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Résumé

Cet article conceptuel développe un agenda de recherche sur le réle que les Systémes Produit—Service
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et la dévaluation symbolique de ceux-ci). Cette possibilité est étudiée du point de vue des consommateurs
et des entreprises. Il en ressort des pistes de recherche sur la fagon dont le marketing peut faire progresser
les connaissances, en particulier dans les domaines du design des produits et du marketing durable. Cet
article contribue a la littérature sur le bundling en suggérant que différentes stratégies de bundling peuvent
étre déployées afin d'améliorer les performances environnementales et réduire 'obsolescence. Les effets des
SPS orientés produit sur 'obsolescence dépendent du type de services supplémentaires que les entreprises
associent a leurs produits. Cette réflexion a des implications pour les managers qui souhaitent adopter une
stratégie de bundling de produits et de services ainsi que pour les régulateurs et les décideurs politiques qui
veulent lutter contre 'obsolescence.
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Introduction

L’obsolescence des produits se définit comme « la
réduction délibérée de la durée de vie des produits et
la dévaluation symbolique de ceux-ci » (Echegaray,
2016 : 191), auxquelles les entreprises de produits
durables peuvent avoir recours afin de générer des
ventes supplémentaires et accroitre leurs parts de
marché sur les marchés matures (Guiltinan, 2009).
Les produits durables tels que les automobiles, les
appareils électroménagers, les vétements, les
meubles, les bijoux, les appareils électroniques et les
équipements sportifs se caractérisent généralement
par des achats peu fréquents. Les entreprises peuvent
donc encourager le remplacement plus rapide de ces
produits, soit en fabriquant des produits de moindre
qualité soit en diffusant des messages marketing
pour encourager les acheteurs a renouveler plus
rapidement leurs produits avec une nouvelle ou
meilleure version (Bourgoignie, 2020 ; Cooper,
2004 ; Mancini, 2019). Cependant, le recours a
I’obsolescence souléve également des enjeux
environnementaux (Vidalenc et Meunier, 2014), en
raison de ses impacts négatifs en matiére de quantité
de déchets produits, de pollution, d’effet de serre et
d’épuisement des ressources naturelles et des
matieres rares (Eurostat 2016a ; Mazzanti et Zoboli,
2008). Les déchets de biens durables représentent
20,6% des déchets solides municipaux aux Etats-
Unis, soit une augmentation de 39% depuis 2000
(EPA, 2015). Les équipements ¢électriques et
¢électroniques créent également des flux de déchets
importants, ceux-ci augmentent de 3 a 5% par an
dans 1’Union européenne (Eurostat, 2016b). Rien
qu'en France, les équipements ¢Electriques et
¢lectroniques mis au rebut ont atteint 17000 tonnes
en 2019 (contre 98 tonnes en 2006 ; Eurostat, 2019).

La plupart des approches de réduction des déchets
et de recyclage des produits appellent a des
transformations des modes de production (Blue et al.,
1999 ; Maxwell et Vorst, 2003), et non a des
changements dans les comportements d’achat et de
consommation des consommateurs. Pourtant, ces
derniers changements sont tout autant nécessaires
(Sarda et Pogutz, 2018). Dés lors, nous soutenons
que les Systémes Produit-Service (SPS), en raison de
leur focalisation a la fois sur la production et la
consommation, sont particuliérement pertinents

(Devinney et al., 2010 ; Mont et Plepys, 2008). Les
SPS ont été définis de diverses maniéres, dans divers
domaines de recherche (Boehm et Thomas, 2013)
tels que les systemes d’information (Becker et al.,
2010), la gestion d’entreprise (Tukker et Tischner,
2006), et I’ingénierie et la conception (Lindahl et al.,
2009). Deux définitions sont particulierement
utilisées. Les SPS englobent « [I’ensemble
commercialisable de produit(s) et de service(s)
capables de répondre conjointement aux besoins
d’un utilisateur » (Goedkoop et al., 1999 : 18) et
constituent des « systémes de produits, services,
réseaux de soutien et infrastructure qui sont congus
pour : étre compétitifs, satisfaire les besoins des
clients et avoir un impact environnemental moindre
que les modeles d’affaires traditionnels » (Mont,
2002 : 239). En utilisant ces définitions et une revue
complete de la littérature (Baines et al., 2007 ;
Barquet et al., 2016 ; Manzini et Vezzoli, 2003 ; Park
et al., 2012 ; Roos, 2015 ; Silvestre et Tirca, 2019),
nous définissons les SPS comme un modéle
d’entreprise qui offre des produits et des services qui,
ensemble, répondent aux besoins des consommateurs,
de maniére a non seulement satisfaire ces derniers,
mais également a fournir aux entreprises des
avantages concurrentiels basés sur les services, tout
en visant a réduire les impacts environnementaux
négatifs associés a la surproduction et a la
surconsommation, par rapport aux modéles
traditionnels.

En outre, les modéles d’affaires SPS couvrent la
servicisation, c’est-a-dire le passage de la vente de
produits purs a la vente de produits et services
intégrés (Tukker et Tischner, 2006). Les SPS créent
des opportunités de croissance (Baines et al., 2007 ;
Vandermerwe et Rada, 1988) selon trois grands
modeles d’affaires : les SPS orientés produit, les SPS
orientés utilisation et les SPS orientés résultat
(Tukker, 2004) (Tableau 1). Premicérement, seuls les
SPS orientés produit transférent la propriété du
produit au consommateur. Leur proposition de valeur
découle principalement de la vente de produits et de
services supplémentaires intégrés dans les produits.
Par exemple, SEB offre une garantie de réparabilité
de 10 ans (www.groupeseb.co.uk). Deuxiémement,
la valeur obtenue grace aux SPS orientés utilisation
résulte de 'acces plutét que de la possession du
produit. La propriété appartient au fournisseur et les


www.groupeseb.co.uk
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consommateurs y acceédent par leasing, location,
partage ou mise en commun. Par exemple, le service
d’abonnement de Tale Me fournit des vétements de
maternit¢ de haute qualit¢é aux consommatrices
enceintes, qu’elles retournent dans les deux mois, en
échange de paiements périodiques (www.taleme.be).
Troisiémement, les SPS orientés résultat créent de la
valeur en promettant un résultat prédéfini plutot
qu’un produit ou un service spécifique, de sorte que
les consommateurs paient pour le résultat, quelle que
soit la fagon dont il est réalisé (par exemple, paiement
par photocopie faite, par machine a laver mise en
route). Washa, une blanchisserie professionnelle
danoise, fournit des textiles propres, secs et pliés,
ainsi que des services de ramassage et de livraison, a
un prix prédéfini (www.dk.washa.com).

Dans le cadre de cet article, nous nous concentrons
sur la premiére forme de SPS, les SPS orientés produit
qui sont étroitement liés au regroupement produit-
service, aussi appelé bundling (Chiambaretto et
Dumez, 2012). Ce focus sur les SPS orientés produit
suppose un role encore important des produits dans la
création de valeur, par rapport a la valeur des services
supplémentaires. Nous examinons dans quelle mesure
et de quelle fagon les SPS orientés produit peuvent
aider a lutter contre I’obsolescence, en modifiant les
stratégies produit des entreprises ainsi que les attitudes
et les comportements des consommateurs. Nous
abordons également la contribution apportée par le
marketing a cette problématique grace a
I’approfondissement  des  connaissances. En
particulier, le marketing peut favoriser la création de
nouveaux marchés qui préservent et valorisent le
capital naturel, et incitent les consommateurs a
adopter des points de vue et des comportements plus
durables (Béji-Bécheur et Ozcaglar-Toulouse, 2014 ;
Martin et Schouten, 2014). En prenant a la fois le
point de vue du consommateur et de 1’entreprise,
notre analyse évalue a quel point mais aussi comment
les SPS orientés produit peuvent réduire la probabilité
d’apparition de 1’obsolescence objective et / ou
subjective (c’est-a-dire le risque qu’un produit
devienne obsoléte) et en retarder I’apparition (c’est-a-
dire diminuer la rapidité¢ avec laquelle un produit
devient obsoléte). Ces deux facteurs sont essentiels
pour réduire les déchets et les dommages
environnementaux (Proske et Finkbeiner, 2019).

Ni la littérature traitant des avantages
environnementaux des SPS, ni la littérature marketing

sur le bundling n’ont étudié comment les SPS
orientés produit et les stratégies de produit atténuent
I’obsolescence. La littérature existante sur les SPS
suggere que le bundling des produits et services vise
a accroitre la durabilité environnementale, mais
suppose également que les SPS orientés produit
ont moins de chance de réaliser des gains
environnementaux radicaux, car ils évoquent des
changements moins radicaux sur le plan des modéles
d’affaires et d’efficacité des ressources (Tukker,
2015). Cependant, cette supposition ne tient pas
compte des faibles taux d’adoption des modeles de
consommation qui reposent sur la non-propriété, tels
que les SPS orientés utilisation et résultats, ce qui
pourrait considérablement affaiblir les gains
environnementaux espérés de ces modéles
(Bartolomeo et al., 2003 ; Mylan, 2015). Autrement
dit, méme s’ils se veulent moins innovants, les SPS
orientés produit sont, en revanche, largement
acceptés par les consommateurs (Catulli et al., 2017 ;
Rexfelt et Ornis, 2009) et adoptés par les entreprises
(de Jesus Pacheco et al.,, 2019). Dans les pays
développés, la « possession » est souvent une valeur
culturelle (Akbar et al., 2016) et les SPS orientés
produit constituent la premiére étape qu'un fabricant
envisage pour s’éloigner d’un pur produit traditionnel
(Cherry et Pidgeon, 2018) et s’orienter vers un
modéle de services. Soulignant les gains
environnementaux attribuables aux SPS orientés
utilisation et résultats (Corvellec et Stal, 2017), nous
étudions explicitement le potentiel des SPS orientés
produit pour inciter les entreprises a reconsidérer
leurs objectifs de maximisation des ventes de
produits, nuisibles a I’environnement, en faveur de
pratiques plus durables, ainsi que pour inciter les
consommateurs a adopter des comportements d’achat
et de consommation plus durables.

Sur base de nos résultats, nous décrivons un
agenda de recherche se rapportant aux impacts des
SPS orientés produit sur 1’obsolescence des
produits. Notre objectif principal est de fournir une
évaluation critique de ce qui est connu, et de ce qui
reste a étudier, des implications des différents types
de SPS orientés produit (c’est-a-dire 1’éducation
des consommateurs, les systemes de reprise, les
services de revalorisation, les contrats de
maintenance, les services de réparation, et les mises
a niveau) pour réduire les formes objectives et
subjectives d’obsolescence. L’étude de la relation
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entre ces différentes sous-pratiques de SPS orientés
produit et 1’obsolescence nécessite d’aborder a la
fois les stratégies des fabricants, en matiére de
conception des  produits  (fabrication et
commercialisation), etles attitudes et comportements
des consommateurs. En conséquence, nous
délimitons les priorités et les voies de recherche
vers de nouvelles fagons de penser les SPS, du point
de vue de I’entreprise / de 1’offre (en maticre de
conception du produit, de responsabilité étendue sur
le cycle de vie du produit), ainsi que du point de vue
du consommateur / de la demande (en matiére de
décisions d’achat éclairées). Ces voies de recherche
ont a leur tour des implications spécifiques pour la
recherche, en particulier dans deux domaines du
marketing : le design des produits (concernant les
processus de conception de produits, les résultats et
les conséquences au niveau organisationnel) et le
marketing durable (concernant les connaissances
des consommateurs en matiére de durabilité, la
sensibilité aux prix et Dattractivité du design des
produits). Nous ¢établissons également une liste de
questions de recherche (voir Tableau 4) pour guider
d’autres études et faire progresser les connaissances
dans ces domaines.

