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Résumé-- On assiste aujourd'hui 2 une renégociation des relations
entre entreprises et consommateurs, et a2 une refonte fondamentale
du marketing en faveur du consommateur. Cet article explore
I'intersection du comportement des consommateurs et des médias
numériques en définissant clairement le pouveoir et
I'autonomisation des consommateurs dans les contextes d'Internet
et des médias sociaux. En outre, nous présentons une dynamique de
pouvoir « bottom up » ou le consommateur s'affranchit de
I'expertise du professionnel en s'appuyant sur sa propre expérience

pour affirmer une position et donc pour exercer son pouvoir, et une
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dynamique inverse, « top down » impulsé par ’entreprise vers son
client qui prend la forme des stratégies marketing digital faites

dans le but de redistribuer le pouvoir.

Mots-clés-- autonomisation du consommateur, pouvoir, Internet.

Abstract-- Today we are witnessing a renegotiation of relations
between businesses and consumers, and a fundamental overhaul of
marketing in favor of the consumer. This article explores the

intersection of consumer behavior and digital media by clearly
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defining consumer power and empowerment in the contexts of the
internet and social media. In addition, we present a “bottom up”
power dynamic where the consumer frees himself from the
expertise of the professional by relying on his own experience to
assert a position and therefore to exercise his power, and a reverse
dynamic, “top down” driven by the company towards its customer
which takes the form of digital marketing strategies made with the

aim of redistributing power.
Keywords--consumer empowerment, power, Internet.
Introduction

Au début de I'histoire des affaires, le pouvoir été disputé entre
les fabricants et les détaillants, en raison de la capacité des

détaillants a offrir plus de choix de produits aux consommateurs.

Aujourd'hui, le rapport de force se déplace a nouveau, cette fois
en faveur des consommateurs. Ce changement fondamental
menace l'asymétrie informationnelle intrinseque entre les
entreprises et les consommateurs et promet de redistribuer le
pouvoir et redéfinir la nature de la relation entreprise-client, ce
changement nous fait poser la question de : le pouvoir des

consommateurs, est-il acquis ou cédé par l'entreprise ?

De nos jours, de nombreux consommateurs ont désormais du
mal a imaginer un monde sans Internet et de nombreux
utilisateurs le trouvent « indispensable » [1]. Ces technologies
de l'information ont transformé autant les entreprises et les
sociétés que les consommateurs avec un acces illimité a
l'information, un meilleur réseautage social, des capacités et
d’outils de communication améliorés. Le consommateur
individuel est au centre de cette transformation et profite
également de tout le pouvoir qu’elle lui donne, et ce, justifié par
de nombreux chercheurs qui indiquent que le pouvoir des

consommateurs en ligne est en hausse [2].
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Par ailleurs, la notion de pouvoir disputée depuis des années a
donné lieu a un autre concept qu’est 1’autonomisation du
consommateur, ce concept a été utilis¢é dans la littérature
marketing pour expliquer l'expérience subjective et les états liés
a une augmentation des capacités ou l'empowerment li¢ a une
plus grande information ou compréhension [3] qui fait que le
consommateur posséde plus de pouvoir qu’avant. Cette
perspective souléve un certain nombre de questions subsidiaires
: si les consommateurs ont plus de pouvoir, qui le leur a donné ?

D'ou vient-il ? Et que font les entreprises a cet égard ?

Cet article aura pour but de contribuer a la théorie en discutant
de I'évolution de la dynamique du pouvoir entre entreprise-
client. Nous évoquerons une dynamique de pouvoir « bottom up
» ou le consommateur s'affranchit de I'expertise du
professionnel en s'appuyant sur sa propre expérience, et sur celle
de ses pairs pour affirmer une position indépendante et définir
de maniére autonome ses besoins, et la dynamique inverse, « top
down » impulsé par ’entreprise vers son client. Par le billet de
ces deux mouvements, nous identifions d'abord comment le
pouvoir des consommateurs en ligne et les sources
d'alimentation ont changé dans une perspective « bottom up ».
Ensuite, nous mettons 1’accent sur les différentes stratégies
mises en place par les entreprises pour encadrer le pouvoir du
consommateur, ou en d'autres mots, pour exercer leur pouvoir
par le billet des stratégies d’autonomisation des consommateurs
dans une perspective « top down ». Pour en finir, par une
discussion portant sur qui posséde le pouvoir et les implications

de ces dynamiques de pouvoir sur les entreprises.
I. L’autonomisation du Consommateur

A. Concept de L autonomisation
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Le concept d'autonomisation appelé également empowerment en
anglais, a été appliqué dans divers contextes tels que les études
politiques (par exemple, 'autonomisation de la femme dans le
domaine politique) [4]; études de gestion (par exemple,
autonomisation des employés et la satisfaction au travail) [5]; ce
concept a ét¢ méme exploiter dans D’art de thérapie dans le
domaine social [6] ; et la recherche auprés des consommateurs
(par exemple, l'autonomisation griace a un acceés accru a

l'information et a un plus grand choix) [7].

