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Résumeé

Ce mémoire s’intéresse a ’application de 1’économie de la fonctionnalité dans le secteur des
jeux de société. Des interviews aupres de différents business modeéles sont menées afin de
comprendre les enjeux des entreprises. Cette étude qualitative a permis de sélectionner le
modele qui se rapproche le plus de I’économie de la fonctionnalité. Le modéle choisi est la box
découverte. Ce service propose une sélection de jeux de société personnalisés (en fonction de
criteres choisis par le client) en location sous forme d’abonnement. Ensuite, un modéle inspiré
de la théorie du comportement planifié (Ajzen, 1991) est construit pour tester 11 hypothéses
sur les freins et les motivations des individus a souscrire a I’abonnement d’une box découverte.
Les régressions multiples de I’enquéte quantitative ont montré une influence positive de 1’effet
de surprise et de la variété sur 1’attitude envers la box. La contamination des jeux n’est pas
pergue comme un frein. L’attitude, le controle comportemental pergu et les normes sociales
exercent une influence positive sur I’intention d’achat de la box découverte. Cependant, la
faible explication du modéle laisse place a de futures recherches afin de compléter les

conclusions.

Summary

This thesis focuses on the application of the economy of functionality in the board game sector.
Interviews with different business models are conducted in order to understand the challenges
faced by companies. This qualitative study allowed us to select the model that is closest to the
economy of functionality. The chosen model is the discovery box. This service offers a
selection of personalized board games (according to criteria chosen by the customer) for rent
in the form of a subscription. Then, a model inspired by the theory of planned behavior (Ajzen,
1991) is built to test 11 hypotheses on motivations or reserves of individuals to subscribe to a
discovery box. Multiple regressions of the quantitative survey showed a positive influence of
the surprise effect and variety on the attitude towards the box. The contamination of the games
is not perceived as a hindrance. Attitude, perceived behavioral control and social norms have
an influence on the intention to buy the discovery box. However, the weak explanation of the

model leaves room for future research to complete the findings.
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Introduction

Au fils des années, la révolution industrielle a montré les limites de son modéle.
L’accroissement de la production due & une concurrence féroce de la mondialisation entraine
une utilisation excessive des matieres premiéres, ce qui contribue entre autres au déclin de la
faune et de la flore de notre planéte. Le dernier rapport du GIEC 2022, nous rappelle les
conséquences catastrophiques qu’engendre la pollution de 1’industrialisation. Il est temps de

trouver une alternative a la production de masse.

Cette prise de conscience de la population pousse les politiques et citoyens a abandonner le
modele industriel linéaire (extraire - fabriquer - utiliser - jeter) pour un mod¢le d’économie
plus vertueux pour I’environnement. L’économie de la fonctionnalité offre une alternative
intéressante. Un modéle plus durable notamment dans 1’usage des ressources tout en gardant
un critere d’efficacité. Le but est de limiter les externalités négatives, d’éviter le gaspillage et
d’améliorer la gestion des matieres premiéres (notamment en réduisant le flux de ressources et
d’énergies). C’est un changement de paradigme important, les priorités sont réévaluées, le
profit n’est plus au centre des objectifs des entreprises. La vision de la consommation et de la
production évolue vers une idéologie plus écologique et sociale.

L’économie de la fonctionnalité est 1’'une des pistes étudiées pour diminuer les externalités

négatives des business modeles actuels (EcoRes, 2015).

Ce modele peut offrir des options sur des opportunités de croissance, d’innovation et de
diversification dans les entreprises. C’est un concept intéressant pour soutenir 1’économie vers
la durabilité. L’économie de la fonctionnalité s’intégre dans le grand mouvement de
servicisation de I’économie, ce mouvement considéré comme porteur de croissance dans les

annees a venir (Cohen, 2009).

Ce mémoire tente d’apporter la lumiére sur les questions suivantes : « Dans quelle mesure
I’économie de la fonctionnalité peut étre adaptée a I’industrie des jeux de société ? Et quels
sont les motivations et freins des consommateurs a souscrire a un service de I’économie de la
fonctionnalité dans le domaine des jeux de société ? » Identifier les différentes implications de
ce nouveau modele d’affaires peut permettre aux entreprises de mieux comprendre les tenants

et les aboutissants d’une telle transition. La recherche des motivations et freins des



consommateurs dans ce service peut aiguiller les entreprises a adapter leur stratégie de vente

pour promouvoir le service.

La premicre partie va définir I’économie de la fonctionnalité et développer ses différentes
implications. La seconde partie est composee, d’une part, de 1’analyse des interviews
d’entreprises sur I’application du modele dans le domaine des jeux de société. Et d’autre part,
de I’analyse d’une enquéte quantitative sur les motivations et les freins des consommateurs

concernant un des modeéles qui se rapproche le plus de I’économie de la fonctionnalité.



Chapitre I. Définition et typologie de I'économie de
la fonctionnalité

l.1. Systéme produit-service

L’origine de la vision de 1I’économie de la fonctionnalité se trouve dans une approche anglo-
saxonne portant sur la notion de Product Service System (PSS). Le PSS est un ensemble de
produits et services commercialisables complémentaires, dont 1’objectif est de conjointement

répondre aux besoins spécifiques des consommateurs (Goedkoop et al. 1999).

Les auteurs se sont intéressés a I’évolution des modeles d’affaires pour relancer 1’activité d’une

entreprise et susciter de nouvelles opportunités de croissance.

Hockerts en 1999 considére trois types de PSS. Le premier reprend les services « orientés
produit », il s’agit d’offres additionnelles a la vente d’un produit (facilités de crédit, service
apres-vente...). Le deuxiéme se concentre sur les services « orientés usage », le produit n’est
pas vendu, mais 1’offre concerne son utilisation (location, leasing, mutualisation-partage...).
La troisieme catégorie porte sur les services « orientés résultat ». Les besoins du client sont le
centre d’attention et le producteur garantit leur satisfaction en adaptant les moyens (gestion des

déchets municipaux...) (Hockerts, 1999).

Le concept de PSS se rapproche fortement du concept d’économie de la fonctionnalité, mais
sans tenir compte de I’aspect écologique du modele. En effet, dans le PSS, I’écologie n’est pas
I’une de ses priorités, ni ne fait partie de ses objectifs contrairement a I’économie de la

fonctionnalité qui est sa raison d’étre.

Dans la premiére catégorie, les PSS « orientés produit » ne relévent pas de 1’économie de la
fonctionnalité. Il n’y a pas de transfert de propriété, et donc n’impliquent pas un élargissement

du domaine de responsabilité du producteur ni n’incite a une amélioration de leur performance.

|.2. L’économie de la fonctionnalité

En 1989, Orio Giarini et Walter Stahel ont déja bien conscience des limites de la croissance
économique qui a évolué au cours de ces deux derniers siécles. Les deux auteurs esquissent

dans « Les limites du certain : affronter les risques dans une nouvelle économie de services »

5



le concept d’économie de la fonctionnalité sous le nom de « nouvelle économie de services ».
Le concept derriére cette appellation est de vendre un service aux clients plutdt que des biens
matériels. L entreprise reste donc propriétaire du bien et vend son usage. Ce modele permet de
réduire les effets négatifs de 1’échange économique, tant d’un point de vue environnemental

que social.

L’objectif est d’allonger la durée de vie des biens en optimisant I’usage des produits et services
et en minimisant la consommation en matiéres premiéres et/ou énergie nécessaire a leur

conception.

En 2006, Stahel révise son concept original pour la définition suivante : « L’économie de la
fonctionnalité, qui optimise 1’usage ou la fonction des biens et services, se concentre sur la
gestion des richesses existantes, sous la forme de biens, de connaissances et de capital naturel.
L’objectif économique en est de créer une valeur d’usage la plus élevée possible pendant le
plus longtemps possible, tout en consommant le moins de ressources matérielles et d’énergie

possible » (Stahel, 2006, p.104).

En d’autres mots, la transaction n’est plus basée sur la valeur d’échange, mais sur la valeur
d’usage. L’offre de services répond & un besoin du client tout en gardant un objectif
d’optimisation de I’utilisation des ressources. Par exemple, Cambio Carsharing propose la
location de voitures de maniere tres accessible et ponctuelle. Les consommateurs achétent de
la mobilité plutdt qu’un véhicule. Cette approche optimise 1’utilisation et rallonge la durée de
vie du véhicule. La propriété et I’entretien des produits et services proposés sont a la charge de
I’entreprise. Elle est donc responsable de tout le cycle de vie économique du bien.
L’optimisation du bien autant dans son utilisation que dans sa conception limite les externalités

négatives sociétales.

En 2017, I’ADEME approfondit le modele et propose une autre définition : « L’économie de
la fonctionnalité consiste a fournir aux entreprises, individus ou territoires, des solutions
intégrées de services et de biens reposant sur la vente d une performance d’usage ou d’un usage
et non sur la simple vente de biens. Ces solutions doivent permettre une moindre consommation
des ressources naturelles dans une perspective d’économie circulaire, un accroissement du

bien-étre des personnes et un développement économique » (ADEME et al., 2017, p.267).

Cette définition précise que 1’économie de la fonctionnalité peut apporter une solution intégrée,

qui va reposer sur deux logiques ; une logique servicielle et une logique de « cycle de vie ».



D’une part, 1a logique servicielle est basée sur I’obtention d’un résultat ou d’une performance
et pas seulement sur la mise a disposition d’un bien. L’économie de la fonctionnalité mobilise
des ressources immaterielles liées aux compétences et a 1’offre de I’entreprise (I’expertise, la
confiance, le professionnalisme, R&D immatérielle et technologique, la pertinence de
I’organisation, la communication, etc.). La relation aux clients est renforcée, développée sur de
I’engagement inscrit sur la durée et invite a la coproduction. La dimension humaine prend une

part importante pour apporter de la valeur.

D’autre part, la logique «cycle de vie » représente 1’optimisation de la gestion des matiéres
premiéres et des biens sur I’ensemble du cycle de vie des produits. La figure 1 présente un

schéma des deux logiques de 1’économie de la fonctionnalité (ADEME,2017).

Figure 1. : Schéma des deux logiques de I'’économie de la fonctionnalité selon TADEME

Logique

Logique

« servicielle » « Cycle de vie »

Services

Solutions intégrées de services et de biens reposant sur la vente
d’une performance d’usage ou d’un usage

Vente d’une performance d’usage Vente de ['usage de biens
(contractualisation surun (location, mutualisation)
résultat)

Source : ADEME, ATEMIS, Vuidel, P. & Pasquelin, B., 2017, p.7

Ces deux logiques sont souvent supportées par des acteurs différents : la logique servicielle,
par le prestataire de service et la logique «cycle de vie », par les producteurs. L’enjeu est
d’articuler ces deux dynamiques pour engager la décroissance des facteurs matériels et la

croissance des facteurs immatériels.



1.3. Typologie

En réalité, il existe une multitude de pratiques visant a s’approprier le concept d’économie de
la fonctionnalité. Deux typologies vont étre présentées, la premiére est la typologie de Buclet
(2014) et la deuxiéme est la typologie de Van Niel (2014).

1.3.1. Typologie de Buclet

Buclet (2014) propose six types d’économie de la fonctionnalité que I’on peut observer
concrétement ou en tant qu’idéal type théorique. Selon I’auteur, ces six types permettent de
parcourir la plupart des pratiques qui s’approprient le concept selon des finalités stratégiques

diverses. Le tableau 1 présente un récapitulatif de la typologie de Buclet (2014).

L’auteur préte attention a trois facteurs principaux, a savoir: une vision systémique du
probleme, une réponse innovante aux besoins des clients et un éventuel processus coopératif

avec le client.

Type 1 : « Vente de 1’'usage d’un bien plutét que du bien lui-méme » (Buclet, 2014,
p.5). L’auteur donne comme exemple ’entreprise Michelin Fleet, qui propose un
contrat avec les transporteurs routiers pour entretenir les pneus et le paiement se fait par
kilometre effectivement parcouru. Cependant, 1’entreprise ne revoit pas la conception
des pneus ni n’établit de lien entre consommateurs et producteur ; elle propose
seulement une nouvelle stratégie de 1’échange marchand par intérét économique. De
plus, le rechapage des pneus était délocalisé en Chine (c’était le cas en 2007), ce qui

montre les limites écologiques du modele qui peut parfois étre contre-productif.

Type 2 : « Reconcevoir un bien en fonction d’un nouveau mode d’usage » (Buclet,
2014, p.5). Ce type est illustré par Vélib, ¢’est un systéme de vélo partage établi a Paris
en 2007. La conception de 1’objet a été revue pour répondre aux nouvelles contraintes
et a I’utilisation plus intensive. Mais la coopération entre le producteur et le client n’est
pas engagée et le service n’est pas pensé de fagon systémique par rapport a la mobilité

dans son ensemble.



Type 3 : « Reconcevoir le périmetre d’une activité et, dés lors, redéfinir les supports
physiques permettant de produire les fonctions offertes aux clients/usagers » (Buclet,
2014, p.5). L’entreprise Signature illustre ce troisieme type. L’entreprise vend de
I’information sur 1’état de la circulation routiére grace a Ses panneaux routiers
intelligents. L’entreprise a pris soin de réfléchir a la nature des activités et aux besoins
des clients, a savoir I’administration en charge du réseau routier et des collectivités
locales. Cette démarche systémique lui a permis un changement de modéle économique
plus innovant. Par contre, I’augmentation des flux d’informations a nécessité une

installation supplémentaire tres énergivore.

Type 4 : « Offre d’un service reposant sur la multimodalité des supports physiques mis
a disposition des clients/usagers » (Buclet, 2014, p.5). Ce quatrieme type est illustré par
I’entreprise Xerox qui met a disposition des photocopieuses, les clients payent en
fonction du nombre de copies effectuées. L’entreprise a ensuite €largi ses services, avec
I’avancée technologique, au stockage, au scannage, a la gestion numérique ou a
I’archivage de document ainsi que leur mobilité et leur sécurité. L’entreprise tient
compte des besoins du client et propose une multitude de supports physiques aptes a y

répondre.

Type 5 : « Offre d’une fonction afin de répondre a des besoins exprimés a 1’échelle d’un
territoire » (Buclet, 2014, p.5). Ce type repose sur la multiplicité des supports physiques
et consiste a €largir le service pour répondre a un besoin commun. L’exemple type est
la mobilité car on peut lui associer de nombreux moyens de déplacement (marche, vélo,
automobile, trottinette, transport en commun, etc.). Selon le périmétre spatial considérg,
d’autres moyens peuvent intervenir comme les transports aériens ou ferroviaires. La
mobilité devrait étre considérée comme une question collective et traitée a échelle
territoriale. Ce type d’économie de la fonctionnalité suit une démarche systémique,

mais les externalités environnementales dépendent des solutions proposees.

Type 6 : « Co-conception d’une fonction (ainsi que du support physique requis) entre
le producteur et le client/usager, éventuellement en favorisant la production locale des
supports physiques » (Buclet, 2014, p.5). L’idée est de mettre a disposition des outils et
matiéres pour réaliser des pieces ou biens du quotidien. Ce systeme de co-conception

mélant I’acteur mobilisé et le concept répond aux besoins de maniere systémique. Le
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Makilab a Louvain-la-Neuve est un atelier qui met a disposition entre autres, des

machines 3D et découpes laser suivi de démonstration et formation. C’est aussi un lieu

de rencontre et de création collaborative entre entrepreneurs et bricoleurs de tout age,

comme un réseau d’échanges de savoir-faire et de connaissance.

Tableau 1. : Tableau récapitulatif de la typologie de Buclet (2014)

acteurs Coopération Pensée de
Exemple entre client | Conception facon Ecologique
Types & entreprise systémique
1. Vente de Michelin . Peu d’effet
Inexistante Non revue Non ..
I’usage Fleet (roues) positif
2. Reconcevoir Vélib Revue (pour
en fonction d’un . , étre plus
(velos Peu engagee i Non Peu concluant
nouveau mode artagés) solide) /
d’usage partag standardisée
3. Reconcevoir le . Prends en N .
L. , Signature Completem . Discutable
périmétre d’une compte les Pas toujours
L (panneaux . ent revue/ . (car demande
activité et les : besoins du . garantie s ,
routiers) : innovante + d’énergie)
supports client
4. Offre reposant
sur la Xerox Adaptée / Revue / .
. " . ., . Oui Inconnue
multimodalité (photocopies) | appropriée innovante
des supports
5. Offre Peut-étre
. \ . Forte . Tend vers le
répondant a un Mobilite s revue / Oui .
. o coopération . oui
besoin territorial innovante
6. Co-conception MakilLab . .
L X L . Fais partie de
entre producteur | (imprimante Compléte | Personnalisée Oui y e L.
. I’objectif
et client 3D)

Cette typologie met en évidence les différentes manieres d’appliquer 1’économie de la

fonctionnalité. Les trois facteurs (la coopération entre producteur et client, la vision systémique
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des besoins du client et I’innovation des supports physiques) proposés par 1’auteur peuvent
s’articuler ensemble. De plus, les démarches d’optimisation des ressources ne sont pas
systématiquement appliquées. L’impact environnemental positif reste faible ou difficile a

évaluer.

On remarque également une évolution du modéle, d’une part dans la relation entre 1’entreprise
et les acteurs de son environnement, et d’autre part en remettant en cause la place de I’entreprise
en tant qu’acteur de production. Les besoins des consommateurs sont au centre de 1’attention.
Le role des clients évolue et dés le troisieme type, le client devient tres actif dans la conception
du produit. Il y a un potentiel d’innovation technologique et organisationnelle de chaque type
d’économie de la fonctionnalité compatible avec un objectif de développement durable (Buclet,
2014).

On remarque également que dans chaque exemple, I’entreprise se spécialise dans un seul

domaine, elle en dégage donc une certaine expertise du prestataire dans son secteur d’activité.

1.3.2. Typologie de Van Niel

La typologie de Van Niel (2014) catégorise les différents modéles qui se conforment (au moins
en partie) aux principes de 1I’économie de la fonctionnalité, sur base de leur modéle de revenu.

Elle est inspirée des typologies du PSS. L auteur propose trois catégories majeures :

1. La consommation collective rassemble les offres de biens et services qui sont
employees successivement par plusieurs consommateurs.
Cette catégorie est subdivisée en deux : la location de courte durée ou le client paie pour
une utilisation temporaire du produit et 1’autopartage qui est un systéme de mise a
disposition d’objets, dont 1’acces est en libre-service et généralement payé grace a un
abonnement.
Cette catégorie est séparée de la deuxieme (la vente de fonctions d’usage) car il apparait
un gain environnemental plus important (grace a une intensification de I’utilisation) que
par rapport aux offres destinées a des clients uniques.
La consommation collective est souvent considérée a la marge de 1’économie de la
fonctionnalité. La présence d’un des critéres importants du mode¢le, a savoir 1’absence

de transfert de la propriété, explique sa présence dans la typologie. De plus I’économie
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de la fonctionnalité ne se limite pas a de la location de courte durée, la valeur du modeéle

est dans le service proposé par I’entreprise en plus de la performance de I’usage du bien.

La vente de fonctions d’usage regroupe des offres pour les besoins d’un seul client
pour une durée relativement longue. La propriété et I’entretien sont a la responsabilité
du prestataire de service. L’impact environnemental est relatif aux modéles
économiques proposés.

Le premier type est le leasing qui est une technique contractuelle ou le client loue un
bien pour une durée déterminée. La propriété du bien reste au prestataire de service de
I’objet et a la fin du contrat, le client peut soit restituer 1’achat, soit reconduire la
location par un nouveau contrat (ce concept est appelé crédit-bail ou leasing
opeérationnel). Attention, il ne faut pas confondre avec la location-vente ou le client
peut, a la fin du contrat, acheter le bien a sa valeur résiduelle (cela ne fait pas partie de
I’économie de la fonctionnalité).

Le deuxieme type est les ventes fonctionnelles, qui reposent eégalement sur la vente de

I’usage d’un produit. Le fournisseur propose une combinaison de produits, services et
consommables pour que le client puisse en faire pleinement usage sans s’occuper de
I’installation, de son entretien ou encore de son évacuation. Le client paie a [’usage et
en fonction de ses besoins, le service se transforme en dépense courante pour
I’entreprise. Le fournisseur a intérét a former les utilisateurs pour assurer un bon
fonctionnement des biens tout en minimisant les consommables. 1l doit également
maitriser ’ensemble du cycle de vie du produit pour pouvoir les recycler et réparer les
pieces hors d’usage. Les ventes fonctionnelles présentent donc des avantages
économiques et environnementaux grace a la prise en compte du produit dans son

ensemble (consommables compris).

La contractualisation au résultat. Ici, le prestataire propose une solution servicielle a
un client via un contrat basée sur I’obtention de résultat. L auteur distingue trois types
de contractualisation.

Le premier est la contractualisation a la performance énergétique, s’engage, sous un

contrat de performance, a réaliser des améliorations de performance énergétique dans
les installations de leurs clients. Les objectifs sont définis sur base de critéres chiffrés
et mesurables. C’est donc un ensemble de services allant du diagnostic et de la

conception jusqu’a I’installation et/ou le suivi du fonctionnement tout au long de la
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durée prévue par le contrat. Les risques sont assumés par le prestataire de service et
I’entreprise se rémunére sur un pourcentage défini dans le contrat sur les économies
(d’énergie) réalisées. Le client récupére I’autre partie des économies et bénéficie d’une
installation plus confortable et performante.

Le deuxieme type est les Facilities management qui sont des solutions pour les

entreprises qui souhaitent se recentrer sur leur ceeur de métier en externalisant une partie
des besoins (la gestion d’énergie et de fluide, la maintenance des installations et la
gestion immobiliere ou encore les services liés a I’environnement du batiment et aux
services généraux).

Enfin, il y a Uapprovisionnement a moindre coiit dont 1I’objectif est de minimiser les

codts et maximiser les profits. Ce modéle est surtout utilisé dans le secteur chimique.
Souvent, ¢’est un service de prise en charge globale de la gestion de produits chimiques
(comprenant une formation du personnel, le respect de la législation, le traitement des
déchets, etc.). La figure 2. présente un schéma récapitulatif de la typologie de Van Niel
(2014).

Figure 2. : Schéma récapitulatif de la typologie de VVan Niel
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Cette typologie fait donc la distinction entre consommation collective et privée. Elle apporte
une dimension nouvelle par rapport a la typologie proposée par Buclet (2014) : la vente au
résultat. Le service propose une solution compleéte et 1’offre se base sur un résultat. Le service
doit donc étre mesurable et s’adresse plus particulicrement aux entreprises. Cette offre de
services demande une compréhension fine des besoins et n’est pas toujours applicable a tous

les biens.

|.4. Conclusion

En conclusion, les différents mod¢les d’économie de la fonctionnalité permettent tous, a leur
niveau, des économies de ressources et une valorisation de 1’'usage du bien. L’attention est
portée sur les besoins des consommateurs et la personnalisation de I’offre. C’est dans le dernier
point des différentes typologies (la co-conception entre producteur et client de Buclet et la
contractualisation du résultat de van Niel) que le potentiel du modéle peut étre déploye.
Cependant les autres niveaux de la typologie de Buclet peuvent étre percus comme différentes
¢tapes afin d’évoluer progressivement vers le dernier modéle. Il peut étre accessible dans
beaucoup de domaines (transport, énergie, divertissement, entretien, etc.) mais sa mise en place
demande un réel engagement de la part des entreprises et un changement organisationnel

conséquent.

