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Cadrage

� Envisager un « consommateur » c’est 
adopter une perspective « marché »

� Pour comprendre le « comportement du 
consommateur », il faut déconstruire 
l’approche des marchés
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Poser le marché

� Intérêts / Conflits apaisés (Smith/Weber)

� Donné / Construit (Kotler/Smelser)

� Aval-Amont / Compétitif (Say/White)

� Sous-socialisé / Sursocialisé (Granovetter)

� Economique / Socioculturel (Becker/Zelizer)

� Symbolique / Matériel (Menger/McKenzie)
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Poser le marché

Comportement du marchéComportement du marché

Donné Construit

Structure Structure 
de marchéde marché

Donnée Market-driven

Construite

(Jaworski, Kholi & Sahay, 2000)

Marché… Marchés

Market--inging
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Le market-inging

� Processus
� Corpus de connaissances et de pratiques
� Discipline mais pas que…
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Les marketing

Pratiques (Usages)

Technologie (normative)

Science (positive)
Économie, psychologie, 

sociologie
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Les marketing

Perspective
Approche positive

Ce qui est
Approche normative

Ce qui doit être

‘Micro’
Organisation individu

Marketing science 
Consumer behavior

Marketing management

‘Macro’
consommation 

consommateurs
société

Macro marketing

Consumer behavior
Macro marketing
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Les controverses marketing

� Deux controverses ont récemment agité le 
marketing:
• Service-Dominant Logic (Vargo et Lusch 2004)

> Redéfinition de la proposition de valeur
> Ressources operant et operand

• Consumer Culture Theory (Arnould et Thompson 2005)

> Retour sur 25 ans de consumer research
> Oublier Maslow, les attitudes, l’approche en 

surplomb et les explications en termes de causalité
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Les controverses marketing

� Redéfinir les figures du marché
� Prendre au sérieux les différentes 

perspectives
� Considérer les pratiques et les lier aux 

discours (vs. Mesure d’attitude)
� Appréhender le caractère performatif du 

marketing (vs. SCP et 4P)
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Les controverses marketing

De nouvelles visions du 
monde qui donnent de 
nouveaux outils aux 
marketers désireux de 

comprendre le 
comportement du 
consommateur…
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La boîte à outils de la CCT

� La CCT s’intéresse particulièrement à 
l’ethnographie, approches foulcadiennes, 
féminisme, ethnométhodologie, ANT…

� Sous la diversité, de nombreux points 
communs qui en font une boîte à outils 
pertinente
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De la consommation et du social

� Opposition « traditionnelle » entre don et 
marché qui fait écho à celle entre 
communauté et société (Tönnies, Durkheim)

� En réalité, la consommation sécrète une 
culture et génère des réseaux sociaux

� Ainsi on constate que la consommation 
commune entraîne des représentations 
partagées
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De la consommation et du social

� Pour appréhender le comportement du 
consommateur, il convient de trouver un 
moyen de distinguer entre des dimensions 
différentes

� CCT propose un modèle à trois pôles
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De la consommation et du social

La réalité sociales peut être 
analysées à travers trois pôles 

qui s’interpénètrent.
On doit partir d’un de ces 

points pour comprendre les 
faits qui se déroulent
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De la consommation et du social

� La difficulté est d’articuler l’individuel et le 
collectif

� Comment passer du cerveau au groupe et 
à la société ?
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De la consommation et du social

IndividuIndividu

SociétésSociétésCulturesCultures

CognitionsCognitions PratiquesPratiques

C
la
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tio

n
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atégorisation
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Classification et catégorisation

Comportement du consommateur – Lionel Sitz

Classification et catégorisation

� En 2004
• 98,9% des ménages français possèdent un 

réfrigérateur (99,5% aux USA)
• 80,1% un congélateur
• 95% une machine à laver

(http://www.interex-champagne-ardenne.com/fr/fiches-pays/france/toucher-consommateur)

� L’âge moyen des réfrigérateurs en France 
est de 9 ans et le doyen date de 1950 (10 
ans et 1960 pour les congélateurs)

(Source: TNS Sofres)
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Classification

• Le réfrigérateur, un placard alimentaire pas comme les autres

– Des zones de température différente:

Entre 0 °C et 3°C : la zone la plus froide
Zone à réserver en priorité au viande
fraîche,
charcuteries, restes de la veille, de
préférence
Conditionnés dans des boites plastiques.

