La place de la spiritualité dans la consommation :
exploration et mesure dans les magasins d’alimentat

biologique

Sandra Camus
MCF IAE de Rouen et Pr Affilié Rouen Business S¢hoo
Adresse postale : UFR de Droit/Eco/Gestion
IAE de Rouen, 3 avenue Pasteur
76186 Rouen Cedex

sandra.camus@univ-rouen.fr

Max Poulain
Doctorant en Sciences de gestion, IAE de Caen
Adresse postale : IAE
3 Rue Claude Bloch
BP 5160
14075 Caen Cedex

max.poulain@unicaen.fr



La place de la spiritualité dans la consommation :

exploration et mesure dans les magasins d'alimentan biologique

Résumeé

L’article propose une analyse théorique de la plieda spiritualité dans le champ du
marketing et de la consommation. Puis, a l'aidend’@tude qualitative et d’'une étude
quantitative dans les magasiB®coop il analyse les perceptions des consommateurs.
Cette recherche permet de montrer que les deuxndiores fondamentales de la
spiritualité d'une expérience de consommation skntréflexion existentielle et

I'intériorisation.

Mots clés :Consommation spirituelle, recherche de sens, gailii€, transformation de

SOi.

The place of spirituality in consumption:

exploration and measure within organic food shops

Abstract

The article proposes a theoretical analysis ofpilaee of spirituality in the marketing
and consumption field. Then, with a qualitative andjuantitative study imiocoop
shops, it analyses consumer perceptions. Thisnasshows that the two fundamental
dimensions of the spirituality of a consumption ex@nce are existential thoughts and

internalization.

Key words: Meaning quest, self transformation, spiritual canption, spirituality.



Résumé managérial

Les praticiens pourraient étre amenés a s’intéredseplus en plus a un courant de
recherches développé depuis maintenant une vimgtdiannées en sociologie des
religions. En effet, la thématique de la spirittéalise positionne progressivement dans
les univers de la consommation. Ainsi, tant au auivdes produits culturels, que des
concepts de magasins, une offre construite auteua dépiritualité se développe, avec
en toile de fond un recours aux approches du magkekpérientiel, cette offre devant

répondre a la recherche de sens chez les consommate



Introduction

Traiter de la place de la spiritualité dans la comsation peut sembler a premiere vue
relever d’'un oxymore tant ces deux dimensions gamtnature a I'opposé I'une de
'autre. Toutefois, c’est bien le caractére ontajog de ce paradoxe qui rend
particulierement stimulante I'analyse de ce phénuwde consommation. En effet, dans
nos sociétés occidentales modernes décrites comdieidiualistes et matérialistes,
nous constatons notamment en Europe un retourfisagifidu spirituel ; mais celui-ci
ne prenant pas la forme des religions institutiicas comme c’est le cas sur le
continent nord ou sud-américain.

Cet intérét pour la spiritualité semble trouver &eslations dans une recherche de sens
qui anime une partie de nos contemporains, cettberehe de sens se trouvant
amplifiée par les nombreuses préoccupations envimentales qui pesent sur nos
sociétés a moyen et long terme.

Le slogan « Signe extérieur de richesse intériewte décembre 2008, visant a
promouvoir le véhicule Clio de la marq&e=nault ne pourrait pas résumer a lui seul
I'air du temps mais vient tout de méme en paragldire la sensibilité grandissante de
groupes de consommateurs a I'égard de produitemices en lien proche ou lointain
avec la sphere du spirituel.

Dans un contexte de crise financiere, économiqemétonnementale qui laisse planer
des interrogations sur nos modeles de développetaeguestion du sens individuel et
collectif vient immanquablement se glisser danspfé des consommateurs. Poser la
guestion du sens n’entraine pas systématiquementréftfexion sur le terrain de la
spiritualité mais le spirituel représente un espaassible de réponses. A ce sujet, le
numeéro de février 2009 ddarketing Magazineonsacre sa premiere de couverture au
theme suivant: «La grande quéte du sens », préciglus avant que l'immense
réflexion sur le devenir de la Terre est une goaspirituelle de masse.

Le développement de produits ou services traitiectdment ou indirectement de la
sphére spiritualiste est en trés nette progresipnis dix ans en France, ce mouvement
ayant été largement anticipé aux Etats-Unis. Ibtsjgrogressivement immiscé dans
plusieurs espaces de la consommation, du cultwremédical, en passant par le

tourisme ou I'alimentaire. Dans notre article, nallens nous focaliser sur la recherche



de sens des consommateurs de produits biologiaedimension spirituelle y semble
trés présente, notamment vis-a-vis de la quétéedeal la nature et a la protection de
I'environnement naturel. Donner du sens a sa vig passer par le besoin de retour aux
origines naturelles des éléments, et a l'envie detigipper a la protection de

I'’environnement naturel.