Dans les études de gestion, I'empowerment est souvent assimilée
au partage du pouvoir avec les subordonnés et a la gestion
participative. En d’autres mots, I'empowerment décrit le pouvoir
ou le contréle percu qu'un acteur individuel ou une sous-unité

organisationnelle a sur les autres [8].

Dans la recherche sur les consommateurs et les systémes

d'information, Internet est une technologie qui favorise
pleinement 1’autonomisation. Celle-ci, fait référence a la fagon
dont les nouvelles technologies permettent aux gens d'interagir
avec le monde a différents niveaux (personnel, groupe ou
communauté) et de faire des choses qu'ils trouvaient difficiles a
faire ou a réaliser auparavant [9]. Selon Kozinets et al, Internet
confére un pouvoir ultime, permettant a son public non
seulement d'observer une réalité, mais aussi d'y entrer et de
l'expérimenter réellement comme si elle était réelle [10].
Egalement, Internet facilite a ses utilisateurs l'accés a
I’information, et leur présente un vaste choix des produits et

services dont ils peuvent avoir besoin.

En raison de l'augmentation de la base d'informations, et parce
que la connaissance, c'est le pouvoir, « l'autonomisation du
client » reflete la capacité accrue des consommateurs a accéder,

comprendre et partager l'information, et c’est ce que I’internet
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facilite et depuis elle est considérée comme une technologie

d'autonomisation des consommateurs [10].

B.  L’autonomisation des Consommateurs en Tant Que

Processus

Le concept d'empowerment est défini par Gibson comme « le

processus social de reconnaissance, de promotion et de
renforcement des capacités des individus a répondre a leurs
besoins, a résoudre leurs problémes et a mobiliser les ressources
nécessaires pour contrdler leur vie » [12]. C'est un concept qui
trouve ses origines dans des travaux menés principalement dans
le domaine de la psychologie de sciences de 1'éducation [13].
ces différents travaux définissent le

Ainsi, concept

d'empowerment comme un processus en quatre phases [14] :

e Une phase individuelle : Elle correspond a une prise de

conscience d'un individu comme porteur d'une
singularit¢ a travers l'observation et l'analyse de sa

situation.

e Une phase collective : Elle consiste a créer des liens et

a partager des expériences, a s'organiser pour

développer une connaissance plus large dans un

domaine précis.

e Une phase collaborative : Elle permet d'apprendre, de
décider de ses choix, d'agir, de produire ou de co-
CONCeVoir.

e Une phase sociétale qui permet de réfléchir a

I'évolution de la société et au renouveau démocratique.



9éme Conférence Internationale en Economie-Gestion & Commerce International (EGCI-2022)Revues et
Méthodes sur le Management et le Commerce International

Proceedings of Engineering &Technology
Vol.68.pp.451-464

Gains
Resistance, défense ou revendication de draits, de représentation

0 au sein des Instances décisionnelle, mobilisation en faveur d'une
transformation de |3 société

confiance
16 stade

Actions collaboratives en vue de proposer des alternatives SOCiétE'
ostime et des solutions Innovantes plus adaptées et

personnalisées

i émeg d Quéte de sens, analyse auto-crit

z [ , analyse auto-critique
AT création ou conneion avee des Fta at critigue des relations de
o irence sl collaboratif
duthy groupes de référence solidaires dépendance, de la consommation..

el structurés

® 2 e
collectif

Acces au ressources, efarglssement des
chols, prise de déclsion Indépendante
Influance

Interactions entre palrs, constitution d'un capital et d'une force

Prise de conscience de ! : el
communautaires a pal‘h( d'un mixte de savoirs Mpﬂﬂmneh,

"w ung Stustgl™ 1¢f ctade techniques et académiques

particullere qui deviest

dentiflante et génére individuel

n engagement Observation, queéte d'information, analyse de la situation, Inscription
dans une réflexion

Fig 1 L'empowerment, un processus en quatre phases

Source: Fayn MG (2017) Vers une vision enrichie de
I’empowerment du consommateur en marketing. In: 33éme
congres de 1’Association frangaise de Marketing Orléans,

France.

Cette progression de phases fait transformer 1'individu «

responsabilisé », lui donner plus de confiance, de contrdle, de
capacité a prendre part aux décisions qui le concernent en
favorisant un sentiment d'autonomie et de contrdle dans sa prise
de décision, permis

par la perception du gain de

compétences[15].

