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LA CONFIANCE DES CONSOMMATEURS DANS LES ACTEURS DE L'OFFRE :
DIAGNOSTIC ET PISTES STRATEGIQUES POUR RESTAURER OU RENFORCER LA CONFIANCE

EXPLORER LES VECTEURS ET ATTRIBUTS DE LA CONFIANCE

DANS UN CONTEXTE MARQUE PAR LA DEFIANCE

(Quest-ce que la confiance ? Sur quels facteurs
la décision daccorder sa confiance se fonde-t-
elle ? Quel est le niveau de confiance que
les consommateurs accordent aujourdhui  a
différentes catégories dacteurs ceuvrant sur
les marchés : « grandes » marques, « petites »
marques, enseignes de la grande distribution,

géants du numérique, banques, assureurs, artisans,
experts...

Certains secteurs sont-ils plus enclins a générer
la confiance ? Pourquoi la confiance est-elle
particulierement nécessaire aujourd hui, eu égard a la
maniere dont évoluent les marchés de consommation ?
Comment restaurer la confiance perdue ?


http://www.lobsoco.com/

RENOUER AVEC LA CONFIANCE, UN IMPERATIF

Les acteurs de Loffre se trouvent percutés par une lame de fond de défiance
trés puissante qui trouve sa source dans une crise de la modernité
(valeurs et grands récits associés aux progrés techniques, scientifiques,
économiques, etc.) et de la société industrielle. Celle-ci se caractérise
notamment par une défiance dans les « grands » acteurs par rapport
aux « petits ».

Cette défiance a U'égard des grands acteurs de loffre est dautant plus
problématique que la relation de confiance entre Uentreprise et son
client prend une importance majeure dans le cadre de U'émergence
d’une économie servicielle dans laquelle l'usage des biens et services
et lapport de solutions priment sur Lachat et la possession. Le propre
des modeles serviciels réside dans la proposition par le prestataire de
décharger ses clients des problémes ciblés, ce qui implique d‘avoir
confiance dans Uacteur vis-a-vis duguel on se rend ainsi vulnérable.

Et la confiance est dautant plus nécessaire qu'une relation de service
s'inscrit nécessairement dans la durée et génére des coiits de sortie
pour le bénéficiaire qui nourrissent un sentiment de dépendance. Par
ailleurs, pour produire une solution personnalisée, apte a répondre aux
spécificités de la maniére dont le probleme se pose pour chaque client, le
prestataire doit accéder a une quantité importante d’informations sur
ses clients, ce qui souléve la question de la confidentialité des données
personnelles, et de (a réalité des usages qui en sont faits.

LES OBJECTIFS DE L'ETUDE

W Comprendre limportance de la confiance comme préalable
indispensable aux relations marchandes. Qu'est-ce que la confiance ?
Sur quels facteurs la décision d'accorder sa confiance se fonde-t-elle ?

B Mesurer le niveau de confiance que les consommateurs accordent
aujourd’hui a différentes catégories d'acteurs ceuvrant sur les marchés
(« grandes » marques, « petites » marques, enseignes de la grande
distribution, géants du numériques, banques, assurances, etc.) ;

W Déterminer les secteurs de Loffre les plus enclins a générer la confiance
et, par ricochet, de la satisfaction, de la fidélité et de lengagement ;

W Mettre a jour les vecteurs et les attributs de la confiance aptes a
restaurer (a confiance dans Lévolution actuelle des marchés de
consommation ;

W Proposer des pistes de positionnements stratégiques visant a restaurer
la confiance perdue de manigre différenciée selon les problématiques
particulieres qui se posent aux différents secteurs étudiés.

CONTACT & INFORMATIONS
Agnes CROZET a.crozet(dlobsoco.com
0981 0457 85 - 06 65 b4 62 69

METHODOLOGIE

Cette étude inédite se base sur 3 niveaux d'analyse :

1. Une réflexion conceptuelle sur la notion de confiance et ses attributions
(compétence, intégrité, bienveillance)

2. Lenrichissement de cette réflexion par une veille nationale et
internationale sur les derniéres tendances en matiere de confiance (ou
de défiance..)

3. Les résultats d'une enquéte exclusive permettant d'appréhender les
attitudes des consommateurs a l'égard de différentes catégories d'acteurs
de loffre*.

* 9 catégories d'acteurs étudiées :

- les enseignes de la grande distribution alimentaire
- les enseignes de la distribution alimentaire bio

- les enseignes de cosmétiques

- les enseignes d'équipement électroménager

- les enseignes de bricolage

- les enseignes de produits culturels

- les banques

- les assurances
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