Au regard de 'engouement de plus en plus fort pesiexpériences a teneur spirituelle,
il est important de pouvoir améliorer la comprélhemsle I'expérience de spiritualité
dans la consommation. Plus particulierement, ont meu demander comment le
marketing peut s’inscrire dans cette tendance riicyper a son développement. Pour ce
faire, en premiére partie, nous proposons une sadllgéorique de la place de la
spiritualité dans le champ du marketing et de lasommation. Puis en seconde partie,
nous réalisons une étude qualitative et quantéagippliquée aux enseignBgcoop

afin de saisir ce qu’une expérience spirituella@&epnte pour les consommateurs. Cette
étude nous permet de déceler les dimensions fondales de la spiritualité d’'une

expérience de consommation.

Cadre d’'analyse : la place de la spiritualité dange champ du

marketing et de la consommation

Dans cette premiere partie, nous montrons les hmexistent entre la notion de
spiritualité et le marketing. Cette synthése thgaainous permettra de proposer une

définition de la spiritualité d’'une expérience dmsommation.
Contexte et évolution de la spiritualité

L’évolution sociologique de la spiritualité est maée par une rupture contemporaine
majeure que I'on situe historiquement en France daepériode de Mai 1968. Cette
période symbolise et cristallise une époque de tioatalans laquelle s’inscrit aussi le

bY

fait religieux. Le déclin de la religion «instim® se situe a partir des années



1960-1970, tant du point de vue du sentiment d’Bppance que de la pratique
religieuse elle-méme. Face a ce mouvement, un tkecanouvement » a émergé
progressivement a la méme période ; celui de l'afipa de nouvelles formes de
religiosité que les sociologues vont appeler lewweaux mouvements religieux »
(NMR) (20). Ces mouvements, que l'on peut qualifemssi de contre-culture,
notamment face a la rationalité, vont d’ailleurs@aurir a la mise en place de ce que
Champion (4) qualifie de «nébuleuse mystico-égpiér». Les caractéristiques
principales de cette nébuleuse sont : la primazdérdée a I'expérience personnelle et a
la voie spirituelle de chacun, l'inclusion de lanta(thérapie, guérison) et du bonheur
ici-bas dans la visée du salut, une conception st@rdu monde sans séparation du
naturel (écologisme), du surnaturel, de la scieme,la religion et des pratiques
magiques populaires ou ésoteériques.

En réalité, le paysage religieux a été bouleveasdgpmodernité ; selon Weber (29), le
monde moderne subirait un processus de désenclenttemla religion déclinerait et le
sens magique disparaitrait : « La religion de Istip@dernité renvoie a I'expression qui
compose avec le désir de croire, d’espérer et daataun sens a la vie, de développer
une quéte spirituelle sans cesse renouvelée, dbsegit I'existence, de ritualiser une
période difficile ».

La religion postmoderne prend ses distances artiéda christianisme et s’'inspire des
religions du monde entier (17). De plus l'individisation et le pluralisme qui se
caractérisent dans la notion de religiosité pééedacrite par Hervieu-Léger (12) font
des options religieuses ou non religieuses undrafide libre choix personnel en
introduisant de la relativité dans le rapport dadividus au religieux qui s’est
accompagné d'une déchristianisation des mentakesd’'une décomposition du

religieux institutionnel au profit d’une religiosidiffuse, flottante (11 ; 20).

Définition du concept de spiritualité

Contrairement a la religion qui s’inscrit dans ypespective collective, la spiritualité,
elle, releve d’'une perspective individuelle. Largpalité correspond a une posture de
quéte intérieure souvent en contraste, voire emsppn avec le physique, le matériel

et I'extérieur. De son coté, le sacré est rattachdomaine des Dieux.



Figure 1

La spiritualité, par rapport au sacré et a la religon

Sacré :
ce qui est opposé au
profane, relevant du
domaine des Dieux,

distingué du religiosus,

domaine des pratiques
humaines de la religion et

de sanctus résultat d'un
acte de consécration

Religion :
ensemble culturel ou
s'articulent un systéeme de
croyances et un code de
gestes et de célébrations
rituelles dont I'objectif est
d’élever l'individu a la
pensée de « Dieu »

Spiritualité :
qualité de ce qui est
immatériel, se dit par

opposition a la matérialité,

concerne aussi le domaine
de la vie de I'ame

Le sacré est un état hors de soi
La religion est une organisation collective
La spiritualité est un processus individuel fondé sur ’expérience

La spiritualité dans le champ du marketing

Jusqu’a maintenant, la thématique de la spiri@alifait I'objet d’'un nombre restreint
de publications en marketing et en comportementahsommateur, notamment en
France.Elle est par exemple abordée a travers le chanlp daleur, mais peu de
travaux ont pour objectif principal de traiter unggment de ce themkEessentiel des
travaux est d’origine nord américaine, méme si noolIMencons a voir émerger
depuis un ou deux ans des communications suré¢ aujcours de colloques en France.
Pour la France, citons les travaux de Camus etaRo(8), de Poulain (23) et de
Ulvoas-Moal (28).