Dans cette revue de littérature, nous llons structurer les
recherches sur I’autonomisation des consommateurs selon deux
anciens mouvements. Le premier mouvement est le « bottom up

» ou le consommateur s'affranchit de l'expertise du

professionnel en s'appuyant sur sa propre expérience, et sur celle

de ses pairs pour affirmer une position indépendante et définir
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de maniére autonome ses besoins. Mais il arrive aussi que

I'empowerment caractérise une dynamique inverse ou
mouvement inverse, « top down », ce dernier renvoie a une

autorisation donnée aux consommateurs de contrOler certaines
variables du produit, il est  impulsé par l'entreprise vers son

client.

II. Les Sources de L’autonomisation des Consommateurs :

Approche « Bottom Up »

L'empowerment du consommateur exprime une aspiration qui
part du bas vers le haut et monte, libérant le consommateur du
carcan imposé (approche « bottom-up »). L'initiative revient au
consommateur. Il ne s'agit pas de partenariat mais de prise de
contrdle. Cette approche renvoie a différentes conceptions du
client, acheteur conciliant, expert influent ou citoyen vigilant.
Certains chercheurs le considérent comme étant, un état
psychologique du consommateur définit comme « un état mental
généralement accompagné d'une action qui permet a un
consommateur ou a un groupe de consommateurs d'affirmer ses
propres choix et de prendre des décisions en fonction de ses
besoins, désirs et demandes envers d'autres individus ou
organisations sur le marché » [16]. Dans cette optique, nous

présentant dans ce qui suit les

sources desquelles le

consommateur procure son p urvoir.

A. Source Technologique

Le consommateur en ligne est féru de technologie, informé,
connecté¢ et a un style de vie basé sur des solutions. La
technologie Internet offre aux consommateurs une flexibilité
et une mobilité supérieures, a savoir: la compression de
I'espace-temps est hyper-intensifiée par les progres des
technologies de l'information et la révolution numérique.

Nous pouvons désormais étre « virtuellement » n'importe ou,
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et étre « virtuellement » n'importe qui et « virtuellement »

n'importe quand [17].

Grace aux progres de cette technologie, les consommateurs
en ligne peuvent facilement suivre et controler leurs
transactions 24 heures sur 24, 7 jours sur 7. Aujourdhui,
I’évolution de la conscience des consommateurs oblige les
entreprises a accroitre la transparence de leurs relations avec

ces derniers.
B. Sources d'Energie Economiques

Il existe deux sources de pouvoir économique une
augmentation du pouvoir de négociation en raison de la
capacité¢ du consommateur a accéder a plus d'options sur le
marché, et une réduction des colts en raison de la
désintermédiation dans la chaine d'approvisionnement. Quoi
qu'il en soit, les technologies de l'information jouent un réle
crucial dans le renforcement du pouvoir économique des

consommateurs sur les marchés.

Les consommateurs sont désormais capables de créer facilement
des effets de réseau. L'émergence des marchés de consommateur
a consommateur (C2C) a également fait prendre conscience aux
entreprises de l'importance des consommateurs sur les marchés
traditionnels (marchés C2B). Désormais, les consommateurs
n'ont pas besoin d'accepter la valeur dictée par les entreprises,
mais peuvent activement créer de la valeur sur les marchés. Les
consommateurs peuvent rechercher n'importe quel produit ou
service, profitant de la transparence du Web et de l'absence
relative de pouvoir de monopole pour accroitre leur pouvoir de
négociation avec les entreprises. La principale source du
pouvoir économique croissant des consommateurs réside dans
leur capacité a accéder aux meilleures valeurs sur les marchés et

pouvoir négocier a l'aide de la technologie sur Internet.
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C. Sources de Pouvoir Social

Contrairement a d'autres médias, sur Internet, le colit marginal
de contact avec un consommateur par courrier électronique et
[18]. Les

autre technologies de communication est nul

consommateurs peuvent facilement accéder aux réseaux
sociaux, aux experts et aux communautés en utilisant les
nouvelles technologies de communication. Désormais, les
communautés en ligne effectuent des taches généralement
exécutées par des entreprises, ce qui les rend encore plus
puissantes [19]. Dans de nombreuses communautés en ligne, les
achats groupés (en créant un pouvoir de négociation collective)
deviennent également populaires [20]. L'augmentation des
renforce le

sources de pouvoir social des consommateurs

pouvoir économique des consommateurs.

Les consommateurs créent également maintenant de nouvelles
significations et valeurs sur les produits et les marques dans ces
communautés, et fagonnent les stratégies futures des entreprises.
Ces consommateurs peuvent aussi facilement contacter
directement l'entreprise pour déposer une plainte, créant une
pression sociale sur les opérations de l'entreprise. Le spam
abonde et rivalise avec les missives de communication d'une

entreprise bien intentionnée.
D. Autonomisation Psychologique

L’origine de l'empowerment a ¢été étudiée dans diverses
disciplines, comme suscitées avant notamment dans le domaine

de la psychologie, considérée comme un processus,

I'empowerment comprend deux dimensions

[21].

psychologique

d'empowerment  intra-personnel et interactionnel

L'autonomisation intra-personnelle fait référence a la fagcon dont
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les individus pensent d'eux-mémes et de leur capacité a

influencer les autres et les systémes sociaux et politiques [22].