Les fondements du modeéle de la fonctionnalité sont en général bien compris, mais sa mise en
application n’est pas toujours optimisée. Or, c¢’est dans celle-ci que les bénéfices économiques,
sociaux et écologiques sont le plus valorisés, mais la mise en application demande des
changements organisationnels en profondeur (Vaileanu-Paun & Boutillier, 2012). De plus, les
motivations des entreprises restent avant tout des objectifs économiques, 1’impact

environnemental n’est pas le but principal.
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Chapitre Il. Les implications de 'économie de la fonctionnalité

Ce chapitre concerne les différentes implications qu’engendrent 1’économie de la
fonctionnalité. Celles-ci peuvent étre présentées sous trois aspects : culturel, social et

organisationnel.

Le premier s’intéresse aux changements culturels. L’économie de la fonctionnalité implique
un changement d’habitudes dans la consommation. La perception des consommateurs est
ébranlée. Ils doivent réévaluer leur relation avec 1’objet et leurs comportements. Concernant
les entreprises, elles sont amenées a revoir leur relation avec le consommateur et a repenser la
conception des biens.

Ensuite, les implications sociales concernent les externalités et les implications territoriales
ainsi que les interactions de ce nouveau fonctionnement avec les acteurs locaux.

Enfin, la partie organisationnelle touche aux changements pratiques au sein de 1’entreprise.

II.1. Implications culturelles

La vente d’un service implique un changement dans la possession du bien, 1’entreprise conserve
la propriété. Le consommateur ne posséde plus le bien, mais il contracte des services en
fonction de ses besoins. Il passe d’un régime de propriété a un régime d’acces (Van Niel, 2014).
Ce changement entraine diverses répercussions, d’une part sur les clients, car leur rapport a
I’objet change et d’autre part pour les entreprises, car la responsabilité de la vie du bien est

enticrement a la charge de I’entreprise.

[1.1.1. Vision des consommateurs

L’avantage de 1’économie de la fonctionnalite est que le consommateur ne paie que 1’usage du
bien et ne doit plus se soucier de son entretien. Ne plus posséder un bien peut amener des
résistances de la part des clients. Le r6le ou le statut de certains objets ont plus de valeur que
d’autres en raison de I’attachement qu’y apporte le propriétaire. Ces objets ont une valeur
sentimentale plut6t que monétaire (Kleine et al., 1995 cité par Guillemot et al., 2015). Certains
objets sont donc peu adaptés a I’économie de la fonctionnalité. Par exemple, une bague de

fiancailles sera difficilement louable a cause de 1’attachement émotionnel a 1’objet. Dans ce
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genre de situation, 1’utilisateur ne va pas percevoir les avantages économiques, pratiques et

écologiques que peut procurer le service (Robert, Binninger & Ourahmoune, 2014).

Les biens intermédiaires sont donc mieux adaptés a une économie de la fonctionnalité, ils ont
une grande valeur fonctionnelle et sont en général moins symboliques. C’est une des raisons
pour lesquelles le mode¢le est plus concentré sur I’offre aux entreprises qu’aux particuliers.
L’économie de la fonctionnalité peut apporter un ensemble de serviceS pour externaliser
certains besoins de I’entreprise, ce qui permet a 1’entreprise de se concentrer sur son cceur de
métier. Cependant, I’essor des pratiques collaboratives permet d’ébranler les normes des
comportements des consommateurs habitués a 1’acquisition et a I’accumulation de biens.

Les recherches menées par Ozanne et Ballantine (2010) sur les ludotheques publiques prouvent
que pour certaines catégories de consommateurs, la location de jouets est motivée par des
attitudes d’anti-consommation. Privilégier I’usage d’un bien peut étre motivé par la volonté de
réduire la consommation. L’idée de la propriété est désacralisée grace a ces nouveaux rapports

a I’objet et revalorise 1’acceés aux biens (Robert, Binninger & Ourahmoune, 2014).

L’étude de Lawson et al. (2016) a mis en évidence cing facteurs de motivation a la
consommation basée sur I’accés. La consommation basée sur I'acces est définie comme « des
transactions médiatisées par le marché qui fournissent aux clients un accés temporairement
limité a des biens en échange d'un droit d'acces, tandis que la propriété légale reste celle du

fournisseur de services » (Schaefers et al., 2015, p. 3).

L’économie de la fonctionnalité offre une expertise en plus. Elle propose un service au client
pour adapter au mieux le bien aux besoins du client. Cependant, 1’étude apporte de bonnes

bases concernant les motivations des consommateurs a adhérer & ce modéle de consommation.

La premiere motivation est économique. La location de biens (particuliérement pour les
produits rarement utilisés) est une alternative moins colteuse qu’un achat. Ensuite, I’impact
environnemental positif du modéle est un autre argument relevé par 1’étude. Le troisieme
concerne la recherche de la variété et la flexibilité de 1’offre. La diversité des biens proposés
est une source de motivation. Les individus peuvent expérimenter de nouvelles tendances ou
de nouveaux produits sans devoir assumer la responsabilité de la propriété. De plus, tester les
produits via la location sert de source d’information et permet aux consommateurs d’essayer le

bien avant de s’engager dans son achat. Ensuite, I’économie de 1’acceés permet de démocratiser
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des biens supérieurs. Le colt de la location est plus adapté aux moyens de certains
consommateurs. L’étude révele un désir d’améliorer le statut social par la consommation
ostentatoire (par exemple : prétendre étre quelqu’un d’autre une journée avec des produits de

luxe).

D’autres facteurs peuvent freiner I’adhésion a ce genre de modele comme le manque
d’information sur les droits et obligations, ainsi que la méfiance sur ’usure des biens due a leur
caractére réutilisable (Fota, Wagner & Schramm-Klein, 2019). Si le consommateur passe par
une plateforme, il y a un colt en matiere de protection de sa vie privée qui peut freiner
I’adhésion (Lawson et al., 2016). Les défauts de qualité, ’hygiéne des produits ou encore les
traces d’usure sont a la charge de I’entreprise. C’est dans I’intérét de I’entreprise de veiller a
I’entretien des biens et qu’une certaine qualité soit respectée. Cela fait partie du service
proposé, elle est donc en théorie limitée. Ce modéle de consommation demande certains
sacrifices organisationnels de la part des consommateurs et les expose a un risque de pénurie
(Uindisponibilit¢ du bien au moment souhaité). Ces facteurs pourraient freiner les

consommateurs. (Carry, 2014).

Le rapport a 1’objet change et 1’expérience client devient un atout majeur dans la vente du
service. La propriété du bien n’est plus détenue par le client, il profite seulement de son usage.
C’est donc la performance qui est représentative de sa valeur économique. Elle implique une
satisfaction de son utilisation. Le bien ou I’outil a but spécifique n’ont de valeur que si
I’utilisation est positive. Si elle est négative, il y a un risque de demande d’indemnisation

(Giarini & Stahel, 1989).

De plus, la déresponsabilisation du consommateur par rapport au bien peut entrainer une
dégradation prématurée des produits. Il est donc nécessaire de bien cadrer le contrat et de

demander une caution et/ ou une garantie locative (EcoRes, 2015).

[1.1.2. Vision de I'entreprise

L’une des implications de 1’économie de la fonctionnalité est la réduction de 1’obsolescence
programmée. L’obsolescence programmeée est la réduction délibérée de la durée de vie d’un

produit. Il en existe trois formes. La premiere est 1’obsolescence technique, subdivisée en trois
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catégories : la réduction conforme de la solidité des composants d’un bien, la déficience
calculée d’un des composants pour limiter la durée de vie du produit (par exemple, un arrét
programmé grace a une puce aprés un certain nombre d’utilisations) et 1’obsolescence par
incompatibilité des modeles (par exemple, les chargeurs incompatibles avec les nouveaux

ordinateurs portables).

La deuxiéme est I’obsolescence indirecte : soit le produit est congu pour ne pas étre réparable
(comme les téléphones soudés a la coque), soit les piéces de rechange sont trop cheres,

introuvables ou pas disponibles a court terme.

La troisiéme concerne 1’obsolescence psychologique qui intervient avant que 1’objet ne soit
plus utilisable, mais le consommateur le trouve démodé et souhaite renouveler le bien (Libaert,
2015). Les produits Apple illustrent bien le phénomeéne. Grace a des changements minimes et

au marketing, la marque arrive a rendre les produits obsolétes aux yeux des consommateurs.

Le but de I’obsolescence programmée est d’encourager les consommateurs a renouveler leurs
produits plus fréquemment et ainsi enrichir I’industrie. Dans 1’économie de la fonctionnalité,
le bien est entiérement a la charge de 1’entreprise, elle a intérét a optimiser la durée de vie du
bien et d’abandonner I’obsolescence programmée. Les concepteurs des biens doivent revoir
leurs objectifs, et ce, dés la conception pour rendre 1’entretien, le recyclage et les réparations

plus simple et rapide.

Une des solutions est de penser la production sous un format standard et modulaire. Ce systéme
permet de changer les pieéces défectueuses facilement et offre la possibilité a I’incorporation
d’innovation sur certaines piéces sans devoir toucher a la structure du produit (Buclet, 2005).

Par exemple, Interface loue des moquettes pour de grandes surfaces. L’entreprise place des
dalles de moquettes, ce qui facilite la mise en place ainsi que le changement des dalles
défectueuses ou abimées et les matiéres choisies sont faciles a entretenir. Malgre un début peu
prometteur, elle a réussi a rendre son modéele d’affaires rentable et plus respectueux de
I’environnement, grace a plusieurs innovations dans la conception et dans le recyclage.
L’évolution de la législation en matiére de gestion des déchets a également joue un réle dans

la réussite de 1’entreprise. Ce modele est surtout proposé a des entreprises.

Rendre les produits démontables et réutilisables permet une économie en matiere premiére et
en dépense d’énergie. L’utilisation des ressources est optimisée et contribue a la protection de

I’environnement.
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L’économie de la fonctionnalité représente une opportunité de diversification et d’innovation
au sein de ’entreprise. L’entreprise doit s’adapter aux besoins de ses clients et proposer un
support innovant au service proposé. De plus, la prise en charge du cycle de vie complet du
bien demande a I’entreprise d’étre plus créative pour assumer la responsabilité de la propriété
des différents supports matériels. L’innovation réside dans 1’évolution technologique des biens
mis a disposition dont les objectifs sont 1’allongement de la durée de vie des biens et/ou dans
la gestion des flux de biens et matiéres (ADEME et al., 2017).

11.1.3. Relation de I'entreprise et du client

Anne Fota, Katja Wagner et Hanna Schramm-Klein (2019) se sont intéressées aux facteurs qui
influencent I’intention d'utilisateurs inexpérimentés a participer au commerce de la location.
L’¢étude se concentre sur la location commerciale. La location est un contrat signé par le
consommateur qui paie un prix convenu pour une durée déterminée afin d’user d’un bien.
L’étude prend en considération I’utilisation des transactions en ligne et la possibilité d’acheter

le bien apres la location.

L’¢tude montre I’'importance de la confiance pergue dans la qualit¢ du produit et dans la
fiabilité de 1’entreprise car elle a un impact positif (significatif) sur I’intention de louer des
biens. L’entreprise doit veiller a la qualité et a I’hygiéne des produits proposés car les
utilisateurs savent que les produits ont pu étre loués par d'autres utilisateurs auparavant.

La confiance et le sentiment de sécurité dans le site web du service ont également une influence
sur le comportement des consommateurs. En particulier, il est important que I’entreprise fasse
preuve de transparence sur 1’utilisation des données, le moyen de paiement, le réglement du
site, les demarches pour le retour et la qualité du bien. Des feedbacks des clients satisfaits et/ou

la présence de label indiquée sur le site pourraient rassurer les futurs consommateurs.

Ensuite, plus la complexité du commerce de location percue est grande, plus elle a un effet
négatif sur l'intention de louer des produits en ligne. Le consommateur a besoin d’une
procédure facile a suivre pour minimiser I’effort d’apprentissage afin d’accéder plus facilement
au service. De plus, la connaissance du commerce de location a une influence favorable a

I'intention de louer des produits en ligne. Plus 1’expérience dans le domaine est acquise de
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maniere positive, plus les connaissances augmentent et I'intention de louer quelque chose
aupres du détaillant se renforce.

Enfin, la durabilité et les économies percues ont un effet positif sur I'intention de louer des
produits. L’étude a également relevé que la connaissance des conditions d'utilisation n’a pas

d’influence considérable sur l'intention de participer a ce service de location.

La location ne concerne qu’une partie de 1’économie de la fonctionnalité mais 1I’étude montre
I’importance d’inspirer un climat de confiance pour l’utilisateur. Ces différents facteurs
démontrent 1’intérét de la lisibilité de I’information. Les clients doivent avoir le sentiment

d’étre bien informés.

Une autre implication du modele de la fonctionnalité est la flexibilité des entreprises. Grace a
I’économie de la fonctionnalité, la vision du consommateur change, les clients sont a la
recherche d’une solution optimale. Les producteurs deviennent fournisseurs de valeur (Mont,
2004 cité par Van Niel, 2014). Les entreprises doivent donc s’y adapter et offrir des services

Sur mesure.

Vargo et Lusch (2008) font la distinction entre deux états d’esprit pour transiter d’un modele
traditionnel de vente a un modéle de service. Le premier est la logique dominante de bien qui
se concentre sur le bien tangible et dont le service n’est qu’une plus-value au bien. La vision
de la relation client est transactionnelle. A I’opposé, le second est une logique dominante de
service. Le service est au centre de 1’échange, les ressources sont utilisées au profit du
client. Elle renvoie a une vision relationnelle, fondée sur I’engagement, la collaboration, voire

de la cocréation.

La collaboration entre les différentes parties prenantes (clients et fournisseurs) est une réelle
plus-value. Les connaissances et compétences du fournisseur constituent la source principale

de création de valeur, contrairement aux biens qui représentent un support (Peillon, 2016).

Les entreprises sont amenées a créer un lien et a coopérer avec leurs clients pour mieux
comprendre et répondre a leurs besoins. Ils doivent donc rendre leurs services flexibles aux
changements de consommation des clients. La relation entre le client et I’entreprise est alors
redéfinie. L’ entreprise doit tisser des liens durables avec les clients. Ce rapport passe d’une
relation de transaction a une relation de coopération avec le consommateur, allant parfois

jusqu’a coproduire avec lui (Felix & Garcia, 2019).
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Depuis 2014, ATEMIS (laboratoire d’intervention et de recherche en France) parle méme

d’économie de la fonctionnalité et de la coopération (EFC) pour insister sur la nécessité de

coopérer entre les différentes parties (entre entreprises, collectivités territoriales, collectifs de
citoyens, etc.), notamment a travers des retours d’expériences et 1’évaluation du service. Au
niveau territorial, la coopération entre les différentes parties est un support essentiel pour
développer des solutions intégrées face aux enjeux environnementaux liés aux développements
du territoire (IEEFC, 2022).

[1.2. Implications sociales

L’implication du territoire fait partiec de I’économie de la fonctionnalité. Pour mieux
comprendre les besoins des clients, ’entreprise a intérét a bien connaitre 1’environnement des
consommateurs et de toutes les parties prenantes, des associations de citoyens ou
professionnels aux pouvoirs publics et résidents, sans oublier les législations et spécificités du
territoire. Le r6le du territoire devient un centre de création de valeur partagée (Vaileanu-Paun
& Boutillier, 2012).

«Un ancrage territorial fort assure une pertinence de la solution et diminue les risques de
délocalisation » (EcoRes, 2015 , p.66). Pour qu’une solution soit ancrée dans le territoire, elle
doit répondre a trois critéres selon le rapport d’EcoRes de 2015. Le premier est de répondre a
un enjeu du territoire, le deuxiéme est de créer un réseau de partenaires locaux et enfin le
dernier est de développer des synergies avec les activités économiques mises en place. Le
modele Cambio illustre bien ces critéres : il répond au renforcement de la mobilité partagée en
ville. L’offre est complémentaire aux différents modes de transport déja mis en place et
I’entreprise a des partenaires locaux (pour la mutualisation des cartes d’abonnement STIB et

Cambio) (EcoRes, 2015).

La vente de service et la responsabilité compléte du bien augmentent la charge de travail des
différents services de I’entreprise. Des emplois qui contribuent a la performance du service
peuvent donc étre créés localement (comme I’installation, la maintenance, I’entretien et tout ce
qui concerne la relation client). Pour des raisons pratiques, ils sont difficilement délocalisables.

Ces services demandent des personnes qualifiées afin de garantir aux consommateurs le résultat
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attendu (Liebart, 2015). De plus, les professions comme les ingénieurs d’exploitation et de
maintenance seront de plus en plus sollicités. Les vendeurs seront remplacés par des conseillers
habilités a répondre aux besoins des clients et faire évoluer les produits selon 1’utilisation
demandée (Stahel, 2015).

Les entreprises appliquant 1’économie de la fonctionnalité paraitront plus avantagées par

rapport aux autres grace a I’offre d’une solution compléte.

Concernant les implications technologiques, elles sont poussées grace a deux criteres (Buclet,
2005). Si ’innovation crée d’une part, une baisse du prix de vente du bien pour les clients ou
une hausse de la marge de profit du producteur (ou les deux), alors I’entreprise est incitée a
remplacer le produit sur du moyen ou long terme. Le cotit d’usage est ainsi réduit ou I’entretien

est plus facile pour le consommateur.

I1.3. Implications organisationnelles

Lorsqu’une entreprise souhaite évoluer vers une économie de la fonctionnalité ou démarrer
une activité sur le méme principe, cela engendre diverses conségquences organisationnelles et

financiéres.

Démarrer un service basé sur 1’utilisation d’un produit demande d’immobiliser d’importants
capitaux au niveau de ses équipements. De plus, la rentabilité se fait sur une période plus
longue ; I’entreprise a besoin de fonds propres assez conséquents pour assumer les premiéres
années de lancement du projet (ou d’avoir une activité a cote). Cependant, elle permet d’avoir
une meilleure estimation des rentrées financiéres vu que le service est souvent sous contrat et

pour une période déterminée.

Au niveau organisationnel, la transition vers une économie de la fonctionnalité provoque
souvent un changement profond dans le fonctionnement de 1’entreprise. Elle doit en effet
développer tout un ensemble de nouvelles compétences pour I’installation, I’entretien ainsi
que le retrait et le suivi des biens et services proposés (Van Niel, 2014).

Revoir la conception des biens pour allonger la durée de vie est assez complexe parce qu’en

géneral, les entreprises ne maitrisent qu’une partie de leur cycle de vie. La proximité
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territoriale entre les acteurs va donc étre déterminante pour harmoniser la coopération entre
les différentes parties (Buclet, 2014). IIs doivent veiller a I’ensemble de la chaine de valeur

de leur prestation.

De plus, comme les revenus se concentrent sur la vente de services, les départements de
marketing et le service client deviennent un poéle stratégique important dans 1’entreprise. La
communication sur la vente d’une solution compléte et a long terme est trés importante pour
capter les clients. Le client et le fournisseur doivent entretenir de bons rapports pour veiller
au suivi des services. La gestion de la clientéle devient donc un élément clé.

L’économie de la fonctionnalité est également un moyen de revaloriser les emplois qui vont
se concentrer vers la satisfaction client et proposer des biens de qualité (ADEME et al.,
2017).

[1.4. Conclusion

La transition vers une économie de la fonctionnalité implique de nombreux changements aux
niveaux culturel, social et organisationnel. Les consommateurs revoient leur rapport aux
biens et deviennent plus exigeants sur la performance des produits. Les entreprises doivent
s’adapter aux nouvelles exigences qu’implique le mod¢le. Ils doivent revoir 1’organisation de
I’entreprise et reprendre la conception des produits pour répondre au mieux aux besoins des
consommateurs et porter I’innovation. Cela passe par établir des liens coopératifs avec leurs
clients et comprendre les enjeux du territoire. 1l est important pour les entreprises d’expliquer
et d’insister sur les avantages économiques et sociaux que propose le modele. Les individus
ont un attachement aux possessions et le modele de I’économie de la fonctionnalité présente
plusieurs limites dans la qualité des services due aux partages des biens.

Cependant, 1’économie de la fonctionnalité reste une opportunité de diversification pour les

entreprises.
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Chapitre IIl. Le marché des jeux de société

Un jeu de société se caracterise généralement par une regle de jeux plus ou moins complexe

qui se joue au minimum a deux et qui nécessite un ou plusieurs supports matériels (plateau de

jeu, pions, stylo, dés, cartes). Dans un premier temps, il convient de s’informer sur le marché

de maniére globale. On va donc observer les principaux chiffres des valeurs marchandes du

secteur des jouets et des jeux de société. L’ objectif est d’obtenir une vue d'ensemble sur le

marché mondial. On va également évaluer I'impact de la crise sanitaire sur le secteur et les

principaux acteurs mondiaux et européens, les tendances et les évolutions probables. La

derniere section présente les différents services dans le domaine des jeux de sociéte.

l11.1. Volume du marché et prévision

Le marché des jeux de société représente un énorme commerce mondial, la valeur du
marché mondial des cartes et des jeux de société était estimée a environ 15,44 milliards de
dollars américains en 2021. Selon les prévisions, ce marché devrait atteindre une valeur de
21,56 milliards de dollars américains d'ici 2025, soit une hausse de 76% en 6 ans (Statista,
2022a). Le marché des jeux de société est donc en pleine expansion depuis les cing

derniéres années et les prévisions pour les suivantes sont positives.

La pandémie et les restrictions des différents gouvernements (surtout concernant les
mesures de confinement) ont augmente la demande dans le secteur des jeux de maniére
générale. Les consommateurs enfermés chez eux se sont tournés notamment vers les jeux
de société pour s’occuper. En France, les ventes ont augmenté et le journal Le Monde parle
d’un « effet covid » qui expliquerait 10% de croissance pour 1’année 2020 (Leloup, 2022).
Les ventes de jeux de société en France sont passées de 328 millions en 2019 a 360 millions
d’euros en 2020 (Afp, 2020).
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l1l.2. Principaux acteurs et les différentes offres

Il existe de nombreux acteurs sur le marché des jouets et des jeux. D’une part, les grandes
entreprises comme Hasbro, Namco Bandai ou encore Mattel sont les principaux leaders du
marché du jouet. Répartis dans I’industrie des jouets et des jeux, les jeux de société ne
constituent pas I'activité principale des fournisseurs, mais ils font partie de leurs offres de

produits diversifiées.

En 2021, Namco Bandai a le chiffre d'affaires annuel le plus élevé des 3 sociétés de jouets,
géneérant des revenus de 7,29 milliards de dollars américains (figure 3.1). 1l gére les licences
Power Rangers, Hello Kitty et Pokemon (Statista, 2022b). Hasbro et Mattel sont les
principaux acteurs dans le secteur du jouet américain. Le revenu net de Hasbro & atteint
jusqu'a 6,42 milliards de dollars américains en 2021, ce qui en fait le revenu net le plus
élevé de I'entreprise au cours des 15 dernieres années (Statista, 2022c). Suivi par Mattel
avec 5.457 milliards de dollars américains en 2021 (Statista, 2022d). Les deux entreprises
concentrent leur stratégie sur 1I’exploitation de leurs licences respectives. Hasbro possede
Monopoly, Cluedo, La Bonne Paye. Mattel s’occupe des licences comme Barbie, Scrabble,

Uno, etc.

Figure 3.1. : Graphique du chiffre d’affaires des principaux acteurs dans le secteur des

jeux de 2020 et 2021 (en milliards de dollars américains)

HASBRO MATTEL BANDAI NAMCO

2020 =2021

Du c6té européen, il y a Ravensburger, société allemande avec un chiffre d’affaires de 55,3

millions d’euros en 2020. Cette société fournit des jeux comme Labyrinthe ou des jeux de
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sociéte adaptés de jeux télévises. Mais I’entreprise concentre une grande part de son marché
dans les puzzles, notamment les puzzles sphériques. Asmodee est une société francaise
créée en 1995, I’entreprise est éditrice et distributrice de jeux de société et de cartes a
collectionner. L’entreprise se consacre a des jeux pour un large public, avec des jeux
comme Dobble, Jungle Speed ou Time’s up. La société rachéte de nombreuses entreprises
implantées dans le secteur des jeux de société. En 2020, Asmodee réalise un chiffre
d'affaires de 48,7 millions d’euros (infosociété.com, 2022).

