou suivantes. Une recherche
pionnicre a été celle de Penaloza (1994) sur 1’acculturation des migrants mexicains
aux FEtats-Unis. Les immigrés ont été étudiés aussi dans leurs subcultures de
consommation. Dans ce cas I’intérét de recherche réside dans leur discours par la
consommation. Brodin, Coulibaly et Ladwein (2016) approchent ce théme en étudiant
les Sapeurs Parisiens et leur rapport au luxe vestimentaire, qui sous-tend un mimétisme

créatif et une consommation ostensive.

La rencontre de deux mondes culturels peut se réaliser sans déplacement, comme c’est
le cas pour I’acculturation a distance (Guelmami, 2013). Les objets (produits et
marques) ont un role important dans les processus culturels mais ils sont étudiés a
partir du sens donné par le consommateur (Béji-Bécheur, Ourahhmoune et Ozcaglar-

Toulouse, 2014) et non pas de leur mobilité, circulation.

1.1.1.C. L’approche identitaire entre ethnicité, cosmopolitisme et

liminalité

La mobilité a été largement étudiée selon le prisme identitaire. Il y a des études sur
I’identité¢ changeante liée a la mobilit¢ du consommateur et d’autres sur les
changements liés a des situations de vie personnelle ou de travail. Les recherches sur
I’identité du consommateur sont nombreuses. Dans cette partie nous traitons surtout
les recherches liées a des formes de mobilité, afin de limiter notre revue de littérature
au théme de la mobilité. Une importante littérature a traité de I’identité ethnique, méme
si les formes de mobilités actuelles demandent de repenser ces enjeux (Demangeot et
al., 2015) car la mobilit¢é géographique réalise la construction identitaire du
consommateur (Bardhi et Arnould, 2006). Nous synthétisons ces recherches sur le
consommateur mobile selon trois dimensions : les identités comme état par rapport a
un contexte, les identités dans la dynamique lieux d’origine/d’arrivée et les identités

comme processus.
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L’identité comme état

Dans la premiére dimension, nous trouvons des recherches qui ont étudié les identités
comme état. C’est le cas des migrants originaires d’un autre pays, dont I’analyse a été
faite dans le pays d’arrivée (Demangeot ef al., 2015). D’autres recherches dépassent
la territorialité nationale pour investir la territorialité culturelle au niveau identitaire
(Béji-Bécheur, Ourahhmoune et Ozgaglar-Toulouse, 2014). C’est aussi le cas des
identités régionales pour ceux qui changent de résidence dans le méme pays, ou le
concept d’appartenance a la région d’origine a un fort caractére identitaire (Charton-
Vachet et Lombart, 2015). De méme, il existe des études sur les expatriations qui
mobilisent 1’identité cosmopolite, caractérisée par un sens d’appartenance a chaque

lieu (Thompson et Tambyah, 1999).

L’identité dans la dynamique entre les lieux d’origine et d’arrivée

Plus récemment, I’attention a été portée sur le lieu de retour temporaire du
consommateur mobile. Ndione, Rémy et Bah (2017) nous montrent la construction
identitaire du migrant dans son statut pendant son retour temporaire dans le lieu
d’origine. Le consommateur sénégalais aurait donc un statut de migrant dans le pays
d’arrivée, mais aussi un statut de "venant" dans son pays d’origine, lors de ses retours
temporaires. Cette recherche a donc introduit la dynamique du retour temporaire dans

la vie du consommateur et son impact sur le comportement par le biais identitaire.

L’identité comme processus

L’identité du consommateur mobile a été étudiée récemment selon son processus, en
donnant une attention particuli¢re a la phase liminaire de transformation plutot qu’a
I’état final identitaire (Mimoun, 2017). Cette vision se base sur une mobilité dite
"ouverte", c'est-a-dire la situation des expatriés pour le travail qui se déplacent a
I’international suite a des mutations fréquentes et qui ne connaissent pas la nouvelle
destination qui les attend. Dans une telle situation la vie est assujettie a I’incertitude
du lieu de prochaine destination. Donc, le concept identitaire de liminalité est utilisé

pour affirmer que les consommateurs en mobilité ouverte peuvent rentrer dans une
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liminalité permanente. Cela signifie qu’il n’y a pas un passage identitaire d’un état a
I’autre, mais que les consommateurs qui sont dans ce cas se retrouvent a gérer une

identité intermédiaire, jamais définissable dans une identité précise (Ibid.).

1.1.1.D. L’approche sociologique

L’approche sociologique a été utilisée pour étudier la mobilité sociale ou la mobilité
spatiale du consommateur. Pour étudier la mobilité sociale, les chercheurs ont utilisé
souvent la théorie des rites de passage (van Gennep, 1981) d’un état social a 1’autre
(Beudaert, Ozgaglar-Toulouse et Tiire, 2016). 11 s’agit d’un cadre théorique qu’on peut
appliquer a plusieurs situations de vie personnelles et professionnelles. Les objets
(produits, marques) et la relation aux objets peuvent changer lors du processus de
passage social (Schouten, 1991) mais 1’objet est étudié pour sa fonction de soutien au

passage social et non pas pour sa circulation.

L’apport sociologique a offert aussi une meilleure compréhension a 1’étude des
mobilités géographiques des consommateurs. La complexité des formes de mobilité a
conduit les chercheurs marketing a traiter du comportement nomade. Il s’agit de la
sociologie de Bauman (2000) qui analyse la modernité selon la métaphore du "liquide".
Le monde social est vu comme contraposition du global et du local, I’individu comme
déterritorialis€¢ et avec des liens sociaux fragiles. Donc, le terme de "liquidité"
emphatise le passage sans ancrage, 1’instabilité, une vision postmoderne qui se pose a
I’opposé de la société moderne (ou "solide"), communautaire et stationnaire, ancrée
dans un lieu. En effet pour Bauman, avec la crise du concept de communauté émerge
un fort individualisme et sans ancrages sociaux tout est dissolu dans une sorte de
liquidité (Eco, 2016). Cette société est caractérisée par la consommation immédiate,
I’extraterritorialité et la recherche de nouvelles sensations, plutdt que par la possession

matérielle.

Ce cadre théorique a permis une nouvelle perspective de consommation moins
attachée a la possession (Bardhi, Eckhardt et Arnould, 2012). En transposant la vision

de Bauman (2000) au consommateur, la relation a la consommation change : elle
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s’¢loigne de la possession pour préférer 1’acces et utilise les marques prioritairement
de manicre instrumentale afin d’éviter tout attachement durable (Bardhi et Eckhardt,
2017). Dans le cas des expatriations a mobilité ouverte®, ¢’est-a-dire répétées vers
plusieurs destinations, la consommation matérielle est supposée étre seulement une
forme compensatoire de I’instabilité récurrente pour s’attacher a certaines possessions
clés (Mimoun, 2017). C’est a partir de cette vision entre modernité solide et liquide,
matérialité et immatérialité, qu’une nouvelle approche de la consommation a émergé

en marketing : celle de la "consommation liquide" de Bardhi et Eckhardt (2017).

Des chercheurs ont appliqué la perspective liquide (Bauman, 2000) a la consommation
ou la relation des consommateurs aux objets, aux lieux et aux autres individus,
construite sur I’éphémeére et la 1égereté (Bardhi, Eckhardt et Arnould, 2012 ; Bardhi et
Eckhardt, 2017). Ils soulignent une différence entre la consommation matérielle dite
"solide" et celle dite "liquide", plus fonctionnelle et basée sur I’acces, typique des
nomades globaux (Bardhi, Eckhardt et Arnould, 2012) qui se déplacent fréquemment
d’un lieu a un autre. La "consommation liquide" (Bardhi et Eckhardt, 2017) dépasse
la valeur identitaire par rapport a la consommation "solide". C’est la relation liquide
aux objets qui permet au consommateur une fluidité majeure dans 1’expression de ses

identités multiples (Bardi et Eckhardt, 2015).

En regardant toutes ces recherches, nous faisons émerger que les chercheurs en
marketing ont utilisé les approches sociologiques pour étudier la relation aux objets,
mais sans étudier leur circulation. Pour conclure, nous avons présenté plusieurs
approches pluridisciplinaires a la base des recherches sur le theme de la mobilité. Ces
recherches ont trait¢ la mobilité sociale, spatiale, identitaire, culturelle du
consommateur, mais pas la circulation des objets. L’objet (produit, marque) a été
étudié¢ au niveau de la relation avec le consommateur, le sens donné par le
consommateur, la culture associée a l’objet, mais sans analyser sa circulation.
Généralement, les recherches liées au théme de la mobilité ont étudié les

consommateurs dans leur expérience de mobilité géographique. Nous continuons notre

® Comme défini par Mimoun (2017) ¢’est une typologie de mobilité caractérisée par des expatriations
fréquentes et ouvertes a toutes destinations nouvelles.
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revue de littérature sur ces types de consommateurs afin de constater quelle est la place

donnée a la mobilité des objets (produits et marques) dans tels contextes de recherche.

1.1.2 Les consommateurs et la mobilité : une rare attention au mouvement

des objets

Les chercheurs en comportement du consommateur ont souvent entendu la mobilité
comme étant un déplacement physique du consommateur dans un méme bassin de vie
(Thomas et O’Guinn, 2016) ou dans des contextes socio-culturels différents (Li et
Figueiredo, 2011). La mobilit¢ dans la méme ville de résidence, le tourisme,
I’expatriation, sont des exemples de mobilités qui touchent le consommateur. Les
recherches qui ont étudié les consommateurs avec une expérience de mobilité ont fait
émerger leurs caractéristiques et consommation spécifique. Nous les synthétisons dans
le tableau 1.1 a la fin de cette partie sur la présentation des types de consommateurs
mobiles. Exposer ces travaux compléte la revue de littérature marketing sur le théme
de la mobilité et nous permet de retracer 1’éventuel mouvement (ex. circulation,

transport) d’objets.

1.1.2.A. Les touristes

Les touristes sont une catégorie de consommateurs mobiles. IIs sont étudiés depuis des
années en comportement du consommateur. Le touriste se caractérise par la recherche
de cultures authentiques et non contaminées (Thompson et Tambyah, 1999), ou encore

d’un exotique, un ailleurs, qui peut étre seulement symbolique (Ladwein, 2002).

Au niveau de la consommation, ils peuvent avoir deux comportements différents par
rapport a la consommation locale : soit s’adapter a elle pour la période de sé¢jour, soit
la refuser (Thompson et Tambyah, 1999). La consommation sur le lieu de séjour peut
concerner les produits, dont les souvenirs qui sont ramenés au retour (Masset et

Decrop, 2016), ainsi que les activités (Ladwein, 2002).
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Les souvenirs sont des objets qui accompagnent le touriste & son retour dans sa
résidence principale. Il s’agit d’objets achetés ou collectés sur le lieu de visite et qui
sont transportés par le consommateur pour en faire cadeau ou pour soi. Pourtant, les
recherches n’ont pas analysé la circulation des souvenirs, mais seulement leur direction

qui est toujours la méme (lieu touristique — lieu de résidence).