L'autonomisation intra-personnelle comprend trois sous-
dimensions : le contréle per¢u fait référence a la croyance d'une
s s .
personne quant a la capacité d'influencer les autres dans diverses
circonstances ; ['auto-efficacité est I'évaluation de ses capacités a
effectuer certaines taches ; la compétence pergue fait référence a
la perception de sa capacité a bien accomplir un travail ou une

tache [23].
E. Autonomisation Grdce aux Réseaux Sociaux

Les chercheurs ont examiné comment les nouvelles technologies
médiatiques ont stimulé l'autonomisation interactionnelle [24].
Avec la croissance des médias sociaux, les utilisateurs
individuels ont accés a divers canaux en ligne qui ont fait
pencher la balance des pouvoirs en leur faveur. A I'ére
numérique, les internautes ordinaires sont visibles, organisés et
capables d'influencer de maniére virale les décisions des autres.
Sans les contraintes de temps et d'emplacement, toute personne
ayant acces a Internet a le potentiel de diffuser un message a des
millions de personnes - 4 une vitesse rapide. La connectivité
établie via les réseaux sociaux en ligne peut améliorer la
capacité¢ des utilisateurs a mener des actions collectives et a
exiger un changement social. En [25] conséquence, les
utilisateurs de médias sociaux habilités ont tendance a
démontrer leur influence sociale en adoptant les opinions des
autres ou en exprimant des opinions qui convergent avec celles
des autres. L'avantage que les médias sociaux procurent aux

citoyens s'étend également au monde des affaires [26].

F. Source Lié au Processus de Prise de Décision
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En tant que processus, 1’autonomisation du consommateur
comme la prise de décision est un processus qui se définit par un
ensemble d'actions mises en place par le consommateur pour
exercer un controle sur chaque étape de prise de décisions qui le
concernent. De ce fait, sa définition est plus subjective car li¢ a
la perception individuelle, elle concerne le sentiment qu'a le

consommateur de pouvoir controler ce qui suit :

1) Recherche d'Informations : Une fois que le théatre de
l'engagement se déplace en ligne, le consommateur se trouve
dans une zone de confort. Cette transition a lieu dans la phase de
recherche d'informations ou le consommateur en ligne peut
facilement accéder a une énorme quantité d'informations sur les
produits et services a partir d'une variété de sources (par
exemple, moteurs de recherche, sites d'entreprise, sites de
marques, sites tiers). A ce stade, les entreprises perdent
fréquemment l'attention des consommateurs et les
consommateurs obtiennent facilement autant d'informations que
possible sur le marketing mix de l'entreprise. L'information est
un contributeur économique  du

majeur au  pouvoir

consommateur et un détracteur du pouvoir des entreprises.

2) Produit : De nos jours, de nombreux logiciels font des
consommateurs les principaux fabricants de produits [27]. Les
consommateurs agissent désormais en tant que concepteur du
produit. Les consommateurs peuvent facilement accéder aux
informations sur les caractéristiques techniques des produits, les
expériences des utilisateurs (en particulier via les communautés

en ligne) et les rapports d'experts provenant de sources

d'information publiques.

En raison de l'utilisation accrue des commandes personnalisées,
les fabricants doivent développer des conceptions de produits

modulaires afin de répondre & des commandes extrémement
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variables, ce qui a été conceptualisé comme une « clientisation »
[28]. Aujourd'hui, nous assistons a des stratégies axées sur le
client au lieu de stratégies axées sur le produit. Ces changements
suggerent la fin de l'ére du produit et la naissance de I'ére du
client. Tous les facteurs ci-dessus poussent les fabricants a établir
des relations durables avec les consommateurs, améliorant ainsi

le pouvoir de négociation des consommateurs.

3) Prix : En supprimant les barriéres a l'entrée et les colits de
transaction, Internet permet 1'échange gratuit d'informations.
Cela réduit les asymétries dans l'acces a l'information et permet
aux acheteurs et aux vendeurs de mieux informer [2]. Les
consommateurs peuvent accéder simultanément a des produits et
services comparables avec de faibles coflits de recherche et de
changement, ce qui leur donne plus d'options et la possibilité de
comparer facilement les prix, augmentant ainsi le pouvoir de

négociation des consommateurs.