De plus, il existe de nombreux éditeurs indépendants. Ceux-ci visent un marché de niche
pour les joueurs les plus passionnés. Par exemple, la maison francaise d’édition de jeux de
sociéte, Gigamic réalise un chiffre d'affaires de 21,04 millions d’euros en 2020 (figure 3.2)
et de 26,1 millions d'euros en 2021 (infosociété.com, 2022). Ces derniéres années, ils se
sont d’autant plus développés grace a des plateformes de crowdfunding (comme « Kiss Kiss
bank bank », « Ulule » ou « Kickstarter »). Les éditeurs peuvent facilement tester leurs idées
de jeu directement a leur public cible et obtenir rapidement des financements. Il existe aussi
des passionnés (auteurs) qui réfléchissent et élaborent un jeu pour ensuite le revendre a un

éditeur. Des milliers de jeux de société sortent ainsi chaque année (Robert, 2019).

Figure 3.2. : Chiffre d’affaires en millions d’euros des trois principaux acteurs dans le

domaine des jeux de société en 2020

RAVENSBURGER ASMODEE GIGAMIC

La France occupe la premiére place sur le marché des jeux de société et de cartes en Europe
avec 578 millions d’euros de vente en 2019. Plus de 1000 nouveautés sortent chaque année
a un rythme croissant de 15% depuis plus de 15 ans. Ensuite, c’est I’ Allemagne avec 470
millions d’curos de vente en 2019 et I’ Angleterre (400 millions) qui ont le plus de parts de

marché en Europe (Ubertalli, 2020). Les producteurs sont donc confrontés dans une large
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mesure a la concurrence des prix. Cette concurrence sur les colts se refléte dans la stratégie
des producteurs qui délocalisent et sous-traitent leur production dans des pays asiatiques
comme la Chine pour réduire les codts de production. Les importations de jeux et jouets en
provenance de chine représentent 80% des jeux et jouets vendus en Europe (Robert, 2019).
Pour se procurer les jeux de société, il existe 3 types de réseaux de diffusion (figure 3.3.).
En premier, les grandes surfaces (Auchan, Colruyt, Carrefour, etc.) proposent souvent un
rayon consacré aux les jeux de société les plus connus, des jeux « Mass-Market ». Le but
étant de toucher le plus large public possible surtout pour les fétes de fin d’année. En
second, les magasins de grandes surfaces spécialisés (Le zébre a pois, La maison de
Cormoran, etc.) dans le jouet qui offrent des rayons avec un plus large choix de jeux de
société. L’essentiel de 1’offre sera basé sur des jeux dits a fort potentiel de « succés ». Le
troisieme réseau concerne les boutiques specialisées ou « ultra-spé » (Hasard ludique,
LudoTrotteur, etc.) qui proposent I’offre la plus riche en jeux de société avec des jeux
novateurs et/ou importés. 1l est possible de faire ses achats en ligne autant dans des petits
magasins ou editeurs spécialisés que via de grandes enseignes.

Ces réseaux sont généralement alimentés par des distributeurs. Des entreprises qui s’occupent

d’entreposer, de vendre et de livrer les produits proposés par des éditeurs. Editeurs qui développent

et produisent des jeux que des auteurs leur ont apportés.
Il existe également un large choix de jeux vintage sur des sites de seconde main (2ememain,
groupe Facebook, etc.), dans des brocantes ou magasins de seconde main (Troc). Il est

également possible de louer des jeux dans des ludotheques publiques de sa région.

Figure 3.3. : Schéma des distributeurs de jeux de société

Distributeurs de

jeux
Grande surface Magasin
Grande surface S g o
spécialisée spécialisé

L’industrie mondiale du jeu est trées compétitive, il y a peu de barrieres a I’entrée et la

concurrence dans les secteurs du divertissement ne fait qu’augmenter. Pour concurrencer la
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vente en ligne et se différencier dans un marché ou ’offre est abondante, les magasins
physiques offrent de plus en plus de nouveaux services autour des jeux de société. Par
exemple, la « Case départ » met a disposition une salle pour toutes personnes souhaitant
essayer de nouveaux jeux. Le gérant de la boutique organise des tournois, concours, soirées-
jeux hebdomadaires pour adultes et des stages-découvertes pour les enfants.

Certains magasins spécialisés sont trés présents sur les réseaux sociaux, comme “Le passe
temps” de Toulouse ; ils font des « live Facebook » pour présenter leur coup de cceur de la
semaine ou encore les nouveautés du magasin. Ils ont également une chaine YouTube
humoristique pour expliquer les regles des jeux de société. Ils créent ainsi une communauté

fidéle autour du magasin.

Au niveau de la location de jeux de société, il existe de nombreux systémes. Les magasins
spécialisés proposent également de la location de jeux de société récents a des prix
démocratiques. Les préts varient d'une semaine a un mois. 1l est aussi possible de louer des
jeux géants pour une féte d’anniversaire par exemple.

Il existe également un systéme d’abonnement aux jeux de société qui consiste en une
livraison reguliére (mensuelle/ trimestrielle) d’une boite de jeux de société achetée via un
abonnement.

Par exemple, MyLudiBox propose 3 tailles de boites (bronze, argent et or avec entre 1 a 4
jeux) selon 4 themes (jeux enfants, jeux d’ambiance, jeux de stratégie, jeux a deux) a des
prix respectivement de 35, 50 et 70 euros pour chacune des box (site de MyLudiconcept,
2021). A Hong Kong, une entreprise propose un service de location de jeux mensuel. Ils
choisissent des jouets adaptés a 1'age de I’enfant et chaque mois reprennent les jouets et
déposent la box suivante (Site de Happy Baton, 2022). En Grande-Bretagne, Whirli propose
une sélection de jeux, chaque jeu posséde un certain nombre de jetons selon sa valeur
marchande. Chaque mois, le client paie un abonnement qui lui donne droit a X jetons. Il
choisit alors les jeux qu’il souhaite louer et les garde aussi longtemps qu’il paie
I’abonnement. Si le jeu ne plait plus, il suffit de le renvoyer et la valeur du jeu revient sous
la forme de jetons pour choisir un autre jeu. (Site de Whirli Kids Toy, 2022). Ce genre de
systéme existe aussi pour les jeux de société, par exemple « Ludofury » propose des box a
theme en location dont le prix varie entre 10-15 euros pour un jeu par mois a 25-30 euros

pour 4 jeux (site de Ludofury, 2022).

28



Des magasins ou des indépendants proposent de nombreux services d’animation dans le
domaine des jeux de société : les animateurs aménent les jeux en fonction des besoins des
clients et occupent le temps convenu. 1l existe des animations pour des particuliers comme
pour des anniversaires, enterrement de vie de jeune fille/garcon, murder party ou autres et
pour les entreprises, ils proposent des team building, des formations, animations pour les
écoles, les hopitaux, des associations, etc. Il y a également des formations autour des jeux
de société et/ou de I’accompagnement dans la création de jeux de société. Par exemple,
« Ludiconcept » est spécialisé¢ dans 1’édition de jeux et dans la conception de ceux-ci. Il
propose la création de jeux sur mesure (jeux de plateau, jeux de cartes, jeux sérieux, escape
game, etc.). Leurs produits sont principalement destinés a des entreprises ou des
collectivités. Ils proposent des business game, ayant pour but 1’intégration des nouveaux
collaborateurs et/ou de “ludifier” les formations déja existantes en entreprise (Site de

Ludiconcept, 2022).

Les jeux de société sont principalement joués chez soi ou bien chez des amis, I'essor de
festivals de jeux et des bars a jeux témoignent de I'intérét des belges pour les jeux de sociéteé.
Des bars a jeux font leur apparition (3D, kings&Queens, La Luck, etc.) ou des soirées jeux
de société sont organisées dans des bars. Ces soirées facilitent les rencontres et la

découverte de nouveaux jeux (Fettweis, 2018).

Il y a aussi ’organisation de festivals, comme le Game Festival Brussel lancé en 2013, qui
réunit auteurs, illustrateurs, éditeurs, distributeurs, boutiques spécialisées, clubs,
organisateurs d’événements ludiques et joueurs. Le festival propose toute une série
d’animations, des tournois et des concours pour découvrir des jeux de sociéte. Des clubs de
jeux (Wanna play, auder’Games, board game monkeys, etc) organisent réguliérement des

SOirées jeux.

Du c6té des services publics, certaines bibliothéques possédent également une ludothéque,
des jeux sont a disposition a des prix trés démocratique (entre 0,50 et 5€). Il existe aussi
plusieurs ASBL qui promeuvent les jeux de société, proposent des animations ou
formations (jouons !, inser’action, APRES, etc.). La figure 3.4. présente un schéma des

difféerents services rencontres dans le domaine des jeux de société.
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Figure 3.4. : Schéma des services disponibles dans le domaine des jeux de société
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[11.3. La demande

Le nombre de joueurs a augmenté ces dernieres années. Le marché ludique a évolué, il n’est
plus considéré comme un monde réservé aux enfants ; la génération Y a explosé 1’image
classique du joueur. Le joueur de jeux de société est aussi adulte. Plus de 85% des Francais
jouent régulierement aux jeux de société (businesscoot, 2021).

Il est difficile de définir un profil type de joueurs car les jeux de société rassemblent toutes
les générations. L’offre de jeux est trés grande et permet ainsi de faire le bonheur de tous
les joueurs amateurs ou experts. Les principaux acheteurs du secteur des jeux et jouets sont
les parents (avec enfants mineurs), suivis par les grands-parents, les produits étant a
destination des enfants pour la plupart des jeux/jouets (Robert, 2020). Cependant pour les
jeux de société, il est difficile de connaitre I’utilisateur final du jeu acheté, aucune étude
officielle a notre connaissance ne table sur 1’age moyen des joueurs de jeux de société
(businessscoot, 2021). Les achats dans ce secteur se font en fonction des périodes. La
plupart des ventes se font en déecembre, la veille des fétes de Saint-Nicolas et de Noél.
Paques est également une période de forte influence pour les magasins de jeux. Il y a aussi
les achats plus ponctuels, en général pour un anniversaire (adulte ou enfant) ou encore
I’arrivée d’un nouveau-né. Les consommateurs sont assez sensibles aux prix. En effet, le

budget consacré aux loisirs varie selon le budget des ménages. Si celui-ci baisse, I’achat de
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jeux va également baisser étant donné que les jeux ne sont pas des produits de premiére
nécessité. Le budget des Belges consacré au temps libre et a la culture est évalué a 7% en
2018. Entre 2012 et 2018 le budget moyen consacré aux jeux de société a doublé.
Cependant, en 2020, le budget est descendu a 6,7% (Statbel, 2021).
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Chapitre 1V. Etude qualitative

IVV.1. Méthodologie et objectif

L'objectif de cette étude est d'analyser I’application réelle de I’économie de la fonctionnalité
dans les entreprises implémentées dans le domaine des jeux de société. Le business modeéle des
entreprises intervieweées sera confronté a la theorie décrite précédemment. Les points distinctifs
et conformes en lien avec la théorie seront mis en évidence. Une attention particuliére sera
portée sur la présence ou I’absence des avantages et inconvénients de 1’économie de la
fonctionnalite.

L’étude qualitative va permettre d’une part, de comprendre comment 1’économie de la
fonctionnalité peut étre adaptée dans le domaine des jeux de société et d’autre part, de
sélectionner le modele qui correspond le plus a I’économie de la fonctionnalité. Ensuite, une
analyse quantitative sur les freins et les motivations des consommateurs sur le modele
sélectionné va étre réalisée dans le chapitre V. Enfin, la derniére section portera sur les legons

tirées de ces études et il mettra également en évidence quelques recommandations.

Les entreprises ont été pre-sélectionnées selon 3 critéres. Le premier critére est que 1’entreprise
propose I’'usage d’un objet (ici les jeux de société) ou un support matériel. Le deuxiéme critere
est de proposer un service en lien avec le bien et un minimum personnalisé (on entend un
minimum adapté aux envies ou aux besoins du consommateur), plus précisément sur les jeux
de societé. Le troisiéme critere est que le bien doit étre a la charge de ’entreprise pour se
rapprocher aux maximums des critéres de I’économie de la fonctionnalité.

Des demandes par mail a toutes entreprises répondant aux criteres ont été envoyées pour
réaliser I’interview. Sept entreprises ont réepondu positivement et ont des business modeles
variés. La plupart des interviews se sont déroulées en face a face a I’exception de deux d’entre
elles qui ont été menées via Teams par souci de facilité. Les interviews ont duré en moyenne

36 minutes.
I\VV.2. Design de la recherche

Sept interviews ont éte effectuees auprés de gérants ou responsables de I’entreprise. Le

guide d’entretien est semi-directif et se retrouve en annexe 1. L’entretien commence sur
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une présentation générale de I’entreprise puis aborde des thémes plus precis;
I’organisation, la gestion du matériel, la relation aux clients, |’engagement
environnemental, la gestion financiere. Cing des interviewés sont des indépendants belges,
un est un indépendant frangais qui collabore avec un Belge et le dernier est le responsable

d’une ludotheéque publique.

Sur le tableau 4.1. ci-dessous, se trouve une liste reprenant diverses informations sur les
entreprises interrogées. Les retranscriptions des différentes interviews peuvent étre
consultées dans I'annexe 2. Une fois ces interviews effectuées, les réponses furent analysées
et rassemblées afin de les regrouper par themes. Une analyse thématique permet, d’une part,
de regrouper ’ensemble des thémes pertinents abordés et d’autre part, de tracer des

paralléles ou justifier les divergences entre les themes (Paillé & Mucchielli, 2012).
IV.3. Présentation des entreprises interviewées

Tableau 4.1. : Tableau récapitulatif des entreprises interviewées

Nom de Nom de Date de Moyen Durée Service

I’entreprise I'interviewé linterview

Fol’'enjeux Aurélie 14/06/2022 Teams 27min Animation &

(B) formation

Barajeux Christophe 17/06/2022 Face a 26min Bar a jeux

(B) face 30sec

3D Johnny 20/06/2022 Face a 24min2 Bar a jeux

(B) face 6sec

LudoTrotter Bryan 24/06/2022 Teams 39min Magasin, salle a

(Fr & B) disposition et
animation

Les ldées Bertrand 21/06/2022 Face a 39min4 Magasin, location et

Bleues face Osec animation

(B)

Dés-mentiel Jenny 04/07/2022 Face a 45min Soirée jeux,

(B) face animation
anniversaire, teams
building, box
apéritive d’enquéte

Ludothéque Jonathan 02/07/2022 Face a 55min Location et animation

(B) face dans secteur public
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Les business modeles des interviewés peuvent former 3 catégories qui correspondent en

partie a I’économie de la fonctionnalité.

La premiere concerne la location. La ludotheque fait surtout de la location de jouet et de
jeux de société. Elle n’ouvre que trois a quatre heures et un a deux jours par semaine
(mercredi et un samedi sur deux). Pour y accéder, il faut une carte bibliotheque, Jonathan
explique : « On a intégré le réseau Pass’téque qui est le réseau des bibliothéques publiques
du Brabant wallon et donc les gens ont une carte qui leur donne accés a toutes les
bibliotheques du Brabant wallon, en public en tout cas, au prix de cing euros par an ».
Ensuite, chaque jeu peut étre loué individuellement et pour une durée de deux semaines.
Les prix sont trés démocratiques, ils sont entre cinquante cents et trois euros. Au niveau de
la location, le magasin Les Idées Bleues propose de la location de jeux de société pour une
semaine et un week-end pour les jeux geants. Il propose aussi un service de box locative.
Le magasin sélectionne 3 jeux de société en fonction des critéres des clients pour de la

location d’un mois.

La deuxieme catégorie concerne les animations. Aurélie fait beaucoup d’animation pour les
anniversaires dans I’univers des jeux de société. Elle propose différentes formules, comme
des apres-midis a themes, des stages, soirée jeux, ateliers en classe, etc. Elle propose aussi
des formations pour enseignants, éducateurs, bibliothécaires et propose de la consultance
en création de jeux et développement d’activités. Concernant Jenny, elle vient de se lancer
en indépendante complémentaire et fait des soirées jeux en partenariat avec des bars de sa
région. Elle propose aussi des animations pour des enterrements de vie de jeunes
filles/garcons, soirées a thémes, aprés-midis anniversaires, « Murder party » et team

building.

La troisiéme catégorie concerne la mise a disposition d’une salle et des jeux de société. Il y
a d’une part les bars a jeux comme le 3D ou « Lebarajeux » qui proposent des boissons
(alcoolisées et sodas) et un lieu de rencontre pour les joueurs ainsi qu’un libre acces aux
jeux de société. Ludo-Trotteur a pour objectif de devenir une chaine de magasins.
L’entreprise a deux magasins en Belgique et un en France. Ce sont des magasins de jeux
de société, mais ils ont consacré une salle pour organiser des tournois, soirée jeux, etc. La

salle est libre d’accés et les jeux sont a disposition la journée. lls proposent en plus une
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troisiéme salle pour organiser des « Escape Game » ou plusieurs joueurs sont enfermés dans

une salle et doivent résoudre différentes énigmes pour en sortir.

IV.4. Analyse thématique

IVV.4.1. Les valeurs véhiculées

Dans les interviews, les valeurs ressorties sont principalement en lien avec le
divertissement, la création de liens sociaux et la communauté. Les entrepreneurs accordent
surtout de I’importance aux résultats de leurs services, a savoir passer un bon moment et
répondent a un « besoin de se retrouver et d'avoir du temps de qualité avec les gens » (Jenny,
communication personnelle, 04/07/2022). Les valeurs liées a la communauté sont surtout
ressorties lors des interviews des bars a jeux ou de Ludo-Trotteur avec leur salle de jeux a
disposition et également des organisateurs de soirées jeux. Johnny explique : « La chose
qu’on met le plus en avant, ¢’est la communauté ici. [...] J’aimais beaucoup ce bar ici parce
que c'est un bar ou on peut venir discuter et jouer et avec une petite biere sur le coté, ca
favorise la discussion car on fait quelque chose avec ses mains, on réfléchit, on peut parler
en méme temps. C’est mieux pour avoir une discussion ». Jenny raconte : « [...] mon mot
d’ordre, c'est un peu des jeux et du fun partout puisque I'idée c'est vraiment de partager ma
passion avec les gens, découvrir la richesse du monde des jeux de société [...] ». Christophe
lui raconte : « Alors le plus important pour moi, c'est de la convivialité. Moi, c'est un bar,
ou je veux que tout le monde soit heureux tout le temps. Les gens jouent, ils sont contents,
ils boivent de bons trucs, ils sont contents aussi. Ca, je veux que ¢a perdure ». Pour
Bertrand : « Je suis convaincu que le jeu peut développer plein de compétences différentes
que ce soit motrice ou intellectuel et puis on est quand méme dans une societé de loisirs,
donc aujourd'hui, on développe des jeux de société pour les adultes donc il y a quand méme

un besoin de divertissement. Je ne dis pas que ce besoin est vital, mais il existe ».

Des valeurs écologiques sont relevees par différents intervieweés (Aurélie, Bertrand, Jenny,
Jonathan, Christopher), mais restent limitées par la nature méme du bien. Jonathan
explique : « Comme on a des valeurs écologiques, on va éviter d'acheter des jeux qui vont
étre complétement produits en Chine. Le probléme c'est que ... La on parle du mod¢le

économique de la chaine du jeu, de I'industrie elle-méme et en fait, il y en a trés peu qui
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sont (produits) en France. 1l y a quelques éditeurs qui essaient de faire produire en Europe
de I'Est parce qu’il y a encore des producteurs qui existent la-bas et qui ne sont pas trop
chers, mais ils ne font pas tout, ils peuvent faire des boites, tu peux faire certains types de
cartes, mais ils ne font pas les pions, ils vont pas faire les plateaux, et cetera. Donc ¢a, on
n’a malheurcusement pas le choix, c'est produit qu’en Chine, mais par contre, on va compter
sur les distributeurs européens parce que du coup eux, ils vont commander des palettes
entiéres et des conteneurs entiers et donc ¢a offset un petit peu le colt écologique du truc ».
Cependant, ils essaient en partie de se concentrer sur des jeux de provenance européenne.
Bertrand essaie de proposer « des jouets éducatifs avec en tout cas un impact carbone le
plus écologique possible». Il explique aussi qu’il développe ces différents services
(location, animation, seconde main) car pour lui ; « le principal déja c'est la préservation de
notre planéte, c’est quand méme 1'objectif. Le deuxiéme, c'est que je pense que je suis dans
un public aussi qui apprécie ¢a et donc ma clientéle est préte a ce genre de choses ». Il pense

que son public est prét a explorer d’autres modes de consommation.

Aurélie, de souligner pour ses animations : « mes projets, c’est de développer d’autres
thématiques plus liées a I’environnement, mais toujours d’une maniére ludique ». Elle
accorde beaucoup d’importance a 1’apprentissage. Le ludothécaire et 1’animatrice/
formatrice essaient d’éduquer les enfants par le jeu, de les sensibiliser au soin apporté aux
jeux et a I’écologie. Jonathan explique que la ludothéque a une mission sur « I'éducation
permanente et I'éducation aux médias et puis il y a un coté tissu social local comme toutes
les ludothéques [...] On a vraiment un tiers lieu qui est |a pour faire le tissu social, et cetera.
Et puis, alors on a, parce qu’on a une ludotheque, il y a tout un cété sur 1’éducation sur les
jeux, on leur fait de la médiation aupres du jeu, on leur apprend ce qu’ils peuvent apprendre

avec le jeu et on leur apprend des choses sur les jeux, et cetera ».

IV.4.2. Gestion du matériel

Les critéres ressortis dans chaque interview pour le choix des jeux en location ou mis a
disposition, c’est que le jeu doit étre rejouable. En effet, il existe des jeux « Legacy » qui évolue
au fur et a mesure des parties et comme dit Bryan : « Je ne vois pas l'intérét de faire essayer a
un groupe une campagne et que le jeu ne soit presque pas utilisable ou déja fait ». Les jeux qui
ne sont pas faits pour étre utilisés plusieurs fois sont écartes.
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Les entreprises sélectionnent surtout des jeux classiques, qui ont gagné des prix, traduits en
francais et avec des mécaniques de jeu variées et innovantes. Ils veillent aussi a privilégier des
jeux solides et sans trop de petites piéces.

La ludotheque fait également attention aux themes abordés par les jeux et évite ceux qui
évoquent des sujets sensibles ou qui ne sont plus d’actualités, Jonathan explique : « les jeux qui
montrent de I'exploitation animale qui ont des propos ouvertement sexistes sans que ce soit de
la critique enfin, sexiste, raciste, un peu toutes les oppressions de ce prisme-la et y compris du
coup le prisme colonial [...] Quand c'est lié¢ par exemple a I'effacement des populations
amérindiennes, bah non maintenant ces jeux-1a, ce sont les premiers a étre élagués et on n’en
rachete pas de nouveaux, alors on les remplace plutdt par des jeux qui représentent mieux nos
valeurs et c'est des choses qu'on explique a notre public, ils sont au courant ».