En plus de proposer un agenda de recherche,
nous offrons trois contributions théoriques a la
littérature. Premic¢rement, nous enrichissons la
littérature marketing relative au bundling (Guiltinan,
1987 ; Stremersch et Tellis, 2002) avec des
connaissances liées aux SPS, tirées de la littérature
sur les systtmes d’information, la gestion
d’entreprise, I’ingénierie et le design. Le bundling,
qui combine des biens et des services, est similaire
a la notion de servicisation dans les SPS orientés
produit. Il peut créer des avantages stratégiques et
influencer les frontiéres du marché (Chiambaretto
et Dumez, 2012). Dépassant a la fois des questions
opérationnelles (comme ‘comment les produits
devraient-ils étre groupés et a quel prix ?°, Ansari
et al.,, 1996 ; Bhargava, 2012 ; Guiltinan, 1987 ;
Yadav, 1994) et des objectifs stratégiques
conventionnels (comme la discrimination par les
prix, les économies de diversification et d’échelle,
ou la réduction des cofits de transaction ; Simon et
Wuebker, 1999), nous proposons que le bundling
peut étre déployé de maniére stratégique pour
améliorer les performances environnementales et
réduire I’obsolescence. Cet objectif stratégique n’a

pas été soulevé dans la littérature marketing
antérieure relative au bundling (Guiltinan, 1987 ;
Stremersch et Tellis, 2002).

Deuxiémement, nous soulignons a quel point
I’impact des SPS orientés produit sur I’obsolescence
dépend des types de services supplémentaires que les
entreprises groupent avec leurs produits, ¢’est-a-dire
du type de SPS orientés produit. Ces résultats
compleétent les  discussions  sur  ’impact
environnemental des SPS orientés produit qui ne
distinguent pas les impacts spécifiques des différents
types de services (c’est-a-dire [’éducation des
consommateurs, les systémes de reprise, les services
de revalorisation, les contrats de maintenance, les
services de réparation, et les mises a niveau). En
tirant parti des informations de la littérature des SPS,
nous mettons en évidence le role du marketing dans
la création de propositions de valeurs spécifiques qui
peuvent réduire 1’obsolescence, et donc les rendre
plus respectueuses de 1’environnement.

Troisiémement, outre le fait de faire progresser le
domaine du marketing, nous élargissons la littérature
des SPS, essentiellement axée sur les SPS orientés
utilisation et résultat comme des moyens de concilier
la croissance économique avec la protection de
I’environnement, en étudiant les SPS orientés produit
jusqu’alors largement ignorés. Plus précisément,
nous étendons les rares recherches sur les SPS
orientés produit, ce qui est trés pertinent dans les
cultures de consommation axées sur la propriété et la
possession. Ce faisant, nous clarifions leur pertinence
pour lutter contre 1’obsolescence ; méme s’ils
semblent moins innovants, les SPS orientés produit
peuvent entrainer des changements dans la
conception des produits et les comportements de
consommation qui peuvent réduire les dommages
dus a I’obsolescence.

Systémes produits-services
orientés produit

Avec les SPS orientés produit, les entreprises
ajoutent des services a leurs produits existants
(Reim et al., 2015). D’un point de vue opérationnel,
les entreprises peuvent adopter différents types de
services. Tukker (2004) établit deux catégories de
SPS orientés produit : les services associés aux
produits (comme le contrat de maintenance, le
programme de financement, la fourniture de
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consommables, 1’accord de reprise), et les
informations et conseils. Gelbmann et Hammerl
(2015) ajoutent la réutilisation (c’est-a-dire la
réparation et la rénovation) comme un type de SPS
orientés produit. Pialot et al. (2017) identifient les
mises a niveau comme une autre forme de SPS
orientés produit et Khan et al. (2018) soulignent
leur capacité potentielle a prolonger la durée de vie
des produits. A partir de ces contributions, nous
établissons une typologie des sous-pratiques des
SPS orientés produit (ou différents types de SPS
orientés produit) qui comprend 1’éducation des
consommateurs, les systémes de reprise et les
services de revalorisation, les contrats de
maintenance et les services de réparation, ainsi que
les mises a niveau (voir Tableau 2).

L’éducation des consommateurs, la premiére
sous-pratique de SPS orientés produit, est considérée
comme un service dans la mesure ou elle apporte de
la valeur en fournissant des informations uniques et
exclusives, notamment sur la durée de vie des
produits et leur utilisation la plus efficace. Cela
permet aux consommateurs de gérer le produit
pendant son utilisation et aux différentes étapes de
son cycle de vie (Gaiardelli et al., 2014). En
particulier, les conseils et informations représentent
des formes d’éducation aux consommateurs qui se
concentrent sur la présentation d’informations et de
faits, sans fournir de soutien ou de compétences
supplémentaires pour utiliser ces informations. Une
deuxiéme sous-pratique des SPS orientés produit
consiste a transférer la responsabilité du produit en
fin de vie a I’entreprise, par le biais de systémes de
reprise (Hockerts et Weaver, 2002). Les systémes
de reprise se caractérisent par la destination du
produit (les produits retournés sont soit jetés, soit
revalorisés, et il existe plusieurs types de services
de revalorisation) et peuvent étre classés selon qu’ils
offrent ou non des incitations financiéres. Les
contrats de maintenance et les services de
réparation constituent la troisiéme sous-pratique de
SPS orientés produit ; ils sont généralement fournis
lors de I'utilisation du produit et offrent un moyen
d’étendre les responsabilités des fabricants jusqu’a
la fin de la durée de vie du produit (Tukker, 2004).
La maintenance est une action préventive, proposée
a des intervalles prédéfinis, pour s’assurer qu’un
produit fonctionne correctement ; la réparation n’est
ni planifiée ni programmée, mais est plutot requise

lorsqu’un élément fait défaut ou tombe en panne
(Zhu et al., 2012). Enfin, les mises a niveau, en tant
que quatriéme sous-pratique des SPS orientés
produit, offrent de nouvelles opportunités pour
satisfaire  les  préférences  évolutives  des
consommateurs en ajoutant de la valeur au produit
(Khan et Wuest, 2018). Les mises a niveau préservent
un certain niveau d’aptitudes fonctionnelles,
physiques et esthétiques, en remplacant ou en
ajoutant de nouveaux modules, ce qui augmente la
valeur percue par les consommateurs et la probabilité
que le produit puisse servir pendant une plus longue
période (Xing et al., 2013).

Obsolescence

L’obsolescence a été définie et catégorisée de
diverses manieres (Cooper, 2004 ; Heiskanen, 1996 ;
Le Nagard-Assayag et Guillard, 2014 ; Spinney
et al., 2012). Packard (1960) décrit I’obsolescence
planifiée comme la réduction délibérée de la durée
de vie des produits. Levinthal et Purohit (1989 : 35)
introduisent 1’obsolescence psychologique qu’ils
définissent comme une dévaluation symbolique des
appareils, c’est-a-dire : « la perte relative de valeur
due aux changements de style (obsolescence
stylistique) ou des améliorations de la qualité
(obsolescence fonctionnelle) dans les versions
ultérieures du produit. » Granberg (1997) distingue
des formes d’obsolescence absolue (capacité du
produit a résister a 1’usure, a la dégradation des
matériaux et a la qualité des procédés) et relative
(évaluation des produits existants par rapport aux
nouveaux modeles). Pour cet article conceptuel,
nous définissons 1’obsolescence comme une perte
réelle (objective) ou pergue (subjective) de valeur
du produit, en raison des interactions entre les
consommateurs, les producteurs et I’Etat, qui
conduit au rejet ou a la non-utilisation des produits.
La dépréciation objective ou subjective des produits
durables détermine a son tour une classification de
six types d’obsolescence : physique, technique,
d’aprés-vente, économique, psychologique et
écologique (Tableau 3).

Les types d’obsolescence se distinguent donc
selon leur nature objective ou subjective. Les
formes objectives d’obsolescence comprennent la
dépréciation du produit pour des raisons physiques,
technologiques et d’aprés-vente (Cooper, 2004), de
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sorte que la perte de valeur du produit résulte d’un
manquement objectif. Le produit ne fonctionne plus
comme prévu, quelles que soient les opinions
personnelles des consommateurs. Les formes
subjectives d’obsolescence, telles que
I’obsolescence  de  type  économique et
psychologique, résultent plutot des jugements des
consommateurs sur la dépréciation de la valeur d’un
produit existant par rapport a une alternative. Enfin,
nous soutenons que 1’obsolescence de type
écologique combine des dimensions de dévaluation
subjective et objective.

L’obsolescence des produits est le résultat des
stratégies des fabricants (Bronneke, 2017 ;
Heiskanen, 1996), du choix des consommateurs
soumis a des forces psychologiques (Echegaray,
2016 ; Packard, 1960), et/ou de directives ou
réglementations imposées par les gouvernements
(Bartels et al., 2012). Par exemple, 1’obsolescence
peut résulter de la décision des entreprises de placer
les composants de télévision trop pres les uns des
autres, ce qui réduit leur durée de vie (www.0lnet.
com), de la décision des consommateurs d’adopter
les smartphones de nouvelle génération qui
proposent des changements incrémentaux dans leur
conception comme le nombre de pixels que contient
le capteur de I’appareil photo ou 1’ajout de la
technologie tactile 3D (www.sustainablebrands.
com), ou de la décision gouvernementale d’interdire
les anciennes voitures dans les villes, ce qui incite
les consommateurs a remplacer leur véhicule (www.
ecologique-solidaire.gouv.fr).

Denombreux articles traitent des choix stratégiques
des entreprises en matiere d’obsolescence (Bayus,
1988 ; Bulow, 1986). En revanche, les recherches sur
la relation entre 1’obsolescence et le comportement
des consommateurs restent rares. Mani (2015) met en
évidence différents profils de consommateurs, en
fonction de leurs attitudes a 1’égard de I’obsolescence.
Roux (2016) observe également deux profils
contrastés de consommateurs : ceux qui rejettent
I’obsolescence physique, car ils considérent les
marques comme une garantic de la solidité des
produits, et les autres qui identifient des formes
objectives d’obsolescence et pergoivent les produits
modernes comme moins durables que ceux des
générations précédentes. Lorsque les consommateurs
envisagent la possibilité ou la probabilité d’une
obsolescence objective avant de prendre une décision

d’achat, cela affecte leur consentement a payer
(Kuppelwieser et al., 2019) et induit une recherche
d’informations plus sophistiquée (Mani, 2015). Bien
que les consommateurs soient moins conscients d’étre
affectés par 1’obsolescence psychologique (Cooper,
2004), celle-ci influence leurs décisions de remplacer
les produits (Grewal et al., 2004). En particulier, le
délai avant rachat d un produit durable est plus court
lorsque la raison de ce rachat est la perte d’attrait (par
rapport & un probléme fonctionnel) du produit
actuellement détenu (Grewal et al., 2004).

Par le biais de divers efforts 1égislatifs, le Comité
Economique et Social Européen (CESE) cherche a
lutter contre 1’obsolescence en suggérant des
interdictions  sur les  pratiques  évidentes
d’obsolescence de type physique et technique, en
encourageant les communications sur la durée de vie
des produits et en suggérant 1’adoption de modéles
d’affaires basés sur 1'usage (CESE, 2013). Par
exemple, une loi frangaise sur la transition énergétique
(loi n® 2015-992, 2015) a conduit & des poursuites
judiciaires contre Epson et d’autres industriels pour
I’obsolescence programmée de leurs imprimantes.
Les organisations non gouvernementales (comme
www.halteobsolescence.org) proposent également
des solutions écologiques et technologiques (telles
que la réparation) mais appellent a de profonds
changements dans la culture de consommation.
L’information sur la réparation et la durabilité est
présentée comme une solution au probléme
d’obsolescence par les études évaluant, par le biais
d’expériences de choix conjoints, I’impact de cette
information sur le consentement des consommateurs
a payer et leur volonté de choisir (EC, 2017 ; 2018).
Cependant, ces quelques études adoptent souvent
une approche restreinte et n’ont pas abordé la gamme
complete des solutions potentielles aux problémes
d’obsolescence (Proske et Finkbeiner, 2019).

