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Dans un grand nombre d'entreprises, Femployé pro-
ducteur devient également consommateur : c'est le
cas des entreprises produisant des biens de grande
consommation et des sociétés de services destinés
aux particuliers.

Ce lien producteur consommateur a été peu étudié
parla htterature '

Dans Ees années 70 et dans une optique marxiste,
Baudelot montre que I'ouvrier de I'industrie auto-
mobile fabrique des voitures qui sont destinées ma-
joritairement aux classes sociales élevées, rejetant
ainsi I'hypothése d'un hen producteur consomma-
teur.

Mais les-années 70 sont loin et la société de consom-
mation de masse a mis a la portée des employés de
nombreux produits qu'eux-mémes fabriquent.

La proximité avec le produit fabriqué est parfois évo-
quée dans les entretiens de recrutement : Famour de

Tautomobile peut inciter le jeune étudiant & postuler

dans une entreprise du secteur automobile et le pas-
sionné de mode dans une entreprise textile.

Les politiques de management et de gestion des res-
sources humaines développent un objectif d'implica-
tion, de mobilisation ou de dynamisation des per-
sonnes. Qu'en est-il de la similitude des deux con-
cepts d’implication dans un produit donné et d'im-
plication dans I'organisation ? L'implication produit
se traduit-elle par une forte implication dans la so-
ciété qui le fabrique ? Tel est le sujet que nous nous
proposons d'étudier.

Implication produit

Si les liens implication produit - implication dans
l'organisation ont été peu étudiés, chaque théme pris
séparément a fait I'objet d'une abondante littérature.

La notion d'implication produit a été longuement dé-
veloppée dans la littérature américaine des années 70.
Développé par Sheriff et Cantril en 1947 en psycholo-
gie sociale, utilisé en1965 par Krugman, ce terme a
fait I'objet de multiples interprétations et de nombreu-
ses tentatives de définition (voir Munch et Hunt,
1984).

L'implication produit (product involvement) est con-
sidérée comme un état non observable de motivation,
d'intérét et de plaisir.

Cet état est créé par des variables externes (situation,
caractéristiques produit, communication) ou des va-
riables internes (ego, valeurs personnelles) ; il se tra-
duit par des comportements, des modes de recher-
che du produit et des sources d'information néces-
saires pour prendre des décisions d'achat (Rotschild,
1984).

Ceest le niveau d'importance personnelle perque et/
ou d'intérét provoqué par un stimulus (ou des stimu-
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1i} lors d'une situation spécifique (Antil, 1984). L'im-
plication est congue comme étant fonction d'une per-
sonne, d'un objet, d'une situation (Engel, Blackwell
et Miniard,1990).

Trés vite, le concept d'implication produit apparait
multidimensionnel, mais les chercheurs ne s'accor-
dent pas sur les dimensions A prendre en compte.

Park et Young (1986) et Vaughn (1980} distinguent
dimensions affective et cognitive, Houston et Rots-
child (1978) implication occasionnelle et implication
durable, cette dernitre étant liée au degré de proxi-
mité affective avec le produit (Lastovicka et Gardner,
1979) et aux valeurs personnelles de l'individu (Tiej-
bee,.1979). ~ :

La pression sociale peut augmenter I'implication, par
exemple Zaxchkowsky (1985) montre que l'implica-
tion pour le vin est largement plus faible quand: il
s'agit de vin ordinaire pour un repas ordinaire que
pour un vin spécialement sélectionné pour une ré-
ception.

Valette-Florence (1988) considére qu'une relahon du-
rable peut renforcer les relations d'implication : I'em-
ployé travaillant quotidiennement avec le produit se
trouve dans cette situation.

Mais les chercheurs en marketing n'ont jamais analy-
sé I'implication produit d'un consommateur trés par-
ticulier : le producteur-consommateur.

I est intéressant de noter que cet individu ignoré par

beaucoup ne le fut pas de tous. Alvin Toffler invente -

dans les années 80, le terme de "prosumer”, mélange
de “"producer” et "consumer”, pour signifier la fin de
la division des spheres travail et consommation.
Mais il développa essentiellement le besoin et les ca-
pacités des individus A produire eux-mémes des pro-
duits qu'ils vont consommner, particulitrement adap-
tés a leurs besoins.