Pour les Idées Bleues et Fol’enjeux prétent une attention particuliere aux jeux européens : « je
vais mettre en avant les éditeurs belges ou francais et je m'intéresse plus aux jeux qui sont
fabriqués en Europe, en France ou en Allemagne et en Belgique » (Aurélie). Consciente de
I’impact «boule de neige» que peut avoir la présentation des jeux de société dans les
ludothéques, Aurélie sélectionne vraiment en amont les jeux. Elle choisit des jeux durables
avec une bonne qualité de matériel qui ont été fabriqués dans des conditions éthiques. Elle
explique : « Moi, dans mon secteur, en fait je vais présenter des jeux dans des ludothéques et
bibliothéques. Elles, elles ont quoi comme objectif ? Et bien, I’acquisition de jeux qui vont étre
présentés a un public qui va faire effet boule de neige et si ¢a leur plait, ils vont aussi peut étre
vouloir acquérir le jeu ou continuer a le louer dans les ludothéques et donc oui voila. Je pense
que transmettre les bonnes valeurs en proposant les bons jeux, c'est bien aussi. Donc oui, je
vais sélectionner vraiment trés fort en amont ».

Concernant les bars a jeux et les soirées jeux, les entreprises privilégiées de petits jeux faciles

a expliquer et a prendre en mains, souvent pour deux joueurs.

I\VV.4.3. Cycle de vie du matériel

Pour Jenny les jeux se « transmettent de génération en génération, donc c'est vraiment un
jeu qui estdurable [...] ils coltent chers (les jeux), mais c'est un investissement ». La totalité
des interviewes revendent ou donnent les jeux qui ne sont plus ou peu utilisés, mais la
plupart du temps, les jeux restent assez longtemps dans 1’entreprise. Concernant 1’entretien

des jeux, lorsqu’il manque une piéce, les entreprises les remplacent eux-mémes ou via des
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distributeurs pour ceux qui y ont acces. Bertrand explique : « aujourd'hui les éditeurs sont
tres forts pour ca enfin de plus en plus, c'est-a-dire qu'il y en a, si on leur dit : « Ben tient,
il manque le drapeau du Stratego, le drapeau bleu », ils vont me le renvoyer par la poste
gratuitement, donc je pense que je suis trop petit pour moi assurer ¢a ».

Dés-mentiel et Les Idées Bleues veulent a terme, pouvoir remplacer les piéces manquantes
grace aux imprimantes 3D. Cependant, ils ont rarement des problémes car les

consommateurs sont assez respectueux envers les biens.

Au niveau des adaptations des jeux, il n’y en a pas beaucoup comme les jeux sont
présélectionnés pour la plupart dans des qualités suffisantes pour tenir sur du long terme.
Cependant, Aurélie adapte les jeux dans le cadre de ses animations : « j'ai déja fabriqué de
plus grands formats ou plastifié des choses, comme ¢a oui, j’achéte... En fait, des fois des
jeux, il y a des marqueurs effacables dedans je vais plutdt acheter des crayons, voila ce que

je fais d'autres [...] on adapte le matériel ».

En revanche, 1’équipe de la ludotheque va renforcer tous les jeux, Jonathan explique « on
va plastifier les régles, plastifier la boite, on renforce les coins [...] s'il y a des parties
mobiles, on va les renforcer aussi, tout ce qui est petites pieces qui vont voler dans la boite,
on va les mettre dans des sachets. Les cartes en général, on ne les plastifie pas parce que ¢a
demande beaucoup trop de temps et puis elles sont faciles a perdre». Du coup, la
ludothéque a une politique plus stricte au niveau des pertes ou dégats avec un forfait de
deux euros par piece manquante et un remboursement complet du jeu s’il est trop abimé.

Ce n’est pas le cas pour les autres services qui estiment que ¢a fait partie des risques.

IV.4.4. Relation client

Au niveau des relations avec les clients, dans 1’économie de la fonctionnalité, elle est en
génerale établie sur du long terme et le service est adapté aux besoins des usagers. C’est le
cas pour la box locative, les consommateurs sont abonnés a la box et pour une durée
généralement longue. Les jeux sont choisis selon des critéres sélectionnés par le
consommateur.

Pour les locations en magasin ou en ludothéque, ce sont souvent des habitués qui louent.

Jonathan explique en parlant des usagers : « ils ont vraiment inscrit ¢a dans leurs habitudes.
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Souvent, ils combinent ¢ca avec les autres activités des enfants. Ils viennent ici puis ils
emmenent les enfants au foot, a la danse, machin et donc ¢a vraiment, ca participe a leur
rythme de vie ».

Pour les animations, ce sont des demandes d’activités plutdt ponctuelles, pour des
occasions particulieres comme un anniversaire ou soirée entre amis, sauf pour les écoles ou
la relation est établie sur un suivi un peu plus long et en cohérence avec les animations
précédentes et les cours du professeur.

Concernant les bars a jeux ou soirée organisée ou encore la salle de jeux, ce sont également

pour la plupart des habitués. La clientéle se renouvelle assez lentement.

Les différents services sont assez flexibles sur leurs offres, s’il y une demande, ils peuvent
s’adapter et proposer un service tres personnalisé, ils sont ouverts a toutes les propositions,
dans la limite du raisonnable. Pour les bars a jeux, si quelqu’un a une proposition, ils sont
a I’écoute et préts a organiser des événements pour entretenir leur communauté. Pour
Johnny : «La principale chose qui attire, je pense, c’est la communauté, le fait qu’ils
sachent qu’il y a constamment des évents qui se passent ici ». Johnny explique : « Ici on est
ouvert, on inclut beaucoup la communauté quand on fait des réunions entre membres du
staff, [...] c’est pour ¢a que les événements tournent bien, car ils sont pour 50-60%
organisés par des gens qui viennent ici en fait, ce n’est pas nous qui portons vraiment le
projet. On fournit I’endroit et puis ils s’organisent [...], mais ils portent 90% du projet en
fait ».

Les bars a jeux organisent beaucoup d’événements, Christophe explique : « Quand on a un
bar a jeux, on est obligés de créer souvent des événements pour le faire vivre. C’est tres
important ». Les évenements leur permettent aussi de renouveler leurs clients, Lebarajeux
organise des soirées tables ouvertes dans le but de mélanger les joueurs ensemble.
Christophe de souligner : « Il y a pas mal de gens qui sont seuls et qui ont envie de jouer.
[...]1l y a de petits groupes d'amis, d'habitues qui se sont formés et qui ne se connaissaient
pas au départ et qui viennent tous les deux jours. J’en suis assez content ». La communauté
est un terme qui est souvent apparu lors des interviews, ¢’est un aspect important pour les
évenements/activités que proposent les entreprises, ils tiennent a entretenir cet aspect de
communauté. Pour Bertrand ; « Plus le magasin vit, mieux c'est ».

Concernant les animations, elles sont aussi tres flexibles et prétes a s’adapter a la demande,
aux themes ou aux besoins des clients. Et concernant la location, c¢’est un peu plus limiteé,

mais lorsqu’il y a une demande d’un jeu en particulier, ils font en sorte de le rendre
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disponible rapidement. Ils sont aussi disponibles pour conseiller les usagés ou méme les
parents qui veulent développer certaines compétences de leurs enfants grace a des jeux plus
éducatifs.

Pour les animations, la location et les bars a jeux, les entreprises offrent leurs conseils dans
le domaine des jeux de société « C'est vraiment tout ¢a que j'aime beaucoup, c'est d'adapter
en fonction des clients» (Jenny). Les entreprises mobilisent leurs expertises dans leur

domaine pour proposer les jeux les plus adaptés a leurs souhaits.

IV.4.5. Concurrence

Au niveau de la concurrence, les entrepreneurs estiment qu’il n’y en a pas vraiment étant
donné que les services ne sont pas fort développés dans la région. Chacun a son « territoire »
et si pas, chacun organise des événements a différents moments. Johnny dit que pour la
concurrence : « En termes de bar tout court bah tous les autres bars, mais on se démarque
en n’étant pas juste un bar. Il n’y a pas beaucoup de concurrence ».

Aurélie trouve que les différents services sont plutét complémentaires « parce qu'on est tous
différents et on fait tous des choses différentes dans le monde du jeu ...» (Aurélie,
communication personnelle, 14/06/2022). Les entreprises disent se démarquer justement
gréce aux services qu’ils proposent ou grace a leur flexibilité et ouverture a toutes
opportunités et collaborations.

Ludo-Trotteur accorde beaucoup d’importance a l'espace jeu « parce qu'on fait beaucoup
de tournois, beaucoup d'événements, des soirées » (Bryan). Pour Bryan, c¢a le différentie de
la concurrence : « nous, on bénéficie en fait aussi d'un avantage, c'est que par nos grands
espaces jeux, on attire toutes les communautés de joueurs donc Magic, Yu-gi-oh ; enfin tout
ce qui est jeu de cartes, ce qui n’est pas non plus quelque chose a sous-estimer » (Bryan). Il
fait en sorte de proposer un service plus qualitatif sur la sélection des lots gagnants, par
exemple lors des tournois. Il ajoute : «quand on fait nos tournois, on est proche des

communautés ».

IV.4.6. Partenariats locaux

La plupart des entreprises interviewées accordent une grande importance a travailler avec

des commerces locaux : « On se veut avant tout éthique et responsable, comme j'ai dit, on



travaille avec des brasseries locales bruxelloise principalement. Des produits aussi de bonne

qualité, pas d'industriels, ¢a c'est la valeur premiere » (Christophe).

Jenny et Bertrand privilégient les commerces locaux qui véhiculent les mémes valeurs, et
qui sont ouverts aux projets et a la collaboration. « Le premier critere quand méme, c'est
que ce soit local et le deuxiéme critére, c'est que ce soit « win win », le troisiéme critére,
c'est que ¢a correspond quand méme a nos valeurs » (Bertrand). Les entreprises créent
beaucoup de partenariats pour se faire connaitre dans la région grace a de la publicité
mutuelle. Par exemple, Jenny collabore avec Bertrand dans le cadre de ses soirées jeux. Elle
peut emprunter les jeux mis en location par le magasin pour les rendre disponibles lors de
ses animations. En contrepartie, elle fait de la publicité pour le magasin et offre un coupon
de réduction sur les jeux testés lors de la soirée jeux. Jenny fait surtout de I’animation, mais
elle propose également une Escape-Apéro en location. Le concept est que le client loue une
box enguéte et ils doivent résoudre les différentes énigmes pour ouvrir la malle contenant
les apéritifs. Les biens consommables sont choisis avec soin par Jenny et en collaboration
avec les commerces locaux.

Pour ses animations, Aurélie n’hésite pas & s’entourer ou a collaborer avec d’autres
animateurs ou entrepreneurs dans le milieu quand c’est nécessaire.

La ludothéque a beaucoup de partenariats car ils sont « assez complémentaires avec le reste
du tissu associatif local » (Jonathan, communication personnelle, 17/06/2022) comme les
écoles, les collectivités locales, les scouts, les maisons de repos, les maisons des jeunes, les

hopitaux, les associations, etc.

IV.4.7. Innovation

Dans I’économie de la fonctionnalité, c’est le bien en lui-méme qui engendre une partie de
I’innovation. Comme les prestataires de service ne produisent pas eux-mémes les jeux de
société, I’innovation des jeux en eux-mémes n’est pas stimulée par 1’'usage intensif, mais les
différents services innovent dans leur fagon de faire, dans les services qu’ils proposent : « Il
faut tout le temps que ¢a bouge, méme si on ne parle pas forcément que des produits en eux-
mémes, mais savoir qu'un magasin reinvesti dedans, dans lui-méme qu’on propose de
nouveaux services, qu'on s'adapte aussi a la demande, qu’il y a de I’innovation et tout ¢a, je

pense que c'est vraiment quelque chose d'essentiel en tout cas pour le milieu sachant que tout
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évolue » (Bryan). Jenny s’adapte aux demandes de ses clients et explique : « Je suis ouverte un
peu a toutes les opportunités, a des choses auxquelles je n’aurais pas pensé qui seraient en lien
avec mon activité ». Johnny, de son c6té, aimerait développer une application pour fidéliser
encore plus les consommateurs, il explique : « En fait quand on consomme ici, on gagne de
I’XP et avec I’XP, on la dépense pour avoir des réductions, des livres, des jeux de sociéte enfin
tout ca et on veut faire une application pour que les gens puissent traquer leurs points, partager
[a-dessus, on est en train d’étudier pour savoir comment faire une application, un jeu lié au bar,
c’est en cours de réflexion ».

Concernant la ludothéque, elle est un peu plus limitée par le budget mais Jonathan aimerait
mettre en place « des males dans laquelle on va mettre des jeux spécifiques qui vont répondre
a des besoins spécifiques des classes ou des animations particuliéres et qui vont du coup étre
prétés tels quels» pour faciliter la location des jeux et qui répondent aux attentes des

professeurs.

I\V.4.8. Gestion des revenus

La difficulté dans I’économie de la fonctionnalité est de commencer avec un stock de biens
de départ assez conséquent pour anticiper la demande. Cependant, le gros point commun
de toutes les interviews est qu’ils sont passionnés de jeux de société, et qu’ils ont démarré
avec un stock de jeux de société personnels ou qu’ils ont repris un commerce déja existant.
La plupart sont des indépendants et n’ont donc pas d’aide du gouvernement, contrairement
a la ludothéque publique qui n’existe que grice aux subventions de I’Etat, ainsi qu’a la
participation de bénévoles pour aider dans les vérifications des jeux et la réalisation de
projets. Jonathan explique : « C'est-a-dire qu'on fonctionne en grande majorité avec les
subsides puisque comme toutes les ludothéque publiques, la location des jeux ne permet
pas du tout d'étre rentable, donc tous nos salaires sont payeés par des subsides de différentes
natures puisqu'on a des subsides régionaux, on a le subside Maribel, on a des aides a
'emploi, on a de gros subsides de la commune d’Ottignies et de Louvain-La-Neuve et alors,
on a les locaux qui sont mis a disposition puisqu’ici ¢a appartient en fait a la ville
d’Ottignies et a Louvain-La-Neuve, ¢a appartient a I’'UCL voila ». La ludothéque a surtout

pour mission de rendre les jeux accessibles au public.
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Concernant les bars a jeux, 1’'un d’eux demande un droit d’entrée de trois euros par personne
pour avoir accés aux jeux durant la soirée, et I’autre bar n’en demande pas. Mais la majorité
des bénéfices se fait sur la vente des boissons. Concernant la salle de jeux de Ludo-Trotteur,
elle n’est pas payante, certes, une participation est demandée lors de tournois, mais de maniére
génerale, les soirées jeux et 1’accés la journée sont gratuits. Bryan fait tout son chiffre d’affaires
sur la vente des jeux de société et la salle est pour lui un moyen de se démarquer de la

concurrence et de faire connaitre le magasin.

Concernant les animatrices, 1’activité d’Aurélie est rentable, mais elle donne aussi des
formations et fait des accompagnements dans la création de jeux de société. Concernant Jenny,
elle réalise ses projets en étant indépendante complémentaire, son activité est lancée depuis six
mois et n’est pas encore rentable. Les différents services que propose Bertrand représentent
une tres petite partie de son chiffre d’affaires : « Donc je dirais, a mon avis sur une année,
environ 5 000 € sur 600 000€ de ventes » (Bertrand). Pour lui, ¢’est difficile d’estimer si le
temps passé aux services de location et aux animations est rentable mais il sait que c’est un
montant négligeable par rapport a ses ventes.

Christophe qui tient le Barajeux, a dd au début de la crise sanitaire se réinventer et vend aussi
des jeux de société dans son bar, il explique : « dans le business modéle, ce qui est cool, ¢’est
les gens qui jouent toute la soirée, c’est encore arrivé hier, il y avait un groupe sur la terrasse
qui ont joué a « The Mind » et en fin de soirée, il y en a 3 qui ont acheté le jeu. Donc, ca fait
partie du business modele. Ca donne du sens, ils ont essayé un jeu, ils veulent 1’acheter, ils
peuvent ». Mais a terme il pense séparer les deux parties et faire un vrai magasin sur le cété
pour bien séparer les deux business modéles. Surtout qu’il fait une meilleure marge sur les
boissons et sur le droit d’entrée. Christophe explique « on ne fait pas la méme marge, sur un
jeu, tu vas faire beaucoup moins, x1,6 sur les boissons tu vas faire x3. Donc, ¢’est vraiment du
simple au double. Avec en plus, ce dont je parlais, du droit de table de trois euros, c’est de la

full marge et bien, il n’y a pas photo ».
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IVV.4.9. Discussion

L’économie de la fonctionnalité peut trés bien s’adapter au secteur du divertissement et plus
particulierement dans le domaine des jeux de société. La logique servicielle est bien
exploitée dans les différents services, les prestataires de service entretiennent une relation
de longue durée avec leur client et le lien est renforcé grace a la création d’une communauté.
Les entreprises mobilisent leurs expertises dans les jeux pour mieux conseiller les usagers.
En revanche, en ce qui concerne la logique « cycle de vie », I’optimisation des biens sur
son cycle de vie est assez limitée par la nature méme du bien. Les jeux de société ne sont
pas crées par les prestataires de services et ne sont pas congus pour un usage intensif. Les
entreprises sélectionnent en amont les jeux et, dans certains cas, les renforcent mais 1’éco-
conception est donc limitée.

La location se retrouve dans la premiere catégorie de la typologie de Buclet (2014)
concernant la vente de 1’usage. Les jeux sont mis en location, 1’usage des jeux est intensifié.
Les bars a jeux correspondent plut6t au type 5 de la typologie de Buclet (2014) : ils offrent
un espace, un lieu de rencontre pour les joueurs et mettent a disposition les biens (les jeux
de société) et proposent des biens consommables (boissons et petites restaurations) pour
enrichir I’offre. lls sont ouverts a toute proposition pour organiser des événements et faire
vivre le lieu. Enfin, les animations se rapprochent de la troisiéme typologie de Buclet (2014)
«reconcevoir le périmétre d’une activité et les supports ». En effet, les animatrices qui
proposent les services vont adapter les jeux et le matériel en fonction des besoins des clients.
Le tableau 4.2. est inspiré du tableau récapitulatif de la typologie de Buclet (2014) et adaptés

aux services des entreprises interviewées.
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Tableau 4.2. : Tableau de la typologie de Buclet (2014) adapté aux entreprises

interviewées

acteurs Coopération Pensée de
Exemple entre client | Conception facon Ecologique
Types & entreprise systémique
Location - .
1. Vente de A Limité aux Effet positif
(ludotheque) . Non revue Non L
I’usage conseils limité
2. Reconcevoir Animation Revue (pour
en fonction d’un , Adaptéala | , P . Peu d’effet
(fol’enjeux & étre adaptés Non .
nouveau mode , . demande . positif
, Dés-mentiel) aux besoins)
d’usage
Bar a jeux A
5. Offre Forte Peut-étre ,
] R (3D, Ludo . , . Peu d’effet
répondant a un coopération / | adaptés aux Oui .
. . Trotteur, , o positif
besoin territorial .. communauté activites
Barajeux)
. Box
6. Co-conception , isé i .
P découverte . Personna“.s’ ¢ . Fais partie de
entre producteur ; Oui selon certains Oui o
. (Les Idées R I’objectif
et client critéres
Bleues)

Les différents services analyses montrent cependant quelques divergences avec I’économie de

la fonctionnalité. Au niveau des valeurs promues, I’écologie ne vient pas en premier. Jenn
p g p p

explique : « par rapport a I’engagement écologique, je ne sais pas avoir un gros engagement

environnemental parce que je ne sais pas le faire, mais j’essaic au maximum d’avoir un

engagement social, de pouvoir faire des choses pour les ASBL et tout, notamment mon site

internet est hébergé par une entreprise belge, j’essaie vraiment de faire vivre les commerces

belges, ca, ¢a fait partie de mes critéres ».

De plus, certaines entreprises proposent 1’achat de jeux de société, ce qui s’éloigne de

I’économie de la fonctionnalité qui ne propose pas de vente de biens (c’est le cas pour le
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Barajeux, Ludo Trotteur, Les Idées Bleues). Et pour les autres entreprises qui ne le
proposent pas (Fol’enjeux, 3D, Dés-mentiel et méme la ludotheque) peuvent renvoyer les
usagers vers un partenaire qui propose I’achat des jeux. Le service devient une source de
revenus (en plus de la vente) et permet de se démarquer des magasins en ligne et de la
concurrence ou méme d’étre une vitrine pour différents services. Aurélie explique dans
I’interview que la notoriété et la visibilité que lui offrait son magasin, I’aidaient a vendre
ses services. Maintenant qu’elle se consacre entiérement a ses animations et formations,
elle ressent des difficultés a se promouvoir. Jenny a le méme manque de visibilité. De plus,
il existe beaucoup d’événements gratuits autour des jeux de société organises par des
ASBL, des clubs de jeux ou encore les ludothéques qui font des animations gratuites (ou

presque) dans des écoles, les hopitaux, etc.

Le service qui se rapproche le plus de 1’économie de la fonctionnalité est la box découverte
qui est un mélange harmonieux entre service et vente de 1’usage. Ce service propose la
location de jeux de société qui permet de faire découvrir de nouveaux jeux de société aux
consommateurs. Le consommateur peut répondre a quelques questions pour personnaliser
I’offre (comme le nombre de joueurs, la difficulté, le style de jeu, etc.). Les quelques criteres
complétés par le client vont permettre a I’entreprise de sélectionner des jeux qui répondent
mieux aux attentes des clients, tout en diversifiant les mécaniques des jeux. Les entreprises
qui proposent ce service ont des valeurs avant tout écologiques (Petit Sioux, Les ldées
Bleues, Ludofury, Lib&Loub, etc.). Le service est en général proposé sous la forme
d’abonnement et permet une relation sur du long terme, et les consommateurs ne doivent
pas se préoccuper de choisir les jeux. Ce service est pratique et accessible, il vend du
divertissement varié en continu. C’est donc sur les box découvertes que 1’étude quantitative
va se porter. Ce service peut s’apparenter au type 6 de la typologie de Buclet (2014) qui

offre une expérience de jeux personnalisée.
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Chapitre V. Etude quantitative sur les motivations

des consommateurs

Ce chapitre porte sur une étude quantitative réalisée grace a une enquéte auprés d’éventuels
consommateurs. Les objectifs vont étre définis dans la section suivante et la seconde section
présente le modeéle et les hypothéses. Ensuite, la méthodologie et le traitement des variables

seront expliqués. Enfin I’analyse de régressions multiples évaluera la validité du modéle.
V.1. Objectif

Le but de cette étude empirique est, premierement, d'investiguer I’intérét des utilisateurs
dans le concept des box découvertes dans le monde des jeux de société. Un modéle a été
construit pour évaluer I’influence de potentiels motivations et freins sur I’intention de
souscrire a un tel abonnement. Soit 11 hypothéses ont été établies sur un modeéle inspiré de
la théorie du comportement planifié (Ajzen, 1991). Des tests sont effectués pour évaluer

I’influence des hypothéses.

Etant donné que peu d'études a notre connaissance ont été effectuées sur des services liés a
I’économie de la fonctionnalité dans le domaine des jeux de société, le but sera d'apporter
de la lumiere sur ce sujet et sur les variables clés intervenant dans la formation de I'intention

d’achat envers ce genre de service.

V.2. Hypotheses

Le mode¢le établi pour cette étude s’est inspiré de la théorie du comportement planifié
d’Ajzen (1991). La théorie du comportement planifié est une extension de la théorie de
I’action raisonnée (Fishbein et Ajzen, 1975). Ces théories supposent que l'attitude d'un
individu, les normes sociales et le contréle percu sur un comportement influencent son
intention de le mettre en pratique. Cette intention, a son tour, prédit lI'occurrence de ce

comportement (figure 5.1.).
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Figure 5.1. : Théorie du comportement planifié (Ajzen, 1991)

Attitude

Normes Comportement

subjectives

Contréle
comportemental percgu

Onze hypotheéses vont étre analysees. Elles ont été élaborées surtout sur base de la littérature
concernant les motivations et les freins de s’engager dans un service de location et également

sur base des informations récoltées aupres des interviews.