1.1.2.B. Les étudiants internationaux

Plus récemment, les recherches ont étudi¢ la catégorie des étudiants internationaux.
Ces étudiants sont considérés comme des consommateurs libérés des normes sociales
du pays quitté (Yau, 2017) mais qui gardent une relation a ce qui est domestique et a
leur mémoire (Biraghi, 2017). Ils se caractérisent par une situation de connexion a

leurs racines mais aussi d’adoption du projet de mobilité (Ibid.).

Leur consommation lors du sé¢jour d’études s’adapte a celle des coutumes locales (Yau,
2017). Cette adaptation ne s’arréte pas au départ mais elle continue pour une période
qui suit le retour dans son propre pays (Ibid.). Les marques revétent un roéle important
pendant le s¢jour des étudiants internationaux. Elles sont des objets concrets ayant
fonction d’ancrage pour la construction du nouveau "chez soi" ailleurs et ont un

significat de bien-étre psychologique (Biraghi, 2017).

Les chercheurs se sont intéressés a des formes de modification menées par I’objet, en
¢tudiant le role de marques dans 1’adaptation de 1’étudiant international au nouveau
contexte. Toutefois, il s’agit d’'une modification individuelle et pas de réseau. De plus,
nous constatons que ces recherches n’analysent pas le mouvement des objets (ex.

circulation).

1.1.2.C. Les migrants

A partir des travaux pionniers de Pefialoza (1989) sur les migrations historiques, la
figure du migrant a été un sujet d’étude d’une large littérature marketing. En
synthétisant les travaux sur les caractéristiques de ce type de consommateur, ce qui

émerge est une figure ayant une identité ancrée dans un territoire (Mimoun, 2017) mais
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capable de négocier les différences entre deux cultures (Askegaard, Arnould et

Kjeldgaard, 2005).

Ces spécificités se traduisent dans la consommation du migrant qui est liée a son lieu
d’origine pour récréer un sens de '"chez soi" ailleurs (Askegaard, Arnould et
Kjeldgaard, 2005). La consommation du migrant est bricolée aussi avec celle du lieu
d’accueil (Ozcaglar-Toulouse et al., 2009). Un aspect important de cette
consommation est sa valeur symbolique et de lien (Askegaard, Arnould et Kjeldgaard,

2005).

Nous soulignons que, dans ces recherches, les objets sont considérés pour le sens que
le consommateur leur donne. Par exemple, Rémy et Ndione (2020) traitent des objets
que les migrants sénégalais achétent en France et donnent a leur proches au Sénégal
sans pourtant se centrer sur le mouvement des objets, mais en analysant la logique

ostentatoire du don.

1.1.2.D. Les migrants a mobilité ouverte

L’ampleur du phénomeéne des migrations temporaires et répétées, spécialement en
Europe, a sollicité une meilleure compréhension du migrant a "mobilité ouverte",
c’est-a-dire une « mobilité internationale caractérisée par une trés haute incertitude

quant a la durée du séjour et a la prochaine destination » (Mimoun, 2017, p. 5).

Ce type de migrant se trouve dans une situation identitaire liminaire qu’il engage dans
certaines expériences afin d’une transformation de soi. Il jongle entre les multiples
possessions et liens sociaux de sa propre vie quotidienne et celles des pays quittés. I1
s’apparente aussi au vagabond imprévisible en recherche de renouveau. Sa
consommation se base sur trois stratégies : a) cristallisation matérielle de certaines
expériences d’appartenance dans un souvenir ; b) accumulation d’objets a chaque
déplacement ; c) attachement aux marques symbolisant le vagabondage. La
consommation solide se réalise sur certaines possessions clés qui semblent compenser

I’instabilité récurrente (Ibid.).
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Nous observons que pour étudier le consommateur dans ce type de mobilité il y a une
attention aux objets mais pour le sens identitaire attribué par le consommateur. Bien
que certains objets de la vie quotidienne se déplacent avec le consommateur a chaque
déménagement, ce n’est pas leur mouvement qui est étudié. De plus, les

consommateurs les accumulent, ils ne circulent pas.

1.1.2.E. Les expatriés

Les expatriés sont des personnes qui se trouvent temporairement dans un nouvel
environnement de consommation pour leur travail personnel (Gilly, 1995) ou de leur
conjoint (Bundy et Pefaloza, 2014). Leur consommation est liée aux produits de leur
pays d’origine et s’allie a celle du lieu d’accueil. Afin d’obtenir les produits de leur
pays, ils s’appuient aussi sur leurs proches ou utilisent les achats a distance (Ibid.). Ils
sont peu matérialistes mais donnent de I’importance a la consommation alimentaire
perdue qui semble symboliser leur "chez soi" grace a certains produits (Gilly, 1995).
Cette catégorie de consommateur peut se distinguer selon la fréquence des
déménagements et des voyages internationaux (nomades globaux, Bardhi, Eckhardt et
Arnould, 2012) ou leur attitude a 1’égard de la culture (expatriés cosmopolites,

Thompson and Tambyah, 1999).

1.1.2.F. Les expatriés cosmopolites

Un des travaux majeurs sur les expatriés a été celui de Thompson and Tambyah (1999).
Ces chercheurs ont précisé les caractéristiques du cosmopolitisme soit au regard des
consommateurs, soit de leur consommation. Les consommateurs cosmopolites ont un
sens d’appartenance dans chaque lieu ou ils se trouvent grace a un projet identitaire
cosmopolite volontaire. Ils sont capables de s’adapter aux différentes cultures et ils
sont toujours a la recherche de I’exotique. Sur le plan de la consommation, ils

s’orientent vers une consommation de la diversité culturelle.
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1.1.2.G. Les nomades globaux

Ce terme, pris dans la littérature sociologique (Bauman, 2000), a ét¢ utilisé par Bardhi,
Eckhardt et Arnould (2012) pour définir les personnes ayant des
relocalisations en série et des voyages internationaux fréquents. Ces auteurs nous
présentent les nomades globaux avec des caractéristiques précises : des connaissances
et compétences déterritorialisées ; un sens de soi qui change avec le lieu ; une attitude

favorable envers le cosmopolitisme et I’évitement de la nostalgie.

Leur consommation est dématérialisée et basée sur 1I’acces (Bardhi et Eckhardt, 2017).
Ils font une utilisation instrumentale des marques sans en avoir un attachement
durable. Ce type de consommation permet de recréer un sens de "chez soi" partout ou
ils se trouvent. Pourtant, I’on peut retrouver une consommation locale qui permet de
s’incorporer temporairement dans une localité mais qui change a chaque destination

de I’expatriation (Bardhi, Eckhardt et Arnould, 2012).

Méme pour les recherches sur les expatriés, nous observons que le mouvement des

objets n’est pas pris en compte.

1.1.2.H. Les mobiles dans la méme ville

Le dernier groupe que nous présentons est celui des consommateurs qui ont une
mobilité dans la méme ville de résidence ou ses alentours. Les recherches sur ce type
de consommateur ont étudi¢ leur consommation dans le cas d’un changement de
quartier d’habitation (Thomas et O’Guinn, 2016), ou d’une mobilité périodique dans
le méme espace urbain (Hansson, 2015). Les consommateurs peuvent décider d’aller
habiter dans des nouveaux quartiers éco-durables ou ils partagent un concept commun
de responsabilit¢ de la consommation et pratiquent une forme de consommation
ostentatoire qui n’est pas destinée a étre utilisée a des fins de comparaison (Thomas et
O’Guinn, 2016). Les consommateurs sont étudiés aussi lors de leur mobilité

périodique pour faire les courses. Le trajet étudié est celui entre le magasin et la maison
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afin de comprendre la logistique qui accompagne la mobilité des objets en dehors du

magasin (Hansson, 2015).

L’objet est considéré en relation au sens donné par la communauté de voisins (Thomas
et O’Guinn, 2016), ou en relation a la maniére de le transporter du magasin a la maison

(Hansson, 2015).

Le tableau 1.1. offre une synthése des différents types de consommateurs mobiles
selon leurs caractéristiques, les spécificités de leur consommation et la place donné au

mouvement des objets.

Tableau 1.1. Analyse des consommateurs mobiles et de leur consommation

Types de Caractéristiques du Spécificités de la La place des
consommateurs consommateur consommation objets dans ces
mobiles recherches
Touristes Recherche de Adaptation ou pas a la Etudes des
cultures authentiques consommation locale souvenirs, non pas
non contaminées (Thompson et Tambyah,  leur circulation.
(Thompson et 1999). Consommation Leur mouvement a
Tambyah, 1999) ; d’activités (Ladwein, toujours la méme
d’un exotique 2002) et produits dont les  direction (lieu
(ailleurs) qui peut souvenirs (Masset et touristique — lieu de
étre symbolique Decrop, 2016) résidence)
(Ladwein, 2002)
Etudiants Libérés des normes Adoptant des coutumes Les marques ont un
internationaux sociales du pays locales lors du séjour et role dans

quitté (Yau, 2017).
Relation avec la
mémoire, le
domestique, les
autres signifiants. IIs
gardent les
connexions aux
racines et adoptent le
projet de mobilité
(Biraghi, 2017)

dans une période qui suit
le retour (Yau, 2017).
Marques comme objets
concrets et ancrages pour
construire le nouveau
chez soi ailleurs avec un
significat interactif et
eudémonique (Biraghi,
2017)

’adaptation de
I’étudiant
international au
nouveau contexte.
Toutefois, il s’agit
d’une modification
individuelle et pas
de réseau. Pas
d’analyse sur le
mouvement des
objets entre des
contextes différents
(ex. circulation)
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Migrants

Migrants en

Identité ancrée dans
un territoire
(Pefialoza, 1989)
mais capacité de
négocier les
différences entre
deux cultures
(Askegaard, Amould
et Kjeldgaard, 2005)

En situation

Liée a son lieu d’origine
pour récréer un sens de
chez soi ailleurs
(Askegaard, Amould et
Kjeldgaard, 2005) mais
aussi bricolée avec celle
du lieu d’accueil
(Ozgaglar-Toulouse et al.,
2009). Valeur
symbolique et de lien
(Askegaard, Amould et
Kjeldgaard, 2005)

Basée sur trois stratégies :

Les objets sont
considérés pour le
sens que le
consommateur leur
donne. Aucune
analyse sur le
mouvement

Objets étudiés pour

mobilité identitaire liminaire cristallisation matérielle le sens identitaire

ouverte qui engage dans de certaines expériences attribué par le

internationale certaines expériences d’appartenance dans un consommateur.
afin d’une souvenir ; accumulation Certains objets de
transformation de soi  d’objets a chaque la vie quotidienne
. Ils jonglent entre les déplacement ; se déplacent avec le
multiples possessions —attachement aux marques  consommateur a
et liens sociaux de symbolisant le chaque
leur vie quotidienne  vagabondage. déménagement,
et celles des pays Consommation solide sur  mais ce n’est pas
quittés. Ils certaines possessions clés  leur mouvement
s’apparentent au qui semble compenser qui est étudié. De
vagabond I’instabilité récurrente plus, les
imprévisible en (Mimoun, 2017) consommateurs les
recherche de accumulent, ils ne
renouveau (Mimoun, circulent pas
2017)

Expatriés Temporairement Consommation liée au Le mouvement des
dans un nouvel lieu d’origine mais aussi ~ objets n’est pas
environnement de alliée a celle du lieu analysé
consommation pour  d’accueil (Bundy et
le travail personnel Penaloza, 2014).