Kapferer et Laurent (1983, 1985, 1986) et Laurent et
Kapferer (1985, 1986) ont identifié cinq dimensions de
I'implication :
- I'intérét personnel pour le produit, c'est-a-dire son
1mportan{:e,
- le plaisir lié au produit,
- la valeur de signe du produit,
deux aspects du risque pergu 1ié au produit :
- l'1mportance pergue des conséquences néganves
d'un mauvais choix,
- la probabilité subjective de faire une erreur.

Valette-Florence (1988) a montré que la composante
durable de l'implication est liée aux quatre premiéres
composantes de Fimplication selon Laurent et Kap-
ferer, l'implication situationnelle, n’étant liée qu aux
deux derniéres.

Nous retiendrons la définition de I'implication de
Laurent et Kapferer qui nous semble intéressante par

sa multi-dimensionnalité. Ces deux auteurs propo-
sent également une échelle de mesure de I'implica-
tion scientifiquement validée, que nous adopterons.

Notons cependant que Zaichkowski a également pro-
posé un instrument de mesure de I'implication, "I'In-
volvemnent Inventory", qui semble mesurer essen-
tiellement la dimension "importance " de 1‘1mphcahon-
(Engel, B]ackwell Miniard, 1990).. '

Implication dans 'organisation

1e concept d'implication dans 'entreprise a été abon-
damment développé. Plusieurs revues presentent le
champ des définitions (Reichers, 1985), ainsi que la
diversité-des formes et des facettes de l’imphcatlon
(Morrow, 1983). : :

Selon Sandra Michel (1989) "L'implication se définit
comme l'attachement au travail, I'identification au
role de travailleur ; c'est I'importance que prend le
travail par rapport aux autres sphéres de la vie ; c'est
le fait que l'individu se définit lui-méme au travers
de son travail, c'est la force avec laquelle il s'identifie
a sa tache, a l'intention d'y étre actif et considare ses
activités professionnelles comme centrales pour lui".

L'implication est généralement considérée comme un
facteur de performance (Porter, Mowday, Steers,
1982), les corrélations entre performance et implica-
tion étant plus significatives que celles entre perfor-
mance et satisfaction.

Toutefois, les recherches ne sont pas unamines sur ce

point.

L'implication dans l'organisation semble étre liée &

un faible absentéisme et a une stabilité des salariés

(Nicholson et al., 1976).

Elle entraine également une forte adhésion des sala-

riés aux valeurs de I'entreprise.

Staw (1977) retient une définition attitudinale plutdt

que comportementale, mettant en valeur les liens af-

fectifs entre un individu et I' orgamsatlon a laquelle il

appartient.

Le processus d’xmphcatlon dans I'organisation a été

présenté par Mowday, Porter et Steers dans un pro-

cessus d‘identification possédant trois facteurs carac-

téristiques : .

- I'adhésion aux buts et valeurs de 1 entreprise,

- I'aptitude a développer des efforts pour l'orgam-
sation, .

- et le désir de rester.

Nous retlendrons cette dermére approche

Les deux littératures mettent 'accent sur le proces-
sus d'identification de la personne dans deux de ces
activités : la consommation et le travail.

Cette recherche essaie d’expiorer des hens entre ces
deux domaines.




METHODOLOGIE

Cette étude s'est faite en deux temps :'une phase
qualitative réalisée dans le secteur automobile et une
phase quantitative, réalisée dans une banque.

L'automobile est un des produits les plus impli-
quants, le nombre important de magazines traitant
de ce sujet, de méme que le fort taux de mémorisa-
tion des annonces publicitaires d'automobile peu-
vent étre considérés comme quelques éléments de
preuve. Zaichkowski (1985), a I'aide de 1"Involve-
ment Inventory” trouva un des scores les plus élevés
pour ce produit.

Les produits financiers sont également dans ce cas,
pour un public plus restreint.

La population cadre nous a permis d'administrer un
questionnaire plus complexe que celui qu'il aurait
été possible d'élaborer pour une population ouvrigre.

Entretiens semi-directifs

Nous avons sélectionné des cadres en fonction des

trois critéres suivants :

- le département de travail (production, commercial,
administratif),

- 'ancienneté dans l'entreprise (moins de trois ans,
entre trois et dix ans, plus de dix ans),

- le niveau hiérarchique (’1-2, 3A, 3B-3C), ces caté-
gories sont celles utilisées par 'entreprise d'accueil.