Six hypothéses concernent les éléments qui pourraient influencer 1’attitude ; I’effet de surprise,
la variété, ’aspect écologique, un mode de consommation alternatif, la sélection des jeux et la
contamination. Deux hypothéses reposent sur les éléments qui influenceraient le controle
comportemental percu ; la facilité du service et la logistique et le déplacement. La figure 5.2

présente un schéma récapitulatif du modéle avec la relation des hypothéses soumises.
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Figure 5.2. : Modele théorique sur I’intention de souscrire a un abonnement a la box
découverte
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V.2.1. Attitude

L’attitude a 1’égard du comportement de la cible désigne une évaluation globale pour
déterminer s'il est positif ou négatif a I’idée de souscrire & un abonnement de la box découverte.
Cela implique les croyances de la personne sur 1’évaluation du résultat de 1I’exécution de son
comportement. Par exemple, un consommateur peut croire qu’il va étre plus heureux en

souscrivant a la box.

H9 : Plus [’attitude envers la box est per¢ue comme positive, plus [’intention d’achat envers

la box est favorable.

V.2.1.1. Effet de surprise

Dans le milieu professionnel, la satisfaction des clients est vue comme un avantage compeétitif.
L’un des moyens pour accéder a cet objectif est de surprendre le consommateur. L’étude de
Vanhamme (2008) prouve que pour des expériences a caractére hédonique, la surprise a une
influence indirecte sur la satisfaction et peut générer davantage de satisfaction. L’effet de
surprise qu’amene la box découverte par la sélection des jeux (inconnue du client) contenue
dans les box peut attirer les consommateurs a souscrire a ce service. L’étude de Moeller et
Wittkowski (2010), parle de «consommation orientée vers 1’expérience» (Moeller et
Wittowski,2010, p.6) qui fait référence a la consommation comme une source de
divertissement et de plaisir. Une grande partie des clients attachent une importance
considérable a I’expérience et a I’excitation de la consommation (Howard & Mason, 2001 cités
par Moeller et Wittowski, 2010). L’expérience qu’amene la box découverte par la surprise des

jeux contenue dans les box peut stimuler les consommateurs a souscrire a ce service.

H1 : Plus la box est percue comme une surprise, plus I'attitude envers la box découverte est

positive

V.2.1.2. Variété des jeux

Le monde des jeux de société est tres diversifié, comme dit le ludothécaire intervieweé : « On a
plus de 1500 jeux qui sortent en Europe par an, pas tous en frangais, mais ¢a fait un sacré

paquet ». Il y a donc chaque année de nombreux jeux a découvrir. La location d’une box permet
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aux consommateurs de tester plusieurs jeux (comme ils recoivent des jeux différents a chaque
box) sur une durée plus ou moins longue (quelques semaines a 2 ou 3 mois selon 1’option
choisie). L’étude de Lawson et al. (2016), explique que la diversité des biens proposée est une
source de motivation a un service de location. Les individus peuvent expérimenter de nouvelles
tendances ou de nouveaux produits, et ce de maniere réguliére. Le ludothécaire ajoute : « il y a
une partie qui vient pour découvrir de nouvelles choses et par extension ceux qui sont les plus
habitués vont nous demander de nouveaux jeux. C’est eux qui sont les plus attentifs a I'étagére
des nouveautés, qui vont faire gaffe parce qu'il y a des jeux qui apportent un truc nouveau, s'il
y a des trucs complétement différents de ce qu’ils aiment». L’abonnement a une box
découverte propose de tester de nouveaux jeux chaque mois, ¢’est un moyen de varier les jeux

et d'en découvrir de nouveaux.

H2 : Plus la box découverte est percue comme permettant de varier les jeux de société

auxquels jouer, plus I'attitude envers la box découverte est positive.

V.2.1.3. Aspect écologique

L’¢économie de la fonctionnalité a pour objectif d’offrir un mode de consommation plus
écologique que les modes plus traditionnels (comme 1’achat) grace a la vente de 1’usage d’un
bien. La box découverte est dans ce sens plus écologique, car I’'usage des jeux est intensifié.
Les jeux de société sont joués par plusieurs consommateurs tout au long de leur cycle de vie.

Le magasin de jeux de société (Les Idées Bleues) propose de la location de jeux de société
ponctuelle et des box locatives. Le gérant explique lors de I’interview : « L'avantage principal
déja, c'est la préservation de notre planéte, c’est quand méme 'objectif. Le deuxiéme c'est que
je pense que je suis dans un public aussi qui apprécie ¢a et donc ma clientéle est préte a ce
genre de choses ». Selon lui, son public est sensible aux enjeux environnementaux. La box

locative peut étre percue comme un mode de consommation plus durable et écologique.

H3 : Plus la box découverte est percue comme un mode de consommation plus écologique,

plus I'attitude envers la box découverte est positive.
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V.2.1.4. Mode de consommation alternatif

Ozanne et Ballantine (2010) mettent en évidence dans leur article sur les ludothéques qu’il
existe des individus avec des convictions d’anti-consommation. Certains consommateurs qui
choisissent la location réfléchissent donc aux consequences de leur consommation. La box
découverte peut étre pergue comme une alternative a 1’achat et/ou a la surconsommation.
Privilégier I’usage des jeux comme dans la box découverte peut étre motivé par la volonté de

réduire sa consommation.

H4 : Plus la box découverte est percue comme un moyen de contrer la société de

consommation, plus [’attitude envers la box est positive.

V.2.1.5. Sélection des jeux

Le concept de la box découverte est que les jeux sont sélectionnés par un spécialiste des jeux
de société selon quelques criteres complétés par le client. Les consommateurs ne doivent pas
se préoccuper ou se renseigner sur les jeux a louer chaque mois grace a la sélection de jeux
choisis pour le consommateur. La sélection des jeux serait donc pergue comme positif sur le

service.

H5 : la sélection des jeux faite par un spécialiste dans la box découverte peut exercer une

influence positive dans [’attitude vis-a-vis de la box.

V.2.1.6. Contamination

La perception de I’état des jeux contenu dans les box découvertes (d0 a leur caractére
réutilisable) peut freiner les consommateurs a adhérer a ce service. Ces biens ont été (ou sont
susceptibles d'étre) en contact physique avec les clients précédents, car les acteurs ne savent
pas comment les biens partagés sont utilisés (Hazée et al., 2020). Selon Fota, Wagner et
Schramm-Klein (2019), les consommateurs sont méfiants sur 1’utilisation précédente des biens

due a leurs caractéres réutilisables.

H6 : Plus les consommateurs manifestent des préoccupations en matiére de contamination
pour les produits probablement déja utilisés, plus l'influence envers la box découverte est

négative.
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V.2.2. Influence des normes subjectives

Les normes subjectives impliquent la perception de la cible sur ce que pense son entourage

ou la société d’'un comportement donné.

Historiquement, l'accés a été stigmatisé et considéré comme un mode de consommation
inférieur (Ronald 2008 cité par Bardhi & Eckhardt, 2012). L'accés associé a la location
traditionnelle était considéré comme un gaspillage, une précarité et une limitation de la liberté
individuelle (Cheshire et al. 2010). Ainsi, les personnes qui pratiquaient la location
traditionnelle étaient considérées comme des consommateurs indélicats qui allouaient mal leur
pouvoir d'achat (Bardhi & Eckhardt, 2012). Cependant, 1’essor des pratiques collaboratives
permet d’ébranler les normes des comportements des consommateurs habitués a 1’acquisition
et a ’accumulation de biens. L’idée de la propriété est désacralisée grace a ces nouveaux

rapports a I’objet et revalorise I’acces aux biens (Robert, Binninger & Ourahmoune, 2014).

H10 : Les normes sociales percues ont une influence positive sur [’'intention des

consommateurs a s ‘abonner a une box découverte.

V.2.3. Contréle comportemental percu

Le contrdle comportemental percu s'apparente a la confiance propre d'un individu a réussir
exécuter un comportement. Il prend en compte des facteurs externes pouvant affecter I'intention
de la personne vis-a-vis d'un comportement. Dans le contexte des box, une personne peut
prendre en compte des facteurs susceptibles d’aider ou d’empécher de souscrire a

I’abonnement.
H11 : Le contréle percu influence positivement /’intention d’achat

V.2.3.1. Facilité du service en général

Selon Wittkowski (2010), l'orientation vers la commodité se manifeste par le désir des
consommateurs d'économiser du temps et/ou de I'énergie. Cela comprend I'effort nécessaire
pour planifier a l'avance, ainsi que I'énergie physique requise pour obtenir le produit. La
location permet essentiellement au consommateur d'avoir accés a un bien sans avoir a supporter

les contraintes de la propriété (Lawson et al., 2016). Le systéme d’abonnement permet
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d’assurer une tournante en jeux de société réguliére et sans devoir se soucier de renouveler la

location de jeux.

H7 : La facilité percue du service influence positivement le contrdle percu des

consommateurs.

V.2.3.2. Logistique et déplacement

Comme le service propose de la location, les jeux doivent retourner vers le prestataire de
service ou étre envoyés vers le prochain client, ce qui implique une logistique en plus (par
rapport a un simple achat) de la part des consommateurs. Ce trajet peut étre percu comme une
contrainte ou une charge. Carry (2014) parle de sacrifice organisationnel de la part des
consommateurs. Par exemple, la logistique de retour des jeux serait trop éloignée entre le lieu
du service et la maison du client. Hazée et al. (2020) met en avant la difficulté percue a
I’accessibilité du service et a I’organisation de la transaction comme un frein a I’économie de
I’'usage. La logistique et le déplacement de retours des jeux pourraient étre vus comme un frein

sur le contrdle percu des consommateurs.

H8 : La logistique et le déplacement influencent négativement le contréle percu envers la box

découverte.
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V.3. Design du questionnaire et méthodologie

Afin de mesurer les hypotheses et de confirmer ou infirmer le modele construit dans la
section précédente, une enquéte a été réalisee. Cette enquéte porte sur un service de box
découverte hypothétique sur les jeux de société.

L’enquéte commence par quelques questions sur les habitudes de jeux pour filtrer les
répondants, les personnes pas intéressées par les jeux de société et/ou qui ne jouent jamais
ne seront pas prises en compte. En effet, ce n’est pas pertinent d’enquéter sur des personnes
qui n’ont pas d’intérét concernant les jeux de société. Ensuite, des questions ont été posées
sur toutes les variables abordées précédemment. L’intention d’achat envers la box
découverte est mesurée par une échelle composée de 3 items, inspirée de la littérature sur
ce sujet (White et al., 2016). L’attitude envers la box est abordée selon 1’échelle de Becker-
Olson et Karen (2003), composee de 3 items. L’effet de surprise et la sélection des jeux
sont tous les deux mesurés par 4 items inspirées de la littérature (Noseworth et al.,2011). La
variété est composée de 5 items inspirés de Pick et al. (2016). Concernant 1’aspect
écologique, la variable est composée de 4 items (Wang et al., 2017). Les questions qui
abordent le mode de consommation alternatif sont inspirées de la littérature de Guiot et
Roux (2010), I’échelle est composée de 3 items. La variable concernant la contamination
est questionnée par 4 items inspirés de la littérature de Shimp et Stuart (2014). Les normes
subjectives et le contrdle comportemental percu ont été construits sur la littérature inspirée
de Nysveen et al. (2005) composés de respectivement 4 et 5 items. Enfin, les variables
portant sur la facilité du service, le déplacement et la logistique, toutes ont été mesurées
gréce a 3 items inspirés de le la littérature de Tybout et al. (2005). Les échelles d’origine et
leurs traductions sont détaillées dans les annexes 4.13.

Toutes les questions ont été posées sous la forme d'échelles de Likert de 1 a 7 ou de type
sémantique différentielle de 7 points.

Ensuite, quelques questions ont été ajoutées sur le juste prix pour ce service ou encore les
préférences en termes de durée de la location ou de service de livraison pour se terminer
par des questions afin d’obtenir des informations démographiques / profil. Le questionnaire

est en annexe 3.

Les données ont été recoltées via un questionnaire quantitatif réalisé sur un formulaire en

ligne (google forms). Celui-ci a été administré via une méthode d'échantillonnage a
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participation volontaire afin de pouvoir récolter de nombreuses données dans un temps
imparti et avec un budget limité. Il a été principalement partagé dans différents groupes de
villages et villes du Brabant wallon sur les réseaux sociaux (Facebook) afin de toucher un

maximum de personnes assez diversifiées.

V.4. Traitement préliminaire des données

V.4.1. Préparation des variables

L’enquéte a été complétée par 253 personnes. Un tri a été effectué pour retirer les
questionnaires suspects ou illogiques, ainsi que les personnes peu ou pas intéressée par les
jeux de société (item 1, 2, 3 sur une échelle de 7) et celles qui n’y jouent jamais. Les
personnes indifférentes aux jeux de société et qui y jouent moins d’une fois par an ont été
retirées. Cependant, les personnes peu intéressées (item 3), mais qui joue une a plusieurs
fois par mois ont été conservées. Apres le tri, les analyses ont été effectuées sur 217

répondants, soit une suppression de 36 reponses.

V.4.2. Analyse factorielle

Pour vérifier les échelles utilisées, une analyse factorielle a été menée. Pour améliorer
I’Alpha de Cronbach, deux items de la variable « Normes subjectives » ont été supprimés
(annexe 4.9). Pour les autres, aucun item n’a été supprimé. Les alphas de Cronbach sont
tous supérieurs a 89%. Le tableau 5.1. synthétise les analyses et les tableaux de I’analyse

factorielle se trouvent dans 1’annexe 4.

Tableau 5.1. : Variables et Alphas de Cronbach

Intention 94,3% 3 2.1 89,75
d’achat

Attitude 94,1% 3 2.2 89 ;51
Surprise 94,9% 4 2.3 86,66
Variété 96,6% 5 2.4 88,08
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Ecologie 97% 25 91,95

Mode de 89,4% 2.6 82,5

consommation

Choix 95,9% 2.7 89,1

Contamination 95,8% 2.8 88,98

Normes 89,25 2.9 88

subjectives

Controle percu 97,1% 5 2.10 89.73

Facilité 90,7% 3 2.11 84,39

Déplacement 95,1% 3 2.12 91,2

Logistique 94,9% 3 2.13 90,81
V.5. Analyse descriptive de I'échantillon

Parmi les 217 répondants, 78,8% sont des femmes. L’échantillon présente une

surreprésentation des femmes. La figure 5.3. montre que la majorité des répondants ont entre
25 et 34 ans (30,4%), ensuite ce sont les 35-44 ans (20%) et les 45-55 ans (20%). 1l y a une
sous-représentation des 55 ans et plus qui ne représentent que 14% de 1’échantillon.

L’occupation professionnelle la plus représentée est les employes (39%), suivis des étudiants

(18%) et des fonctionnaires (16%). La distribution détaillée se trouve sur la figure 5.4.

Figure 5.3. : Représentation de 1’age des répondants de I’enquéte
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Figure 5.4. : Représentation des répondants selon 1’occupation professionnelle
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Les habitudes de I’échantillon concernant le nombre de jeux en leur possession et la fréquence
de jeux sont illustrées sur la figure 5.7. et 5.8. Sur les 217 répondants, la plupart des répondants
sont des amateurs de jeux de société (38,2% ont répondu le choix 4 sur I’échelle de 1 a 7, 1
correspondant a novice et 7 a expert) contre 5,1% de novices (choix 1 et 2) et 7,8% d’experts
(choix 6 et 7). La figure 5.6. détaille la proportion des répondants sur leur niveau d’expertise
dans les jeux de sociéte.

La fréquence des personnes qui jouent aux jeux de société la plus représentée dans 1’échantillon
est d’une a deux fois par mois (42%). Ensuite, un tiers des réponses (34%) ne jouent que
quelquefois par an et 22% des répondants jouent une a plusieurs fois par semaine. La plupart
des répondants sont familiarisés avec les jeux de société et jouent régulierement.

Les répondants ont a 39% entre 0 et 10 jeux en leur possession et une autre partie (39%
également) ont entre 11 et 30 jeux. Une plus petite partie des répondants ont plus de 30 jeux
(22%).
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Figure 5.6. : Proportion des répondants sur le niveau d’expertise dans le domaine des jeux de

société
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Figure 5.7 : Proportion des répondants sur le nombre de jeux de société en possession
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Figure 5.8 : Proportion de la fréquence de jeux des répondants
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V.6.Tests d’hypotheses

Afin de réaliser les tests d’hypothéses, une analyse de régression multiple a été menée.
Plusieurs tests ont permis de Vérifier la validité du modele. Pour faire une analyse de régression
valide de chaque hypothese, 4 étapes ont été menées. Premiérement, pour vérifier 1’existence
d’une relation linéaire entre les deux variables, le coefficient de corrélation a été vérifié avec
une p-valeur de 0,00 pour chaque matrice de corrélation. Deuxiemement, la linéarité de la
relation entre les variables bivariées a été confirmée par I’examen des résidus. Le terme
d’erreur suit une distribution normale (grace au tracé de distribution des résidus), est
indépendant et sans autocorrélation (gréce a la statistique de Durbin-Watson qui est comprise
entre 1,869 et 2,093 pour les différentes variables) et d’une variance homogene (Vérifié grace
au nuage de points qui croisent les valeurs prédites avec les résidus).

Troisiemement, la part de la variance totale qui peut étre expliquée du modéle a été cherchée
grace au tableau ANOVA avec une p-valeur inférieure a 0,05. Quatriemement, lorsque les
étapes précédentes ont été validées, 1’équation du modele a été établie grace au tableau de
coefficients.

Ensuite, 3 regressions multiples ont été menées car elles offrent I’avantage d’analyser 1’apport
relatif de chaque variable indépendante dans I’explication des variations de la variable

dépendante.

V.6.1 Attitude envers le service de box

Dans le modele, I’attitude envers la box serait influencée positivement par 5 variables : 1’effet
de surprise, la variété, 1’aspect écologique, la consommation alternative, les jeux sélectionnés

par un spécialiste. Et la contamination influencerait négativement I’attitude envers la box.

Tableau 5.2. : récapitulatif des variables influencant I'attitude (en régression multiple) envers
la box découverte

Variables Béta O Beta 1 P-Valeur
Effet de surprise 0,342 0,392 0,00
Variété 0,342 0,300 0,00
Ecologique 0,342 0,054 0,388
Mode de cons alternatif 0,342 -0,070 0,306
Sélection des js 0,342 0,122 0,064
Contamination 0,342 0,101 0,037
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Le tableau 5.2. montre le résultat de la régression multiple avec la méthode « entrer » (annexe
5.1.) et propose un modele avec trois variables explicatives avec une valeur-p inférieure a 0,05
qui exercent une influence positive significative sur la variable dépendante (I’attitude envers la
box découverte). Les variables concernées sont I’effet de surprise qui explique la plus grande
part de variance (avec un béta de 0,392), ensuite c’est la variété (avec un béta de 0,300) et enfin
la contamination (avec un béta de 0.101). Cela signifie que pour chaque augmentation d’un
point sur I’échelle de Likert de la variable indépendante effet de surprise (ou variété), I’attitude
envers le service augmente de 0,392 (ou de 0,300) point sur une échelle de Likert. Plus I’effet
de surprise et la variété sont percus comme positives plus 1’attitude envers la box est positive.
Enfin, la contamination a une influence plus faible (béta vaut 0,101) avec une valeur-p a 0,037.
Plus la contamination est per¢ue comme pas dérangeante plus D’attitude envers la box
découverte est positive. Le R2 est de 45,3%, les trois variables expliquent une partie non
négligeable de I’attitude envers la box. Cependant, 54,7% restent inexpliquées. Les hypothéses

1,2 et 6 sont donc acceptées avec un intervalle de confiance a 95%.

Concernant I’aspect écologique, le mode de consommation alternatif et la sélection des jeux
n’exercent pas d’influence sur I’attitude a un intervalle de confiance de 95%. Les hypotheses

3,4 et 5 sont rejetées.

V.6.2. Normes subjectives sur I'intention d’achat

La régression simple démontre que les normes subjectives exercent une influence positive sur
I’intention d’achat. Pour chaque augmentation d’un point sur 1’échelle de Likert de la variable
indépendante (les normes subjectives), I’intention d’achat envers le service augmente de 0,438
point sur une échelle de Likert (tableau 5.3.).

La relation linéaire explique a 15% la variance de la variable dépendante (intention d’achat) et
donc on accepte ’hypothése 9 selon laquelle les normes auraient une influence positive sur

I’intention de souscrire a 1’abonnement d’une box.

Tableau 5.3. : Régression simple des Normes subjectives sur I'intention d’achat

Variables R2 Béta 0 Beta 1 P-Valeur
Normes subjectives 15,7% 2,076 0,438 0,00
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V.6.3. Contréle comportemental percu

Une régression multiple a été menée pour évaluer la relation entre les variables facilité du
service, la logistique et le déplacement sur le contrdle comportemental percu. Le tableau 5.4.
montre que la variable indépendante facilitée percue permet d’expliquer a 20% la variance de
la variable dépendante (contr6le comportemental percu) avec un béta de 0,466.

La logistique et le déplacement n’ont pas une influence dans un intervalle de confiance a
95%.

Tableau 5.4. : Régression multiple des variables indépendants de la facilité pergue, de la
logistique et le déplacement sur le contrble comportemental percu

Variables Béta O Beta 1 P-Valeur
Facilité percue 2,64 0,466 0,00
Logistique 2,64 0,530 0,530
et déplacement 2,64 -0,108 0,202

Il'y a un rejet de I’hypothése 7. Cependant I’hypothése 8 est acceptée, plus le service est

percu comme facile, plus le contrdle percu augmente.

V.6.4 Régression multiple

Le tableau 5.5. présente les résultats de la régression linéaire multiple avec la méthode
« entrer » des variables indépendantes attitude, normes subjectives et contréle comportemental
percu sur la variable dépendante qui est I’intention d’achat. L’ensemble des variables explique
la relation linéaire & 23,8%, il y a donc 76,2% de la relation inexpliquée. L’influence de la
relation est donc relativement faible. L’attitude et les normes subjectives ont le plus
d’influence avec un béta respectivement de 0,280 et 0,278 et le contrble percu a un béta de
0,149.

L’hypothése 9, 10 et 11 sont vérifiées a un intervalle de confiance a 95%.

Tableau 5.5. : Régression simple de I’attitude et du contréle pergu envers I’intention d’achat

Variables Béta 0 Beta 1 P-Valeur
Attitude 0,561 0,280 0,00
Normes subjectives 0,561 0,278 0,00
Contréle percu 0,561 0,159 0,019
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V.6.5. Analyses supplémentaires

Plusieurs analyses « Anova » ont été réalisées pour analyser les variables non-metriques sur
I’intention d’achat. La seule analyse Anova statistiquement significative (dont la valeur-p est
inférieure a 0,05) est la fréquence de jeux (variable indépendante) sur 1’intention d’achat
(variable dépendante). Les répondants qui jouent une a plusieurs fois par mois ont une intention
d’achat plus positive (moyenne de 4,46 sur I’échelle de Likert a 7 points) que ceux qui ne joue
que quelques fois par an (avec une moyenne de 3,86). Les tableaux de I’analyse se trouvent en

annexe 5.4.