D’un autre coté, il y a une récente augmentation de la popularité
du "Shopping Bot", l'agent intelligent qui trouve les meilleures
combinaisons de prix. Les consommateurs bénéficient
également d'offres spéciales qui leur sont destinées en raison de
'amélioration de la communication personnalisée. En outre, en
raison des barri¢res a l'entrée plus faibles pour les entreprises sur
les marchés numériques, il existe moins de pouvoir de monopole
pour de nombreux types de catégories de produits et de services,
la concurrence est beaucoup plus équitable et transparente pour
les consommateurs. Les entreprises sont moins susceptibles de
tromper les consommateurs. En bref, la transparence des prix et
les informations

des marchés fournit aux consommateurs

nécessaires pour trouver les meilleures offres.

4) Place : Place a apporté « la commodité » et « l'expertise »

aux marchés, en particulier dans les contextes de vente au détail
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[29]. La révolution Internet a amené l'environnement
commercial dans sa propre maison. Désormais, on peut
facilement suivre ses propres commandes sur Internet.

Aujourd'hui, la commodité est a la porte qui sonne et l'expertise
est dans l'ordinateur introduisant des informations sans fin. La

commodité est devenue une attente forte sur Internet.

Désormais, les fabricants ont méme ouvert leurs backrooms de
stockage aux consommateurs afin de mieux les informer sur
leur stock. Fournir ce niveau accru d'informations au
consommateur peut habiliter les individus dans les litiges.
L'introduction des technologies de l'information a amené les
fabricants a se concentrer davantage sur les consommateurs
plutét que sur les intermédiaires. Ceci, a son tour, signifie
transmettre un niveau de profit plus élevé aux consommateurs
plutdt qu'au détaillant en introduisant de meilleures offres pour

les consommateurs, renfor¢ant ainsi le pouvoir économique

des consommateurs.

5) Promotion : L'introduction de messages personnalisés entre
I'entreprise et le consommateur a permis de renforcer la voix du
consommateur. Désormais, l'entreprise a besoin de la permission
des consommateurs pour vendre ses produits pour la premiére
fois dans son histoire [18]. Les consommateurs acquiérent un
plus grand contréle sur leur sélection de médias pour les
décisions d'achat. L'essor du contenu généré par les utilisateurs,
des blogs et des sites communautaires a entrainé une
concurrence accrue pour les sites Web d'entreprise de marque.
L'entreprise plus influencer Il'ensemble de

ne peut

I'environnement informationnel, comme dans un magasin
physique ou des médias traditionnels comme la radio ou la
télévision. L'accés sans précédent a l'information permet aux
consommateurs d'avoir une vision plus équilibrée, menacant

ainsi le pouvoir de 'entreprise.
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6) Filtrage des Informations : Avec l'augmentation de la
quantité d'information, la qualit¢ de l'information devient plus
importante. Les consommateurs prennent de meilleures
décisions avec moins d'informations au lieu de stocker et

d'analyser de grandes quantités de données [30].

Les consommateurs peuvent désormais accéder a des
informations filtrées et précises a l'aide de moteurs de recherche
recommandations de la

comparatifs/shopbots et des

communauté en ligne. C'est une source de pouvoir
technologique et social pour les consommateurs. Cependant,
étant donné que les moteurs de recherche comparatifs ont des
approches algorithmiques différentes, la page Web la mieux
classée dans un moteur de recherche peut méme ne pas étre
classée dans un autre moteur de recherche. Les communautés
en ligne et les leaders d'opinion jouent un rdle important en
soutenant la décision d'achat du consommateur, ou la décision
de filtrage. Des connaissances qui ont longtemps résidé dans
l'esprit des consommateurs sont maintenant exposées sur les
panneaux communautaires. Le filtrage collaboratif (évaluation
de l'information au sein des communautés en ligne et des
forums de discussion) est un support important pour les
décisions des consommateurs et peut aider a réduire la

confusion.

7) Acheter : Au stade de l'achat, l'influence du vendeur diminue
a mesure que le consommateur initie l'achat et le vendeur est
remplacé par un processus d'information discret et orienté vers
le consommateur. Dans ce processus, l'entreprise ne peut
affecter le processus qu'en offrant plus de choix d'achat et donc
de paiement. Le consommateur décide du mode d'achat et du

type de paiement. Par conséquent, l'entreprise doit développer

ses technologies de vente au détail en ligne ou de panier d'achat
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afin d'atteindre son résultat attendu de commodité pour le

consommateur au stade de I'achat.

8) Post-Achat : Les consommateurs en ligne peuvent devenir
extrémement actifs dans la phase post-achat. Tout produit peut
étre évalué et évalué par ses pairs. Le bouche-a-oreille (WOM)
négatif créé au sein des e-communautés et propagé a d'autres
peut étre trés préjudiciable pour une entreprise au stade post-

achat [31].