(Gilly, 1995) ou de Obtention de produits par

son conjoint (Bundy le réseau. Moins

et Pefialoza, 2014) matérialistes mais
donnent importance a la
consommation
alimentaire perdue et qui
avec certains produits
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semble symboliser leur
chez soi (Gilly, 1995)
Expatriés Projet identitaire Consommation de la Le mouvement des
cosmopolites cosmopolite ; sens diversité culturelle objets n’est pas
d’appartenance dans  (Thompson and Tambyah, analysé
chaque lieu et 1999)
adaptation culturelle
; recherche de
I’exotique
(Thompson and
Tambyah, 1999)
Nomades Connaissances et Consommation liquide Le mouvement des
globaux compétences (Bardhi et Eckhardt, objets n’est pas
déterritorialisées ; 2017), basée sur I’acces, analysé

Les mobiles
dans la méme
ville

sens de soi changeant
avec le lieu ; évitent
la nostalgie. Mobiles
(relocalisations en
série et fréquents
voyages
internationaux) et
cosmopolites.
Identité détachée
d’une localité
spécifique, sens de
soi flexible (Bardhi,
Eckhardt et Arnould,
2012)

Pas de
caractéristiques
communes, mais
regroupement selon
leur choix de
mobilité résidenticlle
ou périodique dans la
méme ville

une utilisation
instrumentale des
marques sans attachement
durable, dématérialisée.
Attachement temporaire
aux possessions. Elle
permet de recréer un sens
de "chez soi" partout ou
ils se trouvent. La
consommation locale
permet de s’incorporer
temporairement dans une
localité et change a
chaque destination
(Bardhi, Eckhardt et
Arnould, 2012)

Consommation
responsable (Thomas et
O’Guinn, 2016) ou
dépendante du moyen de
mobilité urbaine
(Hansson, 2015)

Objets étudiés pour
le sens donné par la
communauté. Leur
mobilité est étudiée
en relation a la
manicre de les
transporter du
magasin chez soi
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Cette présentation de la littérature sur les types de consommateurs mobiles et leur
consommation fait émerger la rare attention donnée au mouvement d’objets (produits
et marques) et a leur role d’agents de changement. Afin de changer de perspective et
considérer le role de la circulation des objets dans la compréhension des changements
d’un réseau de consommateurs, nous présentons un ancrage théorique différent et

pertinent.

1.1.3 La perspective du mobility turn en marketing : un angle d’étude

pertinent pour approcher la circulation dans sa complexité

Nous avons conduit une revue de littérature synthétique autour du théme de la mobilité
et constaté qu’elle s’est orientée surtout vers la mobilité du consommateur tandis que
les produits et marques en mouvement (ex. transportés, envoyés) sont peu étudiés. Les
recherches que nous avons présentées sont ancrées sur des théories pluridisciplinaires
qui n’ont pas la méme approche sur les mobilités que les théories que nous utilisons
dans notre recherche. En effet, selon notre approche basée sur la sociologie des
mobilités, la mobilit¢ des biens (ex. produits et marques) est aussi importante. La
différence par rapport aux autres approches qui ont étudié la mobilité est liée a
’attention donnée non seulement a la mobilité¢ des individus mais aussi des biens.
L’approche que nous présentons est sociologique mais différente de la vision de la
société¢ de Bauman (2000) sur laquelle s’est basée une certaine littérature marketing

traitant la complexité de la mobilité.

Selon la sociologie des mobilités, la mobilité des biens!?, comme les autres mobilités
(ex. de personnes, informations, cultures) devient le point de départ des études sur la
socialité. Elle se réalise dans un réseau physique (ex. routes) et social et passe par des
nceuds (ex. membres) géographiquement dispersés. Pour mieux comprendre la
mobilité géographique des objets (produits et marques) entre personnes, on considere
la relation entre membres mobiles et immobiles par rapport a 1’objet. Pour introduire

cette perspective nous expliquons la différence entre la vision de la sociologie des

19 Urry (2000a) utilise le terme économique de "biens" pour indiquer objets, produits, marques.
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mobilités et la vision sociale d’une société liquide. Nous proposons d’étudier le réseau
des consommateurs selon la sociologie des mobilités qui s’intéresse a la mobilité des
biens (ex. produits et marques). Par une telle approche, on peut comprendre les
phénomenes sociaux macro et micro par la mobilité, dont celle de produits et marques.
Nous soulignons I’intérét qu’il peut y avoir a utiliser cette théorie en sciences de

gestion et sa pertinence pour notre recherche.

1.1.3.A. La sociologie des mobilités et la société réticulaire

A partir de larticle « The new mobilities paradigme » le sociologue Urry
(2000a) propose une redéfinition des objets d’étude en passant d’une conception
statique du fait social, entendu comme étude d’une société sur un territoire, a une plus
dynamique qui puisse considérer les mobilités. Il dépasse 1’étude du social, entendu
comme société, pour ouvrir au social entendu comme mobilité. La mobilité devient le
modéle pour comprendre la réalité'! (Giobbi, 2010 ; Urry, 2000a). La mobilité pour
Urry (2000b) est la catégorie fondamentale de la dimension sociologique
contemporaine. Cette mobilité comprend les personnes, les produits, les images, les
informations, sur une échelle globale et locale. La mobilité devient alors plurielle : "les
mobilités". Il n’y a pas que les personnes a se déplacer, mais aussi les objets matériels
et immatériels (produits, images, informations), les cultures, les idées, les imaginaires

(Urry, 2007).

La société globale n’est pas vue comme une opposition entre dimension globale et
locale, mais comme un systeme d’interdépendances. Voir la société en forme de réseau
signifie souligner ces interdépendances. Urry (2000b) affirme que la métaphore du
"réseau" (Castells, 1996) est appropriée pour la représentation des intersections entre
personnes et objets a un niveau horizontal. Toutefois, pour Urry (2003b) le seul

concept de "réseau" (Castells, 1996) offre une structure statique. Il devient donc

1 Urry (2000a) souligne le passage de 1’objet d’étude de la société (social as society) a la mobilité
(social as mobility).
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nécessaire de comprendre les interconnexions a partir des mobilités matérielles ou

immatérielles.

1.1.3.B. La place des objets et des relations comme différence entre la

vision de Urry et Bauman

Dans les études marketing sur la complexit¢ de la mobilité (ex. trajectoires
géographiques non-linéaires, relations aux objets nuancés), les chercheurs ont utilisé
surtout 1’approche théorique de Bauman (2000) tandis que nous nous basons sur la
sociologie des mobilités. Plusieurs différences existent entre la théorie de Bauman
(2000) et celle de Urry (2000a)'2. Nous en soulignons deux : la place des objets et celle

des relations sociales.

La vision sur la société liquide traite des objets et de la matérialit¢ de maniere
éphémere. Il n’y a pas un attachement véritable a des produits ou marques, pourtant la
vie liquide est le triomphe du consumérisme, de la recherche continue de la nouveauté,
du changement. En traitant des nomades globaux, Bauman (2000) s’intéresse plutot a
la mobilité des personnes, tandis que les sociologues des mobilités (Sheller et Urry,

2006) s’intéressent a tout type de mobilités et a leur interdépendance.

Bauman (2000) approche la mobilité comme caractérisée par le désengagement social
et par la consommation immédiate. Au niveau social la modernité de Bauman (2000)
est caractérisée par le mismeeting (Larsen et Jacobsen, 2008) ou les relations sociales
sont seulement fonctionnelles pour ses propres projets de vie, donc fictives. Au
contraire, pour Urry les relations existent bien dans le réseau et sont fondées soit sur
la communication médiatisée soit sur la rencontre de face a face, dans un mélange de
voyages physiques qui génerent des moments de coprésence et voyages virtuels

produisant une "coprésence répliquée" (Urry, 2002).

12 Pour Larsen et Jacobsen (2008) les différences entre les approches de Bauman et Urry sont multiples:
« the metaphor of liquid modernity versus the mobility paradigm, tourists and vagabonds versus
network capital, mismeeting versus meetingness, non-places versus moorings, society under siege
versus mobile network society, moral/utopian sociology versus descriptive/dystopian sociology » (Ibid.

p.7).
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Selon la sociologie des mobilités il faut considérer le réseau social comme étant
composé de membres géographiquement dispersés car « la vie sociale semble donc
pleine de relations multiples souvent étendues sur des longues distances, mais celle-ci
sont organisées a travers certains neeuds » (Sheller et Urry, 2006, p. 213'3). Selon
I’approche du réseau, les relations se délocalisent et relocalisent dans de nouvelles
géographies sociales et spatiales dynamiques (Sheller et Urry, 2004). La socialité dans
un réseau est basée sur la combinaison de présence et absence, proximité et distance
et sur une "coprésence intermittente” (Urry, 2002) qui demandent une mobilité
physique : « la vie sociale implique, donc, une série de 'mondes sociaux compacts'
organisés de riche et intense coprésence [ ...] qui facilite la relation de réseau locale,
gardée pendant la distance » (Urry, 2003a, p. 168-169'4). Cette vision des mobilités
s’¢loigne du coté seulement superficiel et hédoniste (Bauman, 2000) pour toucher a
des situations d’obligations sociales familiales et du groupe d’amis qui vit ailleurs et

qui rendent les voyages une partie nécessaire du capital social de réseau (Urry, 2007).

Les chercheurs de la sociologie des mobilités donnent une place importante a tout type
de mobilité : individuelle, matérielle et immatérielle dans un réseau. Selon cette théorie
la compréhension des phénomeénes sociaux, des changements dans un réseau, peuvent
étre étudiés a partir de la mobilité. Dans notre recherche, I’attention est donnée a la
mobilité de produits et marques et plus précisément a leur circulation, une forme de
mobilité, comme nous allons expliquer par la suite. Ici, nous retenons que selon la
sociologie des mobilités les produits et marques peuvent bien étre étudiés, selon leur

mobilité, pour comprendre les modifications d’un réseau social.