SPS orientés produit et
obsolescence

Les différentes sous-pratiques de SPS orientés
produit (cadre 1 de la Figure 1) intégrent des services
a une offre de base qui repose sur un produit. Ces
sous-pratiques influencent I’obsolescence (cadre 4
de la Figure 1) dans ses différentes dimensions
(physique, technique, aprés-vente, psychologique,
économique et écologique), en fonction a la fois de la


www.01net.com
www.01net.com
www.sustainablebrands.com
www.sustainablebrands.com
www.ecologique-solidaire.gouv.fr
www.ecologique-solidaire.gouv.fr
www.halteobsolescence.org
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[ Conséquence du design du produit ]
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/

Figure I. Cadre conceptuel.

probabilité d’obsolescence et du moment de son
apparition. Nous adoptons une perspective globale,
en envisageant dans quelle mesure et de quelle fagon
les SPS orientés produit influencent 1’obsolescence
aussi bien du point de vue des consommateurs que
des entreprises (voir Figure 1).

Du point de vue du consommateur (cadre 2 de la
Figure 1), I’évaluation de I’impact des SPS orientés
produit sur 1’obsolescence souléve des questions par
rapport aux connaissances des consommateurs en
matiére de durabilité, leur sensibilité au prix et leur
attrait pour le design des produits. Il faudrait
paralléelement évaluer a quel point ces facteurs
déterminent leurs comportements d’achat et post-
achat (tels que I’achat, I’utilisation, le stockage, la
mise au rebut). Comprendre les responsabilités des
consommateurs telles que percues par ceux-ci peut
également aider a prédire leurs réponses a divers
attributs et caractéristiques des SPS. Dans cette
optique, le gaspillage engendré par la mise en place
des variables du mix marketing (c’est-a-dire les 4P)
représente un objectif louable d’amélioration (Fuller,
1999). Les questions théoriques et managériales
connexes peuvent éclairer la recherche en marketing
durable qui examine comment divers concepts et

techniques de marketing pourraient étre appliqués
pour changer le comportement des consommateurs,
au profit de la société et de I’environnement (Garcia-
Rosell et Moisander, 2008 ; Gordon et al., 2011 ;
Polonsky, 2011). Du point de vue des fabricants
(cadre 3 de la Figure 1), I’évaluation de I’impact des
SPS orientés produit sur 1’obsolescence a des
implications plus importantes pour la recherche dans
le domaine du design des produits, qui aborde le
processus (activités stratégiques) et les conséquences
liées aux différentes caractéristiques du produit
(fonctionnalités, apparence physique, forme)
destinées a apporter de la valeur (utilitaire ou
hédonique) aux consommateurs (Creusen, 2011).
Les opportunités de recherche dans ce domaine
concernent les choix stratégiques des marques, dont
notamment le design des produits (par exemple, la
conception pour la modularité et le démontage), ainsi
que les mesures et les fagons dont ces choix
stratégiques peuvent influencer les choix durables
des consommateurs, générer du feedback sur les
produits et impacter les résultats financiers de
I’entreprise. Dans les sections suivantes, pour chaque
sous-pratique, nous passons d’abord en revue les
connaissances existantes, puis nous proposons des
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pistes de recherche futures. Les pistes de recherche
répertoriées dans le Tableau 4 prennent la forme de
questions de recherche, allant du plus général au plus
spécifique, pour chaque axe de recherche.

De par sa conception, notre analyse des travaux
antérieurs comprend un large éventail de sources.
Pour plus de clarté et pour garder la tragabilité de la
revue, nous spécifions les types de sources comme
suit: [A] indique une revue de la littérature, [B] est
un article conceptuel, [C] est un travail empirique
basé sur une étude de cas, [D] est un travail
empirique basé sur une étude qualitative, [E] est un
travail empirique basé¢ sur une enquéte, [F] fait
référence a un ouvrage, [G] est un travail empirique
faisant appel a la modélisation mathématique, [H]
est un travail empirique basé sur des expériences en
laboratoire ou de terrain, [I] est une méta analyse,
[J] implique la construction d’échelle; [K] signale
une analyse de bases de données; et [L] est une
analyse d’évaluation du cycle de vie.

Education du consommateur

Quelques études marketing citent les avantages de
I’éducation des consommateurs comme stratégie de
marketing (McNeal, 1978, [B] ; Zeithaml et al., 2006,
[F]). Cette stratégie aide a recruter des consommateurs
et a les satisfaire, contribue a créer une attitude
favorable envers un produit ou une entreprise et
encourage des relations étroites entre les
consommateurs et les produits de [’entreprise
(McNeal, 1978, [B]). L’éducation des consommateurs
aide également les entreprises a acquérir un avantage
concurrentiel, en particulier pour les offres ou les
produits nouveaux, complexes, et a la pointe (Burton,
2002, [B]). En outre, I’éducation des consommateurs
offre une stratégie de long terme pour soutenir le
marketing environnemental et vert ; par exemple, la
marque The Body Shop a établi sa crédibilité et
développé son avantage concurrentiel en éduquant
ses consommateurs sur les contradictions entre
Iefficacité sociale et économique dans 1’industrie
cosmétique (par exemple, I’expérimentation animale)
et en prouvant que ses produits ne souffraient pas de
telles contradictions (Burton, 2002, [B]). Selon des
études sur [D’éducation des consommateurs, la
responsabilité et le pouvoir des consommateurs sont
renforcés s’ils recoivent des informations, des faits et
des conseils (McGregor, 2008, [B]). L’éducation

renforce également la protection des consommateurs
et leur apprend a faire des choix rationnels et efficaces
(McGregor, 2005, [B]). Thegersen (2005, [B]) plaide
pour que les consommateurs soient rendus
responsables et acteurs (« empowered ») dans
I’adoption d’un style de vie plus durable et affirme
que les décideurs politiques peuvent aider en
informant les citoyens sur les questions de durabilité.
Ainsi, nous passons en revue les connaissances
existantes et manquantes relatives a 1’impact des
efforts des entreprises pour éduquer les
consommateurs au sujet de la durabilit¢ et de
I’utilisation écologiquement efficace des produits.

Connaissances en matiére de durabilité. Une affirma-
tion courante dans la littérature environnementale
est que l’information seule modifie rarement les
comportements (Gardner et Stern, 1996, [F]), en rai-
son des limitations cognitives des individus (inter-
prétations intéressées, attention et capacités limitées
a traiter 1’information) (Howells, 2005, [B]). La
quantité (étude sur la surcharge d’informations,
Jacoby, 1984, [B]), le contenu et la formulation
(Lindenberg et Steg, 2007, [B] ; Spence et Pidgeon,
2010, [H]) de I’information influencent également
son impact sur le comportement des consomma-
teurs. Selon les enquétes aupres des consommateurs,
la faible propension de consommateurs a acheter des
produits durables (comme des appareils électromé-
nagers, appareils €lectroniques) découle en grande
partie d’un manque d’informations fournies par les
fabricants sur la durabilité et la durée de vie des pro-
duits, en fonction de leurs conditions d’utilisation
(Cooper, 2004, [E]). Des études empiriques affir-
ment que I’éducation des consommateurs pourrait
également avoir des effets au-dela de I’achat, notam-
ment sur ’utilisation des produits (Stal et Jansson,
2017, [C]). Par exemple, les entreprises de I’indus-
trie du vétement éduquent les consommateurs (en
donnant des conseils sur les températures de lavage,
la quantité de détergent et d’assouplissant a utiliser)
pour les aider a maintenir la qualité des textiles, ce
qui peut également réduire leur impact environne-
mental. Des études de cas sur I’éducation des
consommateurs par rapport a I’utilisation et I’entre-
tien des produits durables indiquent une responsabi-
lit¢ environnementale et éthique accrue chez les
consommateurs, de sorte qu’ils portent leurs véte-
ments plus longtemps, lorsque le personnel offre des
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conseils sur la fagon de les porter (Armstrong et al.,
2015, [C]). Ainsi, I’éducation des consommateurs
sur les utilisations les plus efficaces (sur le plan
environnemental) du produit peut stimuler des utili-
sations plus responsables du produit (en matiére
d’entretien par les consommateurs pour une plus
grande longévité), ce qui retarde 1’apparition de
I’obsolescence physique. Au vu du nombre de récla-
mations et de retours de produits qui sont motivés
par des problémes rencontrés lors de leur utilisation,
les consommateurs ont besoin de (mieux) connaitre
les produits et les modalités d’utilisation afin de
pouvoir en tirer le maximum d’avantages (Monnot,
2019, [D]). En outre, 1’éducation des consomma-
teurs sur la durée de vie des produits peut les respon-
sabiliser et encourager des choix d’achat plus
durables (notamment des produits qui durent plus
longtemps), ce qui retarde 1’apparition de I’obsoles-
cence de type physique et d’aprés-vente.

L’¢tude de I’influence de 1’éducation des
consommateurs sur 1’obsolescence permettrait
d’¢élargir les connaissances au sujet du comportement
durable des consommateurs. En particulier, cela
permettrait de mieux comprendre dans quelle
mesure et de quelle facon [’éducation des
consommateurs (informations et conseils) au sujet
de la durabilité du produit et de ses utilisations les
plus efficaces (sur le plan environnemental) peut
encourager des achats et comportements post-achat
plus responsables (comme choisir des biens
réparables et entretenir ses produits lors de leur
utilisation). De telles études pourraient fournir des
preuves empiriques qui pourraient guider les
décideurs politiques dans leurs décisions. Dans le
Tableau 4, nous spécifions ainsi quelques questions
de recherche (questions 1 a 4) qui nécessitent une
évaluation empirique complémentaire.

Systémes de reprise et services de
revalorisation

Larecherche sur les systémes de reprise et les services
de revalorisation (c’est-a-dire la réutilisation, le
recyclage ou la refabrication de produits) renvoie
traditionnellementaux motivationsenvironnementales
de telles pratiques (Carter et Ellram, 1998, [B]), bien
que les motivations de nature commerciale se
répandent de plus en plus (Jayaraman et Luo, 2007,
[B]). Les systémes de reprise et les services de

revalorisation (ou la logistique inversée ; Amini et
Retzlaff-Roberts, 1999, [B]) permettent aux
entreprises de faire face aux préoccupations
environnementales croissantes, a la 1égislation et aux
normes de responsabilité sociale des entreprises et, de
la sorte, d’atteindre une compétitivité durable
(Agrawal et al., 2015, [A]). Mis a profit de manicre
stratégique, les efforts associés a la logistique inversée
peuvent également fournir des avantages économiques
(Amini et Retzlaff-Roberts, 1999, [B]), améliorer
I’image de I’entreprise (Govindan et al., 2012, [G]) et
conduire a divers autres avantages concurrentiels
(Brach et Brusset, 2014, [D]; Jayaraman et Luo, 2007,
[B]), comme une meilleure perception du service
client et une augmentation du taux de fidélisation des
clients et des ventes (Amini et Retzlaff-Roberts, 1999,
[B]) . Quelques études sur la gestion des déchets
évoquent néanmoins le comportement des
consommateurs comme une limite a la rentabilité des
programmes de reprise (Hall et al., 2013, [D]). Ce
sujet nécessite plus d’attention (Krapp et al., 2013,
[G]). La rentabilité¢ des systémes de reprise accroit
avec la quantité, la qualité et la fréquence des retours
(Guide et Van Wassenhove, 2001, [B]; Sabbaghi
et al., 2015, [K]). Toutefois, les consommateurs
expriment une aversion a rapporter aux fabricants des
produits en fin de leur utilisation ou en fin de vie
(Sabbaghi et al., 2016a, [G]). D’aprées les recherches
sur le comportement post-achat visant a comprendre
le comportement et les choix des consommateurs en
matiére de mise au rebut des produits (conserver,
stocker, éliminer, recycler ou reprendre le produit
usagé ; Bayus et Gupta, 1992, [E] ; Jacoby et al.,
1977, [E] ; Kréziak et al., 2020, [E]), se débarrasser
d’un objet peut étre associé pour les consommateurs
au risque percu de la perte de possession (Haws et al.,
2012, [H]) et a un sentiment de sacrifice (Woodall,
2003, [B]), méme si les objets sont sans valeur
(comme dans le cas de comportement d’accumulation ;
Guillard et Pinson, 2012, [J]).