Des sites entiers sont désormais consacrés a la propagation
d'informations positives ou négatives sur une entreprise. Par
exemple, le site PayPal Sucks (www.paypalsucks.com) se
consacre a fournir des informations négatives sur le service
PayPal. Parall¢lement, il existe des sites consacrés a la diffusion
d'informations positives, par exemple le Fan ClubGoogle
Fans Listings

(officieux dewww.ugfc.org),

(www.thefanlisting.org).

III. Les Stratégies Marketing d’ Autonomisation des

Consommateurs : Approche « Top down »

Depuis le développement de technologies d’information et de
communications, les entreprises font face a de nouveaux défis
dont le pouvoir en fait partie, les entreprises établissent des
stratégies pour s’adapter aux évolutions et aux changements du
marché et du comportement des consommateurs. Dans le
contexte de I’autonomisation des consommateurs, il existe aussi
des stratégies marketing dont le but est d’accompagner les
clients dans la maitrise de leurs expériences de consommation,
puis de les intégrer dans la création de valeur. Une telle
coopération redistribue le pouvoir, fait en sorte que 1’entreprise
céde une partie de son pouvoir et brouille les différences de
les consommateurs deviennent co-

statut. Par conséquent,

producteurs, co-innovateurs, assistants marketing, relais,
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apporteur de solutions ou salariés a temps partiel [32],

influenceurs...
A. Stratégie Co-production d'Empowermen des Consommateurs

Stratégies managériales ou marketing collaboratives par
lesquelles les entreprises impliquent les consommateurs dans la
création de nouveaux produits, cette stratégie prend deux formes
ou dans d’autres mots se divise a deux principales stratégies
distinctes pratiquées par les entreprises et qui ont ¢été
développées par Fuchs et Schreier, 2011 : I'empowerment pour
créer et I'empowerment pour sélectionner. L'empowerment pour
créer consiste a impliquer le consommateur dans la définition de
nouveaux concepts de produits prometteurs, en s'appuyant sur
les capacités créatives et innovantes du consommateur, a travers
des idées innovantes proposées par les clients ; et 1'habilitation a
sélectionner, qui vise a sélectionner l'offre qui sera produite et
commercialisée par l'entreprise qui s'appuie sur les votes des

consommateurs pour la sélection des produits.

Ces pratiques ont encouragé les entreprises de nombreux
secteurs a responsabiliser leurs clients en leur permettant de
prendre le controle des processus qui étaient autrefois le

domaine exclusif des spécialistes du marketing.

Il est proposé qu'il serait utile de penser a l'autonomisation du
client dans le développement de nouveaux produits (NDP : new
product development) en termes de deux dimensions de base :
l'autonomisation du client pour créer des idées pour de
nouvelles conceptions de produits ; et 'autonomisation du client
pour sélectionner les conceptions de produits (voir la figure 2).
Par conséquent, les clients peuvent étre habilités a soumettre

des idées pour de nouveaux produits, donc habiliter a créer,
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habiliter a sélectionner, c¢’est-a-dire voter sur les produits qui

devraient finalement étre commercialisés [33].

N "Create” Full
2| p empowerment empowerment
[T}
% g (1. users / 2. company) (1. users / 2. users)
3
=
]
L
8
]
5
al & No "Select”
g a empowerment empowerment
- g (1. company / 2. company) (1. company / 2. users)
o
Company Users
2. Who decides which designs will be produced?
Fig 2 Stratégies NDP  d'autonomisation  des
consommateurs

Source : Christoph Fuchs and Martin Schreier, (2011).

Customer Empowerment in New Product Development, 19p.

B. Le Marketing d’Influence

Internet, le Web 3.0 et les nédias sociaux peuvent étre décrits
comme la source de ce développement et, avec lui, ont suivi le
transfert de pouvoir des spécialistes du marketing aux
consommateurs [34]. Internet permet l'autonomisation des

consommateurs, ces derniers peuvent désormais créer leur

propre contenu sur des sites Web ou via des blogs a l'aide du
Web 3.0, peuvent se conr ecter et échanger avec d'autres
consommateurs, comparer les prix et sont plus informés que
jamais. Tout le monde est en ligne de nos jours et les entreprises
atteignent mieux leurs clients sur diverses plateformes de

médias sociaux. Comme les spécialistes du marketing devraient
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étre la ou se trouvent leurs consommateurs, de nombreuses
entreprises ont commencé a utiliser les médias sociaux en plus
du marketing mix typique [35]. Cependant, la plupart des
entreprises ont encore du mal a exploiter tout leur potentiel.
Néanmoins, ils ressentent la pression de changer de stratégie et
d'approcher leurs consommateurs différemment selon leurs
préférences. Mais sans pour autant négliger les préférences des

consommateurs sur les réseaux sociaux.