Ensuite, une hypothése supplémentaire a été analysée, selon laquelle les informations récoltées
sur les jeux contenus dans la box découverte avec une intention d’achat influencent
positivement 1’attitude envers la box. Cette hypothése s’écarte du concept de I’économie de la
fonctionnalité (a cause de la possibilité d’achat), c’est pourquoi il ne se trouve pas dans le
modele. Une échelle a été construite gréce a la littérature de Hung et al. (2011), I’analyse
factorielle montre une variance expliquée de 89,24% et un alpha de Cronbach a 93,9%.
L’analyse de régression simple entre la variable indépendante (informations sur les jeux dans
I’intention d’achat) sur la variable dépendante (attitude) démontre une influence positive. Le
tableau 5.6. présente les résultats, le béta de la variable indépendante est des 0,298 avec une
valeur-p de 0,00.

La relation linéaire explique a 9,3% la variance de la variable dépendante (attitude) et donc on
accepte 1’hypothése ; les informations récoltées dans I’intention d’un achat influencent

positivement 1’attitude envers la box découverte.

Tableau 5.6. : Régression simple de I’information des jeux sur I’attitude
Variables R? Béta 0 Beta 1 P-Valeur
Infojsachat 9,3% 3,794 0,298 0,00

Sur 254 réponses, environ 85% des répondants sont intéresses par les jeux de société ou jouent
au moins quelques fois par an. Ce qui signifie que le marché des jeux de société touche une
population importante. C’est une proportion assez €élevée qui rejoigne des statistiques selon
laguelle 85% des Francais jouent aux jeux de société (businesscoot, 2021). La box découverte
a en moyenne une intention d’achat qui tend vers le positif (4,22). Sur 217 répondants, 123

personnes sont plut6t enclines a souscrire a un abonnement, 27 personnes sont neutres et 67
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plutdt peu susceptibles de souscrire a un abonnement a la box. La majorité (20%) ont répondu
5 sur une échelle de 7 points et un total de 42,8% des répondants ont répondu 5 ou plus sur
I’échelle de Likert.

Le questionnaire posait quelques questions supplémentaires qui pourraient apporter des
précisions sur la mise en pratique du service. Par exemple, le prix juste pour un mois de
locations de 3 jeux de société (un petit, un moyen et un grand jeu) proposé par les répondants
est pour la majorité a 12€ (pour 30%) suivie de 20€ pour 20,3% et 16€ pour 18,4%. Ensuite,
un prix de 15€ pour une box découverte contenant 3 jeux de société pour un mois (a été évalués
par une échelle inspirée de Adval et al (2002)). L’analyse factorielle a montré une variance
expliquée a 89,24% et un alpha de cronbach de 89,9%. Et la moyenne est de 3,7 donc, c’est
considéré comme un prix bon marché proche d’un juste prix par la majorité des répondants. La
majorité (17,1%) ont répondu 4 sur 1’échelle ce qui correspond a un juste prix pergu.

La majorité préfére un retrait en magasin (39,2%). Ensuite, la livraison a domicile est souhaitée
par 32,3% et sont préts en moyenne a mettre 4,20€ en plus pour la livraison. Contre 28,6% qui
préferent le point relais et sont préts a mettre 2,70 € en moyenne en plus pour étre livrés en

point relais.

Pres de la moitié (46,1%) serait intéressée par la box découverte pour leurs enfants et 75,1%
des répondants seraient intéressés pour eux-mémes. Offrir la box en cadeau porte 1’intérét de
62,6% de I’échantillon.

V.7. Résultats et recommandations

Le modeéle est de qualité relativement faible, puisque les trois variables dépendantes (attitude,
normes subjectives et le contrdle percu) n’expliquent ensemble que 23,8% de la variation de
I’intention d’achat envers le service de box découverte.

L’attitude est expliquée par les variables : variété, effet de surprise et contamination. L’effet de
surprise lors de la réception de la box et la variété des jeux qu’offre le service influence
positivement ’attitude envers la box. La variable contamination n’est pas un frein significatif
sur I’attitude envers la box, plus elle est percue comme non dérangeante plus elle a une attitude

positive envers la box. Les autres variables comme [’aspect écologique, le mode de
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consommation alternatif et la sélection des jeux n’ont pas d’influences significatives sur
’attitude.

Concernant les normes subjectives, elles expliquent 15,7% de I’intention d’achat. Dans le
modele, le contréle percu est influencé positivement par la variable facilité percue du service

mais pas par la logistique et le déplacement.

Il est important de mieux comprendre les motivations et les freins des individus sur ce genre
de service pour aider les entreprises a développer leurs services dans 1’économie de la
fonctionnalité. Ces résultats devraient aider les entreprises a identifier les motivations qu'elles
doivent stimuler pour augmenter le taux d'adoption de leur service. Méme si le modéle explique
une faible partie de I’intention d’achat, quelques enseignements peuvent en étre tirés. Par
exemple, I’effet de surprise est un aspect important qui explique 1’attitude positive envers les
box découvertes. Les entreprises peuvent donc mettre en avant ce coté-la lors de la vente du
service. La variété est le deuxieme facteur qui influence le plus I’attitude, il est donc important
d’avoir un large choix de jeux pour varier I’offre contenue dans les box. Concernant la
contamination, elle n’est pas vue comme un frein a la location, I’entreprise peut cependant
continuer a renforcer cette idée en proposant un service de qualité avec des jeux complets,
remplacer les piéces abimées indispensables au bon fonctionnement des jeux et renforcer quand
c’est possible les éléments des jeux.

Concernant les analyses supplémentaires, peu d’analyses hon métriques expliquent I’intention
d’achat a un intervalle de confiance suffisant. Il n’y a pas de profil spécifique qui se dégage,
cela peut s’expliquer par le caractere universel des jeux de société. Les jeux s’adressent a tous
les ménages et a toutes les générations. Les personnes habituées a jouer régulierement avaient
cependant une 1égére intention d’achat plus élevée que ceux qui ne jouaient que quelque fois
par an. Les joueurs reguliers sont donc plus susceptibles de souscrire a I’abonnement. D’ou
I’intérét d’organiser des évenements ou des activités pour inciter les consommateurs a jouer
régulierement. Et de coopérer avec les commerces locaux, par exemple les bars de la région

afin de créer un lieu de rassemblement autour des jeux de société.
Dans 1’échantillon, 42,8% des répondants ont répondu un score de 5 ou plus sur la moyenne

des items qui mesure I’intention d’achat. Le service suscite donc I’intérét et pourrait étre

développé.
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Les résultats, fondés sur des donnees de terrain, fournissent des indications utiles pour
développer le service. Le prix pour 3 jeux de société en location pour un mois peut étre entre
12 et 20 €, 15 € étant considéré comme plutét un juste prix pour les répondants.

Le temps de location préféré est un mois (55,8%) et suivi de deux mois pour 22,8% des
répondants. Le service devrait proposer la livraison (a domicile ou en point relais). Les
répondants sont intéressés par le service dans un rayon de 15km. Le prestataire de service
pourrait proposer le choix de la durée de la location (entre 1 ou 2 mois) et du service de
livraison. Des recherches supplémentaires sont nécessaires pour développer le service et

évaluer la rentabilité du service.

L’étude se concentre sur un service personnalisé de location sur des biens de divertissement
(les jeux de société), mais elle peut étre entendue aux jouets ou d’autres biens dans le domaine

du divertissement comme des livres ou des puzzles.

V.8. Limites et futures recherches

Les résultats de cette étude présentent plusieurs limites. D’abord, il y a les limites inhérentes
aux questionnaires. L’échantillon est composé de 217 réponses analysées, cela reste un faible
échantillon. De plus, il y a une surreprésentation des femmes, des jeunes et une sous-
représentation des plus de 55 ans. Le questionnaire a été distribué en francais dans des groupes
de villages et/ou villes de Wallonie. L’échantillon n’est donc pas représentatif de la population

belge dans son entiéreté.

Ensuite, il est difficile de vérifier si I’intention d’achat implique effectivement I’achat. En effet,
le questionnaire se base sur un service fictif et il n’est pas possible de vérifier si les répondants
auraient effectivement souscrit & un abonnement a la box découverte. Etant donné la nature
exploratoire de nos résultats et la faible fiabilit¢ du modéle, une verification empirique des
présentes conclusions est nécessaire.

Une attention particuliere est a porter sur 1’échelle de la sélection des jeux, I’échelle a été
construite pour évaluer si la sélection des jeux réalisée par un spécialiste influencerait
positivement I’attitude envers les box. Pour de futures recherches, une échelle qui évalue le fait
que les jeux soient choisis de maniere personnalisée (en fonction de critéres sélectionnés en

amont par les clients) et par un expert de jeux serait plus pertinente a évaluer. En effet, I’étude
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de Abidi-Barthe (2020) montre que les consommateurs accordent de 1’importance au controle
percu sur I’action de la personnalisation, sa pertinence et son intensité. Les consommateurs
apprécient les services personnalises, mais pour autant qu’ils conservent le controle sur le « ou,
quand et comment ». Les consommateurs pourraient sélectionner le nombre de jeux qu’ils
souhaitent, pour une durée choisie ainsi que le style de jeu par exemple. Ce service permettrait
d’avoir une sélection de jeux personnalisée qui peut étre une motivation a souscrire a un

abonnement et rendre la box découverte plus attractive.

Comme pour toute étude, les résultats de cette étude sont soumis a certaines limites surtout a
cause du faible niveau d’explication du modéle, ce qui offre des possibilités et des pistes
fructueuses pour de futures recherches.

En particulier, les recherches futures pourraient développer et valider de nouvelles échelles de
motivations et de barriéres percues par les individus qui tiendraient compte des spécificités de
I’économie de la fonctionnalité. Par exemple, le prix du service pourrait avoir une influence
sur I’attitude envers la box découverte ou encore I’image de marque que pourrait avoir une
entreprise sur le service proposé.

Une prochaine étape logique consisterait également a tester l'importance relative des
motivations identifiées dans cette étude sur les d’autres modeles de 1’économie de la
fonctionnalité.

Des études futures peuvent aussi évaluer les éventuels freins auxquels seraient confrontées les

entreprises qui souhaitent s’engager dans une économie de la fonctionnalité.
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V.9. Conclusion

L’ économie de la fonctionnalité considere les biens comme un outil a la création de la
satisfaction du client. Le mod¢le est composé d’un service et est chargé du cycle de vie du
bien. Les différentes typologies montrent qu’il existe divers moyens d’appliquer
I’économie de la fonctionnalit¢é de maniére plus ou moins innovante. L’objectif de
I’économie de la fonctionnalité est avant tout écologique, cependant dans la pratique le

caractere écologique est difficile a évaluer.

Deux types d’enquétes ont ét¢ menées. Dans un premier temps, une enquéte qualitative a
permis de comprendre et d’explorer différents business modeles proches de 1I’économie de
la fonctionnalité dans le domaine des jeux de société. Sept interviews ont été menées sur
trois types de modeéles, les animations, la location et les espaces de jeux. Le modéle qui en
est ressorti, considéré comme le plus proche de I’économie de la fonctionnalité par ses

ambitions écologiques, et son potentiel d’évolution, est la box découverte.

Dans un second temps, une enquéte quantitative a permis de mesurer les motivations et les
freins des individus sur I’intention d’achat de ce type de service. Les données de 1I’enquéte
ont évalué I’influence de 11 hypothéses inspirées de la théorie du comportement planifié
de Ajzen (1991). Les analyses de régression ont mis en avant 3 variables influencant
positivement I’attitude ; I’effet de surprise, la variété et la contamination qui elle, n’est pas
percue comme un frein. Le contrdle comportemental percu est influencé par la facilité du
service.

Les trois variables (I’attitude, les normes subjectives et le contr6le comportemental)
influencent positivement 1’intention d’achat. Comme pour toute étude, les résultats sont
soumis a certaines limites : I’échantillon ne représente pas la population belge dans les
bonnes proportions et le comportement n’est pas prouvé a I’intention d’achat. De plus, le
faible niveau d’explication du mod¢le ouvre la porte a d’autres pistes pour de futures
recherches. Il est possible de mesurer d’autres variables susceptibles d’influencer
I’intention d’achat et d’étendre les recherches a d’autres modéles de 1’économie de la

fonctionnalité.
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Le business modeéle de la box découverte peut évoluer et étre adapté a d’autres biens dans
le secteur du divertissement. 1l peut également étre une source de diversification pour les

entreprises dans le secteur des jeux de société et apporter un revenu supplémentaire.
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ANNEXE
Annexe 1 : GUIDE D’ENTRETIEN

C’est dans le cadre de mon mémoire sur 1I’économie de la fonctionnalité que je vous
interview sur votre entreprise. L’objectif est d’avoir une vue d’ensemble de votre business

model. Je vais commencer pas des questions générales sur 1’entreprise et 1’organisation puis

des questions sur la relation client, I’engagement environnemental et les finances. Puis-je

enregistrer I’entretien ? Il va étre retranscrit pour faciliter I’analyse. Je peux anonymiser votre

nom et/ou I’entreprise Si vous le souhaitez.

Présentation générale

Pourriez-vous vous présenter bri¢vement et expliquer votre rdle au sein de 1’entreprise ?
Pourriez-vous présenter et raconter I’histoire de I’entreprise ?

Quelle est la composition de 1’équipe ?

Quelles sont les valeurs de I’entreprise ?

A quels besoins pensez-vous répondre grice a votre activité ?

Avez-vous transité d’un mod¢le a un autre ? Si oui, quelles en sont les
raisons/motivations ? Et quels ont été les obstacles rencontrés ?

Avez-vous assisté a une évolution de 1’offre depuis le début de I’activité de 1’entreprise ?
Si oui, quelles ont été les raisons et les démarches employées ?

Organisation

Quels sont les avantages de votre modéle économique comparé a un modéle classique de
vente ?

Quelles sont les difficultés de votre activité ? Comment les gérez-vous ? Sont-elles
fréquentes ?

Selon vous, qui sont vos concurrents directs et indirects ?

Qu’est-ce qui vous différencie de la concurrence ?

Quelle est la place de I’innovation dans I’entreprise ?

Qui sont vos collaborateurs internes et externes ?

Travaillez-vous avec des partenaires externes ? Et comment les choisissez-vous ?
Selon quels criteres choisissez-vous les produits ?

Relation Client

Quel est le profil type de vos clients ?

Selon vous, quelles sont les attentes de vos clients ?

Quelle relation entretenez-vous avec vos clients ? Pour quelle durée en général ?

Dans quelle mesure adaptez-vous le service aux besoins des clients ?

Quel est le role du client dans la conception du service ?

Quelle est la nature du suivi aupres des clients apres vos prestations ?

Quelles difficultés rencontrez-vous dans la relation aux clients ? (Comment gérez-vous les
retards ?)

Engagement environnemental

Etes-vous sensibles aux enjeux environnementaux ou sociaux dans votre démarche ?
Avez-vous revu la conception du produit pour 1’adapter a son usage ? Si oui, sous quelle
forme ?

75



Quel est le cycle de vie complet d’un objet dans votre entreprise ? (Comment recyclez-
vous les biens ? Et comment sont-ils entretenus et réparés ?)
Quelles limites territoriales fixez-vous dans la vente de vos services ?

Finance

Comment avez-vous financé vos activités ? Avez-vous eu des difficultés a trouver des
financements ?

Est-ce que votre modele économique est rentable ? Est-ce votre seule activité ?
Bénéficiez-vous d’aide ou de subvention publiques ? Si oui, sous quelle forme ?

Conclusion
Quels sont vos projets ?
Souhaitez-vous ajouter quelque chose ou revenir sur une des questions ?

Annexe 2 : RETRANSCRIPTION DES INTERVIEWS

Les retranscriptions des 7 interviews (75 pages) sont disponibles sur :

https://docs.google.com/document/d/1Mch9ONIXMAayOQrDy5eEYrIULeerVVhvTehcYNIr

LDLg/edit?usp=sharing
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https://docs.google.com/document/d/1Mcb9ONIXMAayQrDy5eEYrIULeerVVhvT6hcYNIrLDLg/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1Mcb9ONIXMAayQrDy5eEYrIULeerVVhvT6hcYNIrLDLg/edit?usp=sharing

Annexe 3 : QUESTIONNAIRE SUR LA BOX DECOUVERTE

03/08/2022 20:54 Questionnaire sur les jeux de société

Questionnaire sur les jeux de société

Bonjour, dans le cadre de mon mémoire de fin d'étude a I'Université de Namur, je souhaite
avoir votre avis sur les jeux de société.

Répondre a ce questionnaire ne prendra pas plus de 15 minutes. Vos réponses sont
anonymes, et seront traitées de maniére confidentielle.

Un grand merci d'avance pour votre participation.

*Obligatoire
Par jeux de société, on entend un jeu qui se joue en général entre
plusieurs personnes. Ce type de jeu posséde des régles définies a
Pas suivre et généralement des éléments comme des cartes, des dés, un
i plateau, des pions et/ou jetons. Ce questionnaire se concentre
jeux de uniquement sur les jeux physiques, pas les jeux en ligne.
société

1. Quel est votre intérét pour les jeux de société ? Vous pouvez répondre sur une  *
échelle de 1 a 7 sur laquelle 1 signifie "aucun intérét” et 7 signifie "un trés grand
intérét".

Une seule réponse possible.

Aucun intérét Un trés grand intérét

2. Aquelle fréquence jouez-vous en moyenne aux jeux de société ? *
Une seule réponse possible.

) 1 a plusieurs fois par semaine
()1 a2 fois par mois
) Quelques fois par an
) Moins d'une fois par an

) Jamais

https://docs.google.com/forms/d/1S5NrMOhB7-DiDrl Y9y ZxhNE3UgpOSjSB53GkoL RnLOc/edit?fbclid=IwAR 10J6laulvHR2ZNgsOM-kI2W366gHy ... 1/21
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3. Combien de jeux de société avez-vous en votre possession 7 *

Une seule réponse possible.

() Entre 0 et 10 jeux
) Entre 11 et 30 Jeux

_,:' Plus de 31 jeux

4. Surune échelle de 1 & 7 (en prenant 1 pour novice et 7 pour expert) a quelle
catégorie de joueurs appartenez-vous ?

Une seule réponse possible.

Novice Expert

+ La Box découverte est un service de location des jeux de
société. Chague mois, vous y découvrirez de nouveaux jeux

de sociéte. Grace a un systéme de location sur mesure,

La box vous renseignez quelques critéres (type de jeux, nombre de
joueurs, etc) et le service s'occupe de vous trouver les jeux
qui vous conviennent. A la fin de la période de la location, il

découverte

vous suffit de renvoyer les jeux loués.

hitps/idocs google. com/farms/d/ 1 SSNrMOhB 7-DiDr Y Sy ZxhNE3Ugp 0 5iSB53G kol RnLOc/edit ?fbclid=IwAR 1 alBlaulvHRzMgsOMA-KI2W3G6gHy - -

221
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5. Comment vous positionnez-vous par rapport a la box découverte ? Vous pouvez *
répondre en vous positionnant par rapport aux propositions suivantes sur une échelle
de 1 a7 sur laquelle 1 signifie « pas du tout d'accord » et 7 « tout a fait d'accord ».

Une seule réponse possible par ligne.

. Ni .
P.:::L:u Pas Pll::t d'accord, Plutot D'accord T?;iﬂla
d'accord P ni pas d'accord

d'accord d'accord ) d'accord
d'accord

I

hitps:/idocs. google.comiforms/d/1 SENMORB 7-DiDr Y8y ZxhMNE3Ugp O 5 SB53G koL RnL0c/edit *fbclid=wAR 1 o J8laulvHRzNqs OfM-KL2W3G5gHy - --

321
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6.

hitps://docs. google comiforms/d/1 SENrMOhB 7-DiDrY 3y 2xhNE3Ugp O 5iSB53G kol RnlL Ocledit ?halid=lwAR 1 oJBlaulvHR2NgsOM-KI2ZW366gHy . ..

Ouestionnaire sur les jeux de société

Quelle est votre impression générale par rapport a la box découverte ? Vous

pouvez répondre en vous positionnant par rapport aux propositions suivantes sur

une échellede 1 a7 est :

Une seule réponse possible par ligne.

1 2 3 4 7
1=mauvaise et — - .f—\l ) — -
7=|](II‘IE L L LR L — L
1=insatisfaisante
et o OO O ) -
7=satisfaisante
1=négative et T . .-
Twm L AR PR LR — A

Avoir la surprise des jeux de société contenus dans la box découverte me semble étre *
une expérience : Vous pouvez répondre en vous positionnant par rapport aux

propositions suivantes surune échellede 1 a7 est:

Une seule réponse possible par ligne.

1 2 3 4 5 7
1=pas trés
amusanteet7=tres () D ‘: - D (:
amusante
1=pas trés excitant — ) — — — -
Et?—l - .I t S L N L LN L.
1 =ennuyeuse et P ) - Y — —
T IEI = t L. A LS A b A LS i A e
1=pas trés
plaisante et 7=trés D D D C D) .
plaisante

4121
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8. Comment vous positionnez-vous par aux propositions suivantes ? Vous pouvez *
répondre sur une échelle de 1 & 7 sur laquelle 1 signifie « pas du tout d'accord » et 7
« tout a fait d'accord ».

Une seule réponse possible par ligne.

. Ni .
Pas du Pas Plutat dacoond, Plutat . Tnu‘t a
D'accord fait

tout pas
d'accord
d'accord

d'accord d'accord nl pas draccord

d'accord

hs"ﬂ-[x :h I'\. "y a': :\. e L r L " '\ y

auxquels

La box
découverte
me permet

découvrir

lesquelles

je ne suis

familier.

La box

me permet
mm . A A .f' '\, ) . -y b >y L. " -
jeux de
i
différents.

La box L/ _ - \__/ \__/ \__ -,

https-i/docs google comiforms/d/ 1 SSNrMORB 7-DiD Y9y ZxhNE3UgpOSjSB53Gkol RnL0cladit*helid=IwAR 10JBlaulvHRZNgsOM-KIZW3E6gHy . ..

a2

81



03/08/2022 20:54 Questionnaire sur les jeux de société
découverte
me permet
de jouer
chaque
mois a de
nouveaux
jeux de
m‘ ‘m‘.

9. Selon moi, m'abonner 4 la box découverte permet :
Vous pouvez répondre sur une échelle de 1 a 7 sur laquelle 1 signifie « pas du tout
d'accord » et 7 « tout a fait d'accord ».

Une seule réponse possible par ligne.

. Mi
Pas du Pas Plutot d'accord, Plutot | TDU,‘L
tout ) pas A ) D'accord fait
) d'accord , ni pas d'accord .
daccord d'accord . d'acco
d'accord

M'engager a
aider |_" .fl__"'u __/ :_:_:_: x_ ( _‘ ’_ )
Fenvironnement
Faire une
différence pour ( ) D) a ) (
Fenvironnement
Adopter une
pratique plus
respectueuse - - - (D D - D
de
Fenvironnement
S'engager dans
un mode de - )
consommation — ~J — — — ~ e
plus durable

hitps:/idocs. google_ com/forms/d/ 1 SSMrMOhB 7-0iDr Y Sy 2xhNE3Ugp O 8 SB53GkoL RnLOc/edit ?hclid=IwAR 1o J6laulvHR2zNgsOM-KI2W3G6gHy - --

a21
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10. Selon moi, la box découverte est :
Vous pouvez répondre sur une échelle de 1 a 7 sur laquelle 1 signifie « pas du tout
d'accord » et 7 « tout & fait d'accord ».

Une seule réponse possible par ligne.