Niveau hiérarchique
| ANCIENNETE! NH1 (P1-P2) NH2 (3A) NH3 (3B-3C)
< 3ans Production et | Commercial | Administratif
recherche et fonctionnel
310 ans Commercial | Administratif | Production et
et fonctionnel | recherche
>10 ans Administratif | Production et | Commercial
et fonctionnel |  recherche

Cette premiere phase avait pour but le repérage d'o-
pinions contrastées et une meilleure connaissance du
terrain, pour nous permettre I'élaboration d'un ques-
tionnaire.

En aucun cas, les résultats de cette premiére phase
ne peuvent étre généralisés & I'ensemble de la popu-
lation cadre de I'entreprise.

Implication dans le produit et implication dans I'organisation

L'entretien s'est déroulé autour de trois grands the-
mes : la consommation, I'entreprise et le travail.

L'intérét pour le produit automobile s'est trouvé con-
firmé, avec d'autres produits, comme Je livre et le
meuble.

Les deux univers “travail” et "consommation” sem-
blent bien distincts, sauf pour une catégorie de ca-
dres pour qui consommer est aussi un apprentis-
sage, une possibilité d'observation des comporte-
ments d'achat, des besoins, des attentes et également
de I'offre de produits. Plus de frontiéres entre les
deux domaines, tout est imbriqué et la compréhen-
sion d'un domaine doit servir l'action dans l'autre
domaine.

Pourtant, dans le secteur automobile, 1'imbrication
existe : le cadre achéte les voitures qu'il produit. II
est impensable de posséder une voiture de la con-
currence et les avantages financiers offerts par la so-
ciété sont considérés comme important.

La relation & F'automobile est trés variable selon les
individus.

On trouve des passionnés, pour qui le ronflement
d'un moteur est une véritable jouissance et des indif-
férents, se servant peu de leur voiture et préférant
prendre le train. Pour certains, la voiture est un objet
de culte, culte qui s'explique partiellement par des
pratiques parentales : “dans la famille, 'acquisition
d'une nouvelle voiture était une féte et on en parlait
longtemps a l'avance, chacun donnait son avis”... Ce
culte peut méme se concrétiser par une collection de
voitures miniatures (de la compagnie, bien sur...).
Mais les discours sur 'automobile sont nombreux et
fréquents. Dés que I'on travaille dans le secteur auto-
mobile, les amis et relations demandent des conseils.

La presse automobile est largement lue ou feuilletée
dans le cadre professionnel, rarement avec passion.
1l en va différement pour les courses automobiles
qui étaient largement suivies quand la société était
présente en formuie 1.

Nous avions sélectionné notre échantilion en fonc-
tion de trois criteres (ancienneté dans l'entreprise, le
niveau hiérarchique et la fonction), deux autres cri-
téres nous ont semblé importants :

- I'age, les comportements de consomrmation, la ré-
partition des roles au sein du foyer et I'éthique de
travail ayant considérablement évolué avec les gé-
nérations,

- la promotion interne, les cadres "soriis du rang”
nous ayant semblé plus attachés a l'entreprise, avec
un lien affectif plus fort.

Cette premidre phase qualitative nous a permis de
bétir un questionnaire reprenant les trois dimensions
de l'entretien semi-directif : lIa consommation et la
relation au produit fabriqué, I'entreprise et le travail.
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Un autre secteur nous semblait intéressant : le sec-
teur bancaire. L'opportunité nous fut donnée de pou-
voir y mener une enquéte avec de bonnes conditions
d'administration des questionnaires, En effet, il nous
fut impossible d'administrer notre questionnaire dans
I'entreprise automobile sur l'ensemble de la popula-
tion cadre. 1 ne nous aurait été possible de mener
notre étude que sur un échantillon restreint. Le faible
taux de remontée des questionnaires pouvait totale-
ment biaiser notre enquéte, ne répondant que les in-

dividus motivés ou fortement impliqués dans I'en-
treprise.