Des 2000, Gavard-Perret (9) indique que I'étre honest passé maitre dans l'art de
I'exploration externe et est aujourd’hui en demanlge découverte de son corps et
surtout de son esprit dans une quéte existentigtiériorité. Selon elle, le marketing
doit prendre en compte ces préoccupations nouve#ssindividus, plus tournés vers
I'esprit que vers la matérialité, et vers la coseance que vers la possession. L'auteur

poursuit ses réflexions autour, selon elle, degssaires évolutions du marketing qui,



s'il veut étre capable d’appréhender ces nouvegpestde demandes doit opérer une
mutation qui tient dans le passage d’'un « markegimgyrier a un marketing écologique
et éthique » (9). Badot et Cova (2) avaient déjdigoé de maniére plus « macro » cet
axe d’évolution en parlant du retour du sens darssmarcheés. Pour eux, le « nhouveau
marketing » doit ainsi sortir de son strict espa@@chand afin de ne plus « mettre un
produit en marché » mais de mettre un sens entéq@écci, 1992 dans 2). Roof (25)
précise quant & lui que le XX1°siécle sera une période de transformation imptatan
pour les religions dans les sociétés modernes, wlamentexte d’intérét croissant de la
spiritualité au travers des secteurs institutiois@alreligieux et non religieux. Il qualifie
ce mouvement de « marché de l'industrie de latgpiité », avec en paralléle la mise
en place puis le renforcement d’un certain nomieréadteurs socioculturels en relation
avec le développement de la spiritualité : l'indivalisme et le centrage sur soi, le
consumérisme, la désillusion face a la scienceaaetherche de plus de bien-étre
intérieur.

En ce centrant strictement dans le champ du matkelieux axes majeurs de recherche
semblent pouvoir étre mobilisés autour de la thi&guatdu spirituel : I'axe des valeurs,
et I'axe du marketing expérientiel (tableau 1). lpesmiers travaux prenant en compte
ce sujet sont ceux relatifs aux valeurs individeglhvec notamment les approches de
Schwartz et Bilsky (26 ; 27), Odin af. (22). Ces auteurs ont intégré et défini la
spiritualité dans des modéles plus globaux suvadésurs individuelles.

A la suite de ces travaux sur les valeurs indiidgenous pouvons intégrer les
approches liées a la valeur pour le consommateans Bes travaux, Holbrook (15 ; 16)
part de l'approche non utilitariste pour essayestiecturer la valeur a partir de la
réponse émotionnelle du sujet et de ses jugememntpréférence. L'objectif de sa
typologie de la valeur-consommateur est de « dlesses différents types de valeurs
dans I'expérience de consommation » en mettartengee leur différence et en restant
fidele a la théorie de la recherche d'expérientd¥ (a valeur pour le consommateur
ne réside pas seulement dans le produit achetg, ldanarque choisie ou dans I'objet
possédé, mais aussi dans l'expérience d'achat ebrmmation qu'il vit a cette
occasion. Dans le cadre de la mise en place dee ciipologie de la

valeur-consommateur, Holbrook fait émerger la vatespiritualité » ; le sens donné a



celle-ci est qu'a travers la consommation, lindiviaccéde & une expérience par

laquelle il se transforme lui-méme.

Toutefois, comme il a été souligné préecédemmeri¢, sbncept de spiritualité peut étre

inclus en marketing dans le périmetre des valaucgnvient aussi d’ajouter le cadre

expérientiel. En effet, le concept de spirituaéigt fondé sur I'expérience, et la finalité

de cette expérience correspond chez le consommatales attentes implicites ou

explicites d’évolution de s

Tableau 1

0i, de « transformatdmsoi ».

Synthese sur la place de la spiritualité en marketg

SPIRITUALITE ET
MARKETING
EXPERIENTIEL

SPIRITUALITE ET VALEUR

D'’EXPERIENCES DANS LA

SPIRITUALITE ET
NOUVELLES FORMES

CONSOMMATION
L’expérience vécue des
individus peut étre plus
importante que les attributs dy La spiritualité : Le New Age

produit ou du service consomn
(14)

La consommation peut :

- toucher la quéte identitaire d
consommateur
(6).
- renfermer un processus de
production
(13).
- Etre un outil de renouvelleme
de soi (19).