Dans les paragraphes suivants, nous analysons
les connaissances et lacunes concernant les
comportements d’achat et de mise au rebut des
produits, et nous soulignons 1’influence que la prise
de conscience, par les consommateurs, des
avantages sociaux et environnementaux des services
de revalorisation ainsi que I’influence des incitations
financiéres liées aux systémes de reprise peuvent
avoir sur ces comportements. Nous abordons
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également la question de la responsabilité¢ des
fabricants en ce qui concerne la fabrication et la
commercialisation des produits dans le cadre des
systémes de reprise et de 1’obsolescence.

Connaissances en matiére de durabilité. Les systémes
de reprise qui conduisent a une revalorisation des pro-
duits, sous forme de réutilisation, de refabrication ou
de recyclage (comme ’incinération, la mise au rebut)
offrent des avantages environnementaux spécifiques
(tels que la réduction de la pollution due a I’extraction
ou au traitement de matiéres premicres, la réduction
du nombre de produits mis en décharge et incinéré) et
des avantages sociaux (tels qu’aider certaines com-
munautés par des dons de bienfaisance). La prise de
conscience par les consommateurs de ces avantages
influence positivement leur intention de retourner des
produits en fin d’utilisation ou en fin de vie (Ayres
et al., 1997, [B] ; Jena et Sarmah, 2015, [E]). Les
fabricants ont dans ce sens lancé des campagnes de
communication qui intégrent des valeurs a la fois envi-
ronnementales (en insistant sur I’importance de recy-
cler, de réduire les déchets dans les décharges,
d’économiser les ressources naturelles ; www.hm.com)
et sociales (en insistant sur le fait d’aider des gens en
donnant des jeans a réutiliser ; www.pointcarre.eu)
aux services de revalorisation qu’ils proposent dans
leurs systémes de reprise. Par exemple, H&M fait
connaitre son programme de recyclage des vétements
par le biais de sa campagne « Bring It », encourageant
les consommateurs a retourner leurs vieux vétements,
dans le but de réduire le gaspillage dans I’industrie du
vétement. Les messages soulignant ces avantages
environnementaux et sociaux aident les consomma-
teurs a prendre conscience de problémes importants.
Communiquer sur les bénéfices et les valeurs associés
au recyclage devrait encourager les consommateurs a
adopter un comportement de recyclage soutenu dans
le long terme (Kaplowitz et al., 2009, [H]). Pourtant,
les consommateurs ont également tendance a consom-
mer davantage lorsque les produits sont congus pour
étre recyclés (Catlin et Wang, 2013, [H]). Bien qu’au-
cune explication n’ait été testée, il semble probable
que le recyclage serve de justification pour s’autoriser
un comportement de gaspillage. Les avantages envi-
ronnementaux et sociaux du recyclage diminuent la
sévérité¢ de la création de déchets et permettent de
s’autoriser a consommer plus (Bolton et al., 2006,
[H]). Le recyclage atténue également le sentiment de

culpabilité qui a tendance a accompagner 1’abandon
ou la mise au rebut anticipée des produits (Bamberg et
Moser, 2007, [1] ; Weiner, 2000, [B]). En renfor¢ant
I’évaluation de soi et en réduisant la culpabilité, le
recyclage induit un effet de compensation morale qui
entraine une augmentation de la consommation
(Jeong et Koo, 2015, [H] ; Khan et Dhar, 2006, [H]).
Sur base d’études de cas dans I’industrie du véte-
ment, Stal et Jansson (2017 : 554, [C]) avertissent
que « sous le prétexte douteux de permettre le recy-
clage », les systémes de reprise transforment les véte-
ments des consommateurs en « déchets », incitent les
consommateurs a retourner leurs produits, suggerent
que les consommateurs peuvent faire de la place pour
de nouveaux achats, 1égitimant ainsi une consomma-
tion accrue et accélérant le débit de matériaux. Par
conséquent, malgré les avantages environnementaux
et sociaux des services de revalorisation et 1’in-
fluence positive de la prise de conscience de ces
avantages par les consommateurs sur leur intention
de retourner les produits en fin d’utilisation ou en fin
de vie (Jena et Sarmah, 2015, [E]), ils peuvent éga-
lement justifier des comportements de gaspillage, un
remplacement plus rapide des produits et une
consommation accrue. De telles croyances peuvent
accélérer 1’apparition de 1’obsolescence psycholo-
gique et limiter les impacts environnementaux véri-
tablement transformateurs des systémes de reprise et
de revalorisation.

Déterminer I’'impact de la prise de conscience par
les consommateurs des avantages environnementaux
et sociaux des systémes de reprise et des services de
revalorisation sur les comportements et des choix liés
a la mise au rebut permet de contribuer a la littérature
récente qui cherche a comprendre 1’acceptation et la
volont¢ des consommateurs de participer a
I’économie circulaire (Elzinga et al., 2020, [E]). En
conséquence, les entreprises pourraient concevoir
des stratégies de communication plus efficaces pour
encourager le retour en temps opportun des produits
en fin d’utilisation ou en fin de vie, sans accélérer
I’obsolescence psychologique et accroitre la
consommation. En ce sens, nous mettons en évidence,
dans le Tableau 4, des questions de recherche
(questions 5 a 8) qui nécessitent une investigation
systématique.

Sensibilité au prix. Les systémes de reprise peuvent
étre liés a des incitations financiéres (indépendantes
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de la destination du produit), comme sous la forme de
systémes de dépot, de remises sur le prochain achat
ou d’une somme d’argent pour un niveau de qualité
spécifi¢ (Guide et Van Wassenhove, 2001, [B]). Ces
avantages économiques incitent les consommateurs a
renvoyer un produit a son fabricant en fin de période
d’utilisation (Amini et Retzlaff-Roberts, 1999, [B]).
Dés lors, offrir une incitation financiére limite cer-
taines des incertitudes indésirables liées aux produits
retournés (faible quantité, mauvaise qualité, durée
d’utilisation trop conséquente), limite le comporte-
ment de stockage et d’accumulation des produits, et
incite les consommateurs a participer a des systémes
de reprise (Guide et Van Wassenhove, 2001, [B]; Sab-
baghi et al., 2016a, [G]). Cependant, une incitation
financiére peut également conduire les consomma-
teurs a retourner les produits avant la fin de leur utili-
sation ou de leur durée de vie, en particulier si le
paiement nécessite un certain niveau de qualité ou si
la remise offerte dépend de 1’age et de 1’état du pro-
duit. De tels résultats ne sont pas efficaces d’un point
de vue environnemental (Mont, 2002, [B]). La valeur
ajoutée a court terme des systémes de reprise qui
inclut les incitations financiéres peut inciter les
consommateurs qui ont une vision a court terme a
retourner les produits avant la fin de leur vie utile. En
raccourcissant le délai d’obsolescence économique,
les systémes de reprises avec incitation financicre
entrainent une consommation plus rapide, par rapport
aux systémes de reprises sans incitation financiére.
Certains modéles analytiques ont pour objectif
d’identifier le type et le montant des incitations que
les entreprises devraient offrir aux clients pour obtenir
des retours en temps opportun de produits de haute
qualité et ainsi maximiser le bénéfice net des entre-
prises (Ghoreishi et al., 2011, [G]). Cependant, ces
modeles n’incluent pas les contraintes environnemen-
tales et ne traitent pas de la maniére dont les incita-
tions financiéres peuvent permettre des retours
rapides de bonne qualité sans exacerber 1’obsoles-
cence économique. Cet écart souléve des questions
spécifiques qui méritent d’étre approfondies, comme
indiqué dans le Tableau 4 (questions 9 a 14).

Processus de design du produit. Face aux produits
en fin de vie, les fabricants ont le choix d’externa-
liser les activités de récupération a un tiers ou d’in-
tégrer la logistique inversée dans leur chaine
d’approvisionnement (Farahani et al., 2019, [C]).

S’ils ont I’intention de profiter des services de
revalorisation, ils doivent intégrer les services
dans la phase de conception des produits et les
activités de fabrication (Gallo et al., 2012, [I];
Sabbaghi et al., 2016a, [G]). Dans le cas de la
remise a neuf, la restauration d’un produit a sa vie
utile nécessite un processus spécifique avec plu-
sieurs ¢tapes, dont notamment 1’inspection, le
démontage, le remplacement ou la remise a neuf
de picces, le nettoyage, le réassemblage et les tests
(Sundin, 2004, [B]). Ces activités impliquent des
changements en amont, dans la conception du pro-
duit, de maniére a permettre de démonter le pro-
duit et de faire correspondre les piéces (Clegg et
Williams, 1994, [B] ; Guide, 2000, [E]). Des
concepts tels que la conception pour le démontage
(c’est-a-dire, les pieces du produit peuvent étre
séparées et réassemblées facilement visent a aug-
menter la facilité des processus de reconditionne-
ment et de réparation, principalement en utilisant
des approches modulaires, en intégrant des élé-
ments pour faciliter le processus de démontage et
obtenir une compatibilité optimale des matériaux
lors de la sélection de ces derniers (Li et al., 2013,
[G] ; Movilla et al., 2016, [D] ; Zeng et al., 2012,
[B]). Les services de revalorisation sous forme de
reconditionnement devraient ainsi diminuer la
probabilité d’obsolescence de types technique et
d’aprés-vente. Des changements similaires dans la
conception des produits peuvent résulter des
efforts de recyclage, dans la mesure ou la remise a
neuf est une version ultime du recyclage (Steinhil-
per, 1998, [1]). La réutilisation implique une deu-
xiéme utilisation (voire plus) d’un produit, sans
aucun changement de son état (Cooper et
Gutowski, 2017, [A]). La réutilisation a des fins
financiéres peut aussi exercer un effet sur la rapi-
dité¢ d’apparition de 1’obsolescence physique. Par
exemple, les vétements revalorisés en tant qu’ar-
ticles vintage de qualité « symbolisent la qualité
des vétements, indiquant qu’ils dureront assez
longtemps pour étre vendus plusieurs fois » (Cor-
vellec et Stal, 2017 : 20, [C]). L’obsolescence pro-
grammée est préjudiciable aux activités de
réutilisation rentables (Sabbaghi et al., 2016a,
[G]), mais la motivation des entreprises a adopter
de tels services de reprise et de revalorisation n’est
pas claire. C’est 1’objectif de la question de
recherche 23 (Tableau 4).
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Les responsabilités des fabricants en matiére
d’obsolescence des produits découlent également
des stratégies de mise en ceuvre des SPS orientés
produit, qui définissent 1’intégration du design du
produit et de sa commercialisation pour en faciliter
son adoption. D’une part, les incitations financiéres
peuvent controler Dincertitude et augmenter la
rentabilité des systémes de reprise et des services de
revalorisation (Sabbaghi et al., 2016a, [G]), mais
une stratégie d’incitation ne doit pas se faire au
détriment des objectifs environnementaux, par
I’augmentation de [’obsolescence économique.
D’un autre coté, la prise de conscience par les
consommateurs des avantages sociaux et
environnementaux des systémes de reprise et des
services de revalorisation est importante pour
augmenter les retours de produits en temps opportuns
(Jena et Sarmah, 2015, [E]), mais dans ce scénario,
les entreprises doivent faire attention a ce que leur
communication ne favorise pas les comportements
de compensation négatifs. Cette réflexion souléve
des questions sur la mise en ceuvre, les stratégies
sous-jacentes et la commercialisation des systémes
de reprise (avec ou sans incitation financiére) et des
services de revalorisation (Tableau 4, question 24 ;
reflet des questions 5 a 14 liées aux responsabilités
des consommateurs).

