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La mise en jeu de la compétence du client dans un processus de marketing de co-création retrouve quelques
incohérences avec la logique-méme de la notion de la compétence. Une vision de la compétence basée sur
la mobilisation des ressources du client nous précise déja mieux ce processus, mais encore peu exploré
quant a ’activation des ressources microscopiques du client, notamment celles de ‘connaissances’ et
‘olfactives’. Or, la modélisation de la Physique Quantique qui s’est déja retrouvée avec ce genre de
problémes face & « I’intrication d’éléments infiniment petits », nous améne a revisiter la typologie des
compétences du client selon le principe quantique et d’élaborer les discussions autour du concept baptisé le
« Marketing Quantique ».
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INTRODUCTION

La littérature récente et le nombre d’articles en marketing et notamment ceux
approchés au Knowledge Marketing, mettent les compétences du consommateur au
cceur du processus du marketing. En effet, les auteurs préférent une vision-marketing
co-créative qui différencie ce consommateur, dit « compétent, ou non » dans les
conditions de la co-création possible ou non. Plus précisément, les nouveaux courants
suggerent diverses typologies des ‘compétences du client’, activées et apercues par
chacune des parties prenantes, I’entreprise et le consommateur. Deux visions sur la
compétence du client ont été présentées dans le cadre des recherches en Knowledge
Marketing (Curbatov, Louyot, 2011) :

1. vision statique : la compétence est bien identifiée comme un ensemble de
compétences d’usage, instrumentales et cognitives ;

2. vision dynamique : la compétence n’existe pas en tant que telle, mais étant
définie comme la capacité de mobilisation de divers types de ressources du client.

La modélisation de ce processus marketing se présente comme une correspondance
dynamique de cette mobilisation de ressources combinatoires du client avec un
ensemble des compétences d’usage, instrumentales ou cognitives. Or, si pour la vision
statique, 1’ensemble de compétences est bien identifié¢ et unique, comment peut-on, en
méme temps, appréhender la compétence en tant que mobilisation superposée multiple
des ressources du client qui ont caractére a I’échelle microscopique et invisible par I’ceil
du marketeur? Les ressources du client comme ‘conditions physiques et
psychologiques, sensorielles’, ‘émotion’, ‘connaissance tacite’, empathie’, etc...ont-
elles un état unique et stationnaire lors de leurs mobilisations dans les actions de co-
création ? L’article vise en premier lieu a clarifier le modé¢le conceptuel en termes de
visibilités de ressources du client mobilisées dans le Knowledge Marketing.

En mettant en évidence des ressources dynamiques comme ‘conditions affectives
et sensorielles’, ‘connaissance-client’, nous les représentons selon le principe quantique
sous forme d’ « états microscopiques » a 1I’exemple de création de parfums. Quant aux
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travaux récents en olfaction, ils ont montré notamment que les odeurs disposent des
propriétés quantiques vibratoires (Solov’yov, Chang & Schulten, 2012), en provoquant
un ‘effet tunnel quantique’ dans une perception des parfums (Turin, 1996, 2006). Les
¢léments de ces ressources olfactives sensorielles disposent-t-ils des propriétés qui sont
équivalentes aux régles de fonctionnement quantique des éléments infiniment petits,
alors comment les classer dans la typologie de ressources du client déja élaborée par
nos recherches antérieures? Peut-on apercevoir le fonctionnement des éléments
quantiques des ressources superposées propres aux clients par un schéma
macroscopique du marketing ? Etudier le principe de superposition de ressources
microscopiques en décohérence avec 1’environnement macroscopique est a 1’actualité.

Nous développerons la présentation de quelques éléments comparatifs entre la
Physique Quantique et les notions du marketing « état de connaissance, état de
compétence du client ». Partant de la théorie de ‘décohérence’ et d’intrication en
physique quantique, ‘la compétence du client’ et ses états changent une fois apres les
observations par I’intrication avec 1’environnement. La problématique d’intrication
d’états de ‘connaissances du client’ se retrouvant en Knowledge Marketing, en
Physique le Prix Nobel 2012 attribué a Pr. Haroche, souléve les nouvelles
problématiques que concerne la superposition des micro—ressources individuelles
propres a la mise en jeu des compétences du client. Nous présenterons d’abord les
fondements de la compétence du client avec une dualité conceptuelle dans une premicre
partie et ensuite, nous apporterons les réflexions sur le phénoméne d’intrication des
microéléments en physique quantique en deuxiéme partie en lien avec le marketing. Du
Knowledge Marketing a la Physique Quantique, nous aboutirons ainsi vers la définition
du « Marketing Quantique », en permettant de « revisiter » la compétence du client.