é
- est une source de dépassems
de soi
(26)
- permet a I'individu d’acceder &
lune expérience par laquelle il ge
transforme lui-méme
(16)
- a une influence sur la valeur
globale percue

(1)

D

nt

nt

une volonté de réalisation de S
(21)

- se transformer soi pour

transformer le monde

(7)

- permettre aux hommes

d’expérimenter
le « soi intérieur »

(10)

oi

Ces recherches montrent que la spiritualité a leeemon négligeable dans le domaine

du marketing et de la consommation. Il est utilprésent d’'étudier les discours des

consommateurs. Notre application empirique noumptra, de surcroit, de déceler les

dimensions fondamentales qui définissent une espégi de consommation spirituelle

aux yeux des consommateurs.



Application empirique : cas de I'enseignd3iocoop

A partir de notre synthese théorique, nous proposem définitions suivantes de la
spiritualit¢ d'une part, et de la spiritualit¢ dan expérience de

consommation d’autre part.

La_spiritualité apparait comme un processus individuel reposant suune

recherche de transformation de soi en direction d’me transcendance et dont le

mode opératoire est fondé sur I'expérience.

La spiritualité d'une expérience de consommationest une action de

transformation de soi, dans un cadre marchand, motge par une recherche de

sens et de sagesse dans une perspective immanentganscendante.

Les concepts étant définis, nous pouvons a présestcher a savoir ce que
représente une expérience de consommation speitpeur les consommateurs.
Pour cela, nous allons étudier les discours dessaromateurs des produits
Biocoop avant de réaliser un sondage visant a saisgela cdu concephlous avons
retenu I'enseign8iocoopen raison de sa position de leader sur le mareb&ubérettes
biologiques en France.

Analyse des discours des consommateurs de chezmBmc

Biocoop rassemble plus de 300 magasins bio autour d'umctbjcommun: le
développement de I'agriculture biologique dans aprié d’équité et de coopération.
Leader de la distribution alimentaire biologiqugiocoop S’illustre aussi par ses
produits du commerce équitable et par un choix g#sdu d’écoproduits et de
cosmeétiques. Plus qu'un simple réseau de commetggiocoop souhaite aussi peser
sur les choix de société et partage son projet alaatres acteurs : salariés,
consommateurs, producteurs et partenaires.

Nous avons réalisé 29 entretiens individuels augeesonsommateurs de chgiocoop

(descriptif en annexe 1). Les entretiens laissppagaitre plusieurs facteurs explicatifs



de la consommation de produits biologiques danscddre d'une enseigne de
distribution. Ces facteurs explicatifs n’ont pasigaun lien avec la thématique de la
spiritualité. Par exemple, les répondants ont misaeant comme premiére raison de
consommation le « bénéfice santé » (grace a I'alesde pesticides dans les produits
biologiques, qui éviterait les problemes d’allegjieMais I'étude qualitative a aussi
permis de mieux comprendre les perceptions des ooumsteurs vis-a-vis de
I'expérience spirituelle. Nous avons pu déceler nagtivations des consommateurs
cherchant a vivre une expérience spirituelle, liesedsions constitutives du concept
d’expérience spirituelle, ainsi que les influendescette expérience vécue (figure 2).
Pour les consommateurs de produits biologiquesfaite de vivre une expérience
spirituelle lors de la consommation des produitsded’achat de ces produits dans les
magasinsBiocoop est une source de bien-étre, de production de @efa donne du
sens a leur vie), de connexion (a la nature notam)met de détachement des aspects
matériels. L'expérience spirituelle est donc foréenvalorisée par les consommateurs,
méme si elle découle de I'achat ou de la consonomalé produits commerciaux.

Par ailleurs, I'analyse des discours montre qike quatre éléments constitutifs du
concept d’expérience spirituelle : se relier a seirelier a I'autre, se relier a la nature et
a I'environnement naturel, se relier a une trandarce (a quelque chose de supérieur
comme [I'Esprit, la Nature, ou quelque chose qui sexplique pas). Vivre une
expérience spirituelle lors de la consommation melyits biologiques peut consister a
se détacher de toute considération matérielle, peumpenser qu'a la nature, a sa
protection et aux actions pouvant étre mises enr@eyour y participer. Le
consommateur peut également vivre une expérienictuspe lorsqu’il participe au
mouvement écologique promu par I'enseigne. Achagerécoproduits, échanger avec le
vendeur sur des questions existentielles reladv&scologie, faire des actions en faveur
de la protection de I'environnement, peuvent étmeardt d’éléments permettant au
consommateur de se recentrer sur ses valeurs ieflser(se relier & soi) ou de se sentir

connecté a une communauté partageant les mémestiasys (se relier a I'autre).