Des entretiens ont de nouveau été effectués pour
prendre en compte dans la rédaction définitive du
questionnaire, les spécificités sectorielles (conditions
de travail, grille hiérarchique, avantages annexes,
etc.). -

Construction du questionnaire - -

Nous avons mesuré I'implication pour trois catégo-
ries de produits : les livres, les meubles et les pro-
duits financiers, en utilisant I'échelle multidimen-
sionnelle mise au point par Laurent et Kapferer.
L'implication dans l'organisation fut mesurée par
I'échelle O.C.Q., traduite de l'anglais (Mowday, Por-
ter, Steers).

Les questionnaires ont été administrés 4 une popula-
tion de cadres en formation. Le taux de retour fut de
100 %, les questionnaires étant distribués puis ra-
massés apres 45 min. environ, en salle de cours.

Notre échantillon est composé de 269 cadres d'une
méme banque frangaise de dépét. Ils ont tous le mé-
me grade (classe 7 dans la convention collective de la
banque) et appartiennent a I'ensemble des directions
et des activités de l'entreprise (54 % aux réseaux d'a-
gences, 37 % A une direction fonctionnelle, 9 % A un
centre de production ou de traitement).

LES RESULTATS

* Fiabilité de I'échelle 0.C.Q., traduite et appli-
quée 3 un public de cadres frangais :

Mowday, Porter et Steers ont trouvé des valeurs de o
allant de .82 & .90 sur neuf échantillons d'employés
ou de cadres. Sur notre échantillon, la valeur de « est
de .852. o

Toutefois, en analysant plus finement cette échelle, 1a

valeur de o augmente en supprimant quatre items de

Péchelle : '

- item 4 : jaccepterais tout autre travail de cadre pour
pouvoir continuer de travailler dans cette entre-
prise ;

- item 7 : je pourrais tout aussi bien travailler pour
une autre entreprise dans la mesure ou mon travail
serait le méme ;

- item 12 : souvent, je trouve qu'il est difficile d'étre
d'accord avec les politiques de cette entreprise sur
des sujets importants qui concernent ses salariés ;

- item 13 : je me préoccupe vraiment du futur de cet- -
te entreprise. )

Ces résultats sont intéressants car ils infirment quel-
ques recherches tendant & montrer que seules les
questions négatives ou celles concernant le désir de
rester pouvaient augmenter la fiabilité. Dans notre
recherche seulement deux des quatre items augmen-
tant la fiabilité lorsqu'ils sont supprimés, sont néga-
tifs. .

* Fiabilité de I'échelle d'implication produit de
Laurent et Kapferer :
Les échelles de mesure de I'implication produit'pré-
sentent une assez bonne fiabilité, toutefois inférieure

aux résultats de Kapferer et Laurent. '

Le tableau suivant présente les coefficients o. de Cron-
bach pour les différents produits étudiés et sur les
différentes facettes de I'implication et les compare
avec les coefficients de Laurent et Kapferer.

produit | intér@t | plaisir | signe | risqesq | risqprob
meubles 768 .83 892 675 652
livres T73 792 894 765 556
produits
financiers | .730 744 670 .500 740
Laurent et :
Kapferer § .76 83 81 2 54

-risqesq:  importance perue des conséquences négatives d'un

© matvais achat.
- risqprob : probabilité subjective d'un mauvais achat.

La majorité de ces indices de fiabilité reste acceptable

et proche des indicateurs de fiabilité de Laurent et
Kapferer.

I est important toutefois de noter des o inférieurs
pour les dimensions de I'implication dans les produits
financiers. :

Une des explications possibles est la plus grande hé-
térogénéité des produits financiers, qui peuvent re-
vétir des formes trés différentes.

ceroy
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* Forte implication sur les produits financiers

1l importe de connaitre les différents scores d'impli-
cation sur les différentes dimensions de l'implication
des différents produits étudiés.

Précisons que les échelles d'implication sont en cing
points.

Score moyen dimplication

Il serait également intéressant de comparer, a l'inté-
rieur d'une méme entreprise, les taux d'implication
d'une population de cadres avec une population d'em-
ployés.

La population cadre de cette entreprise étant trés im-
pliquée sur les produits et services qu'elle commer-
cialise, nous avons voulu savoir si cette forte impli-
cation était corrélée avec I'implication dans I'organi-
sation.