Conséquences du design du produit (niveau organisa-
tionnel). Des programmes de logistique inversée
correctement et minutieusement exécutés peuvent
fournir des informations détaillées sur 1’efficacité
du merchandising, les performances ou les lacunes
des produits, et la maniére dont les consommateurs
utilisent et entretiennent leurs produits (Jayaraman
et Luo, 2007, [C]). L’information issue de ces pro-
grammes représente une forme directe de feedback
des consommateurs et peut étre utilisée pour amé-
liorer les programmes marketing et la conception
des produits. Plus I’industrie sait comment les
consommateurs utilisent ses produits, plus les entre-
prises peuvent améliorer les fonctionnalités de leurs
produits et services (Reim et al., 2015, [A]) et adap-
ter leur design pour augmenter la durée de vie des
produits (Hennies et Stamminger, 2016, [E]). La
robustesse est un €élément critique dans les nou-
veaux processus de développement de produits
durables, car son défaut peut conduire a des dys-
fonctionnements (Parkinson et al., 1993, [I]). Les

fabricants devraient tenir compte dans la concep-
tion des produits des variations de performance
induites par les situations et conditions d’utilisation
différentes de ceux-ci, car cela peut avoir des effets
potentiellement significatifs sur les préférences des
consommateurs (Luo et al., 2005, [B]). L’informa-
tion issue de ces programmes de reprise peut égale-
ment alerter les entreprises au sujet de problémes
liés a la conception du produit ou suggérer des voies
d’amélioration de la robustesse des produits et des
fonctionnalités des services. Les programmes de
logistique inversée fournissent également un canal
pour dialoguer avec les consommateurs sur 1’entre-
tien préventif (éducation des consommateurs) et
réduire ainsi la probabilité de pannes imprévues du
produit en raison de la dégradation des matériaux
ou de design inapproprié. La question de savoir
dans quelle mesure et de quelle fagon les fabricants
utilisent les informations des consommateurs pour
améliorer la conception de leurs produits et réduire
I’obsolescence nécessite donc une étude plus appro-
fondie (Tableau 4, questions 28 et 29).

Contrat de maintenance et service de
réparation

La réparation et la maintenance, en tant que services
aprés-vente, visent a garantir une bonne
fonctionnalité des produits et a allonger leur période
d’utilisation, dans le but d’allonger I’intervalle de
temps entre les achats (Bocken et al., 2016, [B] ; van
Nes et Cramer, 2005, [C]). L’entretien périodique de
I’équipement permet de prolonger sa durée de vie et
de garantir son bon fonctionnement, sans panne, a
I’avenir (Desai et Mital, 2006, [A] ; Gregson et al.,
2009, [D]). Le manque d’entretien peut fortement
affecter la durée de vie des produits durables, peut-
étre méme plus qu'une mauvaise ingénierie
(Johnson, 1988, [I]). Hennies et Stamminger (2016,
[H]) rapportent qu’apres réparation, la durée de vie
d’une machine a laver augmente de deux ans.
Pourtant, en dehors de I’absence d’offre de
service de réparation et d’entretien, divers obstacles
empéchent les consommateurs de réparer leurs
produits, tels que les frais de réparation ou le manque
de piéces de rechange, la praticité ou 1’accés a une
infrastructure de réparation (McCollough, 2010, [G] ;
Scott et Weaver, 2014, [E]). Selon des recherches sur
le comportement aprés-achat, les consommateurs
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ont tendance a remplacer plutdt qu’a réparer (Bovea
et al., 2017, [C]; Hennies et Stamminger, 2016, [E])
les produits défectueux ou endommagés (en
particulier les produits électroniques; Sabbaghi
etal., 2016b, [D]), car I’attrait des nouveaux produits
crée une incertitude quant a I’'importance et a la
valeur accordées aux services de réparation et
contrats de maintenance. Dans la section suivante,
nous nous concentrons particuliérement sur deux
obstacles spécifiques pour les consommateurs, le
prix et la conception des produits, avant d’aborder
les responsabilités des fabricants quant a la
conceptualisation et la commercialisation des
produits, dans le contexte des contrats de
maintenance, des services de réparation et de
1’obsolescence.

Sensibilité au prix. Les consommateurs s’attendent a
ce que les produits cassés soient réparés rapidement
et avec précision, a un prix raisonnable (Chang et al.,
2013, [G]). Les appareils plus petits et comparative-
ment moins chers ne sont souvent pas réparés, car la
réparation peut étre aussi coliteuse que les cotits de
remplacement pour acheter un nouvel appareil
(Hennies et Stamminger, 2016, [E]), ce qui aug-
mente la probabilité d’obsolescence économique. Le
prix des contrats de service prolongés (dont notam-
ment la maintenance) peut également empécher les
consommateurs de les adopter, malgré leur capacité
a offrir une « tranquillité d’esprit » (Chen et al.,
2009, [G]). Ainsi, nous avons besoin d’une meil-
leure compréhension du consentement a payer des
consommateurs pour la réparation (par rapport au
prix pour acquérir un nouveau produit), ce qui peut
aider les entreprises a concevoir des stratégies de
tarification optimales pour les contrats de mainte-
nance et les services de réparation afin d’assurer la
rentabilité des fabricants sans créer d’obsolescence
économique (Tableau 4, question 15).

Attractivité du design du produit. Des recherches anté-
rieures ont évalué les poids relatifs que les consom-
mateurs attribuent a la forme (dimension hédonique)
et a la fonction (dimension utilitaire) des produits
dans leurs décisions d’achat (Chitturi et al., 2007, [H] ;
Kivetz et Simonson, 2002, [H] ; Okada, 2005, [H]).
La reconnaissance sociale associée a la détention de
produits a la pointe de la technologie (tels que la plus

belle voiture, la chaine stéréo la plus chere, 1’ordina-
teur le plus rapide) peut étre plus importante que
celle associée au maintien de produits anciens en bon
état (Cripps et Meyer, 1994, [H]). En étudiant les
appareils électroménagers, Cooper (2004, [E])
montre que la mode et les améliorations technolo-
giques exercent plus d’influence sur la durée de vie
des produits que la durabilité technique. De méme,
les produits électroniques (comme les ordinateurs
portables, les téléphones mobiles) peuvent parfaite-
ment exécuter leurs tiches utilitaires mais étre jetés
parce qu’ils ne répondent pas aux besoins émotion-
nels des consommateurs (Chapman, 2009, [E]). Les
nouvelles technologies qui améliorent ’esthétique
ou la performance promettent des gains d’utilité
potentiels, par rapport a 1'utilité¢ dérivée des produits
actuellement détenus (Cripps et Meyer, 1994, [H] ;
Dhar et Simonson, 1992, [H]), qui accélére les cycles
d’innovation et de développement de produits, ame-
nant les consommateurs a se débarrasser de leurs
possessions avant leur fin de vie. La différence d’uti-
lité crée un décalage en maticre de désirabilité tel que
les consommateurs se sentent laissés pour compte ou
« vieux-jeu » en raison de leurs possessions actuelles
(Boone et al., 2001, [H]). De plus, certains consom-
mateurs créent délibérément des raisons de rempla-
cer leurs produits, malgré la durabilité de ceux-ci.
Bellezza et al. (2017, [E, H]) montrent que lorsque
les consommateurs ont la possibilit¢ d’acheter un
nouveau produit amélioré (comme un ordinateur por-
table, un téléphone), ils invoquent la négligence pour
justifier le remplacement de leurs produits. L’endom-
magement « accidentel » d’un produit permet aux
consommateurs de réduire la valeur mentale rési-
duelle du produit et d’en acheter une nouvelle ver-
sion, sans que ¢a ne leur paraisse inutile. Salvia et al.
(2015, [E]) soutiennent également que la perception
de casse entraine le remplacement des téléphones
portables, méme si le produit « n’est pas cassé¢ au-
dela de toute réparation ». Sur la base de ces résultats,
les contrats de maintenance et les services de répara-
tion, en allongeant la durée de vie des produits et en
fournissant une valeur utilitaire (la durabilité), sont
préjudiciables a d’autres sources de valeur (comme la
valeur esthétique ou utilitaire), ce qui rend les pro-
duits actuels des consommateurs dépassés, par rap-
port aux nouvelles générations, et augmente la
probabilité d’obsolescence psychologique. Toutefois,
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des designs spécifiques pourraient également évo-
quer des souvenirs (c’est-a-dire I’attachement au pro-
duit ; van Nes et Cramer, 2005, [C, D]) ou signaler
des formes ou des attributs humains (anthropomor-
phisme du produit ; Goudey et Bonnin, 2016, [H]),
qui suscitent un sens de culpabilité chez les consom-
mateurs lorsqu’ils veulent se débarrasser de tels pro-
duits (Chandler et Schwartz, 2009, [H] ; Mugge
et al., 2008, [C]). Ces éléments pourraient limiter les
inconvénients causés par les services d’entretien et
de réparation. Les relations entre les avantages a long
terme de la maintenance et de la réparation, les stra-
tégies de conception des produits et 1’obsolescence
soulévent des questions de recherche spécifiques
(questions 17 a 20, Tableau 4) qui pourraient amélio-
rer les connaissances sur le role du design des pro-
duits et les propriétés holistiques qui découlent de la
forme (I’esthétique du bien tangible) et des fonctions
(les attributs du produit qui satisfont les besoins utili-
taires), dont notamment la question de savoir si la
forme suit la fonction ou vice versa (Luchs et Swan,
2011, [A]) dans un cycle de choix complet : de 1'uti-
lisation a la mise au rebut des produits (Chitturi,
2009, [H]).

Processus de design du produit. La responsabilité
principale des fabricants, telle qu’énumérée dans les
contrats de réparation et de maintenance, est d’assu-
rer la faisabilité de la maintenance et de la réparation
du produit et donc d’augmenter considérablement la
durée de vie du produit (Bakhiyi et al., 2018, [A]),
résultat qui nécessiterait des révisions importantes
dans le design de la plupart des biens durables. Par
exemple, la conception des téléphones (Sabbaghi et
Behdad, 2018, [E, K]) et des équipements ménagers
(Bovea et al., 2017, [C]) rend leur démontage pour
inspection et réparation difficile. Les composants
sont assemblés et solidement fixés (collés, boulon-
nés, soudés), de sorte que la réparation devient
extrémement difficile et prend du temps, quand elle
est possible (Bakhiyi et al., 2018, [A]). Pour offrir
des services de réparation et de maintenance, les
fabricants doivent développer et appliquer des
designs spécifiques, tels que 1'utilisation de compo-
sants standards, la conception de produits pour la
modularité (et le démontage) et 1’optimisation de la
compatibilité des matériaux (Bakhiyi et al., 2018,
[A]; Desai et Mital, 2006, [A]). Les entreprises qui
fournissent des services de réparation et de

maintenance supplémentaires et intégrent une telle
facilit¢ d’entretien au stade de la conception
réduisent la probabilité d’obsolescence
d’aprées-vente.