Pour définir I’objet de la mobilité matérielle, les sociologues des mobilités utilisent les
termes "biens" ou "objets". Pour notre recherche nous utilisons plus précisément les

termes "produits" et "marques". En effet, en marketing, le terme "bien" est utilisé selon

13 Social life thus seems full of multiple and extended connections often across long distances, but these
are organised through certain nodes.

14 Social life thus involves variously organized ‘tight social worlds", of rich, thick co-presence, where
trust is an accomplishment of such meetings and which facilitate disembedded network sociality
sustained in between at-a-distance.

57

lilliad.univ-lille.fr



Thése de Monica Claudia Scarano, Université de Lille, 2020

LE MOUVEMENT EN MARKETING : DES CONSOMMATEURS MOBILES AUX OBJETS EN
CIRCULATION

une approche économique de I’échange (Vargo et Lusch, 2004) qui n’intéresse pas
notre recherche basée sur la circulation entre consommateurs ; le terme "objet" reléve
d’une approche anthropologique utilisée surtout dans la consommation collaborative,
mais qui a donné peu d’attention au type d’objets (Figueiredo et Scaraboto, 2016) et a
la place de la marque dans la circulation (Guiot et Roux, 2010). Bien que les produits
et les marques soient considérés comme des objets (Biraghi, 2017 ; Santana et
Botelho), nous choisissons d’y faire référence explicitement. Nous présentons dans le
tableau 1.2 les différents termes et leurs nuances, afin de montrer ’intérét a explorer
la circulation de produits et marques et donc d’y faire référence explicite dans notre

recherche.

Tableau 1.2. Les différents termes liés & matérialité en marketing

Termes

Bien

Objet

Produit

Définitions

Production manufacturiére
basée sur 1’approche
¢conomique de I’échange
(Vargo et Lusch, 2004)

Les biens qui rentrent dans
le systéme de don, partage
et échange (Santana et
Botelho, 2019). Un produit
(Santana et Botelho, 2019)
et une marque (Biraghi,
2017) sont considérés des
objets

Ce qui peut étre offert au
marché pour I’achat,
I’utilisation ou la
consommation. Il s’agit de
biens tangibles ou services
intangibles (Armstrong et
al., 2018)

Exemples de
recherches liées a la
circulation qui ont
utilisé le terme

Aspects peu
explorés

Leur mouvement géré au  Approche

niveau de la logistique
(Ellinger, 2000)

Leur circulation dans la
consommation
collaborative entre
inconnus (Scaraboto,
2015)

Diffusion du produit
(Rogers, 2003)

sociologique

Peu d’attention au
type d’objets
(Figueiredo et
Scaraboto, 2016) et
a la place de la
marque dans la
circulation (Guiot et
Roux, 2010)

La circulation
(concept différent
de la diffusion) des
produits tangibles
dans un réseau de
consommateurs
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Marque C’est une partie Diffusion des marques Leur circulation
importante d’un produit : (Parker et Gatignon, dans un réseau de
un nom, signe, symbole ou 1994) et leur role lors de  consommateurs
design qui identifie le la mobilité des étudiants
producteur ou vendeur internationaux (Biraghi,
d’un produit. (Armstrong ~ 2017)
et al.,2018)

1.1.3.C. Une approche qui intéresse les sciences de gestion

Nous adoptons une approche sociologique qui est peu utilisée dans notre discipline.
L’intérét a I’intégrer en sciences de gestion est sollicité par les chercheurs, mais elle a

¢été peu appliquée en marketing.

En effet, Sergot, Chabault et Loubaresse (2012) affirment que la vision de la société
selon le "paradigme des mobilités" (Sheller et Urry, 2006) peut se révéler pertinente
en science de gestion. Pourtant, son approche a été trés peu utilisée en marketing. Des
chercheurs ont utilisé la sociologie des mobilités pour étudier les connexions virtuelles
lors des situations de mobilité des consommateurs. Par exemple, Epp, Schau et Price
(2014) la mobilisent pour étudier la coprésence virtuelle des familles ¢éloignées
géographiquement. Salvadore, Menvielle et Tournois (2015) étudient la mobilité
physique et virtuelle du consommateur pendant son expérience touristique de
magasinage. D’autres chercheurs se sont appuyés sur cette théorie pour étudier la
circulation des objets. Figueiredo et Scaraboto (2016) y font référence dans la partie
méthodologique, lors de leur étude sur la circulation d’objets dans un réseau
collaboratif de consommateurs. Santana et Botelho (2019) étudient la circulation des

objets lors d’un pélerinage religieux.

L’apport du mobility turn peut donc permettre de comprendre mieux les dynamiques
de consommation associées aux formes de mobilité¢ des personnes, des objets et de

leurs possibles relations. Le terme "mobilité" est pourtant assez générique. Il y a
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plusieurs termes pour expliquer le mouvement, méme en marketing (ex. diffusion,
propagation, circulation). Dans notre recherche, nous nous intéressons a la circulation
de produits et marques, qui suppose une trajectoire cyclique. Notre choix se base
toujours sur la sociologie des mobilités et plus précisément sur son élargissement
théorique (Kaufmann, 2000, 2002, 2015) qui analyse les différentes trajectoires du

mouvement (linéaire et cyclique).

1.1.3.D. Les trajectoires du mouvement

Pour saisir la pluralit¢ des mobilités, Kaufmann (2000) s’intéresse au type de
trajectoire du mouvement, linéaire ou cyclique, pour présenter plusieurs formes de
mobilité des individus dans la société actuelle, des migrations de longue durée aux
déplacements quotidiens. La prise en compte de la trajectoire aide a éclaircir les

différences entre mobilités.

Nous constatons que les trajectoires des mobilités personnelles sont de plus en plus
nuancées et précisées en marketing (Bardhi, Eckhardt et Arnould, 2012) tandis que
peu d’attention est portée aux trajectoires des produits, comme nous allons préciser

dans la deuxiéme partie de ce chapitre.

Tableau 1.3. Revue sur la mobilité : synthése partielle des limites actuelles et
contribution possible de ce travail

Perspective actuelle
Littérature marketing sur la mobilité Limites

Ancrages théoriques pluridisciplinaires sur  L’utilisation prédominante de la sociologie

la mobilité, dont celui sociologique de Bauman pour expliquer la complexité de
la mobilité : ne considere pas les objets, ni
les relations en réseau
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Recherches sur le consommateur mobile Peu de recherches s’intéressent aussi aux
(mobilité physique, sociale, etc.) mobilités des objets mais seulement a la
relation a 1’objet

Perspective proposée

Intégration dans la littérature Apports
Ancrage théorique basé sur la sociologie Elle considere aussi les mobilités des biens
des mobilités (Sheller et Urry, 2006) dans un réseau avec connexions et

interdépendance entre membres mobiles et
immobiles (relations en coprésence et a

distance). Le fait social et les changements
du réseau sont étudi€s a partir des mobilités

1.2 Circulation et consommation

© 2020 Tous droits réservés.

Le marketing a traité plusieurs thématiques liées a la circulation, sans forcément
nommer ou développer ce concept. Les recherches sur le bouche-a-oreille ou la
consommation collaborative sont des exemples ou le mouvement d’informations, de
ressources et d’objets est central. Récemment, une attention spécifique des chercheurs
s’est orientée vers le concept explicite de "circulation" en comportement du
consommateur (Figueiredo et Scaraboto, 2016 ; Arnould et Rose, 2016), selon deux
approches disciplinaires, celle économique pour investiguer le systéme des ressources
selon les modes de circulation (Arnould et Rose, 2016) et celle anthropologique pour
¢tudier la création de valeur par la circulation des objets (Figueiredo et Scaraboto,
2016). Nous partageons cet intérét de recherche pour la circulation, mais I’incluons
dans la vision sociologique du mobility turn (Sheller et Urry, 2006), plutdt que dans
celle économique ou anthropologique. Notre ancrage théorique nous permet de nous
baser sur la circulation de produits et marques pour comprendre la modification d’un

réseau de consommateurs.
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Cette deuxiéme partie du chapitre est dédiée a la littérature sur la circulation. Elle ne
se veut pas exhaustive de toutes les recherches possibles associées a une quelconque
forme de circulation, comme celle des rituels de consommation. Nous nous intéressons
plus précisément a la circulation de produits et marques, qui est liée a notre travail.
D’abord, nous approchons la circulation de produits et marques en distinguant les
recherches qui ont traité le role de I’entreprise et celles qui ont traité la circulation
d’objets entre consommateurs. Notre regard passera de la diffusion d’un produit géré
par ’entreprise, a la circulation d’objets (produits et marques) entre consommateurs
selon des formes collaboratives ou de disposition post-achat. Ensuite, I’attention sera
portée sur la circulation des objets comme elle a été¢ étudiée récemment : selon sa
capacité a créer de la valeur et les différents modes qui permettent la circulation entre
pairs. La circulation matérielle est associée aussi a la circulation d’autres ressources,
comme celles informatives et culturelles. Elles seront un peu traitées dans cette partie,
afin de nous informer sur les mécanismes de circulation, bien que notre revue présente

surtout les recherches qui étudient le mouvement d’objets (produits et marques).

1.2.1 La circulation : la place de ’entreprise et des consommateurs

Le dictionnaire Larousse donne plusieurs définitions de "circulation", selon 1’objet de
la circulation (fluides, véhicules, nouvelles). Le point en commun des différentes
définitions est le mouvement (« marche continue [..] d’un fluide », « mouvement
continu du sang »; « mouvement des véhicules »). La définition utilisée pour
I’exemple des nouvelles semble rencontrer des aspects qui ont été étudiés en
marketing: « fait d’étre diffusé, [..] de passer de main en main, d’étre propagé »'>. En
effet, le marketing a traité les thématiques de la diffusion (d’une innovation, d’un
nouveau produit, des marques), de la circulation de ressources entre consommateurs
(dans le domaine de la consommation collaborative), de la propagation de

I’information, de la transmission des objets.

15 https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/circulation/16154
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Un tableau (1.4) récapitulatif des différents concepts et définitions est proposé ci-
dessous. Il nous montre que parmi les nuances entre ces concepts, celle sur la
trajectoire du mouvement distingue la circulation des autres termes. En plus des
concepts traités dans le tableau, d’autres concepts sont liés au mouvement d’objets,
cultures et idées. Par exemple, I’apprentissage, I’initiation, I’observation et I’imitation
font partie du processus de transmission (Guillemot, 2018). Ici, nous présentons les
termes qui expriment le mouvement et qui ont été utilisés dans les recherches en
marketing. La circulation des objets, des cultures et des traditions, est une thématique
traitée largement par les anthropologues et les ethnographes. Les recherches sur la
circulation discursive (Sperber et Wilson, 1989), des rumeurs (Reumaux, 1998) ou des
traditions (Morin, 2011) en sont des exemples. Pourtant, nous limitons notre littérature
aux recherches en marketing et dans cette partie nous traitons les recherches sur le

mouvement d’objets (produits et marques).