Figure 2
Synthése des discours des consommateurs des prod@iocoop

Les motivations pour vivre une expérience spirlauel

Recherche Recherche Recherche de Recherche de
d’intériorité d’harmonie connexion avec sens
soi, l'autre

Les dimensions constitutives du concept d’expéaespirituelle

Se relier Se relier Se relier Se relier
a Soi a l'autre a la nature aune
et au liel transcendant

Les dimensions pergues par les consommateurs
comme des conséquences de I'expérience spirituelle

Le bien-étre : N - . .
a0 [ La production Se sentir relié Etre détache
ressourceme de sens

Les quatre dimensions constitutives que nous vedenprésenter (se relier a soi, se
relier a 'autre, se relier a la nature et au liseirelier a une transcendance), vont nous
servir de base pour trouver les dimensions fondéatesn de la spiritualité d’'une

expérience de consommation.



Les dimensions fondamentales de la spiritualité d&i expérience de

consommation

Grace a une étude quantitative, nous souhaitonslatéles éléments se trouvant au
cceur du concept de spiritualité d’'une expérienceathsommation. Autrement dit, nous
voulons connaitre les discours des consommateursegiennent systématiquement
lorsqu’ils définissent une expérience spirituelRour ce faire, nous avons mis a
exécution les étapes classiques d’élaboration daghelle de mesure (voir notamment
Churchill (5) et Roehrich (24)). Aprés avoir extrdes discours des consommateurs les
items susceptibles de définir une expérience gpitéd, nous les avons soumis a cinq
experts (enseignants-chercheurs en sciences dergesten anthropologie religieuse).
L’analyse des experts a permis de retenir les dfistles plus pertinents. Nous avons
ensuite présentés ces items a 129 clients des maddiecoop afin d’obtenir leurs

jugements (tableau 2).

Tableau 2

Fiche signalétique des clients interrogés au seiresl magasingiocoop

Genre

Effectifs Pourcentages
Femme 88 68,2
Homme 40 31,0
Systeme manquant 1 0,8

Age

Effectifs Pourcentages
20-35 ans 30 23,3
36-55 ans 63 48,8
> 56 ans 35 27,1
Systeme manquant 1 0,8




Rythme de fréguentation des magasinBiocoop
Effectifs Pourcentages
< 6 fois par an 11 8,6
[7 ; 12] fois par an 24 18,6
[2 ; 4] fois par mois 54 41,9
> 4 fois par mois 39 30,2
Systeme manquant 1 0,8

Les 129 clients des magasB®coopont eu a spécifier dans quelle mesure chacun des

15 items décrivait correctement une expériencetgeile (encadré).

Encadré : Méthodologie du sondage des consommateuts chezBiocoop

Les clients ont été interrogés au sein des mag&simte®opde Caen. Pour répondre
guestionnaire, les clients devaient penser a upérnce spirituelle vécue lors de
consommation ou manipulation d’'un produit biologigou en se déplacant dans
magasirBiocoop Afin de mettre en situation le répondant, nousnavintroduit ainsi le

questionnaire :

Il vous est certainement déja arried, étant dans un magasin biouen consommant
des produits big de prendre un peu plus de temps que d’habitude gamprendre e
réfléchir a des choses importantes de la vie, as de la vie.

Quel(s) produit(s) bio vous aménerai(en)t le plas@ir ce genre de réflexion
PEISONNEIIE 2 et e e e e e e e e eeeeeeees

Dans quelle partie du magasin seriez-vous le pheng a avoir ce genre de réflexior

PEISONNEIIE 2 ... e
NB : si le répondant n’a jamais vécu ce genre déignce, arréter le questionnaire.
En pensant a cette expérience, spécifiez danseguekure vous étes d’accord avec

propositions suivantes. Pour chaque propositiarg pbus allez vers le 7 plus vous &

d’accord, plus vous allez vers le 1 moins vous étascord.

a

un

A

—+

es

tes




A partir d'une analyse factorielle en composantescfpales, nous avons purifié les
données jusqu'a obtenir une structure convenablele€Ci fait apparaitre deux

dimensions : la réflexion existentielle et Iintsatiort. Notons que nous avons
réalisé une analyse confirmatoire de I'échelle desume (annexe 2). Cette analyse

permet de conclure a la bonne qualité de I'échmlposée.

Tableau 3
Les deux dimensions de la spiritualité de I'expériece (rotation Promax)

Réflexion existentielle
Je me remets en question sur ce que je suis.*
Je réfléchis sur les choses importantes de ma vie.*

Je me pose des questions importantes sur moi-méme.*

Intériorisation
Je laisse s’exprimer quelque chose de profond en mo
Ma vraie personnalité s’exprime.

Je vis une expérience intérieure.

* |les trois items de I'échelle d’Aurier, Evrard BtGoala (1).