Ni
Pas du Plutot . Tout ¢
Pas d'accord, Plutat . .
tout pas , . D'accord fait
ni pas d'accord )
d'accol

d'accord daccord d'accord )
d'accord

un moyen de
me tourner
vers un autre

(autre que
l'achat par

une revanche
sur le systéme

un moyen de

mettre une

distance entre — — — — — — —
moi et la L W S L L\ L L WA
société de

hitps://docs. google. comiforms/d/ 1 S5SNI OhB 7- DIl Y 9y ZxhNE 3Ugp O 5iSB53G kol RnLOc/edit *fhclid=lwAR 1 oJélaulvHR2NgsOM-k [2W3G6gHy - -

Ti21
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11.

12,

hilps://docs. google. comiforms/di1 SSNIMOhB 7-DiDr Y 3y 2xhNE IUgpOSiSB53GkaL RnL0c/edit?elid=IwAR 1 oJBlaulvHRzNgsOM-K2ZW366gHy ... 8121

Quastionnaire sur les jeux de socisté

Le fait que les jeux de société soient choisis pour moi (par un spécialiste des jeux
de société) dans la box découverte est quelque chose que je trouve :

Une seule réponse possible par ligne.

1 2 3 4 5 ] 7
1= Emm El 7 oy _f_\l I B ( B I.f_x_ Ty _,——\_I
=-I‘I|Iﬁ’ESSﬂﬂI L L L A LR L L

1=pas

P oy P oy P P P T
appréciable et W ) ) - )
7T=appréciable

1=Négatifet7= . .
l:miﬁf L / W L J L L ./
1=désavantageux — — — P — — -
et7= + . ] W S L L __/

Jouer a des jeux de société déja utilisés est pour moi : *

Une seule réponse possible par ligne.

1 2 3 4 5 6 7

1=
dérangeant et ) ) ‘) / ) () Yy
7 = I:Bs LA L — L — b
dérangeant
1= dégoutant - B N B o B B
et 7=pas - o O O O )
dégoutant
1=
bl 5 O O O O O O

= pas — — — — — — —
y sabl
1=repoussant o - - - o - -
et7 =pas o O O O . - )
repoussant

w*
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13. Comment vous positionnez-vous par aux propositions suivantes ? Vous pouvez
répondre sur une échelle de 1 & 7 sur laguelle 1 signifie «Pas du tout d'accord » et 7
« Tout a fait d'accord ».

Une seule réponse possible par ligne.

Ni
Pas du Plutot . . Tout
Pas d'accord, Plutét D'accord fait

fout d'accord pas ni pas d'accord .
, d'accc
d'accord

d'accord d'accord

Les personnes

importantes

pour moi me

soutiendraient — — — — — — —
mabonnais a
une box

Les personnes

importantes

pour moi me

comprendraient — P P Y - ) '
si 'F L 4 A LY A A A L. - A -
mabonnais &

Les personnes
importantes
pour moi
s'attendre 4 ce

que j'utilise une
box découverte

hitps://docs google comfarms/di 1 SENMMORB 7-DiDd Y 9y 2xhNE3UgpOSjSB53GKkoL RnL Ocledit?fbelid=IwAR 10J6laulvHRZNgsOM-K I2W3E6gHy . ..
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14. Comment vous positionnez-vous par aux propositions suivantes ? Vous pouvez
répondre sur une échelle de 1 a 7 sur laquelle 1 signifie « pas du tout d'accord » et 7
« tout a fait d'accord ».

Une seule réponse possible par ligne.

Ni
Pas du Plutat ' . Tout a
tout Pas pas d'accord, Plutat D'accord fait

d'accord daccord d'accord ',-” pas d'acoord d'accord
d'accord

Sijele

Jaurais les
capacités @) - - (@) )

m'abonner
a la box

Sijele

voulais, il

me serait — — — — — — —_—
[l)ssi:lle{h L L M RN LN L
m'abonner

ala box

Sijele

Jaurais les

m'abonner
ala box

Sijele

Jaurais les

m'abonner
a la box

Sijele

voulais, il

me serait — — — — — — —
facile de N L L LR L N/ L
m'abonner

ala box

hitps:/idocs. google.com/forms/d/ 1 S5Mri OhB 7-0iDr Y 3y ZchME3Ugp 0 5) SB5 3G koL RnLOc/edit *fbclid=IwAR 1 oJBlaulvHRzMNgsO M-k I2W 3G6gH - -
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15.

16.

hitps:/idocs. googale.comifarms/d/1 SSNIMOBT7-DIDr Y 9y ZxhNE3UgpOS|SB53GkoL RnL Oc/edit?hclid=lwAR1 oJ6laulvHRZNGsOMM-KE2W3GEgH. .-

Quastionnaire sur les jeux de sociéte

De maniére générale, le concept de la box découverte me semble : *

Une seule réponse possible par ligne.

1 2 3 4 5

1=difficle
et7 = fﬂ:ile L — L L p— S

Me déplacer pour avoir une box découverte me semble : *

Une seule réponse possible par ligne.

1 2 3 4 5

1 = dm r_xl . oy Ty P
El7=fﬂ:l|e L L L e o

1=me

demande

beaucoup

d'efforts et

7=ne me - (
demande

pas

beaucoup

defforts
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17.

18.

19.

hitps-/idocs. google comfarms/d/ 1 S5SNI OHB 7-DiD Y 9y 2xhNE3UgpOSjSB53Gkol RnLOcledit?fbelid=IwAR 1o JBlaulvHRzZNgsOMM-k I2W3E6gH. . -

Queslionnaire sur les jeux de socidté

Quelle distance &tes-vous prét a parcourir pour avoir votre box locative ? *
(Chaque chiffre vaut 3km, donc par exemple le 7 vaut 21km)

Une seule réponse possible.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Okm 30km
La logistique du retour des jeux d'une box découverte me semble : *
Une seule réponse possible par ligne.
1 2 3 4 5 (] 7
1 = difficile — — — — — — —
et7=facile — — = b O O
1=me
demande
beaucoup
defforts et
7= ne me ( J 5 _:' | D) I\__:: 5 o / ’_/I /__:I
demande
pas
beaucoup
defforts
1=
W b '] ' ( ' b )]
at ?= L W S _— . | S | S
simple
Quel serait selon vous le juste prix pour une box découverte mensuelle *

contenant 3 jeux de société (un petit, un moyen, un grand) & venir chercher
dans un magasin de jeux prés de chez vous ? (chaque numéro vaut +4€ donc

par exemple le numéro 6 vaut 24€)

Une seule réponse possible.

o€ 40€
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20.

21.

https:iidocs google. comforms/d/ 1 SSNAORB 7-DiDd Y 3y ZxhNE3Ugp O 5iSB53G kol RnlL Ocledit?fbclid=lwAR 1 aJBlaulvHRZNgsOM-KI2W366gH. . .

Suite du questionnaire, vous étes a plus de la moitié.

Selon moi, une box découverte mensuelle contenant 3 jeux de société (un petit, *
un moyen, un grand) dont le retrait se fait en magasin pour un montant de 15 €

est:

Une seule réponse possible par ligne.

1 2

Queastionnaire sur les jaux de société

1 =coiit trés
baset7=
coiit trés
Sleve

1 =facile a
payeret7 =
difficile a
payer

Quelle serait la durée qui vous semblerait la plus pertinente pour la location
d'une box découverte contenant 3 jeux de société (un petit, un moyen et un

plus gros jeu) ? (choix unique)

Une seule réponse possible.

) Une semaine

) Un mois

”~ ~ .
I ) Deux mois

(_ ) Trois mois

-

() Autre:

) Deux semaines

*

1321
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22, Pour I'abonnement & une box découverte, vous trouveriez pertinent que le *
retrait de la box se fasse :

Une seule réponse possible.
() Enlivraison & domicile
(__) Dans un point relais

() Dans un magasin qui propose le service

23.  Quel montant trouveriez-vous juste d'ajouter si la livraison de la box se faisait a *
un point relais ?

Une seule réponse possible.

1€ 10€

24, Quel montant trouveriez-vous juste d'ajouter si la livraison de la box se faisait & *
domicile ?

Une seule réponse possible.

1€ 10€

https-/idocs google. comfarms/di 1 SENM OB 7-DiDr ¥ 9y ZxhNE3UgpOSjSB53G kol Rnl Ocledit?fbclid=lwAR 1 o JBlaulvHRZNgsOM-KI2W3E6gH.. ..
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25. Seriez-vous intéressé par la location d'une box découverte : *

Une seule réponse possible par ligne.

aucun pas peu . unpeu .. trés
intérét  dintérét  dintérat  TOTTETENt L ecs IMeressé . ese &
q|
Pour
vos o O O O O O O
enfants
Pour
vos .
pes — O O O - - O
enfants
Pour
vous o O O O - O O
méme
Pour
O ) - O - (
en . (, J S i (,—J g_J
cadeau
« [ —
hitps:/idocs googhe. corm/forms/d/1 S5NAMORB 7-DIDd Y fy ZxhNE3Ugp05jSB53Gkol Rnl Oc/edit?hclid=IwAR 1 oJ6lauvHR2ZNGsOM-KE2W3G6gH. ..
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Ouestionnaire sur les jeux de société

26. Pour moi souscrire a la box découverte est : *

27.

Une seule réponse possible par ligne.

Pas du Putt . ) Tout 2
Pas d'accord, Plutot . ,
tout daccord pas ni pas d'accord D'accord fait
d'accord d'accord ) P d'accord
d'accord
Un moyen
pour obtenir
des
informations ) — N — ) — —
[ﬂ'ﬁl’lﬂ'ﬂﬂs S S — ./ S S/ i,
sur les jeux
avant d'en
acheter
De me
ot 5 O O O O O
d'un jeu
Un moyen
d'obtenir des
informations —_— . —_— — p— p —
sur . r " _/' '\_.-'I %, ,I LR | A , _/'
Jécisi
d'achat

Le fait que les jeux de société ne sont pas en ma possession de maniére définitive  *

est quelque chose que je trouve

Une seule réponse possible par ligne.

1 2 3 4 5 6 7

T=ennuyant et - — ._‘. Y Y ™ T
7=| .l- .l L LN r ., A *, L L L
1=pas

appréciable et D __ ) 2 D (J )
7=appréciable

1= négatif et ) —_— — ' Y — Yy
7 Ir LN LA 4 o LR L —
1=Désavantageux — — — — = — )

et 7=avantageux — e

hitps://docs google comiforms/d/1 SENrMOhB 7-DiDr Y 3y 2xhNE3Ugp O 5iSB53G kol Rnl Ocledit Phclid=IwAR 1 oJBlaulvHRzNgsOM-k I2ZW366gH. ..
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28. Avez-vous déja fait appel a la location de jeux dans une ludothéque (endroit *
public ol les jeux sont accessibles a des prix démocratiques) ?

Une seule réponse possible.

[ Joui
[/ Non
[} Je n'avais pas connaissance de cet endroit

29. A quelle fréquence faites-vous appel a la location en ludothéque en moyenne 7 *

Une seule réponse possible.

()1 aplusieurs fois par semaine
()1 a2 fois par mois

() Quelques fois par an

'.'_-_ﬂ,‘- Moins d'une fois par an

() Jamais

hitps:/idocs. google.comiforms/d/1 SN ORB 7-DiDr Y9y ZxhNE3Ugp O 5 SB53G koL RnLOc/edit *fbclid=lwAR 1 o J8laulvHRzMNqs OfM-KI2W366gH.- .-
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30.

Questionnaire sur les jeux de société

Comment vous positionnez-vous par aux propositions suivantes ? Vous pouvez
répondre sur une échelle de 1 a 7 sur laquelle 1 signifie «Pas du tout d’accord » et 7
« Tout a fait d'accord ».

Une seule réponse possible par ligne.

2 Ni N

Pasdu Pas Piutit d'accord, Plutot . Tou? %
tout d d pas ; g B D'accord fait

d'accord s d'accord Lo i d'accord

d'accord

Jessaie de
garder ma
ce mﬁ N o / 'u b - ” " A ‘."

Les choses
que je
sont pas trés
importante
pour moi

Jaime

dépenser de

rm m - - - - 7~ o - “ -~ \ -
des choses ) ) ) D) (&) ¢ €
qui ne sont

J'aime avoir

beaucoup de — —
quel , G | \ G { - N / A
ma vie

ot O O O O O O O

hitps:/idocs. google.com/forms/d/1 SSNMORB7-DiDrl Y9y ZxhNE3UgpOSjSB53GkoL RnLOc/edit?fbclid=IwAR 10J61aulvHRZNGSOM-KI2W366gH. ..

18/21

94



03/08/2022 20:54

31.

32.

hitps:/idocs google. com/forms/d/ 1 SSNrAOhB 7-0iDr Y 3y ZxhNE3Ugp05iSB53G kol RnLOc/edit ?fbelid=lwAR 1 alBlaulvHRzMgsOM-KI2W3G6gH - - -

Queslionnaire sur les jeux de société

d'importance
aux choses
matérielles
que la
plupart des
gens

Mous arrivons a la fin du questionnaire.

Vous étes 7 *

Une seule réponse possible.

-

[ ) Un homme

[ ) Unefemme

Quel age avez-vous ? *

Une seule réponse possible.

( JEntre12et 17 ans
) Entre 18 et 24 ans
(_ JEntre25et35ans
|’_ Entre 36 et 45ans
() Entre 46 et 55 ans
() Entre 56 et 65 ans

'/_ 66 ans et +

19621

95



03/08/2022 20:54 Questionnaire sur les jeux de socidté

33. Quelle est votre occupation professionnelle 7 *

Une seule réponse possible.

) Employe

'_ Quvrier

) Fonctionnaire

'L'__:; Cadre/ directeur

) Indépendant /profession libérale
'-/__:f Etudiant

() Femme/homme au foyer

() Sans emploi actuellement

() Retraité / préretraité

34. Quel est votre plus haut diplome obtenu ? *

Une seule réponse possible.

() sans dipléme

) Primaire

"_ Secondaire inférieur

() Secondaire supérieur

() Supérieur non-universitaire type court

. ™ P . v v
() Supérieur non-universitaire type long

I Universitaire

35. Combien d'enfants avez-vous a votre charge 7 *

Une seule réponse possible.

I\ .: D
Con
Dz
( J3et+

hitps://docs. google. comiforms/d/ 1 S5SNI OhB 7- DIl ¥ 9y ZxhNE 3Ugp O 5iSB53G kol RnLOc/edit *hclid=lwAR 1 oJ6laulvHR2NgsOM-k [2W366gH.- .-
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36. Quel 4ge ont vos enfants ? (choix multiple) *

Plusieurs réponses possibles.

| | entre0et6ans

| jenlre?et12ans
|—_ entre 13 et 18 ans
l_ +de 18 ans

|: Je n'ai pas d'enfant

37. Dans quel milieu d'habitation vivez-vous ? *

Une seule réponse possible.

-

) Urbain

e ™y 1 1
I} Semi-urbain

) Rural

Un grand merci pour votre participation ! N'oubliez pas
Appuyez sur d'appuyer sur envayer.
envoyer !

Ce contenu n'est ni rédigé, ni cautionné par Google.

Google Forms

hitps://docs. google. comiforms/d/ 1 S5SNI OhB 7- DIl ¥ 9y ZxhNE 3Ugp O 5iSB53G kol RnLOc/edit *hclid=lwAR 1 oJ6laulvHR2NgsOM-k [2W366gH.- .-
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Annexe 4 : DEVELOPPEMENT DES ECHELLES MULTI-
ITEMS ET ANALYSE FACTORIELLE DES CONSTRUITS

Le développement des échelles multi-items et I’analyse factorielle des construits (55 pages)
sont disponibles sur :
https://docs.google.com/document/d/11IT6EW4ottKsh7KixpafaVkyog993nVBCvH70

ApBRS8k/edit?usp=sharing

4.13. Récapitulatif des échelles multi-items

Variable mesurée Source de Tous les items (sans en supprimer) | Traduction proposée en
I’échelle d’origine frangais
(référence)

Intention d’achat White et al How likely would you be to buy Quelle est la probabilité que
(2016) the....? VOUS souscriviez a un

(mesure dans 1. very unlikely to buy this abonnement a une box

laguelle un product/very likely to buy découverte ?

consommateur this product. 1. Trés peu susceptible de

exprime sa volonté
d'acheter un produit

2. very unwilling to buy this
product/very willing to buy

souscrire a un
abonnement / trés

particulier) this pro.duc.t. . susceptible de
3. very uninclined to buy this o
product/very inclined to souscrire a un
buy this product abonnement
2. Trés peu enclin/ trés
enclin
3. Trés peu favorable /
tres favorable
Attitude Becker-Olson | My overall impression of the..... Quelle est votre impression
et Karen company is: générale par rapport a la box
(mesure dans (2003) 1. good/bad découverte ?
laquelle un 2. fav'orable/unfavor'able 1. Mauvaise / bonne
consommateur 3. satisfactory/unsatisfactory o
exprime son attitude 4. negative/positive 2. Insatisfaisante /
a un produit en 5. disliked/liked satisfaisante
particulier) 3. Négative / Positive
Surprise Noseworth Découvrir les jeux de société
(Mesure I'attitude et al. (2011) 1. not fun/fun contenus dans la box
d’un consommateur 2. dull/exciting découverte me semble :
résultant de 3. not delightful/delightful 1. Pas amusant / amusant

sensations dérivées
de I'expérience ou
sensations qu’ils

4, not thrilling/thrilling
unenjoyable/enjoyable

2. Pas excitant/ excitant
3. Ennuyeux / enthousiasmant
4. Pas plaisant /plaisant
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imaginent
ressenties)

Variété Pick et al. 1. |enjoy taking chances by 1. La box découverte me
(2016) trying out unfamiliar permet de varier les jeux de
companies, société auxquels jouer.
(mesure le plaisir products/contracts to 2. La box découverte me
d’un consommateur provide variety to my life permet de découvrir des jeux
a essayer des 2. llike trying out that | am de société avec lesquelles je
expériences not familiar with. ne suis pas familier.
inconnues) 3. lalways try something 3. La box découverte me
different. permet d'essayer plusieurs
4. |like to try something | am jeux de société différents.
not very sure of. 4. La box découverte me
| enjoy trying out new products. permet d'essayer des jeux de
SOciété que je ne connais pas
(bien).
5. La box découverte me
permet de jouer chaque mois
a de nouveaux jeux de
société.
Ecologie Wang et al
(2017) In my opinion, the... is... Selon moi, m’abonner a la box
découverte permet
(la mesure dans 1. Committed to helping the
laquelle un environment 1. M’engager a aider
;Z?jg?gi::;‘:ggmt 2. Making a difference Penvironnement
particuliére est 3. Doing environmentally friendly | 2- Faire une différence (pour
engagée dans des practices I’environnement)
pratiques
respectueuses de 4. Committed to sustainability 3. Adopter une pratique plus
I’environnement) respectueuse de
I’environnement
4. S’engager dans un mode de
consommation plus durable
Mode de Guiot et 1.By buying second-hand, | feel like | Selon moi, la box découverte
consommation Roux (2010) I’'m escaping the( consumption) est:
alternatif system. 1. un moyen de me tourner
2.Buying second-hand is for me a vers un autre mode de
(Mesure la revenge on the consumption consommation

motivation d’un
consommateur a
acheter dans des
magasins proposant
des produits
d’occasion en raison

system.

3. Buying second-hand enables me
to distance myself from the
consumer society

2. une revanche sur le systeme
de consommation actuel

3. un moyen de mettre une
distance entre moi et la
société de consommation
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du désir d’'éviter
d’acheter dans des
entreprises typiques
ou la plupart des
consommateurs font
leurs achats)

Sélection des jeux Noseworth 1. Not fun / fun Le fait que les jeux de société
etal. (2011) | 2. Dull / exciting soient choisis pour moi dans
(Mesure I'attitude 3. Not delighful / delightful la box découverte est quelque
d’un consommateur 4. Not thrilling / thrilling chose que je trouve :
résultant de 5. Unenjoyable / enjoyable 1. ennuyant/intéressant
sensations derivées 2.pas appréciable/appréciable
de I'expérience ou 3.négatif/positif
.sensalltions qu'ils 4. Désavantageux /
|maglngnt avantageux
ressenties)
Contamination Shimp et 1. Unappealing / appealing Jouer a des jeux de société déja
Stuart (2014) | 2. Disgusting / not disgusting utilisés est :
(Mesure le degré 3. Distasteful / tasteful 1.dérangeant/ pas dérangeant
auquel une personne 4. Revolting / not revolting 2.dégoutant / pas dégoutant
considére un objet 3. désagréable / pas
comme répulsif) désagréable
4. Repoussant / pas repoussant
Normes subjectives Nysveen et 1. People important to me 1.Les personnes importantes
al. (2005) think I should use... pour moi me soutiendraient si
(mesure le degré 2. ltis expected that people je m’abonnais a une box
auquel une personne like me use... ,
croit que les 3. People I look up to expect découverte .
personnes me to use... 2.Les personnes importantes
référentes pour moi me comprendraient
importantes si je m’abonnais a une box
s’attendent a ce découverte
qu’elle utilise un 3. Les personnes importantes
produit) pour moi ne seraient pas
étonnées qu’une personne
comme moi s’abonne a une
box découverte
4. Les personnes importantes
pour moi pourraient s’attendre
a ce que j'utilise une box
découverte
Controle pergu Nysveen et 1. | feel free to use the kind of...| 1. Si je le voulais, j'aurais les
al.(2005) like to. capacités de m’abonner ala

(mesure le degré
subjectif de contrdle
sur la performance
d’un comportement
particulier ou sur un
bien)

2. Using...is entirely within my
control.

3. | have the necessary means and
resources to use...

box

2. Sije le voulais, il me serait
possible de m’abonner a la box
3. Sije le voulais, j'aurais les
moyens nécessaires de
m’abonner a la box

100




4. Si je le voulais, j’aurais les
ressources nécessaires de
m’abonner a la box

5. Si je le voulais, il me serait
facile de m’abonner a la box

Facilité Tybout et al 1. very easy/difficult De maniere générale, le
(2005) 2. not effortful/effortful concept de la box découverte
(mesure la facilité 3. simple/complicated me semble :
avec laquelle une 4. breeze/ hard work 1. difficile/ facile
personne pergoit 2. me demande beaucoup
quelque chose d'efforts / ne me demande pas
comme étant ou beaucoup d'efforts
ayant été) 3. compliqué /simple
Déplacement Tybout et al 1. very easy/difficult Me déplacer pour avoir une
(2005) 2. not effortful/effortful box découverte me semble :
(mesure la facilité 3. simple/complicated 1. difficile/ facile
avec laquelle une 4. breeze/ hard work 2. me demande beaucoup
personne percoit d'efforts / ne me demande pas
guelque chose beaucoup d'efforts
comme étant ou 3. compliqué /simple
ayant été)
Logistique Tybout et al 1.very easy/difficult La logistique du retour des jeux
(2005) 2.not effortful/effortful d’une box découverte me

3.simple/complicated
4.breeze/ hard work

semble :

1. difficile/ facile

2. me demande beaucoup
d'efforts / ne me demande pas
beaucoup d'efforts

3. compliqué /simple

Annexe 5. TEST DE REGRESSION MULTIPLE

5.1. Attitude et les 6 variables (surprise, variété, écologie, mode de consommation alternatif,
sélection des jeux, contamination)

VD : Attitude

VI : Surprise, variété, écologie, mode de consommation alternatif, sélection des jeux,

contamination

L’attitude est globalement favorable a la box découverte. Le résultat moyen envers la box
découverte est de 5,39 sur une échellede 1 a 7.
L’effet de surprise est en moyenne de 5,41 sur une échelle de 1 a 7. L’effet de surprise est

plutdt percu de maniére positive.