Tableau 1.4. Définitions des concepts liés au mouvement en marketing

Concept Définition Exemple de champ == Trajectoire et
d’application source
Diffusion « Processus suivant Diffusion d’un Expansion dans
lequel le produit est produit, innovation le temps selon
adopté, dans le temps, (Rogers, 2003), différents
par I’ensemble des marque (Parker et canaux, suivant
acheteurs, sous Gatignon, 1994) un cycle de vie.
I’influence d’actions Trajectoire
marketing et de la linéaire de A a
bouche a oreille [...] B
A ce titre, la diffusion
qualifie les étapes du
cycle de vie d’un
produit » (Cestre,
1996, p. 70)
Propagation « processus social par  Bouche-a-oreille dans Expansion

lequel de nouvelles

un réseau (Goldberg,

répandue dans

représentations se Libai et Muller, le temps selon
répand dans un 2001) différents
systéme social via canaux.
différents canaux au Trajectoire
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cours du temps » linéaire de A a
(Barabel, Mayol et B
Meier, 2010, p. 239)

« La transmission est

Transmission un phénomene de Distribution des Passation duale
passation entre deux objets en fin de vie en d’une source a
parties » (Ladwein, guise d’héritage 1’autre.

Carton et Sevin, 2009, (Price, Arnould et Trajectoire
p. 6) Curasi, 2000) linéaire de A a
B
Circulation « le transfert récurrent  Les objets religieux Transfert dans

des objets parmi les qui circulent parmi
membres d’un les pelerins d’une
groupe » (Scaraboto et localité (Santana et
Figueiredo, 2017) Botelho, 2019)

un groupe qui
se renouvelle
périodiquement.
Plusieurs
sources.
Trajectoire
cyclique de A a
BetdeBaA

Nous approchons la littérature marketing qui a traité du contenu de ce terme, sans
forcément 'utiliser, et proposons une distinction des termes sur la base de la trajectoire
et répétitivité. Le mouvement des objets (produits et marques) peut étre approchée
selon deux perspectives. La premicére est celle de I’entreprise, qui vise a diffuser une
innovation, un produit ou une marque et qui s’appuie sur le réseau social du
consommateur pour renforcer cette stratégie. La deuxiéme concerne les passations
d’objets ou services entre consommateurs, et s’associe a la littérature sur les actes de

disposition post-consommatoire et aux formes collaboratives de consommation.

1.2.1.A. La diffusion d’un produit ou marque a partir de ’entreprise

A partir des années 60-70, les recherches en marketing commencent a s’intéresser au
phénomene de diffusion d’un produit ou service sur le marché. Il s’agit de produits et
marques nouveaux indiqués sous le terme d’"innovation". Par "innovation", la plupart
des recherches s’accordent sur le caractére de nouveauté du point de vue de ’entreprise

et/ou de celui du consommateur (Booz, Allen et Hamilton, 1982 ; Kleinschmidt et

64

© 2020 Tous droits réservés.

lilliad.univ-lille.fr



© 2020 Tous droits réservés.

Thése de Monica Claudia Scarano, Université de Lille, 2020

LE MOUVEMENT EN MARKETING : DES CONSOMMATEURS MOBILES AUX OBJETS EN
CIRCULATION

Cooper, 1991). Pour I’entreprise la nouveauté peut porter sur un produit qui entre dans
le marché pour la premiére fois sans qu’aucun autre ne ’ait fait ; ou d’un produit
fabriqué et commercialisé pour la premicre fois, mais qui 1’était déja par d’autres
entreprises (Garcia et Calantone, 2002). Pour le consommateur la nouveauté est liée a
la perception du consommateur, car si une idée, une pratique, ou un objet semble
nouveau a I’individu ou a une unité d’adoption, il s’agit d’une innovation (Rogers,
2003'%). Une entreprise qui cherche une expansion de son marché avec ses produits
déja présents dans un marché défini, devra étudier le nouveau marché pour comprendre

ses traits spécifiques (Vandercammen, 2018)!7.

Les recherches sur la diffusion de produits s’appuient principalement sur les travaux
de Rogers (2003) et traitent de leur commercialisation. La diffusion est évaluée par
une courbe en S et renvoie au taux de pénétration de I’innovation sur le marché
(Rogers, 2003) qui suppose son adoption sur le long terme (So et Sun, 2011). Par
ailleurs, il existe une relation inverse entre le degré de I’innovation et sa rapidité de
diffusion : un degré d’innovation élevé va se diffuser moins rapidement en raison du
temps nécessaire aux consommateurs pour modifier leurs comportements (Le Nagard-
Assayag et Manceau, 2005). Dans les modeles d’innovation, le consommateur est
considéré réactif aux signaux de marché émis par les nouveaux produits ou services
(Rogers, 2003). Cela signifie qu’il y a un role actif de la part de 1’entreprise, méme si
ce role est partiel (Béji-Bécheur et Gollety, 2007). En effet, pour Rogers (2003) la
diffusion passe par un processus de communication dans des canaux d’un systéme
social, car le consommateur avant d’adopter I’innovation utilise les canaux informatifs
dont il dispose (par exemple les relations interpersonnelles et les publicités) pour la

connaitre (Talke et Heidenreich, 2014).

Pour la diffusion d’un produit le réseau social est important (Katona, Zubcsek et
Sarvary, 2011). Pour cette raison, plusieurs recherches ont cherché & comprendre la

propagation de I’information dans les relations interpersonnelles (Dost ef al., 2019) et

16 « an idea, practice, or objet that is perceived as new by un individual or other unit of adoption »
(p-12). . . .

17 Pour I’auteur le responsable marketing devrait se poser des questions comme : « Quels sont les
objectifs de I’achat ? Pourquoi achete-t-on ? Qui achéte ? Comment achete-t-on ? » (p. 21).
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a proposer des techniques marketing utiles pour I’amplifier. Le marketing viral, le
marketing média social, le buzz marketing ou le guérilla marketing (Kozinets et al.,
2010), sont des techniques marketing appliquées pour propager I’information, les
récits et les expériences du bouche a oreille'®. Dans I’exercice du bouche a oreille
(Arndt, 1967) I’acteur clé a été identifi¢ avec le leader d’opinion, comme étant le
vecteur intermédiaire qui accélére la diffusion de I’innovation par son influence
souvent liée a son expertise. Dans cette partie nous nous limitons seulement a citer le
role de leader d’opinion comme étant important dans la communication. Nous allons
le traiter de maniere plus approfondie dans le deuxiéme chapitre dédié a la
compréhension du réseau. Les études sur la diffusion d’un produit et marque nous
montrent que I’attention a été donnée a 1’étude de la communication plutot qu’a suivre

les mouvements physiques du produit.

1.2.1.B. La circulation des objets entre pairs : du post-achat a la

consommation collaborative

La circulation réalisée par les pratiques entre pairs a été 1’objet d’un changement de
perspective pour les chercheurs. Les premiéres études considéraient ces pratiques dans
le champ du post-achat. C’était I’approche initiale de Jacoby, Berning et Dietvorst
(1979) qui identifiaient les pratiques comme le don et le troc pour proposer une
typologie de pratiques post-achat. Plus récemment, des chercheurs ont commencé a
considérer ces pratiques dans le cadre de la consommation de type collaboratif (Ertz,
Durif et Arcand, 2018). Dans cette présentation de la littérature, nous distinguons la
circulation de produits et marques dans un réseau social primaire (ex. famille, amis) et
entre consommateurs qui n’ont pas forcément de liens sociaux (typique de la

consommation collaborative).

18 Le bouche a oreille « est la communication informelle d’idées, de commentaires, d’opinions, et
d’informations entre deux personnes, aucune d’entre elle n’étant une firme cherchant a marketer ses
produits » (Bilgram, Brem et Voigt, 2008, p. 442).
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Le passage de produits et marques entre pairs apreés I’achat

Le mouvement de produits et marques entre consommateurs a ¢té d’abord étudié
suivant le comportement du consommateur aprés l’achat et sa décision pour en
disposer. En effet, une fois que le produit est acheté, le consommateur peut décider
quoi faire de sa possession. Il peut le conserver (1’utiliser réguli¢rement, le stocker), le
céder temporairement (location, prét) ou définitivement (le vendre, 1’échanger,
I’¢éliminer, le donner) a un pair ou a une entreprise (Jacoby et al., 1977 ; Paden et Stell,

2005).

Plusieurs recherches ont étudié ces passages et les décisions de disposition souvent
selon le prisme des pratiques et de I’influence sociale. Cruz-Cardenaz et Arevalo-
Chavez (2017) proposent un modele d’influences externes (ex. culture, famille, réseau
social, espace physique, prix du produit) et personnelles (ex. style de vie, age) qui
poussent le consommateur a réaliser des actes de disposition (ex. don, vente). Il s’ agit
d’étudier comment les influences externes (ex. liens sociaux) modelent les pratiques
(ex. don) de passage, de mouvement d’un produit d’un consommateur a 1’autre. C’est
une approche différente de notre recherche qui part de I’é¢tude du mouvement de
produits et marques entre consommateurs pour analyser son influence sur les liens de

consommation entre eux, et donc la modification du réseau de consommateurs.

Le comportement de disposition est étudi¢ méme dans le cadre familial et amical sans
forcément qu’il soit intégré dans le systéme de 1’économie collaborative entre
inconnus. Parfois, les recherches s’intéressent a des objets (produits et marques) déja
utilisés par le consommateur et qui sont transférés d’une personne de la famille a
I’autre, comme un don d’héritage (Price, Arnould et Curasi, 2000). D’autres
recherches s’intéressent au passage d’objets de seconde main (ex. vétements) a une
autre personne de la famille ou des amis qui pourraient en avoir besoin (Lang,

Armstrong et Brannon, 2013).

Ce qui passe entre consommateurs ayant des liens sociaux n’est pas seulement un objet
déja utilisé par un consommateur. Plusieurs recherches ont étudié le passage entre pairs

de produits neufs et du choix de la marque par la pratique du don (Parsons, 2002 ;
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Sherry, 1983). 1l s’agit d’une littérature étendue qui est synthétisée dans la partie ou
nous traitons des modes de circulation. Enfin, produits et marques peuvent étre
consommeés ensemble par le consommateur et son entourage (ex. famille, amis). Dans
ce cas, il n’y a pas d’études sur le mouvement des objets, mais sur leur présence et
partage dans le cercle des relations personnelles (Cross et Gilly, 2014 ; Kniazeva et

Venkatesh, 2007).