Par conséquent, pour le consommateur une expérsgiigielle repose avant tout sur
une réflexion existentielle. Le consommateur seepess questions sur lui-méme et le
sens a donner a sa vie (réflexion existentielle@s trois items de cette premiére
dimension sont ceux qui avaient été proposés paielEvrard et N'Goala (1) dans
leurs travaux relatifs a une expérience cinémapbggae. Puisque ces trois items
ressortent également dans notre étude sur I'expérieis-a-vis d’'une enseigne de
produits biologiques, cela confirme le réle fondataéde cette dimension.

Mais de plus, notre analyse montre qu'une secorideersion est centrale pour

déterminer la spiritualité d'une expérience de oommation: [Iintériorisation.

! 'indice KMO est de 0,847 (Khi-deux appr. = 62971:6Sig. = 0,000). Les communalités sont toutes
supérieures a 0,5. Le pourcentage de variance éumstide 80,543%. Les poids factoriels sont bien
supérieurs a 0,5. Puis les indices de fiabilité sapérieurs & 0,8 : 0,92 pour la réflexion exisédie et
0,85 pour l'intériorisation.



L’expérience spirituelle est fondamentalement pndfoet intérieure. Le consommateur
laisse s’exprimer des choses trés personnellesitbergtiques lors d’'une expérience

spirituelle.

Conclusion, limites et voies de recherches

Notre étude permet de montrer I'intérét de ne magiger la dimension spirituelle dans
le champ du marketing et de la consommation. Lesetens qualitatifs ont mis en
exergue lintérét d’'une expérience spirituelle pdes consommateurs de produits
biologiques. En effet, les consommateurs affirmgume 'expérience spirituelle qu’ils
peuvent vivre lors de la consommation ou de I'ackeaproduits biologiques, est source
de bien-étre, donne plus de sens a leur existé&epermet d’étre rattaché a la nature
et, au contraire, leur permet de se détacher desd®rations matérielles. Grace a cette
expérience spirituelle, ils vivent une rupture ehigsante intellectuellement et
psychologiquement, méme si elle n'est que de calutée. C’est un moment ou le
consommateur retrouve des valeurs essentiellesmet au second plan les
préoccupations mercantiles et consommatrices éaistocjues de son environnement
quotidien. Il revient aux sources de la vie et de erigines. Les enseignes doivent
prendre conscience de leur capacité a répondre @demaande de spiritualité des
consommateurs. Notre étude montre gu'’il est posgbimportant pour elles d’aider les
consommateurs a vivre ces expériences a traversfieea commerciale. Pour cela, les
enseignes doivent offrir les conditions permett@mt consommateurs d’expérimenter
les deux dimensions fondamentales de I'expériepriuelle : la réflexion existentielle

et I'intériorisation.
Offre de produits biologiques et spiritualité dexpérience de consommation

Réflexion existentielle I'offre de produits biologiques doit étre capalle générer du

sens. La consommation d’'un produit biologique ewprila conscience du caractere
majeur des enjeux écologiqgues avec I'humain comr@ment de ce puzzle
environnemental. C’est cette conscience de I'uselezt de la nécessité de protéger tout



a la fois la nature et 'lhomme qui place cette disien dans le champ du spirituel.
Cette dimension n’est pas la plus facile a apprééecar la question du sens, comme le
concept de spiritualité, est protéiforme. Toutetes résultats traduisent les aspirations
des consommateurs interviewés sur un triple pld®:sens au regard de la
compréhension de soi, le sens au regard de I'adssament de soi et le sens dans une
perspective collective et universelle. Donc powoagpagner les consommateurs dans
leur quéte d’expérience spirituelle, les enseigtagent proposer une offre facilitant la
réflexion sur les choses importantes de I'existeRee exemple, pendant la semaine du
développement durable (du 2 au 5 avril 2009) aieu le £" salon annuel ouvert au
public parrainé par Nature & Découvertes sur lascommation durable. Organisé en
trois espaces (ludique, institutionnel et conféesicce salon a permis de rappeler
'engagement fort de l'enseigne dans la protectim la nature ainsi que la
consommation raisonnable et équitable.

Intériorisation: I'offre de produits biologiques doit avoir unlebde passeur (de
psychopompe) permettant au consommateur, au trdeels consommation de ce type
de produits, d’accéder a des expériences lui péantetin développement de soi, une
transformation de soi. La recherche d'un équilibrerporel, favorisé par une
alimentation saine et raisonnée peut permettreoasacnmateur d’aboutir a un résultat,
le corporel étant du point de vue des consommateupséalable a I'équilibre mental.
Donc la mise en avant des bénéfices sanitaireprddsiits biologiques ainsi que de leur
source de bien-étre ne peut que contribuer a Igapée d'intériorisation du

consommateur.