La responsabilit¢ des fabricants en matiére
d’obsolescence des produits découle également de la
stratégie de mise en ceuvre des SPS orientés produit,
comme en témoigne la stratégie de tarification de
Ientreprise pour les piéces de rechange ou les
travaux de réparation. Des prix plus bas peuvent
résulter de réductions des cotts d’entretien et de
réparation (en évitant les taches chronophages,
réduisant les colits de main-d’ceuvre ; Sabbaghi
etal., 2017, [E]), ce qui réduit également les risques
d’obsolescence économique. Le design du produit
est pour ce faire essentiel. Les produits peuvent étre
congus pour améliorer la facilité d’entretien et de
réparation, a moindre colit et avec moins de temps
(Desai et Mital, 2006, [A]). La motivation des
entreprises a adopter des conceptions de produits qui
facilitent I’entretien et la réparation n’est pas claire
et mériterait une ¢étude plus approfondie (question
23, Tableau 4). L’engagement des consommateurs
dans les contrats d’entretien et les services de
réparation, ainsi que les effets potentiels de
I’entretien et des réparations sur 1’obsolescence
économique, dépendent de la stratégie de mise en
ceuvre de ’entreprise. Pour aider les entreprises a
faire des choix judicieux en mati¢re d’entretien et de
réparation, la question de recherche 25 devrait étre
examinée (Tableau 4).

Conséquences du design du produit (niveau organisa-
tionnel). Les activités de réparation et de mainte-
nance fournissent aux fabricants des informations
détaillées sur la qualité des produits et la maniére
dont les consommateurs utilisent et entretiennent
leurs produits. Ces informations pourraient étre uti-
lisées pour améliorer la robustesse du produit et les
fonctionnalités de service, comme développé dans
la section « Programme de reprise et service de
revalorisation ». Des questions de recherche simi-
laires sont ainsi proposées pour la réparation et la
maintenance (Tableau 4, questions 28 et 29).

Mises d niveau

Dans la littérature sur la gestion des opérations,
I’évolutivité du produit est souvent préconisée
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comme stratégie de conception du produit qui peut
garantir la fonctionnalité et la durabilité du produit
détenu par le consommateur (Baines et al., 2007,
[A]). Les mises a niveau aident a atténuer les
dommages environnementaux résultant du
remplacement rapide d’un produit en prolongeant la
durée de vie de celui-ci, mais elles répondent
également a 1’évolution des préférences et des
besoins des consommateurs et créent de la valeur
pour les consommateurs (Lobasenko et Llerena,
2017, [H]; Michaud etal., 2017, [D, G]). L’avantage
concurrentiel des produits évolutifs repose sur les
engagements des fabricants par rapport aux prix et
au design (Krishnan et Ramachandran, 2011, [G]).
Nous nous concentrons sur ces deux ¢éléments dans
les sections suivantes, d’abord du point de vue des
consommateurs, puis du point de vue des fabricants.

Sensibilit¢ au prix. Contrairement aux produits
conventionnels, les produits évolutifs ne subissent
pas de dépréciation financiére lorsqu’une version
mise a niveau est lancée sur le marché. Les consom-
mateurs ont la possibilit¢ de maintenir la valeur
financiére du produit en intégrant la mise a niveau.
Le raisonnement est qu’en remplagant uniquement
les composants qui améliorent et prolongent la
durée de vie effective du produit, les mises a niveau
offrent la méme utilité (fonctionnelle, physique,
esthétique) qu’un produit de nouvelle génération,
mais & moindre cott (Ulkii et al., 2012, [H]). Un
produit évolutif est un moyen prometteur de réduire
la probabilité d’obsolescence économique, & moins
que les frais de mise a niveau soient supérieurs a
I’achat de la version la plus récente. Comprendre le
souhait des consommateurs d’adopter et de payer
pour les mises a niveau plutét que de remplacer
complétement le produit souléve des questions de
recherche spécifiques (Tableau 4, questions 15 et
16) au plan de stratégies de tarification optimales
pour les mises a niveau.

Attractivité du design du produit. La durée de vie des
produits évolutifs est projetée sur un plus long
terme, grace a I’intégration discontinue d’amélio-
rations techniques, visuelles et / ou fonctionnelles
qui deviennent disponibles, potentiellement plu-
sieurs fois au cours de la vie du produit (Pialot
et al.,, 2017, [D]). Une modularité et des adapta-
tions optimales du produit pour répondre aux

besoins changeants des utilisateurs grace a des
mises a niveau pourraient retarder la perte de dési-
rabilité¢ du produit (Bocken et al., 2016, [B]) qui
résulte de I’introduction de produits plus avancés.
Les consommateurs qui adoptent des mises a
niveau peuvent jouir de la pleine valeur de leur pro-
duit actuel plus longtemps, et améliorer la valeur
percue de ce produit en améliorant sa qualité, son
efficacité ou ses performances, ce qui devrait
réduire la probabilité d’obsolescence psycholo-
gique. Cependant, Pialot et al. (2017, [D]) rap-
portent que les consommateurs sont craintif a I’idée
de s’engager sur un produit spécifique pendant une
longue période, via de multiples mises a niveau de
produits, car ils ne peuvent pas toujours anticiper
leurs besoins futurs. Ulkii et al. (2012, [H])
constatent également que lors de I’achat initial, les
consommateurs prévoient de remplacer compléte-
ment leur produit dans le futur, alors que quand une
mise a niveau leur est proposée par la suite, ils ont
tendance a opter pour une mise a niveau. Ce biais
initial en faveur du remplacement complet des pro-
duits crée un obstacle important a 1’adoption et a la
volonté d’acheter des produits évolutifs. Les études
sur I’orientation temporelle du consommateur sou-
lignent en outre que les consommateurs ont ten-
dance a ne pas considérer les impacts a long terme
de leurs actes d’achat (Strathman et al., 1994, [J])
ou ne peuvent pas imaginer les conséquences a
long terme de leurs activités sur I’environnement
(Polonsky et al., 2014, [E]). Ils ont du mal a lier
leurs actions spécifiques et concrétes dans le pré-
sent (achat de produits évolutifs) avec des résultats
abstraits dans un avenir lointain (gains environne-
mentaux), ce qui peut entraver leurs comporte-
ments environnementaux (Hardisty et Weber, 2009,
[H] ; Jung et al., 2012, [H]). Pourtant, certaines
preuves indiquent également que les consomma-
teurs sont conscients, dans leurs réflexions et leurs
comportements, des conséquences de la consom-
mation (Sheth et al., 2011, [B]), ce qui peut
conduire a des comportements tempérés et a des
comportements de consommation plus durables.
Des recherches supplémentaires sont nécessaires
pour comprendre les préférences et la perception
des consommateurs a 1’égard des produits évolutifs
et des mises a niveau, ainsi que la maniére dont ils
percoivent I’impact a long terme de leurs achats
sur D’environnement. Ce courant de recherche
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implique des questions de recherche similaires a
celles présentées dans la section « contrats de
maintenance et services de réparation » (questions
17 a20) et a celles relatives a I’influence de 1’orien-
tation temporelle des consommateurs (questions 21
a 22, Tableau 4).

Processus de design du produit. Les mises a niveau
impliquent le remplacement des sous-systémes du
produit, au lieu de remplacer le produit entier
(Agrawal et Ulkii, 2012, [G]). La compatibilité des
produits et des sous-systémes dans le temps peut
étre rendue possible par les caractéristiques de
design du produit, incorporées a un stade précoce
du processus de conceptualisation du produit. Les
caractéristiques du design du produit permettant les
mises a niveau créent des défis et des contraintes :
spécifications de standardisation, de modularité
(c’est-a-dire des produits avec des picces et des
interfaces adaptées a d’autres produits), de flexibi-
lité, de désassemblage et de réassemblage (Bakker
et al., 2014, [F] ; Khan et Wuest, 2018, [B]). Ces
efforts dans la conception des produits liés aux
mises a niveau sont similaires a ceux nécessaires
pour la revalorisation, la maintenance ou la répara-
tion, ce qui conduit a des impacts potentiels sur la
probabilité d’obsolescence de types technique et
d’aprés-vente. Par définition, les produits évolutifs
doivent étre robustes aux incertitudes futures
(Copani et Behnam, 2018, [B]). En fournissant des
produits évolutifs, les fabricants congoivent des
produits visant a durer et a étre améliorés au fil du
temps, ce qui limite 1’obsolescence physique.

Si les mises a niveau n’atteignent pas de meilleures
performances environnementales, la maximisation de la
durée de vie des produits grace aux mises a niveau peut
étre plus dommageable pour I’environnement que
I’acquisition d’une version plus récente (par exemple,
les vieux réfrigérateurs avec des gaz fluorés, méme mis
a jour pour étre plus respectueux de I’environnement,
pourraient  étre  plus  dommageables  pour
I’environnement qu’un remplacement par la derniére
génération, alimentée par des hydrofluorocarbures ;
Cascini et al., 2016, [H]), laissant place a I’obsolescence
écologique. Il n’existe aucun ensemble unique de
recommandations pour remplacer les produits pour des
raisons environnementales,' mais les entreprises et les
autorités peuvent utiliser des arguments écologiques

pour augmenter les ventes (Déméné et Marchand, 2015,
[A]). De tels arguments deviennent une source de
dépréciation des produits : par exemple, I’interdiction
de conduire les voitures plus anciennes dans les centres-
villes pousse les consommateurs a en acheter de
nouvelles, encouragés par les messages marketing des
constructeurs automobiles (tels que le slogan de la
société automobile britannique Dacia
« Protégez I’environnement et réduisez votre facture »).
L’obsolescence écologique conduit a I’adoption plus
rapide de produits plus éco-énergétiques, méme si
I’économie d’énergie ne permet pas de rembourser le
colt environnemental du démantélement des anciens
(Latouche, 2012 [F]). Néanmoins, si les fabricants
intégrent des innovations technologiques menant a de
meilleures performances environnementales au fil du
temps dans leurs produits évolutifs (Copani et Behnam,
2018, [B]), les arguments environnementaux (par
exemple, ’efficacité énergétique) ne justifient plus le
remplacement du produit ou leur mise au rebut précoce,
car la mise a niveau permet aux consommateurs
d’augmenter les performances environnementales d’un
produit existant en ajoutant un module ou en modifiant
un composant.

Les responsabilités des fabricants en matiére
d’obsolescence des produits découlent également de
la stratégie de mise en ceuvre des SPS orientés
produit. En particulier, le design du produit peut étre
ajusté pour prendre en charge différents types de
mises a niveau (fonctionnelles, physiques,
esthétiques) pouvant réduire I’obsolescence de types
psychologique, économique et écologique. Les
effets potentiels des mises a niveau sur1’obsolescence
dépendent donc de I’adoption par les consommateurs
de produits évolutifs, en réponse a la stratégie de
mise 4 niveau mise en ceuvre par les fabricants, en
termes de nature (performance, utilitaire, esthétique),
de type (c’est-a-dire incrémentale ou radicale) et de
vitesse d’amélioration technologique (c’est-a-dire
Iintervalle de temps entre deux mises a niveau),
ainsi que du colit des mises a niveau (Michaud et al.,
2017, [C, G] ; Panarotto et al., 2017, [D] ; Ulkii
et al., 2012, [H]). Les fabricants peuvent également
ajuster le design des produits pour augmenter la
facilit¢ de remplacement des composants (Ulkii
et al., 2012, [H]). Leur responsabilité en matiére de
design des produits met en évidence des pistes de
recherche plus approfondies, a la fois partagées avec
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la revalorisation, la reprise, la réparation et la
maintenance (question 23, Tableau 4) et spécifiques
aux mises a niveau (questions 26 et 27, Tableau 4).