La consommation collaborative : une définition non univoque qui se centre sur la

circulation

Pour approcher la littérature sur la circulation de produits et marques entre
consommateurs, notre revue doit nécessairement traverser les recherches qui rentrent
dans la perspective collaborative de la consommation, car c’est celle qui a le plus
étudié la circulation d’objets (et services) entre pairs. Donc, I’exposition de cette partie
sur la consommation collaborative n’est pas totalement étrangere a notre travail. Elle
nous permet de combler la revue de littérature sur le théme de la circulation matérielle
vue a partir des consommateurs, du moment ou elle a étudi¢ longtemps la circulation

des objets entre pairs (Guiot et Roux, 2010 ; Scaraboto, 2015).

Définir la consommation collaborative (Botsman, 2013 ; Botsman et Rogers, 2010)
n’est pas facile (Myriam Ertz, 2017) car les pratiques sont variées au point que le
consommateur d’habitude ne se sent pas partie de ce type de consommation (Schor,
2014). L’introduction de ce concept a été faite par Felson et Spaeth (1978) en se basant
sur le partage familial ou de la consommation entre amis. Ils mettent en évidence
I’aspect de collaboration dans la consommation de biens et services lors d’activités
communes. Les chercheurs utilisent le terme d’ "actes de consommation collaborative"
qui font référence aux personnes qui consomment biens et services simultanément
comme « boire la biére avec les amis, prendre un repas avec la famille » (p. 614'°).
Ils donnent la définition suivante : « Ces événements dans lesquels une ou plusieurs

personnes consomment des biens ou des services économiques dans le processus

19 drinking beer with friends, eating with relatives.
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d’engagement dans des activités avec une ou plusieurs personnes » (p. 614%°). Le

theme de 1’engagement est évoqué, mais seulement pour I’activité avec les autres.

L’évolution technologique d’internet a permis une diffusion des pratiques
collaboratives avec plusieurs consommateurs, méme inconnus (Sundararajan, 2016).
Donc, la confiance est devenue I’ingrédient essentiel de la consommation collaborative
(Decrop, 2017), du moment qu’il y a un partage avec des inconnus (stranger sharing),
(Schor et Fitzmaurice, 2016), méme si pour Ertz, Durif et Arcand (2018) le schéma
d’échange de I’article fondateur de Botsman et Rogers (2010) pourrait s’appliquer
aussi bien a une "communauté serrée" et hors ligne. Certains chercheurs ont étudié des
aspects de la consommation collaborative comme la médiatisation (Perren et
Kozinets ; Ritzel, 2015) ou les pratiques (Bardhi et Eckhardt, 2012 ; Belk, 2014 ;
Herbert et Collin-Lachaud, 2017).

Pour Ertz, Lecompte et Durif (2017), la distinction a la base de la CC serait dans le
double réle de "fournisseur" et d’"utilisateur" d’une ressource (ex. produit, service,
connaissance) que le consommateur peut avoir, méme avec la médiation ou
I’intermédiation d’une organisation. Ils proposent cette définition de la CC:
« L’ensemble des systemes de circulation de ressources permettant aux
consommateurs d’utiliser et de fournir de maniére temporaire ou permanente des
ressources de valeurs a travers une interaction directe avec un autre consommateur

ou a travers un médiateur » (Ertz, Durif et Arcand, 2018, p. 6°!).

La consommation collaborative a été associée a la circulation des objets en relation au
don et a la réciprocité comme formes de socialité (Roux et Guillard, 2016). Nous avons
vu que le don, le partage et les autres pratiques dites collaborative sont des pratiques
utilisées aussi dans des contextes familiaux et amicaux, en dehors du champ de la

consommation collaborative. Pour certains chercheurs, la spécificité la consommation

20 Those events in which one or more persons consume economic goods or services in the process of
engaging in joint activities with one or more others.

2L the set of resource circulation schemes that enable consumers to both receive and provide, temporarily
or permanently, valuable resources or services through direct interaction with other consumers or
through an intermediary.
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collaborative serait dans son caractére alternatif a la consommation traditionnelle, car
la production/consommation est réunie dans le consommateur (Corciolani et Dalli,
2014 ; Ertz, 2017 ; Decrop, 2017) ou parce que les logiques a la base des pratiques
sont différentes entre économie collaborative et de marché (Herbert, Collin-Lachaud
et Chochois, 2013), méme si cette dichotomie semble de plus en plus nuancée (Herbert
et Collin-Lachaud, 2017 ; Juges et Collin-Lachaud, 2017). L’économie collaborative
est donc une économie hybride (Arsel et Dobscha, 2011 ; Corciolani et Dalli, 2014 ;
Garcia-Bardidia, 2014 ; Scaraboto, 2015) car les différentes pratiques collaboratives
(ex. le don, I’échange, le partage) alternent avec des pratiques typiquement

commerciales (ex. la vente) d’achat conventionnel (Ertz, Durif et Arcand, 2015).

Les ¢études dans le domaine de la consommation collaborative sur la circulation des
objets ont traité surtout les pratiques collaboratives, plutot que suivre les objets et leurs
itinéraires. Il s’agit de recherches qui ont souvent étudi¢ la circulation des objets de
seconde main selon des pratiques d’achat d’occasion, en les glanant sur les trottoirs
(Roux et Guillard, 2016), en les stockant, donnant, prétant, louant, vendant (Guillard
et Johnson, 2015 ; Okada, 2001). Dans un contexte collaboratif, la circulation des
objets se réalise par des modes collaboratifs et commerciaux qui coexistent (Scaraboto,

2015).

Tableau 1.5. Notre positionnement dans les champs d’étude sur les thémes liés a la
circulation d’objets (produits et marques)

Champs Acteurs La maniére Liens Etude des effets
d’étude sur la impliqués d’étudier le sociaux dela
circulation mouvement de entre pairs | circulation sur
inter- I’objet les liens de
personnelle de consommation
P’objet
Diffusion de Role de Les réseaux, leur Oui Non
produits et I’entreprise communication
marques dans la gestion (BAO) et les
(innovation de la adopteurs
comme communication
nouveaute)
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Dispositions Entre pairs ou  Les pratiques, Pas Non
post-achat sur consommateur/ 1’influence sociale  forcément
des objets entreprise
utilisés
Don (cadeau) Entre pairs Les pratiques, Oui Réciprocité du
I’influence sociale receveur
Partage, Entre pairs Les rituels Oui Non
consommation
commune
Consommation  Entre pairs sans Les pratiques et Pas Non
collaborative ou avec leur logique forcément
I’intermédiaire
de I’entreprise
(ex. plateforme
internet)
Notre apport Entre pairs Suivre 1’objet Oui Oui

Circulation de
produits et
marques dans un
réseau de
consommateurs
(réseau
personnel)

(produits et
marques) pour
comprendre sa
circulation
(fréquence, mode,
etc.)

La circulation prend toute son importance en marketing du moment ou elle est

considérée comme créatrice de valeur dans un groupe de consommateurs (Figueiredo

et Scaraboto, 2016).
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1.2.2.A. La valeur

L’American Marketing Association définit le marketing comme étant « [’activiteé,
l'ensemble des institutions et des processus de création, de communication, de
livraison et d'échange d'offres qui ont une valeur pour les clients, les clients, les
partenaires et la société en général »**. La valeur a un role central en marketing et
créer de la valeur pour le consommateur est fondamental pour les entreprises (Lai,

1995).

Une premicre approche de la valeur en marketing utilisait une vision économique. Pour
Zeithaml (1988) « la valeur pergue est I’évaluation globale du consommateur de
['utilité d’un produit basée sur les perceptions de ce qui est re¢u et de ce qui est
donné» (p.14%). La relation coflts/bénéfices qui émerge du processus de

consommation renvoie a 1’équation de la valeur (Lai, 1995) déja utilisée en économie.

Par rapport a cette approche, d’autres travaux se posent de maniere différente.
Holbrook (1999) s’intéresse a la nature de la valeur de consommation et énonce que
la valeur de consommation est une « expérience de préférence relativiste interactive »
(p. 5*%). Sa définition de la valeur repose implicitement sur la notion d’évaluation, qui
est centrale aussi pour la définition de Zeithaml (1988). Pourtant, elle introduit des
termes clés qui permettent de distinguer son approche d’une vision économique de la
valeur : interactive, relativiste, préférence et expérience. Interactive, parce qu’elle
implique une relation entre un certain sujet et un certain objet. Cette perspective
interactionniste met en évidence 1’implication du consommateur, qui est nécessaire
pour apprécier I’objet. Relativiste, car elle est situationnelle (dépendante du contexte),

personnelle (varie selon la personne), et comparative (en référence a un autre objet).

22 Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering,
and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at
large (https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/).

23 Perceived value is the consumer’s overall assessment of the utility of a product based on perceptions
of what is received and what is given.

24 An interactive relativistic preference experience.
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La valeur est une expérience : elle ne réside pas dans la marque, 1’objet ou les produits

achetés mais dans 1’expérience de consommation (Holbrook, 1999).

Holbrook (1999) a classifié¢ les valeurs de consommation selon une typologie qui
refléte trois dimensions clés : a) la valeur extrinséque/intrinséque : si la consommation
accomplit des objectifs (extrinséque) ou elle est une fin en soi (intrinseque) ; b) la
valeur auto-orientée / orientée vers les autres : si la consommation recherche son
propre plaisir (auto-orientée) ou va au-dela de soi (orientée vers les autres) ; ¢) la valeur
active/réactive : si la consommation concerne la manipulation physique ou mentale
d’un objet (active) ou une réponse a I’objet par I’appréciation ou 1’apprentissage

(réactive).

Quelques années plus tard, la chercheuse ajoute la dimension de la coprésence qui

implique plusieurs types de valeurs agissant de maniere simultanée (Holbrook, 2005).

Parmi les deux définitions présentées, 1’on passe d’une perspective de valeur
utilitariste focalisée sur la situation de préachat, a une perspective de valeur de
consommation évaluée dans la situation de post-consommation. En d’autres termes,
cela signifie un passage d’une évaluation de type économique a une évaluation
expérientielle. La vision cognitiviste de la valeur globale et la vision interactionniste
sur la valeur de consommation ont été souvent considérées comme opposées dans la
littérature. Pourtant, des chercheurs (Aurier, Evrard et N’Goala, 2004) ont essayé de
fédérer les deux perspectives affirmant que «la valeur de consommation ne se
substitue pas a l’approche de la valeur globale [...] mais la complete en permettant

d’identifier ses antécédents » (Ibid., p. 8).