Atmosphere du point de vente et spiritualité depérience de consommation

Réflexion existentielle I'atmosphere générale du point de vente favotiBexpérience

spirituelle ne renvoie pas aux regles classiques digstribution comme la regle des 4
P : Plein, Propre, Prix et Présent. En effet, daasieurs points de vente visités nous
avons pu constater des ruptures de stock ou dehiifggoeu mis en valeur. Cette
contradiction par rapport aux régles classiqueslad@istribution tend a attirer la
clientéle en quéte de spiritualité. A travers nétede, nous avons pu remarquer qu’elle

stimule leur intérét pour le détachement a uneanetforme de matérialité, notamment



au travers du caractéere épuré des points de Vet alors le produit qui s’exprime en
priorité plutét que les éléments caractéristiqueslal stratégie de I'enseigne et des
préoccupations commerciales. Ces conditions fagotiainsi la réflexion existentielle
des consommateurs plutét que les interrogationslicBanatériel.

Intériorisation: I'atmosphere générale du point de vente doitéggmune ambiance
calme et apaisée propice a l'intériorité et a l'edure a soi et a l'autre (clients ou
professionnels du point de vente). Les points deteveloivent poursuivre et méme
amplifier la délivrance d’informations vers le conamateur. C’est le cas aujourd’hui
avec l'organisation spatiale des magasins bio.eGatjanisation réserve le plus souvent
un espace informatif avec des livres et des magazin acheter, puis aussi des
magazines gratuits comme les revue Bio Contact ouns@nm Acteurs (Consomm
Acteurs livre aux clients des informations sur l@ngte, et Bio Contact sur I'agriculture
biologique et la santé). Ce type d’espace inforimddins les magasins favorise le
recentrage sur soi dans une perspective que naws@s qualifier d’auto initiation de

soi sur le plan physique, intellectuel et/ou speit

Les limites et voies de recherche

Concernant I'expérience dans les magadicoop le recours a une mesure avant
achat et aprés achat aurait sans doute permis libmenda qualité de nos résultats et
d’appréhender enseigne par enseigne quels étaengléements de la gamme de
produits, de la relation avec le personnel ou agegbles d’atmosphére agissant de la
maniére la plus significative sur la spiritualit ltexpérience du consommateur.
Certaines voies de recherche futures peuvent eenichir ce travail. Par exemple, nous
pourrions réaliser une étude empirique dans leecddmarché en plein développement
de la thalassothérapie et de I'univers des spasaileurs, la richesse de nos entretiens
qualitatifs laisse supposer que la spiritualitd’ebepérience de consommation mériterait
une exploration sur des enseignes avec des typeodeits non directement liées avec
la thématique du spirituel. Par exemple, nous paonsr tester I'échelle de mesure
(tableau 3) dans des points de vente a thématipréses comme dans les jardineries
ou des enseignes plus récentes comme National &#ogra Londres qui positionne le

voyage dans une dynamique d’ouverture vers sdoavdrture vers les autres.
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Annexe 1

Profil des 29 consommateurs des produitBiocoopinterviewés

Prénom Sexe Age Fonction Face a Téléphone
face

Patrick Masculin 52 ans Formateur X
Florence Féminin 42 ans Comptable X
Jean-Francois Masculin 54 ans Dirigeant de société X
Pascale Féminin 41 ans Contrdleur de gestion
Jean-Claude Masculin 50 ans Cadre administratif X
Catherine Féminin 43 ans Assistante Chef de produit X
Céline Féminin 41 ans Employée administrative X
Nathalie Féminin 45 ans Sophrologue X
Jérdome Masculin 40 ans Cadre dirigeant X
Véronique Féminin 50 ans Sage-femme X
Nicolas Masculin 43 ans Agent artistique X
Christelle Féminin 42 ans Femme au foyer X
Eric Masculin 44 ans Technicien X
Francis Masculin 39 ans Technicien X
Isabelle Féminin 32 ans Chef de projet X
Aline Féminin 23 ans Contrdleur de gestion X
Cédric Masculin 35 ans Technico-commercial X
Valérie Féminin 42 ans Cadre administratif X
Marlene Féminin 30 ans Infirmiére X
Gaél Masculin 37 ans Responsable commercial
Iwona Féminin 34 ans Commerciale X
Aurélie Féminin 32 ans Cadre administratif X
Sylvain Masculin 23 ans Assistant Chef de publicité X
Nathalie Féminin 47 ans Cadre administratif X




Directrice de maison de

Muriel Féminin 45 ans _
retraite
Anouck Féminin 46ans Consultante
Erika Féminin 48 ans Chef de projet
Annie Féminin 45 ans Assistante de direction
Nathalie Féminin 40 ans Chef de projet