Les consommateurs préférent écouter les recommandations de
la famille et des amis et ils sont sceptiques vis-a-vis des
messages marketing traditionnel. A cet égard, une étude a révélé
que «WOM est la source d'informations sur les consommateurs
la plus fiable et la plus susceptible d'étre exploitée» [36]. De
plus, elle souligne le fait que «l'efficacité et la puissance du
contact interhumain que ce soit en personne, par la voix, via
Internet ou sur les sites de notation sont considérées comme plus
ciblées et efficaces que le marketing traditionnely. Par
conséquent, les spécialistes marketing ont réalisé de plus en plus
qu'il était temps de céder une partie de leur pouvoir et rallier les

personnes influentes et les grands réseaux a leur avantage.

Au Début, des célébrités comme Beyoncé ou Oprah Winfrey,
qui ont une énorme base de fans sur les plateformes de médias
sociaux, étaient ciblées par les spécialistes du marketing pour
promouvoir leurs produits ou services en raison du fait qu'elles
sont capables d'atteindre et d'influencer un grand nombre de
personnes [36]. Cependant, en raison du développement du
Web 3.0, n'importe qui peut étre un influenceur et pourrait étre
précieux pour les spécialistes du marketing, tant qu'ils ont une
large influence, un énorme réseau et une forte présence sur les

réseaux sociaux.

Copyright © 2022
ISSN: 1737-9334

Toutefois le marketing d'influence présente une variété
d'avantages pour les spécialistes du marketing : « Un contenu
social de marque unique provenant d'une source fiable et
influente. Cela leur donne également la syndication de contenu
sur toutes les plateformes, la possibilit¢ de cibler des micro-
niches a grande échelle, des taux de clics (CTR) plus élevés et
un cofit par clic inférieur a celui de l'affichage traditionnel, un
contenu frais et durable et des partenaires fidéles qui se soucient

et partagent.
C. Communauté en Ligne

La popularité croissante des médias sociaux a conduit les
entreprises a reconnaitre le pouvoir du bouche a oreille dans les
environnements en ligne, dans lesquels les consommateurs
utilisent des technologies pour communiquer avec les autres sur
les produits et services [37]. Dans ces contextes, les
communautés en ligne jouent un rdle de premier plan. Une
communauté en ligne comprend « une agrégation d'individus ou
de partenaires commerciaux qui interagissent sur la base d'un
intérét partagé, ou l'interaction est au moins partiellement
soutenue ou médiatisée par la technologie et guidée par certains

[38].

instruments de marketing en ligne, tels que les campagnes de

protocoles et normes » Contrairement a d'autres
marketing viral ou la publicité sur les sites de réseaux sociaux,
les communautés en ligne facilitent les conversations en ligne de
consommateur a consommateur et permettent aux entreprises
d'interagir directement et de maniére transparente avec les

consommateurs [39].

Le role d'une entreprise dans la gestion de communauté en ligne
peut étre passif ou actif [40]. L'engagement passif consiste a
proposer

une plateforme de conversations en ligne et,

notamment, le cabinet n'engage pas de conversations entre
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consommateurs. En revanche, l'engagement actif implique des
interactions directes avec les membres de la communauté, telles
que des réponses aux publications des consommateurs ou
l'ouverture de nouveaux fils de discussion par un employé de
l'entreprise. Les entreprises qui suivent une  stratégie
d'engagement actif utilisent souvent une approche hybride qui
comprend a la fois des éléments d'interaction actifs et passifs

avec leurs clients [40].
D. Autonomisation de La Vie Privée des Consommateurs

Une autre stratégie est adoptée par les entreprises, mais cette
fois pour faire face aux problémes de confidentialité. Les
entreprises disposent de plusieurs outils qui leur permettent de
collecter, analyser, enregistrer et exploiter les données des
consommateurs pour cibler et personnaliser leur publicité. L'idée
est que la publicité ciblée atteigne des groupes cibles spécifiques
qui sont pertinents pour l'annonceur, mais du coté du
consommateur sa vie privée est mise en jeu, de ce fait plusieurs
chercheurs mettent en évidence 1'importance du « contrdle » sur
les informations personnelles comme élément central du concept
de confidentialité. De nombreux chercheurs ont également fait
allusion a ce controle. Selon, Olivero et Lunt, les
consommateurs ont tendance a exiger plus de controle dans des
situations de menaces accrues pour leur vie privée, ce qui
suggere que les entreprises qui déléeguent le contrdle aux
consommateurs peuvent étre en mesure d'obtenir un avantage
concurrentiel [41]. 11 a été également constaté que les
préoccupations des consommateurs en matiére de confidentialité
sont associées a leur perception de controle sur leurs
informations privées [42]. 1l a été souligné également que la
confidentialité des informations, dans les cas ou les données du

consommateur sont détenues par une autre partie, est également
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la capacit¢ du consommateur & pouvoir exercer un degré de

contrdle substantiel sur ces données et leur utilisation [43].