Dans la perspective expérientielle de la valeur, Thompson et Troester (2002) font
émerger les liens entre les valeurs de la consommation, les objectifs de consommation
engendrés par ces valeurs et les pratiques rattachées a la consommation. Pour ces
chercheurs les choix, objectifs et comportements du consommateur sont motivés par
le systtme de valeurs d’un groupe d’individus, qui correspond a des besoins
psychologiques universels. De plus, ils affirment qu’une microculture peut étre utilisée

pour interpréter 1I’expérience de consommation et pour construire des liens entre leurs
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valeurs motivantes et les objectifs de consommation poursuivis. Plusieurs travaux ont
saisi les différents types de valeurs dans I’expérience de consommation, en plus de la
recherche séminale de Holbrook (1999). Sans vouloir étre exhaustifs sur ce point, nous
en citons quelques exemples : fonctionnel, utilitaire, épistémique, social (Lai, 1995) ;
connaissance, recherche d’information, expertise, lien social, stimulation
expérientielle (Evrard et Aurier, 1996) ; intégration, actualisation du self, distinction
sociale, jeu, partage (Holt, 1995) ; instrumentale, communication, expression de soi,
hédonique, spirituelle et de pratique sociale (Aurier, Evrard et N’Goala, 2004). Ces
valeurs sont considérées comme complémentaires par certains chercheurs et en
compétition pour d’autres. Par exemple, Cova (2008) affirme que dans les tribus il y a
la prédominance de la valeur de lien sur celle utilitariste du bien et ses fonctionnalités:

« le lien importe plus que le bien » (p.6).

La valeur a un caractere dynamique selon les phases d’interaction avec le produit. Elle
peut étre classée en fonction de son moment de formation dans le processus d’achat et
de consommation (Riviere et Mencarelli, 2012). Alors, on peut distinguer des types
de valeurs pergue : la valeur d’achat avant I’acquisition (Riviére et Mencarelli, 2012 ;
Woodall, 2003), la valeur de magasinage inhérente a la fréquentation du point de vente
(Riviere et Mencarelli, 2012), la valeur percue au moment de la transaction ou de
I’expérience d’achat, la valeur aprés I’achat (Woodall, 2003), la valeur pergue
avant/apres la consommation (Riviére et Mencarelli, 2012) et la valeur résiduelle
(Woodall, 2003). Considérer le moment de formation de la valeur met en évidence que
la valeur n’est pas statique, mais change au cours du temps (Parasuraman et Grewal,

2000).

Ensuite, la littérature s’est orientée vers le concept de "co-création de la valeur" entre
consommateurs et entreprises, par les points d’interaction (Prahalad et Ramaswamy,
2002). Les recherches qui ont traité ce concept font partie de la littérature sur la
participation du consommateur (Rajah, Marshal et Nam, 2008), sur la co-production
(Bendapudi et Leone, 2003), sur la prosumption (Xie, Bagozzi et Troye, 2008), sur
I’implication (Gebauer, Jonhson et Enquist, 2010), sur ’engagement (Ramaswamy,

2011) et sur la logique S-D (Service dominant, Vargo et Lusch, 2008a). L’aspect
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commun qui émerge parmi ces recherches est le processus collaboratif entre
consommateurs et entreprises, qui ameéne a une valeur mutuelle. En effet, il s’agit d’
«entités qui ont de [’agencement, la capacité d’agir de maniere intentionnelle »

(Lusch et Vargo, 2014, p. 56*°)%.

Dans la logique des biens dominants (G-D logic), la création de valeur est associée
avec 1’acquisition de la ressource (Lusch, Vargo et Wessels, 2008), tangible (bien
matériel) ou intangible (services) (Vargo, 2009). Elle est dépendante de I’entreprise
qui crée et distribue de la valeur sous forme de biens et services (Vargo et Akaka,
2009). Dans la logique Service Dominant (S-D logic), la valeur est co-créée a travers
le processus d’intégration de la ressource, qui permet a la valeur potentielle de devenir
réelle (Vargo et Lusch, 2008a). En plus de ces approches centrées sur I’acquisition
(valeur dépendante de I’entreprise) et sur I’intégration de la ressource (co-création de
la valeur entre entreprise et consommateur), une autre plus récente prend en compte la

circulation, surtout entre consommateurs (Figueiredo et Scaraboto, 2015, 2016).

Ces recherches pourraient rentrer dans la classification des trois sphéres de valeur
proposées par Gronroos et Voima (2013). La premiére c’est la sphére du fournisseur,
qui génere de la valeur potentielle et qui a la charge du processus. La deuxieme c’est
la sphére conjointe, ou le consommateur a la charge de la création de valeur (par la
value-in-use) avec 1’entreprise. La troisieme c’est la sphére du consommateur ou la
valeur est créée par le consommateur qui interagit avec les ressources obtenues par
I’entreprise mais pas avec les processus de 1’entreprise. Pour ces auteurs la valeur doit
étre ancrée dans le concept de "value-in-use" qui émerge durant le processus de
consommation (ex. interaction avec 1’objet physique ; rencontres avec personnes,
infrastructures et systémes ; perception d’éléments différents qui peuvent jouer sur la

création de valeur) (Gronroos, 2006). D’autres chercheurs s’attachent au transfert de

25 entities that have agency, the ability to act purposefully.

26 Pour Gronroos (2011) les consommateurs ne sont pas des co-créateurs, mais des créateurs de valeur,
car la valeur est créée dans la sphére du consommateur comme value-in-use. Les fournisseurs ce sont
des facilitateurs de la valeur qui peuvent étre invités a rejoindre ce processus comme des co-créateurs.
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I’objet lors de la circulation, avec une perspective de la valeur associée a I’action

(Figueiredo et Scaraboto, 2016).

1.2.2.B. La création de valeur attachée au transfert

Plusieurs chercheurs de différentes disciplines ont étudié la liaison entre la circulation
et la création de valeur. Pour Munn (1986) cette création de valeur est possible car la
circulation aide les transformations et les expansions spatio-temporelles. Pour
Appadurai (1986) grace a la circulation il est possible de comprendre comment la
valeur des objets est créée et comment les résultats des valeurs sont évalués. Graeber
(2001) explique que la circulation a les capacités de créer de la valeur. Lambek (2013)
considére la capacité de création de la valeur des rituels et des actes performatifs,
incluant ceux du transfert des objets. Pour ce chercheur la valeur a été considérée
comme congelée dans la marchandise, tandis qu’elle est générée dans I’activité
humaine. L’attention portée aux objets fait partie de 1’intérét des études sur la
matérialité, mais ce chercheur prone de considérer les objets en relation avec 1’activité
humaine. Par conséquent, il faut considérer 1’échange non seulement dans le contraste
ou la relation avec le marché, par exemple selon une distinction entre sphéres
marchandes et non marchandes. Il s’agit de considérer aussi les spheres d’action
performative, les spheres rituelles et 1égales, c’est-a-dire les actions humaines, comme

celles liées au transfert de 1’objet.

D’autres auteurs ont considéré la perspective de la value-in-action comme étant la
"transvaluation" des activités aux objets (Eiss et Pedersen, 2002), c’est a dire que la
valeur des actions est transférée aux objets et devient une valeur objectivée (Lambek,
2013). La marchandise échangée incarne des valeurs (Appadurai, 1986) et les objets
accumulent la valeur des actions (Lambek, 2013). La littérature marketing (Hammerl
et al., 2016 ; Wang et Griskevicius, 2014) s’était déja appuyée sur les recherches
anthropologiques et ethnographiques qui ont fait émerger 1’importance de la
consommation et des rituels pour définir les relations sociales (Douglas et Isherwood,
1996) : «les rituels de consommation ce sont des marqueurs d’amitie. Le flux

structuré de biens de consommation montrerait une carte de l'intégration sociale »
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(Ibid., p. xxii*?). S’orientant plus sur I’aspect des étapes du passage des objets que sur
les seuls rituels et la relation sociale, Figueiredo et Scaraboto (2016) établissent un

processus de création de valeur.

1.2.2.C. Le processus systémique de création de la valeur

Figueiredo et Scaraboto (2016) nous proposent une création systémique de valeur qui
décrit le processus qui permet la création de valeur. Dans leur étude sur le geocaching
les chercheurs étudient la valeur créée lors de la circulation des objets grice « aux
pratiques de circulation des objets, qui sont transvaluées en objets et éléments de
support en circulation, évalués par les membres du groupe de consommateurs et

intégrés dans un systéme de valeurs microculturel » (p. 522°%).
Le systéme de création de valeur comprend :

- Lapromulgation (enactment) de différentes pratiques de circulation des objets.
C’est le début du processus de création de valeur. Chaque consommateur
individuel peut promulguer les pratiques de circulation des objets, mais il
nécessite le support collaboratif des autres membres afin de générer des
résultats de valeur (ex. les joueurs de geo-caching peuvent activer la circulation
grace a des actions de participation aux interactions dans le forum, ou quand

ils cachent les objets);

- La transvaluation (transvaluation) c’est a dire I’indexation du potentiel de
valeur aux objets (ex. 1’objet registre la valeur des actions qu’il a subi pendant

sa circulation);

- L’¢évaluation (assessment) entendue comme identification et évaluation de la

valeur (ex. le joueur reconnait I’intérét pour un certain objet);

27 Consumption rituals are the normal marks of friendship. The patterned flow of consumption goods
would show a map of social integration.

28 practices of object circulation, transvalued into circulating objects and supporting elements, assessed
by members of the consumer collective and integrated back into a micro-cultural value system.
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- L’intégration (integration) comme alignement des processus de création de
valeur existant (ex. le joueur vérifie la perception de valeur personnelle et

collective d’une action de circulation).

Ce processus de création de valeur se réalise dans un réseau collaboratif de
consommateurs géographiquement dispersés. Chaque membre du groupe peut
promulguer les pratiques de création de la valeur, c’est-a-dire démarrer le processus
de création de la valeur, mais les étapes suivantes dépendent des autres membres.
L’intégration des résultats des pratiques apportera de la valeur au groupe et complétera

le processus de création de la valeur (Figueiredo et Scaraboto, 2015%).

1.2.2.D. Le role du réseau collaboratif dans la création de la valeur

Belk (1988) a affirmé que les « Relations avec les objets ne sont jamais a double voie
(personne-chose), mais toujours a triple voie (personne-chose-personne) » (p.147°%).
Cette relation peut s’étendre aussi a un réseau. Scaraboto (2015) donne des exemples
de réseaux de collaboration : les communautés de marque, fan et consommation ainsi
que les réseaux basés sur internet, comme le Couchsurfing et le Geocaching. Ils sont
caractérisés par des interactions complexes liées a des intéréts sociaux et économiques
(Jenkins, Ford et Green, 2013) et des efforts agrégés des participants interdépendants
qui forment les réseaux de consommateurs-producteurs (Scaraboto, 2015). Pour
Scaraboto (2015) I’engagement du réseau collaboratif peut passer par la production et
consommation collaborative (ex. I’engagement des participants dans 1’entrepreneuriat
et dans la collaboration pour produire et donner acces aux ressources). Toutefois la
production peut varier dans un réseau collaboratif. Par exemple, pour la chercheuse
dans les communautés de marques et les groupes de consommateurs qui participent

occasionnellement a des activités de création de valeur aux c6tés des spécialistes du

2 « any individual consumer can enact value-creating practices in the system, but during the other
stages (transvaluation, assessment, and integration) the potential outcomes of these practices are
registered and assessed by other consumers. As these outcomes are integrated into the value system to
inform future action, the whole collective is mobilized, and the value creation process is completed,
generating value for the entire collectivey» (p. 522).