Entre 4 °C et 6°C : La zone fraîche
De préférence pour le fromage, les 
poissons,
viandes sans emballages plastiques, 
pâtisseries
et produits laitiers  comme les yaourts.

Entre 8 °C et 10°C : Le bac à légumes
Températures idéales pour les fruits et 
légumes.
Les bacs permettent de plus de les protéger. 

Entre 6 °C et 8°C : La porte, zone tempérée
Température parfaite pour les boissons, œufs qui sont à 
l’abri des chocs, et sauces en tout genre.
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Classification/Catégorisation

ClassificationClassification

CatégorisationCatégorisationCognition individuelle 
utilisant les infrastructures 
socioculturelles

Infrastructure 
socioculturelle proposant 
un découpage défini
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De la consommation et du social

� Pour articuler top-down et bottom-up il faut 
distinguer le social et le culturel

� Les réseaux sociaux (Burt) sont porteurs 
d’information, de soutien, etc. qui génèrent 
des visions partagées (Fine)
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SousSous--cultureculture

SousSous--cultureculture = Ensemble de valeurs, de
croyances et de normes partagées par un groupe
d'individus au sein d'une société donnée et qui
les distinguent du reste du système social en
dépit des valeurs qui les unissent à ce dernier.

Division socioculturelle

Communauté
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De la consommation et du social

� Nous vivons dans une sociétésociété de de 
consommationconsommation qui partage une cultureculture de de 
consommationconsommation

� Ceci signifie que l’on partage des valeurs 
liées à une consommation commune

Comportement du consommateur – Lionel Sitz

De la consommation et du social

� Les individus se reconnaissent dans des 
objets ou des pratiques de consommation

� Ils forment des communautés de communautés de 
consommationconsommation qui partagent des soussous--
culture de consommationculture de consommation (moto, 
parachutisme…)

Une sous-culture de consommation est un
ensemble de valeurs, de normes, de rituels et de
pratiques partagés par un groupe d'individus
centré autour d'un mode ou d'un objet de
consommation.
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De la consommation et du social

� Les marques constituent de puissants 
condensateurs sémantiques et peuvent 
devenir des références du marché

� Les consommateurs forment des 
communautés de marque communautés de marque qui partagent 
une idiocultureidioculture de marquede marque
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Communauté de marque
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Communauté de marque
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Communauté de marque
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Communauté de marque

� Elles présentent 3 marqueurs principaux:
• Conscience collective
• Rituels et traditions
• Sentiment de responsabilité morale

� Elles partagent une identité commune, 
donc une adhésion et un rejet
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Communauté de marque

� Elles sont souvent des communautés en 
ligne mais pas nécessairement

� Ce qui est important c’est l’aspect 
diasporique du groupe qui repose sur la 
marque et non une proximité territoriale
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Communauté de marque

Consom
mateur

Marque
Marketing relationnel 

« traditionnel » (one-to-one)

Consom
mateur

Marque

Communauté de marque
Socialisation de la relation à la 

marque

Consom
mateur
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Communauté de marque

� Entraide volontaire et gratuite aux 
utilisateurs, échange d’informations 
personnelles ou fonctionnelles, etc.

� Elles créent de la valeur
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Valeur « culturelle » ou narrative –
Nutella
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Valeur « culturelle » ou narrative –
Apple
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Support émotionnel –Weight Watchers

Entraide 
« spontanée » 

entre les 
consommateurs

Partage de 
ressources 

spécifiques en 
s’appuyant sur 

celles données par 
l’entreprise
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Support émotionnel – Lego
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Valeur monétaire - Appstore

� Iphone apps sont crées par des « Apple 
devotees » 
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Expertise collective

� Les communautés de marque ne 
regroupent pas que des jeunes en rupture 
de banc

� Elles se spécialisent sur des sujets 
particuliers et développent une vraie 
expertise collective

Comportement du consommateur – Lionel Sitz
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Hyperpomme réunion hebdomadaire
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Hyperpomme réunion hebdomadaire
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Émergence des communautés de 
marque
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Transformer les utilisateurs en 
consommateurs