1. LACOMPETENCE DU CLIENT COMME UN ETAT D’ACTION ET DE
COMBINAISON DES RESSOURCES

1.1. Le Knowledge Marketing : une dualité de la compétence du client

Dans un certain nombre de théories et de recherches et plus particuliérement en
Knowledge Marketing, les notions de connaissances et de compétences du
consommateur apparaissent comme dénominateurs communs. Le Knowledge
Marketing est fondé sur un ensemble d’états de « connaissance-client » et défini comme
«un systéme de co-création des connaissances qui résulte des relations clients-
entreprises en expériences de création de la valeur » (Curbatov, 2003). Il se présente
désormais comme une approche théorique fondée sur la notion de « compétence du
client et celle de I’entreprise ». Il permet en termes opérationnels de doter d’une part les
clients de compétences et, d’autre part, de développer les compétences des membres de
I’entreprise, la connaissance et 1’apprentissage organisationnel (Argyris, 1995).

Afin d’enrichir la conceptualisation de la compétence du consommateur, un détour
par les définitions en sciences de gestion est donc nécessaire et permet de saisir
I’ambivalence du concept de compétences qu’elles soient organisationnelles ou
individuelles. Pour Lado et Wilson (1994), la compétence correspond a la mise en
ceuvre coordonnée de compétences d’entrée, autrement dit au résultat de la combinaison
de ressources tangibles (équipements, produits) mais aussi intangibles (accumulation
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d’expériences passées et mémorisées sous la forme de connaissances explicites ou
tacites, de pratiques d’attitudes (volonté de s’engager, de faire face aux changements, a
I’innovation, etc..). La compétence est indissociable de I’action, elle est indépendante
du contexte dans lequel elle opére.

Ainsi, selon I’action a accomplir cette mise en ceuvre coordonnée de ressources
et/ou de compétences d’entrée qui s’appuie sur des compétences de transformation
(Lado et Wilson, 1994) - c’est-a-dire des processus organisationnels particuliers et des
comportements compétents relatifs a une action donnée. Plus généralement, la dualité
entre « compétence » comme résultat, combinaison spécifique de compétences d’entrée
pertinentes face a une action donnée, et compétence en termes de « Processus » de
mobilisation de différentes ressources, est nécessaire a la compréhension de I’activité
du consommateur. Autrement dit, les définitions de la compétence en sciences sociales
nous aménent a distinguer les compétences terminales, ou comportements compétents,
des compétences-processus (Wolf, 1998), ce que nous précisons dans un paragraphe
consacré a la présentation du cadre conceptuel des actions du consommateur sous
I’angle de la mise en jeu de ses compétences.

1.2. Approche dynamique de la compétence : les compétences-processus

Dans le cadre de nos recherches précédentes (Curbatov et Louyot, 2010, 2011;
Bonnemaizon et Batad, 2011) nous proposons d’envisager la compétence-processus en
nous appuyant sur 1’approche dynamique ou processuelle de la compétence. Nous
suggérons que I’action du consommateur en co-création peut s’envisager comme
I’intégration de ressources propres au consommateur et de ressources fournies par
I’entreprise. Il s’agit tout d’abord des ressources individuelles incorporées a la
personne, définies en marketing, ce sont des conditions physiques et psychologiques,
les états d’émotion, d’affectivité, les ressources sensorielles. etc. Les ressources
notionnelles et communicationnelles complétent cette classification. Elles mettent en
évidence en premier lieu les « notions, connaissances » qui sont des idées ou schémas
de pensée qui permettent d’ouvrir un questionnement, d’orienter 1’observation ou la
compréhension, de diriger I’analyse, d’organiser 1’espace et le temps, ou d’orienter les
choix d’action. En termes de ressources communicationnelles on peut ainsi penser a la
capacité a parler le méme langage (c’est-a-dire disposer d’un lexique), & la capacité a
réclamer, a alerter, a donner son avis, communiquer sur le produit. Ces ressources
communicationnelles peuvent prendre le visage de ressources co-créatives qui
impliquent une communication bilatérale.