Annexe 2
Analyse confirmatoire de I'échelle de mesure de lapiritualité de I'expérience de

consommation

Nous avons effectué une analyse confirmatoire @ddirvérifier la qualité des résultats obten
partir de la structure a deux facteurs. Pour cee faious avons réalisé un sondage aupre
consommateurs des produiocoop mais aussi des consommateurs des prodidtsire &
Découverte, et des consommateurs des produits des magasimastitues. Pour I'analyse
données, nous avons utilisé les modeéles d’équasimnsturelles (grace au logiciel Amos et a
procédure déootstrapsystématique ded® itérations). Les tailles de nos trois échamglcor
les suivantes : 129 pouBiocoop 100 pourNature & Découvertegt 101 pour les magas
monastiquesLes indices d’ajustement du modéle de mesure @abd) sont satisfaisants
regard des standards généralement acceptis.tests t associés aux poids factoriels

significatifs (supérieurs a 2,575 au seuil d’erréeirl%) signifient qu’il existe un lien positif e€
les indicateurs proposés et les variables latdtabteau 5). Pour testé fiabilité de I'échelle ¢
mesure, nous nous sommes appuyés sur le coeffiti@rde Joreskog ()18Les indices calcul:
etant supérieurs a 0,7 (tableau 6), ils peuvertd@insidérés comme satisfaisants @)ncernar
la validité convergente, nousts sommes appuyés sur un coefficient qui permeemtifier le
pourcentage de variance partagé entre chaque fatteses indicateurs (tableau 7). Les va
étant supérieures a 50%, elles respectent la ngéméralement admise. Enfin, nous avonsié
la validité discriminante visant a vérifier que gba dimension du construit se distingue de I':
dimension. En suivant I'approche de Fornell et kard8, nous avons vérifié que le carré d
corrélation entre les facteurs latents est inférimw rhd de validité convergente (tableat
Puisque les indices d’'ajustement du modéle de reesamt satisfaisants, les tests t associé
poids factoriels sont significatifsla fiabilité, la validité convergente et la valé discriminant

sont accptables. Nous pouvons donc conclure a la bonnetéuedychométrique de I'échelle

mesure de la spiritualité de I'expérience.

tud




Tableau 4 : Indices d’'ajustement du modéle de meser

Seuil | Biocoop l\Jature & Magasin
Découvertes| monastique
Indices d'ajustement absolus
Chi-deux (p) Min. 10,249 20,856 7,337 (0,501)
(<0,01) | (0,248) (0,008)
GFlI >0,90 0,973 0,933 0,977
Gamma >0,90 0,974 0,934 0,976
Gamma ajusté| >0,90 0,964 0,908 0,966
RMSEA <0,10 0,047 0,127 0,000
Indices incrémentaux
NFI >0,90 0,980 0,948 0,977
TLI >0,90 0,992 0,938 1,000
CFlI >0,90 0,996 0,967 1,000
Indices de parcimonie
AGFI >0,90 0,929 0,825 0,940
Chi-deux/ddl <5 1,281 2,607 0,917
Tableau 5 : Estimation de la structure factorielle(Bootstrap, n = 300)
Biocoop Nature & Maga;in
Découvertes monastique
Poids ¢ Poids t Poids ¢
factor factor factor
Réflexion Item1 0,828 | 11,303 0,823 9,88)7 0,813 9,5p4
existentielle ltem?2 0,964 | 14,440 0,984 13,211 0,917 11,432
ltem3 0,878 | 12,371 0,860 10,552 0,8%8 10,327
ltem4 0,836 | 10,826 0,884 10,176 0,836 8,980
Intérioris. | ltem5 0,828 | 10,692 0,763 8,33)7 0,820 8,7p8
ltem6 0,747 | 9,296 0,687 7,295 0,584 5,893
Tableau 6 : Fiabilité des dimensions de I'échelle
: Nature & Magasin
Biocoop . :
Découvertes | monastique
Réflexion exist. | 0,85 0,85 0,82
Intériorisation 0,77 0,75 0,72
Tableau 7 : Validité convergente de I'échelle
Biocoop l\Jature & Maga;in
Découvertes | monastique
Réflexion exist. | 0,80 0,80 0,75
Intériorisation 0,65 0,61 0,57
Tableau 8 : Validité discriminante de I'échelle
Rhé vc Réflex exist Intérioris.
Biocoop R,éf_le>.< exjst 0,80 1
Intériorisation 0,65 0,64 (0,41=corr?) 1
Nature & Réflex exist 0,80 1
Découvertes Intériorisation 0,61 0,64 (0,41=corr?) 1
Magasin Réflex exist 0,75 1
monastique | Intériorisation 0,57 0,54 (0,29=corr?) 1