La variété des jeux est en moyenne de 5,96 sur une échelle de 1 a 7. La box est plutot
percue comme un moyen de varier les jeux de société, d’essayer de nouveaux jeux.
L’aspect écologique est en moyenne de 4,38 sur une échelle de 1 a 7. La box est plutot
percue en moyenne comme neutre sur I'aspect écologique.
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Le mode de consommation est en moyenne de 4,63 sur une échelle de 1 & 7. La box est
plutét percue en moyenne comme neutre que comme un mode de consommation alternatif.
La liberté de choix est en moyenne de 5,34 sur une échelle de 1 a 7. Le fait que les jeux de
société soient choisis pour les consommateurs est pergu en moyenne comme plutét positif.
L’aspect contamination est en moyenne de 5,64 sur une échelle de 1 a 7. En moyenne, la
contamination au niveau des jeux est plutét percue comme pas dérangeante.

Statistiques descriptives

I Moyenne  Ecarttype
ATTITUDE 217 53856 1,29352
SURPRISE 217 54136 1,25636
VARIETE 217 58622 1,07800
ECOLOGIE 217 43882 166418
MODECONS 217 4 6267 146054
SELECTIOMNJS 217 5,3445 1,32211
COMTAMIMATION 217 56406 1,456649
M valide (liste) 2117

HO : La surprise, la variété, I'écologie, le mode de consommation alternatif, la sélection des

jeux et la contamination n’explique pas I'attitude

H1 : La surprise, la variété, I'écologie, le mode de consommation alternatif, la sélection des
jeux et la contamination explique I'attitude

Corrélations
SELECTIONJ  CONTAMINAT
ATTITUDE  SURPRISE VARIETE ECOLOGIE MODECONS s 10N
ATTITUDE Corrélation de Pearson 1 603" 207 174 172 496 208"
Sig. (hilatérale) 000 000 010 o1 ,000 000
M 217 217 217 217 217 217 217
SURPRISE Corrélation de Pearson 603" 1 499" 2207 283" 583" 281"
Sig. (bilatérale) ,000 000 001 000 ,000 000
M 217 217 217 217 217 217 217
VARIETE Corrélation de Pearson 5207 499" 1 121 155 5007 185"
Sig. (hilatérale) ,000 000 076 022 ,000 004
I 217 217 217 217 217 217 217
ECOLOGIE Corrélation de Pearson 74 2287 421 1 40" 2547 1517
Sig. (hilatérale) 010 001 076 000 ,000 026
N 217 217 217 217 217 217 217
MODECONS Corrélation de Pearson 172 283" 188 740" 1 287" 180
Sig. (bilatérale) 011 000 022 000 000 008
M 217 217 217 217 217 217 217
SELECTIONJS Corrélation de Pearson 498" g8 5007 2547 287" 1 2697
Sig. (bilatérale) ,000 000 000 ,000 000 000
M 217 217 217 217 217 217 217
CONTAMINATION — Corrélation de Pearson 208" 281" 195" 151" 180" 269 1
Sig. (hilatérale) ,000 000 004 026 008 ,000
N 217 217 217 217 217 217 217

** La corrélation est significative au niveau 0.01 (hilatéral).

* La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral).
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R de corrélation | p-valeur | Relation linéaire | Intensité | Conclusion
Surprise 0,603 0,00 Positive Forte Relation linéaire
Variété 0,520 0,00 Positive Forte Relation linéaire
Ecologie 0,174 0,010 Positive Faible Relation linéaire
Mode de cons 0,172 0,011 Positive Faible Relation linéaire
Sélection js 0,496 0,00 Positive Forte Relation linéaire
Contamination 0,298 0,00 Positive Moyenne | Relation linéaire

Régression multiple avec la méthode « entrer » :

Tracé P-P normal de régression Résiduel standardisé
Variable dépendante : ATTITUDE

10
08
L1k
3
2
08
g 1
o
=
3
L5
o 04
=
=
o
02
o0
oo 02 04 0 08 10
Prob cum observee
Récapitulatif des modéles”
Erreur Modifier les statistiques
standard de Yariation de Sig. Variation Durbin-
Madéle R R-deux R-dewux ajusté I'estimation F-deux Wariation de F ddli ddl2 de F Watson
1 6737 453 97037 453 28,970 6 210 000 1,925

a. Prédicteurs : (Constante), CONTAMINATION, ECOLOGIE, VARIETE, SURPRISE, SELECTIONJS, MODECONS
. Wariable dépendante : ATTITUDE
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Nuage de points
Variable dépendante : ATTITUDE
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Régression Valeur prédite standardisée
Terme d’erreur Durbin-Watson Homoscédasticité Conclusion
Normalement distribué 1,925 Variance Homogéne Relation Linéaire
a
ANOVA
Somme des
Madéle carrés dlell Carré moyen F Sig.
1 Régression 163,669 B 27,278 28,970 .ooo®
de Student 197,739 210 b42
Total 361,408 216

a. Variahle dépendante : ATTITUDE

b. Prédicteurs : (Constante), CONTAMIMATION, ECOLOGIE, VARIETE, SURPRISE,
SELECTIOMNJS, MODECOMNS
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Coefficients®

Coefficients
Coefficients non standardisés standardisés
Erreur

Modéle B standard Beta i Sig.

1 (Constante) 342 440 778 437
SURFRISE 3482 064 381 5672 oo
WVARIETE 300 074 280 4042 oo
ECOLOGIE 054 063 (BB 865 a8
MODECOMNS -070 068 -0749 -1,025 306
SELECTIOMJS 122 066 125 1,862 064
CONTAMINATION 101 048 113 2,103 037

a.Variable dépendante : ATTITUDE
Valeur-p | H1 Bo B1 Conclusion

Surprise 0,00 Accepter | 0,342 0,392 La variable indépendante (surprise) a la plus
grande influence sur la variance de la variable
dépendante (attitude).

Variété 0,00 Accepter | 0,342 0,300 La variable indépendante (surprise, variété,
contamination) permet d’expliquer a 45,3% la
variance de la variable dépendante (attitude)

Ecologie 0,388 Rejet 0,342 0,054 Non rejet de HO car valeur-p > 0,05

Mode de cons. | 0,306 Rejet 0,342 -0,070 Non rejet de HO car valeur-p > 0,05

alternatif

Sélection des js | 0,064 Rejet 0,342 0,122 Non rejet de HO car valeur-p > 0,05

Contamination | 0,037 Accepter | 0,342 0,101 La variable indépendante (surprise, variété,
contamination) permet d’expliquer a 45,3% la
variance de la variable dépendante (attitude)

5.2. Intention d’achat et normes subjectives

VD : Intention d’achat
VI : Normes subjectives

Pour mesurer les normes subjectives, nous avons adapté 4 items de Nysveen et al. (2005).
Aprés plusieurs tests sur I'analyse factorielle, on obtient un ensemble de 2 items qui ont pu
étre factorisés ensemble pour une meilleure variance expliquée et un indice de Cronbach

plus élevé qu’avec les 4 items (variance expliquée : 89,25% et Indice de Cronbach : 88%)

(annexe 2.9)
Les normes subjectives sont en moyenne de 4,97 sur une échelle de 1 & 7. Les normes
subjectives envers la box sont en moyenne percue comme plutdt positives.

HO : les normes sociales percues ne permettent pas d’expliquer 'attitude

Statistiques descriptives

Moyenne  Ecarttype M
INTEMTIOMACHAT 4 2564 1,450467 217
MORMESLEB 49724 1,30934 2117
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H1:

Corrélations
INTENTIONA
CHAT NORMESUB
INTENTIOMACHAT  Corrélation de Pearson 1 396
Sig. (hilatérale) ooo
N 217 217
NORMESUB Corrélation de Pearson 396 1
Sig. (hilatérale) 000
N 217 217

** | a corrélation est significative au niveau 0.01 (hilatéral).

les normes sociales pergues permettent d’expliquer, au moins en partie, I'attitude

R de corrélation p-valeur Relation linéaire | Intensité | Conclusion
0,396 0% Positive Plus que Relation linéaire
moyenne

Tracé P-P normal de régression Résiduel standardisé

1,0

0.3

Variable dépendante : INTENTIONACHAT
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1
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o0

oo 02 04 0 08 10
Prob cum observée
Récapitulatif des modéles”
Erreur Maodifier les statistiques
standard de Wariation de Sig. Variation Durhin-
Modéle R R-deux  R-deux ajusté I'estimation R-dleux Variation de F ddl ddi2 deF Watson
1 3057 8T 153 1,33522 8T 38,932 1 215 000 2,014

a. Prédicteurs : (Constante), NORMESUB
b. Variable dépendante : INTENTIONACHAT
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Nuage de points
Variable dépendante : INTENTIONACHAT
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Régression Valeur prédite standardisée
Terme d’erreur Durbin-Watson Homoscédasticité Conclusion
Normalement 2,014 Variance Homogene Relation Linéaire
distribué
ANOVA?
Somme des
Mad&le carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 71,182 1 71,1482 39832 ,UUDb
de Student 333,306 215 1,783
Total 454 4493 216
a. Variable dépendante | INTENTIOMNACHAT
b. Prédicteurs : (Constante), NORMESLB
: a
Coefficients
Coefficients
Coefficients non standardisés standardisés
Erreur
Modéle B standard Béta t Sig.
1 {Constante) 2,076 357 5821 000
MORMESLIE 438 069 346 6,319 000
a. Variable dépendante | INTENTIOMNACHAT
R? Valeur-p | H1 BO B1 Conclusion
15,7% 0% Accepter | 2,076 0,438 La variable indépendante (normes subjectives) permet

d’expliquer a 15,7% la variance de la variable dépendante
(attitude)
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5.3. Contréle percu, logistique et déplacement et facilité du service
HO : La facilité, la logistique et le déplacement ne permettent pas d’expliquer le contrble

percu

H1 : La facilité, la logistique et le déplacement permettent d’expliquer, au moins en partie, le

contrble percu

VD : Controle percu
VI : La facilité du service, logistique et déplacement
Le contréle percu est en moyenne de 5,08 sur une échelle de 1 a 7. Le contrdle percu est
plutét positif dans sur la possibilité de s’abonner a une box découverte.
La facilité du service percue est en moyenne de 5,28 sur une échelle de 1 a 7. La box est
percue en moyenne comme plutdt facile.
La logistique est en moyenne de 4,28 sur une échelle de 1 & 7. La box est plutdt pergue en
moyenne comme neutre sur 'aspect écologique.
Le déplacement est en moyenne de 4,35 sur une échelle de 1 a 7. La box est plutdt percue
en moyenne comme neutre sur 'aspect écologique.

Corrélations

DEFLACEME
COMTROLE  FACILITE MT LOGISTIGUE
CONTROLE Corrélation de Pearson 1 4417 168 2407
Sig. (bilatérale) 000 013 aan
[ 17 M7 M7 My
FACILITE Corrélation de Pearson 4417 1 5137 6517
Sig. (hilatérale) 000 000 000
M 217 217 217 M7
DEPLACEMENT  Corrélation de Pearson 168" 5137 1 659"
Sig. (bilatérale) 013 000 aan
[ 17 M7 M7 My
LOGISTIQUE Corrélation de Pearson 2407 5517 659 1
Sig. (hilatérale) 000 000 000
M 217 217 217 M7
** |acorrélation est significative au niveau 0.01 (hilatéral).
* La corrélation est significative au niveau 0.05 (hilatéral).
R de corrélation p-valeur Relation linéaire | Intensité | Conclusion
Facilité 0,441 0% Positive Forte Relation linéaire
Déplacement 0,168 1,3% Positive Faible Relation linéaire
Logistique 0,240 0% Positive Faible Relation linéaire
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Tracé P-P normal de régression Résiduel standardisé

Variable dépendante : CONTROLE
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Prob cum observée
Méthode « entrée » :
Récapitulatif des modéles”
Erreur Modifier les statistiques
standard de Wariation de Sig. Variation Durkin-
Maodéle R R-deux R-deux ajusté I'astimation R-deux Wariation de F ddl1 del2 de F Watson
1 4487 200 188 1,22952 200 17,798 3 213 000 2,01

a. Prédicteurs : (Constante), LOGISTIQUE, FACILITE, DEPLACEMENT
b. Variable dépendante : CONTROLE
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Nuage de points
Variable dépendante : CONTROLE
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Régression Valeur prédite standardisée
Terme d’erreur Durbin-Watson Homoscédasticité Conclusion
Normalement 2,011 Variance Homogene Relation Linéaire
distribué
ANOVA?
Somme des

Maodé|e Carrés dell Carré maoyen F Sig.

1 Régression 30,714 3 26,905 17,798 ,UUUb
de Student 321,994 213 1,612
Total 402,708 216

a.Variable dépendante : CONTROLE
b. Prédicteurs : {Constante), LOGISTIQUE, FACILITE, DEPLACEMEMNT
Coefficients”
Coefficients
Coefficients non standardisés standardisés
Erreur

Madéle B standard Beta 1 Sig.

1 (Constante) 2,640 64 7,268 000
FACILITE 500 J0e A66 6,161 ,ooa
DEPLACEMENT -,045 074 -108 -1,281 202
LOGISTIQLE 049 07a 064 G629 630

a.%ariahle dépendante : CONTROLE
R? Valeur-p | Hypothés | B0 B1 Conclusion
e
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Facilité 20% 0,00 Non rejet | 2,64 0,466 La variable indépendante (facilité) permet
de H1 d’expliguer a 20% la variance de la variable
dépendante (contrble)
Déplaceme | 20% 0,202 Non rejet | 2,64 -0,108 Rejet de H1
nt de HO
Logistique 20% 0,530 Nonrejet | 2,64 0,054 Rejet de H1
de HO

VD : Intention d’achat
VI : Attitude, normes subjectives, contrble percu

I'intention d’achat

Statistiques descriptives

5.3. Intention d’achat, attitude, normes subjectives et contrble pergu

HO : L’attitude, normes subjectives et le contrdle pergu n’explique pas l'intention d’achat
H1 : L’attitude, normes subjectives et le contrdle percu explique, du moins en partie,

Moyenne  Ecartype I
INTENTICHAGHAT 42565 145057 M7
ATTITUDE 53856 1,29352 217
NORMESUE 49724 1,30939 M7
CONTROLE 50783  1,36543 217
Corrélations
INTENTIONA
CHAT ATTITUDE  MNORMESUB  CONTROLE
INTENTIOMACHAT  Corrélation de Pearson 1 - 396 286
Sig. (hilatérale) 000 000 000
M 217 217 217 217
ATTITUDE Corrélation de Pearson 385" 1 398" 238"
Sig. (hilatérale) 000 000 000
M 217 M7 217 M7
NORMESUB Corrélation de Pearson 396 398" 1 307"
Sig. (bilatérale) 000 000 000
I M7 M7 M7 M7
CONTROLE Corrélation de Pearson 286 239" 307 1
Sig. (bilatérale) 000 000 000
I M7 217 217 217
** La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).
R de p- Relation Intensité | Conclusion
corrélation valeur linéaire
Attitude 0,385 0% Positive Moyenne | Relation linéaire
Normesub 0,396 0% Positive Moyenne | Relation linéaire
Controle 0,286 0% Positive Faible Relation linéaire




Trace P-P normal de regression Résiduel standardisé

Variable dépendante : INTENTIONACHAT
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Prob cum observée
Récapitulatif des modéles”
Erreur Modifier les statistiques
standard de “ariation de Sig. Variation Durbin-
Modéle R R-deux R-deux ajusté I'estimation R-deux Wariation de F dill1 ddl2 deF Watson
1 4887 238 227 1,27494 238 22,204 3 213 000 2,083
a. Prédicteurs : (Constante), CONTROLE, ATTITUDE, NORMESUB
b. Variable dépendante : INTENTIONACHAT
Nuage de points
Variable dépendante : INTENTIONACHAT
]
]
- o
I ]
T ‘ ® e,
[ e ap
= ® @y %0 ':'. ° e
[ o P4 W o ] Tp
0] ® 5.2 o e W, @ ® o
W 0 % 2 J° ‘gl ®
_ =] @ °
T o ' 0" T m f0e S ool
o ® e ... Bagy - @ .‘-. ' d .
I e Sy %0y ® ® o
iz e ° ° = ®e ®
c o ? o Seno
o ® ° e 4
n ™ )
n 2 ® o
% ° e o °
) ®9
14 * s
4
-4 -3 -2 -1 0 1 2
Régression Valeur prédite standardisée
Terme d’erreur Durbin-Watson Homoscédasticité Conclusion

Normalement 2,093 Variance Homogene

distribué

Relation Linéaire
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Somme des

ANOVA?

Modéle carés dl Carré maoyen F Sig.

1 Reégression 108,273 3 36,091 22,204 ,UUUh
de Student 346,224 213 1,625
Total 454 498 216

a.Variable dépendante ; INTEMTIONACHAT
b. Prédicteurs : (Constante), CONTROLE, ATTITUDE, NORMESUB

Coefficients®

Coefficients
Coefiicients non standardisés standardisés
Erreur
Modéle standard Béta t Sig.
1 (Constante) 661 468 1,197 233
ATTITUDE 280 074 250 3,802 000
MNORMESLUE 278 074 251 3,735 000
CONTROLE 159 067 149 2,354 018
a.Variable dépendante | INTEMTIOMACHAT
Valeur- | H1 [¢]0) B1 Conclusion
p
Attitude 0,00 Accept | 0,561 0,280 La variable indépendante (attitude) permet
er d’expliquer la variance de la variable
dépendante (attitude) avec le béta le plus
élevé.
Normes 0,00 Accept | 0,561 0,278 Les variables indépendantes (normes
subjective er subjectives) permettent d’expliquer la variance
S de la variable dépendante (attitude).
Contrble 0,019 Accept | 0,561 0,159 Les variables indépendantes (attitude, norme
percu er sub, contrble pergu) permet d’expliquer a
23,8% la variance de la variable dépendante
(attitude)

L’attitude a une part plus importante, ensuite c’est les norme subjectives et enfin le controle

pergu.

5.4. Analyses supplémentaires
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Descriptives

INTEMTIOMAGHAT
Intervalle de confiance 3 95 %
pourla moyenne
Erreur Borne Borne
I Moyenne  Ecarttype standard inférieure superieurs Minimum  Maximum
1 a plusieurs fois 48 45000 151275 21835 4,0607 49393 1,00 7,00
semaine
1 a 2 fois par mois 92 44384 1,47335 16361 41333 47435 1,00 7,00
Quelques fois par an T4 3,8649 1,33096 18472 35565 41732 1,00 7,00
Moins d'une fois par an 3 44444 1,17063 67586 1,6364 7,3524 333 567
Total 217 42565 1,45087 09847 4,0624 4, 4506 1,00 7.00
Test d'homogénéité des variances
Statistique de
Levene ddl ddl2 Sig.
IMTEMTIOMACHAT  Basé surla moyenne 636 3 213 AG3
Basé surla médiane 360 3 213 782
Basé surla médiane 360 3 205018 782
avec ddl ajusté
Base surla moyenne 5549 3 213 643
tronquée
ANOVA
INTEMTIOMACHAT
Somme des
carrés dill Carré moyen F Sig.
Intergroupes 17,346 3 5782 2817 040
Intragroupes 437,151 M3 2,062
Total 454 448 M6

Tests robustes d'égalité des moyennes

INTEMTIOMACHAT
Statistiques? ddl1 ddl2 Sia.
Welch 2,657 3 9,946 106

a. F distribué asymptotiquement
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Variable dépendants:

i A quelle fréquence

INTEMTIOMACHAT

Comparaisons multiples :

) & quelle fréquence

Intervalle de confiance 4 95 %

JOUBZ-VOUS BN Moyenne jouezvous en moyenne Différence Erreur Barne Borne
aux jeux de société ? aux jeux de société ? maoyenne (-J) standard Sig. inférieure supérieurs
Scheffe 1a plusieurs fois 1 a2 fois par mois 06159 25508 996 - 6572 7BO4
semaine Quelques fois par an 63514 26550 129 -1130 1,3833
Moins d'une fois par an 05556 85257 1,000 -2,3470 2,4581
1 a 2 fois par mois 18 pIL_Jsieurs fois - 06159 25508 886 -, 7804 6572
semaine
Quelques fois par an A7354 22370 ,0s0 - 0568 1,2039
Moins d'une fois par an -, 00604 84045 1,000 -2,3745 2,3624
Quelgues fois par an 13 plgsieurs fois - 63514 26850 128 -1,3833 1130
semaine
1 a 2 fois par mois - 57354 22370 0an -1,2038 0568
Moins d'une fois par an - 57958 84371 925 -2,8571 1,7980
Moins d'une fois par an 18 pWSiBUFS fois - 058556 858257 1,000 -2.4581 2,3470
semaing
1 a 2 fois par mois 00604 84045 1,000 -2.3624 2,3745
Quelques fois par an 57458 84371 G225 -1,7980 2,8571
Bonferroni 14 Dlt_lsieurs fois 1 3 2 fois par mois 06159 25508 1,000 -B177 7409
semaine Quelques fois par an 63514 26550 106 -0719 1,3422
Moins d'une fois par an 05556 85257 1,000 -2,2148 2,3261
1 a2 fois par mois 12 pIL_JSieurs fois - 06158 255608 1,000 -, 7409 B1TT
semaine
Quelques fois par an 57354 22370 JOB6 -0222 1,1693
Moins d'une fois par an -,00604 84048 1,000 -2.2444 2,2323
Quelgues fois par an 1a plL.JSiEUFS fois - 63514 26550 106 -1,3422 07149
semaing
1 a2 fois par mois - 57354 22370 JOE6E -1.16493 0222
Moins d'une fois par an - 67458 84371 1,000 -2 8265 1,6673
Moins d'une fois par an 18 plgsieurs fois - 058556 88257 1,000 -2,3261 2,21449
semaing
1 a 2 fois par mois 00604 84045 1,000 -22323 2,2444
Quelques fois par an 57958 84371 1,000 -1,6673 2,8265
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Sous-ensembles homogénes :

INTENTIONACHAT

Sous-
ensemhble

. pouralpha=

A quelle fréquence jousz nos

VOUS &N moyenne aux

jeux de société 7 I 1
Scheffa®? Quelgues fois par an 74 3,86448

1 a2 fois par mois a2 44324

Moins d'une fois par an 3 4 4444

1 a plusieurs fois 48 4 5000

semaine

Sig. 742

Les moyennes des groupes des sous-ensembles homogénes sont

affichées.

a. Utilise la taille d'échantillon de la moyenne harmonigue =

10,567.

b.Les tailles de groupes ne sont pas égales. La moyenne
harmonigue des tailles de groupe est utilisée. Les niveaux
d'erreur de type | ne sont pas garantis.

Tracés des moyennes

440

4,20

4,00

Moyenne de INTENTIONACHAT

3,80

1 & plusieurs fois 1a 2fois par mois

semaine

Quelques fois paran  Moins d'une fois par an

A quelle fréquence jouez-vous en moyenne aux jeux de société ?

Annexe 6 : BASE DE DONNEES

La base de données du questionnaire quantitatif est disponible sur le lien :
https://docs.google.com/spreadsheets/d/10cfbgQI5 _hbAZropjevCDQIYd-Vvd6hX-
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/10cfbqQI5_hbAZropjevCDQIYd-Vvd6hX-mTa9igmlpw/edit?usp=sharing

mTa9igmlpw/edit?usp=sharing (données Excel) et
https://drive.google.com/file/d/1Ms6TaQJGh7MxyY4R4al1DgOKrRuEoVKPQ/view?usp=shar
ing (données SPSS)
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/10cfbqQI5_hbAZropjevCDQIYd-Vvd6hX-mTa9igmlpw/edit?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Ms6TaQJGh7MxyY4R4a1DqQKrRuEoVKPQ/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Ms6TaQJGh7MxyY4R4a1DqQKrRuEoVKPQ/view?usp=sharing