Conséquences du design du produit (niveau organisa-
tionnel). Un modele d’affaires basé sur 1’évolutivité
permet aux fabricants de capter la valeur client et de
réaliser des bénéfices étalés tout au long du cycle de
vie du produit (Khan et Wuest, 2018, [B]). L’évolu-
tivité offre ainsi la possibilité¢ d’augmenter les flux
de revenus des fabricants tout en satisfaisant les
préférences en constante évolution des consomma-
teurs. Dans des conditions d’incertitude environne-
mentale, avec des normes technologiques
changeantes, des préférences et des besoins variés
des consommateurs, les produits dont le design
équilibre les exigences actuelles et futures des
consommateurs en mati¢re de fonctionnalités, d’es-
thétique, de technologie et de qualité devraient aug-
menter les performances de 1’entreprise (Swan
et al., 2005, [E]). Les mode¢les d’affaires basés sur
I’évolutivité augmentent également la valeur a vie
du client. Si les fabricants congoivent des produits
visant a durer et a étre améliorés au fil du temps,
I’obsolescence physique devrait étre limitée. Des
études plus poussées devraient entreprendre des
analyses de la valeur a vie du client afin de détermi-
ner les effets sur 1’adoption par les fabricants de ces
SPS (Tableau 4, questions 30 et 31). Des questions
similaires s’appliquent également aux « contrats de
maintenance et services de réparation ».

Conclusion et discussion

Malgré le besoin critique de comprendre comment
les entreprises peuvent limiter 1’obsolescence tout
en garantissant la satisfaction des consommateurs et
en préservant leur avantage concurrentiel, les
recherches existantes fournissent des informations
limitées sur les solutions marketing potentielles
(EC, 2017 ; 2018). Cet article conceptuel répond
aux appels récents a approfondir les connaissances
dans le domaine du marketing durable, en vue de
transformer les pratiques de consommation et de
production pour soutenir les principes du
développement durable (Martin et Schouten, 2014).
Dans ce contexte, les modeéles d’affaires des
entreprises et les théories marketing constituent un

défi (Béji-Bécheur et Ozcaglar-Toulouse, 2014).
Par conséquent, nous tirons parti des SPS orientés
produit, une forme de servicisation similaire au
bundling  produit-service, pour comprendre
comment 1’offre de produits et services intégrés
peut réduire (ou non) I’obsolescence.

Les avantages obtenus grace aux SPS orientés
produit ajoutent de la valeur au produit de base (Pialot
etal., 2017), améliorent la fiabilité et la prise en charge
du produit (Meier et al., 2010), et fournissent aux
consommateurs des informations sur la durabilité et
les fonctionnalités du produit avant ’achat (Azarenko
et al., 2009). Les SPS orientés produit offrent des
avantages notables aux entreprises, car ils mettent en
lumiére de nouvelles opportunités stratégiques de
marché, permettent la différenciation des offres et le
développement d’avantages concurrentiels (Hannon
et al., 2015 ; Mont et Lindhqvist, 2003). Les SPS
orientés produit aident a anticiper les demandes
législatives, comme les futures exigences de reprise
(Mont, 2002). De plus, ils encouragent les relations
avec les clients (Ceschin, 2010) et les étendent au-dela
de I’achat (Tukker, 2004), pour couvrir I’ensemble du
contrat de service, de sorte qu’ils dépassent le cadre
d’une transaction a court terme (Baker et al., 1998 ;
Moller et Halinen, 2000). De telles relations devraient
dés lors conduire a des niveaux plus élevés
d’engagement et de fidélisation des clients (Dwivedi,
2015 ; N’Goala, 2010 ; Pansari et Kumar, 2017) car
I’intégration des produits et services augmente la
quantité de contacts et le flux d’informations entre les
entreprises et les consommateurs (Ramani et Kumar,
2008). En outre, les SPS orientés produit permettent
aux fabricants de capter la valeur client et de réaliser
des bénéfices, étalés sur le cycle de vie du produit
(Khan et Wuest, 2018). La réparation, la maintenance
et Iévolutivit¢ offrent ainsi des possibilités
d’augmenter les flux de revenus des fabricants et les
performances de 1’entreprise tout en satisfaisant les
préférences en constante évolution des consommateurs
(Swan et al., 2005). Enfin, si les SPS orientés produit
contribuent a réduire 1’obsolescence des produits en
modifiant le comportement des consommateurs et la
conception des produits, ils pourraient également aider
les entreprises a créer des avantages concurrentiels
fondés sur des allégations environnementales et a
améliorer ’image de I’entreprise ou de la marque
(Annarelli et al., 2016).
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Soulignant ces avantages potentiels des SPS
orientés produit, dans cet article, nous examinons
comment les sous-pratiques des SPS orientés
produit peuvent atténuer la  probabilité
d’obsolescence et augmenter la durée d’utilisation
(c’est-a-dire retarder I’obsolescence) des produits
durables, en considérant les stratégies des
fabricants et les attitudes des consommateurs par
rapport a ces sous-pratiques. Les mises a niveau
sont des solutions particuliérement pertinentes ;
ce service supplémentaire peut réduire
I’obsolescence a la fois de formes objectives
(physique, technologique et d’aprés-vente) et
subjectives (psychologique et économique), qui
touchent, respectivement, aux responsabilités des
fabricants et des consommateurs. Les contrats de
maintenance et les services de réparation offrent
des solutions similaires, en ce sens qu’ils peuvent
réduire I’obsolescence de types physique, d’apres-
vente et économique, mais ils peuvent induire une
perte de désirabilité des produits, ce qui présente
un inconvénient en matiere d’obsolescence
psychologique. Le potentiel des mises a niveau et
des réparations pour réduire 1’obsolescence
économique repose également sur la stratégie de
tarification des fabricants. L’éducation des
consommateurs est une solution plus limitée. En
invoquant la responsabilité des consommateurs de
choisir des produits plus durables et d’en prendre
bien soin, elle peut réduire 1’obsolescence de
types physique et d’aprés-vente. Les services de
reprise et de revalorisation entrainent également
des changements dans la conception des produits,
associés a des réductions des formes objectives
d’obsolescence, mais ils doivent €étre mis en
ceuvre avec prudence afin de ne pas fournir aux
consommateurs une justification pour la mise au
rebut des produits et une consommation accrue
(obsolescence de types psychologique et
économique).

En conclusion, cet article conceptuel établit trois
contributions théoriques principales qui concernent
a la fois la théorie du marketing et la littérature SPS.
Nous mettons également en avant les implications
managériales. Enfin, nous établissons un programme
de recherche prioritaire visant a mettre en évidence
les questions a aborder en priorité par les chercheurs
dans ce domaine.

Contributions théoriques et
implications managériales

La premicre contribution a la littérature marketing
est de mettre en évidence, avec un focus axé sur les
SPS orientés produit, la manicre dont les entreprises
peuvent utiliser le bundling produit-service a des
fins environnementales, ce qui n’a pas été analysé
dans la littérature antéricure (Simon et Wuebker,
1999). En particulier, nous étudions comment le
bundling de produits et de services peut contribuer
a des processus de consommation et de production
plus durables, en proposant des avantages pour les
consommateurs. Mieux comprendre 1’impact du
bundling, sous forme de SPS orientés produit, sur
I’obsolescence représente une extension des travaux
existants qui citent principalement l’impact du
bundling sur les intentions d’achat, les attitudes et
les comportements d’achat des consommateurs
(Arora, 2008).

Une seconde contribution en marketing est de
mettre en évidence le role du marketing dans la
création de propositions de valeur spécifiques
permettant de réduire 1’obsolescence. En adoptant
une approche plus granulaire et en distinguant
quatre sous-types de SPS orientés produit (éducation
des consommateurs, programmes de reprise et
services de revalorisation, contrats de maintenance
et services de réparation, et mises a niveau), nous
¢tablissons que leur impact sur [’obsolescence
dépend des types des services supplémentaires que
les entreprises associent a leurs produits. Plutét que
d’évaluer le potentiel environnemental des SPS
orientés produit comme une seule pratique, nous
tenons compte des particularités de chaque sous-
pratique et découvrons ainsi leurs relations
équivoques avec différents types d’obsolescence.

Ensuite, en plus de faire progresser la littérature
marketing, cette étude alimente la littérature sur les
SPS, en mettant I’accent sur les SPS orientés produit
et les impacts sur 1’obsolescence. Les recherches
antérieures n’ont pas considéré 1’obsolescence
comme un indicateur de la performance
environnementale. La plupart des ¢études se
concentrent sur les SPS orientés utilisation et
résultat, basés sur le principe de la consommation
via I’acces aux produits (Bardhi et Eckhardt, 2012),
avec I’hypotheése prise pour acquise qu’un niveau de
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servicisation plus élevé conduit de facto a des
impacts environnementaux plus positifs (Tukker,
2004 ; 2015). Cette hypothése est cependant
discutable (Corvellec et Stal, 2017). Nous soulignons
comment les SPS orientés produit, méme s’ils sont
considérés comme moins innovants que d’autres
types de SPS, peuvent engendrer des comportements
de consommation durables et des changements
durables dans la conception des produits.

Passant a une perspective managériale, cette
étude fournit des informations précieuses pour les
entreprises qui proposent ou envisagent d’offrir un
bundling produit-service. Le bundling peut
augmenter les revenus des fabricants et leur
rentabilité a long terme tout en répondant a certains
impératifs environnementaux. Si elles adoptent
explicitement une perspective SPS sur le bundling,
les entreprises peuvent réfléchir aux avantages de
durabilit¢ qu’elles pourraient tirer de ceux-ci en
réduisant 1’obsolescence. Les SPS orientés produit
suggerent des modeles d’affaires distincts, avec des
propositions de valeur spécifiques pour les
consommateurs, que les entreprises peuvent utiliser
pour stimuler des comportements de consommation
durables, a condition qu’ils apportent des
changements dans leurs stratégies de fabrication.

De plus, notre description détaillée des sous-
pratiques SPS lance une invitation aux praticiens, en
leur montrant comment passer du bundling en tant
que pratique unique a un ensemble plus large de
sous-pratiques de SPS orientés produit. Nous mettons
en évidence les avantages (et les limites) associés a
chaque sous-pratique. Grace a ces informations, les
praticiens peuvent identifier les implications
spécifiques de chaque sous-pratique, leur potentiel et
leurs interactions. Comme nous le notons, la
combinaison de stratégies peut étre utile, car des
combinaisons spécifiques de diverses sous-pratiques
peuvent contrebalancer certaines des limites de
chaque sous-pratique individuelle. Par exemple, les
contrats de réparation et d’entretien pourraient étre
combinés avec des mises a niveau pour atténuer la
probabilit¢ accrue d’obsolescence psychologique
induite par un retard de désirabilité. L’éducation des
consommateurs pourrait également étre combinée
avec d’autres pratiques de SPS orientés produit pour
accroitre son potentiel limité en ce qui concerne les
formes objectives d’obsolescence. Enfin, cet article

conceptuel met en évidence des points clés, pour les
dirigeants poursuivant des stratégies de SPS orientés
produit, en ce qui concerne leur mise en ceuvre et leur
commercialisation  (prix, = communication et
conception de produits).

D’un point de vue politique, nos analyses suggerent
des mécanismes que les régulateurs et les décideurs
politiques peuvent utiliser pour lutter contre
I’obsolescence. Ils pourraient se tourner vers le
bundling produit-service, car les SPS orientés produit
peuvent résoudre les problémes d’obsolescence et de
durabilité environnementale en général, sans interférer
avec les marchés concurrentiels. Autrement dit, ces
systtmes visent a remodeler les modes de
consommation et de production, pas simplement a
restreindre la consommation. Les décideurs politiques
pourraient donc chercher a s’appuyer davantage sur
des SPS orientés produit, par exemple en soutenant
une éducation accrue des consommateurs.

Agenda de recherche : axes et
thématiques prioritaires

Nos contributions a la théorie du marketing
établissent de nouvelles perspectives pour le design
des produits et la littérature sur le comportement
des consommateurs, mais elles soulévent également
des questions spécifiques pour des recherches
ultérieures (Tableau 4). Dans cet article, nous
mettons en évidence plusieurs pistes de recherche
plus approfondies liées aux SPS orientés produit,
que nous organisons selon cingq axes. Les trois
premiers concernent la responsabilité, le choix et le
comportement post-achat des consommateurs
(Peattie, 2001 ; Prothero et al., 2011). Les deux
derniers concernent les implications et les
conséquences pour les fabricants qui adoptent les
SPS orientés produit. Plus que de simplement les
énumérer, nous proposons une hiérarchisation de
ces questions de recherche, reflétant les besoins les
plus pressants pour les recherches futures dans le
domaine.