30 Relationship with objects are never two-way (person-thing), but always three-way (person-thing-
person.
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marketing (Schau, Mufiiz et Arnould 2009), les participants s’engageront rarement
dans des conflits de pouvoir pour déterminer la manic¢re d’échanger des ressources

(Cova, Dalli et Zwick, 2011).

L’intérét d’une approche basée sur la circulation d’objets dans un réseau permet
d’ouvrir a des études sur des réseaux qui sont faiblement organisés, hétérogenes et
dynamiques, ou la dispersion géographique coexiste avec la situation culturelle de
création de valeur (Figueiredo et Scaraboto, 2016). Appliquer I’approche de la
circulation a notre perspective sociale par réseaux, signifie comprendre les maniéres
de circuler de produits et marques dans un réseau de consommateurs, comme celui
personnel du consommateur. En regardant la littérature sur les "actes de consommation
collaborative" entre amis et en famille (Felson et Spaeth, 1978) ou sur les pratiques
non monétaires (Belk, 2010), il manque la prise en compte d’un réseau
géographiquement éparpillé. Pourtant, les pratiques de consommation dans le cadre
familial et amical comme le don, le partage et I’échange favorisent la circulation des

objets dans I’espace. Nous allons les présenter dans la section suivante.

1.2.3 Les modes et mécanismes de circulation

© 2020 Tous droits réservés.

Le théme de la circulation peut étre vu aussi en distinguant la maniére de faire circuler.
Nous présentons les modes de circulation des objets (échange, don, partage), mais
aussi les mécanismes de circulation qui sont expliqués selon des recherches sur la
circulation qui n’est pas forcément matérielle (ex. culturelle, des rituels, des

informations).

1.2.3.A. Les modes de circulation

Arnould et Rose (2016) considérent le don, le partage et I’échange comme des "modes
de circulation" et affirment que leur conceptualisation doit sortir d’une vision
égocentrique et seulement transactionnelle entre individus. Pour ces chercheurs, le
don, le partage et 1’échange sont des faits sociaux selon la vision de Mauss (1925).

Donc, pour mieux les comprendre, il faut intégrer 1’aspect relationnel. En effet, une
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ontologie égocentrique ne semble pas appropriée a 1’approche culturelle de la
consommation car « cette focalisation individualiste empéche les études de
consommation de passer au niveau macrosocial nécessaire pour théoriser la
circulation des ressources, de la méme maniere que nous savons que les marchés ne
peuvent exister par les actions des individus » (Arnould et Rose, 2016, p. 89°!). Ils
critiquent la construction du concept de sharing de Belk (2010) sur plusieurs aspects,
comme le fait qu’il indique le noyau familial comme le lieu principal ou le partage,
(entendu comme une attitude de non réciprocité), prend place. Ils citent I’exemple des
dons entre ménages ou de la communauté familiale lors d’un mariage, pour souligner

le systeéme de réciprocité en termes de socialité normative.

C’est donc par le concept de "mutualité" qu’ils analysent les modes de circulation, se
détachant de celui de "partage" présenté par Belk (2010). La mutualité ou I’échange
généralis¢ est une forme de circulation comme celle de la mise en commun, de la
redistribution hiérarchique, de la dette ou de 1’échange de marché. Mais ces formes,
qui ont été¢ décrites d’abord par des sociologues, ne sont que des distinctions
conceptuelles ou des métaphores et pas des faits empiriques. L’apport de Arnould et
Rose (2016) s’inteégre dans le discours sur 1’évolution des systemes de circulation de
ressources entre pairs et entre les consommateurs et les entreprises qui s’adressent a
eux, étant ce dernier cadre celui ou le terme de "partage" a été traité par plusieurs

commentateurs professionnels et académiques.

Le don, le partage et I’échange sont aussi une part relevant de la consommation
collaborative (Belk, 2014b ; Botsman et Rogers, 2010 ; Ertz, Durif et Arcand, 2018).
Ertz (2017) affirme qu’il n’est pas si évident d’identifier une pratique comme
"collaborative" ou pas. Ertz, Durif et Arcand (2018) considérent la capacité¢ du
consommateur d’avoir le double réle soit d’utilisateur soit de fournisseur comme le

critere permettant d’identifier si un certain systéme de circulation de ressources fait

3! this individualistic focus makes it impossible for consumer research to move to the macro, social level
necessary for theorizing resource circulation, in the same way that we know that markets cannot be
theorized into existence through the actions of individuals.
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partie ou pas de la consommation collaborative®?. Ces pratiques collaboratives ont été
déja étudiées dans le passé mais seulement comme typologie de pratiques post-

consommatoires (Jacoby, Berning et Dietvorst, 1977).

En conclusion, deux aspects émergent dans la littérature. Le premier est que le don, le
partage et 1’échange sont considérés par les chercheurs soit comme des modes
(Arnould et Rose, 2016) soit comme des pratiques collaboratives de circulation (Ertz,
2017 ; Scaraboto, 2015). Le deuxiéme est que le don, le partage et I’échange ont été
approchés selon des ancrages théoriques divers: selon 1’angle d’un humanisme
romantique (Botsman and Rogers, 2010), de la critique marxiste (Cova, Dalli et Zwick,
2011), de I’économie de la circulation des ressources (Arnould et Rose, 2016) ou de
I’anthropologie (Figueiredo et Scaraboto, 2016). Enfin, ces modes de circulations sont
présents dans la consommation conventionnelle basée sur 1I’échange de marché, entre
pairs de son propre entourage (ex. don) et dans le domaine de la consommation

collaborative (entre inconnus).

Nous allons exposer une bréve synthése de la littérature sur le don, le partage et
I’échange. Nous partageons 1’approche de Arnould et Rose (2016) qui les considerent
distincts au niveau conceptuel mais pas empirique. En effet, les réseaux collaboratifs
démontrent une hybridité¢ économique des pratiques (Scaraboto, 2015). Cette partie

revét donc un caractere de présentation conceptuelle.

L’échange

L’essence du marketing est la transaction, c’est a dire une « forme d’échange de
valeurs entre deux parties » (Hunt, 1976, p.2533). Bagozzi (1975) ouvre a la prise en
compte de chaines relationnelles, au lieu de voir 1’échange comme dyadique. Pour

Houston et Gassenheimer (1987) la valeur d’échange ne réside pas seulement dans

32 Pour ces chercheurs les pratiques peuvent assumer des nuances selon le canal de I’échange (de hors
ligne a en ligne), le régime des prix (de la gratuité a un coft), et le transfert de la propriété (de la
mutualisation a la redistribution), confirmant le caractére multidimensionnel de la CC.

33 form of exchange of values between two parties.
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quelque chose qui a de la valeur (bien, service, offre), mais aussi dans I’action

d’échange.

En marketing I’échange n’est pas seulement associ¢ au marché. L’échange est la
métaphore que Belk (2010) utilise pour sa conceptualisation du partage entre
consommateurs. Sur la ligne sociologique de Bourdieu (1986), qui critique la théorie
¢économique capitaliste et introduit les concepts de capital social et culturel (en plus de
celui économique), méme en marketing 1’échange se réalise a partir de plusieurs
ressources. Guillard (2017), par exemple, se focalise sur I’échange de temps. Elle part
d’une réflexion sur le marketing relationnel, qui étudie comment se comporter envers
un consommateur selon I’attente de [’échange (plutoét transactionnelle ou
relationnelle), et utilise la théorie de 1’échange social comme approche rationnelle a
autrui. Dufeu et Ferrandi (2013) traitent de 1’échange collaboratif et contractualisé
entre producteurs et consommateurs dans le cas des AMAP, grace a I’engagement

mutualisé.

Pour conclure, le marketing est passé d’une base conceptuelle sur I’échange et les
transactions entre acheteurs et vendeurs, a intégrer différentes formes d’échange. La
logique du marché est liée aux échanges monétaires et au transfert de la propriété, a
maximiser le profit pour les différentes parties, et a la satisfaction qui en résulte
(Bagozzi, 1975 ; Belk, 2010 ; Houston et Gassenheimer, 1987). Les autres formes
d’échange qui ont été intégrées par les chercheurs marketing, sont liées a 1’échange
sans I’intermédiation par le marché (Eckhardt et Bardhi, 2016) et au comportement

non utilitariste (Belk, 2010).

Le don

Le don représente une pratique importante pour gérer les relations interpersonnelles
(Belk, 1996 ; Giesler, 2006 ; Marcoux, 2006 ; Ward et Broniarczyk, 2011). Les dons
sont un exemple de ce que Ahuvia et Rauschnabel (2013) appellent des "marqueurs de
la relation" (relationship makers). 1ls incluent aussi les photos, les souvenirs, le

restaurant ou la chanson préférée, et d’autres choses qui marquent symboliquement la
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relation. Le cadeau donné est une extension de I’identité du donnant (Belk, 1988). Le
sociologue Mauss (1925), qui a inspiré aussi une large littérature marketing sur ce
sujet, affirme que « donner quelque chose c’est donner une partie de soi ... tandis que
recevoir quelque chose c’est recevoir umne partie de [’'essence spirituelle de
quelqu’un » (p. 10°%). Pour Belk et Coon (1993) les dons sont souvent évalués pour
leur significat symbolique par rapport a la relation instaurée. Ce type de pratique de
don peut coexister avec un désir altruiste désintéressé de rendre heureux le destinataire.
Toutefois, les auteurs ont affirmé aussi que les relations qui définissent les dons ont
souvent un ¢lément de service personnel (self-serving) car le donnant cherche a définir

une relation dans une direction qui rencontre ses nécessités et objectifs personnels.

Le sens de la marque peut jouer un réle important dans ce processus, de méme que les
possessions préférées (Ahuvia, 2015). L’omniprésence des relations interpersonnelles
dans le comportement du consommateur est affirmée par plusieurs recherches sur les
possessions préférées (Kleine et Baker, 2004 ; Wallendorf et Arnould, 1988),
I’enthousiasme d’un produit (Bloch, 1986 ; Bloch et Richins, 1983), et I’amour pour
la marque (Ahuvia, 1992 ; Batra, Ahuvia et Bagozzi, 2012) liée a la valence de