+ Corrélation entre implication dans les produits
financiers et I'organisation

INTERET | PLAISIR | SIGNE | RISQCSQ|[RISQPROB
MEUBLE 37 39 | 355 398 | 288
Indice | 126 122 |18 133 9%
LIVRE 351 39 32 290 333
Indice] 117 1B |10 97 m
PRODUITS
FINANCIERS

3,50 270 32 405 326
Indiee | 117 9 i T 13 109

BQIMP BQSIG BQRISQ BQPL BQPROB BQINT

IMPT ,25** J* 21 S2rr

Sur toutes les dimensions sauf la dimension plaisir,

le score moyen est supérieur a la note moyenne

qu'est 3,00. On peut ainsi en conclure que les cadres
sont impliqués sur les produits financiers.

Ces produits financiers sont aussi impliquants que

des produits jugés généralement trés impliquants

(meuble et livre). Mais il est intéressant de remar-

quer qu'ils ne sont pas impliquants sur les mémes di-

mensions : '

- le livre et le meuble sont impliquants car I'on prend
du plaisir a leur achat, ce qui n'est pas le cas des pro-
duits financiers ; ,

- 1e meuble est également un produit impliquant
compte tenu des risques liés aux conséquences d'un
mauvais achat : on peut penser que le prix élevé
des meubles explique en partie ce score ;

- les produits financiers sont impliquants car ce sont
des produits intéressants — mais non plaisants —
pour lesquels les risques liés aux conséquences né-
gatives d'un mauvais achat sont importants : on peut
perdre de l'argent !

Notons que les indices d'implication sont particulié-
rement élevés si on les compare avec les indices ré-
sultant de I'étude de Laurent et Kapferer sur des pro-
duits de grande consommation. '

Il serait toutefois intéressant de mesurer ces dimen-
sions de l'implication sur une population extérieure
a l'entreprise, pour voir si les cadres d'une entreprise
sont plus impliqués sur leur produit que l'individu
moyen. '

.I'mpli_cat_ion. dam. le _pr(;chi.it oi__in#b!i@tion dané]'_organisa:ion : E '-F:I'SSIER_—]_‘)ESBO_I:?.bESH

- BQIMP : implication dans le produit bancaire, somme des diffé-
rentes composantes de 1implication.

- - BQSIG : valeur-signe du produit.

- BQRISQ : dimension risque lié aux conséquences négatives d'un
mauvais achat.

- BQPL : dimension plaisir du produit,

- BQPROB : probabilité d'erreur de choix du produit.

- BQINT : intérét pour le produit.

- IMPT : implication dans l'organisation.

* p< 005
hat p< 001
45 p< 0,(“)

Seules trois dimensions sont corrélées de maniére si-
gnificative, méme si un indice composite sur I'impli-
cation dans le produit est corrélé avec implication
dans I'organisation, ce qui nous permet de souligner
de nouveau la multidimensionnalité de I'implication
produit.

Nous avons constitué une nouvelle valeur de 'impli-
cation formée des trois variables corrélées & I'impli-
cation organisationnelle.

Nous améliorons ainsi la valeur du R? de la corréla-
tion entre I'implication dans l'organisation et I'impli-
cation dans le produit.

RZ = 287 %+

Ces résultats montrent que l'implication dans le pro-
duit est une dimension importante de I'implication
dans I'organisation, & prendre en compte dans des
études ultérieures au méme titre que I'dge ou le ni-
veau de rémunération.

Le premier niveau de conséquences concerne la poli-
tique de personnel. En effet, I'intégration des cadres
devrait mettre Vaccent sur la formation et 'informa-




tion sur les produits bancaires pour renforcer leur
implication.

Cette intégration ne devrait pas se réduire a une sim-
ple sensibilisation 4 I'entreprise et A ses valeurs,

Le deuxigme niveau de conséquences concerne la
ressource considérable que constitue I'implication
des cadres pour mettre en ceuvre les nouvelles stra-
tégies de la banque orientées vers le marketing:. -

Limites et recherches futures

Ces résultats ouvrent de nouvelles perspectives pour
la recherche sur I'implication dans l'organisation.
Nous avons précédemnment souligné quelques-unes
des études complémentaires qui nous semblent né-
cessaires.

Une meilleure compréhension de cette corrélation
nous semble A approfondir, en incorporant dans une
étude les variables déja étudiées par la littérature sur
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