Le premier axe de recherche, li¢ a la capacité des
SPS orientés produit a déclencher des connaissances
chez les consommateurs en maticre de durabilité et
a ses impacts sur leurs attitudes et comportements,
devrait préciser comment 1’éducation des
consommateurs, en les sensibilisant davantage a la
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durée de vie des produits et a leur utilisation
(écologiquement) efficace, peut ralentir I’apparition
de I’obsolescence de types physique et aprés-vente.
De tels résultats exigent que les consommateurs
soient en mesure de traiter les informations, de sorte
que ces informations créent des connaissances
suffisantes sur les questions environnementales.
Les chercheurs pourraient déterminer les conditions
dans lesquelles les stratégies d’éducation des
consommateurs sont les plus susceptibles de
conduire a des comportements d’achat et post-achat
cohérents (par exemple, entretenir soi-méme des
produits durables). Les systémes de reprise qui
incluent des services de revalorisation, avec des
communications connexes sur leurs avantages
environnementaux et sociaux, peuvent étre néfastes
du point de vue de 1’obsolescence psychologique.
Par conséquent, nous devons mieux comprendre les
comportements de mise au rebut des produits
durables, en fonction des réponses émotionnelles,
mentales et comportementales des consommateurs
a ces services. Avec cet apercu, les chercheurs
pourraient apporter des informations sur la
culpabilité du consommateur et la compensation
morale, en déterminant si les services de
revalorisation conduisent & une mise au rebut plus
rapide des produits et a des comportements d’achat
impulsifs.

Un deuxiéme axe de recherche concerne la
sensibilité¢ des consommateurs aux prix et son impact
sur leurs décisions d’achat et post-achat. Le
consentement a payer pour la maintenance des
produits, les services de réparation et les mises a
niveau détermine en grande partic la probabilité
d’obsolescence économique. 11 est essentiel de fixer
une stratégie de tarification qui encourage les
consommateurs a s’engager et a s’en tenir aux activités
de récupération. La sensibilité des consommateurs aux
incitations financiéres associées aux systémes de
reprise pourrait également accroitre la probabilité
d’obsolescence économique. A ce sujet, les chercheurs
pourraient contribuer a la littérature existante sur
I’accumulation, par exemple en détaillant comment
garantir le retour en temps opportun de produits de
bonne qualité sans exacerber I’obsolescence.

Le troisiéme axe de recherche porte sur la maniére
dont les consommateurs jugent I’attractivit¢ du
design des produits, et plus particuliérement comment
I’interaction entre la forme et les fonctions du design

détermine la valeur pergue du produit et les réponses
des consommateurs (Luchs et Swan, 2011). Les SPS
orientés produit nécessitent de nouveaux designs
(comme la conception pour la réparabilité, la
conception pour les mises a niveau) qui réduisent
potentiellement les formes objectives d’obsolescence.
Pourtant, ils ne réduisent pas automatiquement les
formes subjectives d’obsolescence, comme dans le
cas de la maintenance et de la réparation, pour
lesquelles I’obsolescence psychologique augmente
avec la perte de désirabilité des consommateurs
envers les possessions actuelles. Nous avons fait
valoir que les SPS orientés produit qui exploitent
Iinteraction entre la fonction du produit (par
exemple, les mises a niveau des performances) et la
forme (par exemple, les mises a niveau esthétiques)
fournissent des solutions plus adaptées a
I’obsolescence psychologique. Une compréhension
détaillée de I’influence de la forme (dimension
hédonique) et de la fonction (dimension utilitaire) du
design du produit dans la formation des décisions des
consommateurs aprés 1’achat pourrait révéler
comment certaines caractéristiques du design du
produit  pourraient limiter les  déviations
intentionnelles ou non intentionnelles des
consommateurs par rapport a une méthode de
récupération. La littérature portant sur 1’orientation
temporelle affirme également que les consommateurs
ne tiennent généralement pas compte des impacts a
long terme de leurs actes (ce qui entrave les
comportements environnementaux). Les recherches
futures pourraient examiner la capacit¢ des
consommateurs a prévoir leurs besoins futurs, a
anticiper les impacts a long terme de leurs décisions
d’achat, et a adopter des comportements tempérés
qui évitent la surconsommation.

Pour le quatriéme axe de recherche, nous nous
tournons vers l’intégration des services dans la
stratégie des fabricants et leurs processus de
conception de produits. Les SPS orientés produit
nécessitent des ajustements spécifiques dans le
design des produits, tels que les designs pour le
démontage, la modularité et la compatibilité, qui
sont des concepts importants dans la conception de
produits (Luchs et Swan, 2011). Ces ajustements
sont de nature a ralentir I’obsolescence physique et
a réduire la probabilit¢ d’obsolescence de types
aprés-vente, technique et ¢économique. Des
questions supplémentaires sur la gestion stratégique
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du lancement et de la commercialisation des sous-
pratiques SPS se posent, car I’opérationnalisation
des SPS orientés produit implique parfois des
résultats contradictoires dans les domaines
financiers et environnementaux.

Le cinquiéme et dernier axe de recherche
concerne les résultats du design des produits au
niveau organisationnel. Les SPS orientés produit,
en fonction des sous-pratiques mises en ceuvre,
fournissent aux entreprises des feedbacks importants
des consommateurs permettant entre autres de
maximiser la valeur a vie du client. Les entreprises
pourraient exploiter ces informations pour réduire
I’obsolescence de types physique et aprés-vente.

En passant en revue ces cinq axes, nous
proposons d’organiser et de hiérarchiser 1’agenda
de la recherche selon deux critéres : (1) le potentiel
des SPS orientés produit pour réduire les formes
objectives et subjectives d’obsolescence et (2) les
sujets de recherche qui reflétent les préoccupations
actuelles des marketeurs. Selon le premier critére,
les chercheurs devraient prioriser les mises a niveau
(cellules grisées dans le Tableau 4), car ces SPS
orientés produit sont spécifiques et ont le plus grand
potentiel de réduction de 1’obsolescence qu’elle soit
objective ou subjective. Les produits évolutifs
représentent une sous-pratique particuliérement
appropriée de SPS orientés produit, capable de
prémunir les consommateurs contre les incertitudes
découlant des futures innovations technologiques et
les entreprises contre 1’évolution des préférences
des consommateurs (Khan et Wuest, 2018). La
capacité¢ de cette sous-pratique de SPS orientés
produit a atténuer les deux formes d’obsolescence
suggere que les chercheurs devraient aborder les
mises a niveau comme une stratégie d’extension du
cycle de vie du produit, en cherchant & comprendre
les spécificités qu’elles offrent pour élaborer de
nouvelles propositions de valeur. Bien que, en
aucune facon, nous ne souhaitons suggérer que les
autres SPS orientés produit soient sans importance,
ils peuvent avoir moins d’impact sur 1’obsolescence
de formes objectives ou subjectives.

En utilisant le deuxiéme critére, nous considérons
les priorités de recherches qui reflétent les
préoccupations des spécialistes contemporains du
marketing et les appels a faire progresser les
connaissances en marketing. Le Marketing Science
Institute (MSI) propose de telles priorités, et la

version 2020 a ét¢ publiée dans un numéro spécial du
Journal of Marketing, « From Marketing Priorities to
Research Agenda ». Parmi les priorités 20202022,
MSI identifie six thémes. Un premier theme est la
nécessité de cartographier le parcours client et
d’identifier des stratégies pour apporter de la valeur
client. Il comprend des questions liées aux services
qui peuvent affecter les expériences et les
comportements des clients. Notre deuxieéme axe de
recherche (Tableau 4), « Impact de la sensibilité des
consommateurs au prix sur 1’utilisation, la mise au
rebut et les comportements d’achat des produits »,
s’aligne étroitement sur cette priorité. En particulier,
il souligne la nécessité d’identifier les avantages
spécifiques que les entreprises peuvent fournir, par le
biais de services de réparation et de mises a niveau,
pour lesquels les consommateurs seraient préts a
payer. Il suggére également des questions sur la
manicre dont les incitations financiéres associées aux
programmes de reprise influencent le parcours du
consommateur. Une autre priorité du MSI concerne
les nouveaux modeles d’affaires et leurs effets sur le
marketing. A cet égard, notre quatrieme axe de
recherche (Tableau 4), « Processus de conception de
produits : fabrication et commercialisation », est
justement trés pertinent.

En combinant ces deux critéres, nous pouvons
recommander les principales priorités de recherche
liées a I’impact des différentes sous-pratiques de SPS
orientés produit sur I’obsolescence. Dans les axes de
recherche 2 et 4, les questions liées aux mises a
niveau (zones grisées dans le Tableau 4) doivent étre
traitées en priorité : lors du développement de mises
a niveau en tant que SPS orientés produit, les
entreprises ont besoin d’informations sur la fagon
dont elles devraient repenser leurs modeles d’affaires
pour fournir une fabrication et un processus de
commercialisation efficaces (questions 23, 26 et 27
du Tableau 4). Elles ont ¢galement besoin de données
empiriques quant a la meilleure maniére de
développer des mises a niveau sur les produits pour
lesquelles les clients seront préts a payer (questions
15 et 16 du Tableau 4).

Réflexion finale

L’intérét pour les SPS des chercheurs de domaines de
recherche variés, tels que 1’ingénierie, I’informatique
et la gestion, s’accroit indéniablement mais les SPS
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restent rarement discutés au plan des échanges
commerciaux des entreprises vers les particuliers
(B2C). Brambila-Macias et al. (2018) remarquent une
exploitation insuffisante de la nature interdisciplinaire
des SPS. En les appliquant dans un contexte
marketing, nous analysons théoriquement I’impact de
différentes stratégies de bundling produit-service sur
I’obsolescence. Chaque sous-pratique des SPS
orientés produit constitue un levier marketing qui
peut inciter les consommateurs a adopter des modes
de pensée et de comportement plus durables et
permettre aux fabricants de créer de la valeur tout en
préservant I’environnement.

Enfin, nous nous sommes volontairement
concentrés sur les SPS orientés produit, qui transférent
la propriété du produit du vendeur a ’acheteur. Les
autres types de SPS, dans lesquels les fabricants ou
les prestataires de services conservent la propriété des
produits utilisés par les consommateurs, doivent
également étre examinés plus en profondeur au vu de
leur impact sur 1’obsolescence. Dans ces SPS, les
fabricants restent responsables des cofts financiers de
la défaillance des produits, de la maintenance et de la
gestion des déchets (Van Nes et Cramer, 2005), ce qui
peut réduire la probabilité¢ d’obsolescence. Les SPS
orientés utilisation et résultats modifient également la
signification de la consommation et de la propriété.
Les chercheurs devraient étudier les réactions des
consommateurs a ces modes alternatifs, en particulier
pour savoir dans quelle mesure et de quelle fagon les
SPS orientés utilisation et résultats poussent les
consommateurs vers une consommation plus durable.
Leur capacit¢é a encourager des pratiques et des
comportements plus durables peut étre discutable
(Corvellec et Stal, 2017).

Note

1. D’empreinte écologique d’un produit dépend de divers
paramétres et nécessite une analyse du cycle de vie
pour étre déterminée avec précision (Hawkins et al.,
2013, [L]). Il peut étre optimal de remplacer certains
produits durables a haute consommation énergétique
par des options plus écoénergétiques (par exemple,
condenseur a air), mais le remplacement n’est pas
préférable pour les produits qui nécessitent beaucoup
d’énergiec pour leur production (par exemple,
imprimantes, smartphones) ou dans leur phase de fin
de vie (ex: armoire) (ADEME, 2018, [G]).
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