D’aprés Fried, « la vie privée n'est pas simplement une absence
d'informations sur nous dans I'esprit des autres, c'est plutot le
contréle que nous avons sur les informations nous concernant.»
[41]. Toutes ces définitions mettent 'accent sur 1'importance du
contrdle individuel sur les renseignements personnels en tant
qu'élément central du concept de protection de la vie privée et
font défaut dans la littérature et la pratique. En utilisant ce
contexte, l'autonomisation de la vie privée peut se définir
comme une construction psychologique liée a la perception de
l'individu de la mesure dans laquelle il peut controler la
distribution et l'utilisation de ses informations d'identification

personnelle.

Les chercheurs ont noté qu'un autre indicateur de l'importance
potentielle de l'autonomisation est le fait que le concept
d'autonomisation de l'individu pour contrdler la vie privée est
intégré dans trois des quatre pratiques d'information équitables
[44] de la FTC (La Federal Trade Commission) [45]. Ces
principes ont été suggérés a l'industrie par la FTC en réponse
aux préoccupations croissantes des consommateurs en matiere
de confidentialité. Les trois qui intégrent le concept de contrdle
individuel amélioré sont : L'avis, qui peut étre considéré comme
un acte d'autonomisation des consommateurs, car avec les
informations fournies dans l'avis, les consommateurs peuvent
prendre des décisions en toute connaissance de cause dans leur
intérét. Le choix, tel que « opt-in » ou « opt-out », qui offrent
aux consommateurs une option quant a la maniére dont leurs
informations d'identification personnelle sont utilisées au-dela
de l'utilisation pour laquelle l'information a été fournie. Il est
suggéré que pour pouvoir définir ses choix, les consommateurs

se sentent responsabilisés [46]. Et finalement I’accés, qui offre
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aux consommateurs un acceés raisonnable aux informations
qu'un site Web a collecter a leur sujet, y compris la possibilité
de revoir les informations et de corriger les inexactitudes. Ce
principe permet clairement 4 un consommateur de controler les
informations personnelles et permet de se prémunir contre la
d'informations  erronées

collecte et la conservation

préjudiciables.
Conclusion

Une relation de pouvoir changeante entre les consommateurs et
les entreprises repose principalement sur la capacité des
consommateurs a accéder a une variété de sources d'information
qui renforce leur voix au niveau individuel et communautaire, et
par conséquent modifie les marchés. Dans un contexte
historique, une telle dynamique n'est pas surprenante, mais une
compréhension des sources dans cette période actuelle de
changement est essentielle pour les stratéges marketing. Bien
que l'autonomisation des consommateurs soit un concept
difficile a cerner, la croissance de la sophistication et de
T'utilisation des technologies d’information et de communication

semble étre le moteur du processus.

L’autonomisation permet aux consommateurs de rechercher des
propositions de meilleure valeur, mais les fournisseurs semblent
avoir du mal a controler ou a gérer le processus
d'autonomisation. En termes de processus de prise de décision,
I’Internet améliore le nombre et la qualité des propositions de
valeur, la connaissance du marché, la capacité de rechercher et
la capacité de tirer parti des alternatives. Cette révolution de
l'information suggére un transfert du pouvoir de Il'information
vers les consommateurs. Face a un environnement de marché ou
I’information est I'équivalent du pouvoir et ot le consommateur

peut gagner du pouvoir grace a plusieurs sources autres que les

Copyright © 2022
ISSN: 1737-9334

sources technologiques, a savoir, ¢économiques, social,

psychologiques, etc...

De l’autre c6té, les entreprises ont emprunté diverses voies
stratégiques qui ont pour rdle principal la promotion d'une
des consommateurs tout en

autonomisation  controlée

développant des stratégies de marketing centrées sur le

consommateur qui cherchent a contrdler la délégation du
pouvoir. La stratégie marketing repose sur une prémisse de
pouvoir. Il est nécessaire de reprendre le contréle du processus
de commercialisation, c'est-a-dire de gérer la responsabilisation
des consommateurs. Etre per¢u comme la meilleure entreprise
pour responsabiliser les clients peut étre une stratégie gagnante,
que ce soit en créant une situation ou les consommateurs se
sentent suffisamment responsabilisés (stratégie de co-création),
en passant par les billets des influenceurs pour étre plus proche
des clients (marketing d’influence), ou autres, toutes ces
stratégies sont prises en compte par les entreprises dans une

optique de céder une partie de leur pouvoir aux consommateurs.

En conclusion, la discussion contenue dans cet article soutient

l'existence de plusieurs sources de l'autonomisation des
consommateurs que les entreprises ne peuvent pas contrler
facilement, mais ils sont encouragés a prendre conscience du
pouvoir accru du consommateur en ligne et a réagir en

conséquence.
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