Le consommateur puise également dans son environnement et dans sa culture,
I’équipement composé des relations familiales, amicales, des communautés de
consommateurs (Arnould et al., 2006). A cela, nous agrégeons des ressources mises a
disposition par les entreprises du marché (ressources commerciales) qu’il intégre a ses
propres ressources de maniere a co-créer son expérience.
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Tableau 1
Classification des ressources mobilisées par le consommateur
Ressources Eléments des ressources
Ressources Condition physique, mentale et affective, sensorielle, énergie,
physiologiques, volonté, émotion, force, temps consacré a la consommation
temporelles individuelles
Ressources sociales Relations de famille, communautés, relations commerciales
Ressources notionnelles | Notions — connaissances essentielles relatives au produit / service.
Ressources Empathie, sens de la collaboration, de 1’¢laboration de messages
communicationnelles clairs, lexique et vocabulaire de messages émis aux interlocuteurs.
Ressources Canaux de communication et de distribution, catalogues et
commerciales supports physiques, plateformes interactives et techniques
diverses, offres de produits et de services.
Ressources culturelles Approches culturelles spécifiques autour d’un produit/service,
d’une expérience, des enjeux éthiques, caritatifs, sociaux,
économiques, légaux, commerciaux...
Ressources financiéres L’argent et les crédits disponibles pour la consommation,
matérielles matériels techniques et informatiques, logiciels, moyens de
paiement, etc.

1.3. Approche statique : les compétences terminales

Comme nous ’avons souligné, la compétence réside également dans la capacité
des consommateurs a mobiliser ces différentes ressources. Elle se décline en divers
comportements compétents li€s notamment a la situation de consommation rencontrée,
en interaction ou non avec l’entreprise. L’analyse de la littérature nous permet de
distinguer des capacités du consommateur regroupées en trois familles de
compétences :

- les compétences cognitives liées, en marketing, a la capacité de décoder le
discours des firmes et les messages publicitaires (Macdonald et Uncles, 2007), aux
efforts cognitifs réalisés en expertise et en familiarité (Alba et Hutchinson, 1987 ;
Passebois et Aurier, 2004) dans I’acte d’achat, dans la communication verbale, dans la
recherche d’informations. Nous retrouvons ce type de compétences tantdt sous le
vocable de compétences cognitives, tantdt sous celui de compétences linguistiques et
informationnelles. Ces derniéres se définissent comme la capacité a identifier la nature,
I’é¢tendue et les sources possibles de I’information requise, & trouver et organiser
I’information avec efficience et efficacité, lire, écrire, comprendre et mémoriser les
informations, évaluer 1’utilité, la pertinence et la qualité de I’information trouvée,
assumer une veille informationnelle. Les compétences cognitives du client sont ainsi
des capacités a lire, interpréter, mémoriser, organiser et formaliser en écrit ou par
langage les informations concernant le produit.

- Les compétences que nous qualifierons d’instrumentales. Appliquées au
comportement du consommateur, nous suggérons que ces compétences se présentent
tout d’abord comme des capacités du client liées a la manipulation des produits
« physiques » avant, pendant et aprés la consommation, des outils appartenant au
consommateur (ordinateurs, périphériques), disponibles dans son environnement mais
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aussi a 'utilisation des outils de représentations (étiquettes, notice d’utilisation, etc.).
Les compétences instrumentales du consommateur font pour eux écho a 1’utilisation
coordonnée, maitrisée d’une technique, d’une technologie, et d’un savoir pour
accomplir une autre tache (Liithje, 2004). Leur mise en jeu peut consister également a
s’appuyer sur un certain nombre de ressources sociales, comme les relations amicales et
professionnelles ou encore les réseaux en ligne (Macdonald et Uncles, 2007), pour
atteindre un objectif donné. Parler de compétences relationnelles parait ici approprié.