En auteurs, testeurs et 
collaborateurs

En membres de la communauté, 
ambassadeurs, évangélisateurs

Thinktank/
Sounding
Board

Scout/
Mystery
Shopper

Advisory
Council/
Cause

Torchbearer

Seeded
Adopter/

Beta Tester

Customer

User

Consumer

Collaborator/
Producer

Evangelist/
Ambassador/
Advocate

Community
Member/
VIP Insider

Person
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Créer une communauté de marque

1. Créer un espace communautaire
2. Construire une identité collective
3. Stabiliser une structure hiérarchique 

(structure de rôles)
4. Motiver les participants

Comportement du consommateur – Lionel Sitz
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Créer une communauté de marque

� Construction de la communauté comme 
élément stratégique

� Créer un espace communautaire autour 
de l’entreprise et de son offre

� Cadrer le partage d’une réalité commune
• Histoires, anecdotes, intérêts…

� Dédier des ressources à l’animation 
communautaire
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Exemples de blogs de marque

� Vous les hommes (Celio) [http://blogs.redhat.com/]

� Vichy Consult [http://www.vichyconsult.fr/home/flash/index.html]

� Thierry Mugler [http://blogalaxy.thierrymugler.com/]

� Nike [http://www.inzebuzz.net/]

� Microsoft [http://www.microsoft.com/communities/default.mspx]
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Communauté de marque

� Toutes les marques ne sont pas capables de 
susciter des communautés de marque

� Cependant il est possible d’en favoriser le 
développement � Tension entre contrôle et 
liberté
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Hiérarchie

� Les communautés reposent sur des 
structures hiérarchiques symboliques

� On distingue un noyau dur de membres 
qui animent la communauté, sont experts, 
etc.

� Ces membres centraux sont les porte-
parole les plus pertinents
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Hiérarchie

Communau
té de 

marque

Public

• Non membres
• Non consommateurs

Partenaires et 
concurrents

• Partenaires
• Concurrents

• Collaborateurs
• Directions marketing

Entreprise / Marque Société civile

• Media
• Lobbying
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Intérêt marketing

� Marketing relationnel
• Inscription de la fidélité à la marque dans un groupe durable
• Soutien de consommateur

> Émotionnel
> Fonctionnel

� Innovation
• Conception de nouveaux produits
• Tests de nouveaux produits

� Communication
• Bouche-à-oreille et leadership d’opinion
• Défense de la marque
• Évangélisation
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Les mondes de marque
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Les mondes de marque

� Les communautés sont des groupes 
précis, spécialisés

� Elles entretiennent des liens entre elles 
mais développent une identité spécifique

� On distingue des réseaux affinitaires 
autour de la marque
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Les mondes de marque

� Ces réseaux assez structurés s’organisent 
autour de points de gravités

� Ces réseaux sont des mondes de mondes de 
marquemarque, constitués de communautés, 
d’entreprises liées, etc.
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Resistance…



16/12/2009

34

Comportement du consommateur – Lionel Sitz

Résistance

� Les membres des communautés ne sont 
pas passifs et demandent le respect et la 
crédibilité de la marque

� Lorsqu’ils se sentent trahis, ils le font 
savoir de manière virulente et publique

Comportement du consommateur – Lionel Sitz

Résistance

� 1992 lancement du Newton avec un relatif 
succès

� 1998 Steve Jobs décide l’arrêt de la 
commercialisation pour réallouer les 
ressources

� La communauté continue d’adapter les 
produits
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Résistance
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Résistance

� Harley Davidson a d’abord été piraté par 
d’anciens soldats et gangs urbains

� Elle a repris le contrôle en créant le HOG
� Les membres du HOG ont rejeté le pot 

catalytique
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Résistance

� Résistance prend une importance nouvelle
• Multiplication apparente de ces comportements
• Visibilité des comportements résistants (boycott…)
• Médiatisation et construction de schèmes 

d’interprétation « résistants » ou « responsables »

� Recherches se sont intéressées aux 
antécédents, conséquences ou structuration
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Résistance

� Résistance s’inscrit (négativement) dans une 
théorie de l’action

� Deux pôles d’explications :
• Action collective ou sociale � communauté, norme, 

loi, légitimité
• Action individuelle � intention, volonté, rationalité…
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Résistance

� Résistance/pouvoir
• Résistance = mouvement contraire, volonté de ne pas se 

soumettre

• Volonté de ne pas se soumettre au pouvoir

• Pouvoir ne peut être possédé et émerge partout où il y a des 
relations sociales

• Pouvoir se naturalise au cours des interactions

• 2 échelles de résistance : tactique et stratégie

� Pouvoir et résistance doivent être pensés ensemble
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Cadres utilisés

ConceptualisationConceptualisation LocusLocus IndicesIndices

PsychologiquePsychologique
Psychologique (voire 
psychopathologique), 

essentialiste et normative

Attitude individuelle ou 
réaction (cf. reactance)

Sentiments et 
raisonnements exprimés

Lutte des classesLutte des classes Dialectique, structuraliste Relations de classes
Emancipation, révolution, 

lutte collective

FoucaldienneFoucaldienne
Inscrite dans un régime 
de pouvoir/vérité (cf. 
power/knowledge)

Position de sujet, 
pratiques de discipline, 

tissu discursif et 
institutionnel

Opérations discursives 
(légitimation…)

SocioSocio--discursivediscursive Dialogique, dynamique, 
en action

Discours et contre-
discours, construction de 

sens

Stratégies discursives et 
rhétoriques, construction 

de la réalité
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Croissance de la résistance

� Résistance des consommateurs
• Accroissement méfiance et cynisme des 

consommateurs
• Intérêt des marketers porté aux boycotts
• Boycotts traditionnellement orientés vers des 

politiques de prix, des secteurs d’activité
• Aujourd’hui plus orientés vers les media et la 

dénonciation de marques ou entreprises
• Manque d’études sur la résistance quotidienne et peu 

visible



16/12/2009

39

Comportement du consommateur – Lionel Sitz

Résistance située

� Approcher la résistance des consommateurs en 
situation
• Résistance des consommateurs = processus 

interpersonnel émergeant dans des contextes 
sociaux réels

• Contingente
• Résistance des consommateurs reposent sur la prise 

en compte d’aspects inégaux l’échange

� Déplacer le regard vers le cours normal des interactions 
et la définition de la situation par les acteurs
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Résistance active

� L’action résistante
• Volonté de « faire face » à une situation de 

marché
• Utilisation de procédures centrées sur les 

mécanismes de marché (exit)
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Rôle du discours

� Dire e(s)t faire : discours et pratiques résistantes
• Rôle constructif du discours
• Sensemaking s’appuie sur le discours en situation
• Importance des actes de langage dans la pratique 

résistante elle-même

� résistance = processus sociodiscursif à réinscrire dans 
un tissu plus large de discours et de pratiques
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Récit de la résistance

� Récits de combat et mise en intrigue de la 
résistance
• Récit = ressource socio-sémiotique et 

cognitive importante
• Résistance n’est pas un acte discret perdant 

sa pertinence une fois réalisé
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Symétrie de la résistance

� Symétrie de la résistance
• Pouvoir n’est pas désarmé face à la 

résistance : résistance à la résistance
• Pouvoir repère et définit la résistance pour la 

confiner dans un espace séparé du pouvoir
• Cours des interactions aménage le plan et 

bouleverse les cadres interactionnels de 
référence (� valeur des ressources utilisées 
par la résistance)
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Rhétorique résistante

� Rhétorique, discours et usage des 
catégories
• Rhétorique � manipulation des catégories 

utilisées
• Catégories mobilisées jouent un rôle sur la 

définition de la situation
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Médiation de la résistance

� Processus médiateurs de la résistance
• Attention
• Compréhension (construction et 

naturalisation)
• Emotion
• Mémoire et élaboration
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Conclusions

� Pour gérer la marque il faut prendre en compte 
sa dimension narrative : elle est un récit
• « Changement » de l’offre
• Favorise l’identification des consommateurs et des 

collaborateurs

� La marque
• N’a pas une image mais plusieurs (Doppelgänger

effect) � Starbucks
• N’a pas d’ADN mais constitue une structure souple et 

changeante
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Conclusions

� Changement important dans la 
constitution de la valeur
• Chaine de valeur � réseau de valeur
• Production de la valeur � mise en visibilité et 

captation de la valeur
• Valeur = réseau + réputation
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Conclusions

� Dans ce contexte, marketers sont dans le 
market shaping (vs. segmentation), les 4 
Ps sont difficiles à distinguer

� Il convient d’adopter une approche 
symétrique et dialogique