- Enfin, les compétences liées a 1’usage d’un produit, d’un service ou d’un média,
qui lui ouvrent I’acces a une prise de parole légitime sur le produit, le service ou le
média en question, voire lui permettent de proposer d’autres usages. Ces compétences
renvoient ainsi en marketing notamment aux travaux de Von Hippel (1978, 2005), de
Béji-Bécheur et Gollety (2007) ou plus récemment a ceux de Berthon et al. (2007).
Elles se rapprochent de la notion de compétences métacognitives consistant a déployer
des capacités créatives: création de nouvelles représentations, de nouvelles
connaissances, de solutions heuristiques a des pratiques liées & la consommation,
détournement/création d’usage. Les compétences évoquées dans cette recherche sont
différentes d’une compétence post-fordienne, limitée a 1’'usage des fonctionnalités.

En-deca de cet essai de classification des compétences du client pour une meilleure
compréhension des activités du consommateur, nous remarquons qu’elles ne se
déploient pas de facon isolée mais se réveélent interdépendantes, les compétences
instrumentales dépendent par exemple de la connaissance préalable des fonctionnalités
des outils techniques et de la capacité a les mobiliser (compétences cognitives) suivant
les situations vécues par les consommateurs (compétences d’usage). Nous proposons
ainsi de dresser un référentiel non exhaustif de ces différents types de compétences.

1.4. Un cadre conceptuel émergeant de la recherche en Knowledge Marketing

L’identification de ces compétences passe en premier lieu par un repérage des
ressources mobilisées. Rappelons que les ressources apparaissent comme un ensemble
de savoirs, de savoir-faire et de savoir-étre, des comportements mobilisés dans une
situation donnée tandis que les compétences résident dans la capacité des individus a
mobiliser différentes ressources dans chacun de ces domaines. Au regard de ces
approches dynamique et statique de la compétence et les activités lices a la
consommation peuvent ainsi s’appréhender comme la mise en jeu d’un certain nombre
de compétences terminales qu’elles soient instrumentales, cognitives ou d’usage. Ces
derniéres sont le fruit de la mobilisation de ressources propres au consommateur
(ressources individuelles, notionnelles, culturelles, communicationnelles,
collaboratives, physiologiques) ou disponibles dans son environnement qu’il soit
commercial (canaux de communication, outils techniques pour interagir avec
I’entreprise) ou non-commercial (ressources sociales, ressources sociales en ligne) et
dans lesquelles I’individu puise pour consommer.

Pour le Knowledge Marketing, la mobilisation des compétences du consommateur
dans les expériences de co-création de 1’entreprise est une compétence accompagnée
par une mise enjeu des ressources et compétences de I’entreprise.

Afin d’illustrer la portée opératoire de I’analyse conceptuelle des compétences du
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consommateur, nous proposons dans le développement visant a présenter des ressources
incorporées par le consommateur et des comportements compétents qu’il est susceptible
de mettre en jeu: la co-création d’un parfum personnel (en annexe). D’ici nous
¢élaborons un cadre méthodologique dit « expérience de pensée », emporté de la
physigue quantique vers le marketing.

2. LE PROCESSUS PHYSIQUE DE LA COMPETENCE DU CLIENT EN CO-
CREATION

2.1. Le « Marketing Quantique » comme P’intrication d’états de compétences

A T’heure actuelle, le consommateur représente une force « quantique » qui pourra
changer et ’entreprise ‘dans un bon ou mauvais sens’. Tout d’abord, un ‘petit
consommateur’ dispose des états de connaissances importantes, pourra avoir une force
assez importante pour influencer les compétences de 1’entreprise : « un éveénement
quantique a petite échelle déclenche quelque chose de plus grand qu’on peut
effectivement voir au niveau classique ». Il est donc important d’étudier du point de vue
de la physique quantique I’intégration du consommateur dans le systéme de co-création
de connaissances. Ensuite, les problémes de fonctionnement de micro-ressources du
client interviennent concernant notre cadre conceptuel de la compétence-client en
Knowledge Marketing. Les tentatives réussies ont déja été entreprises aux Etats-Unis
pour la recherche sur le changement du management a partir du phénoméne de la
narration organisationnelle (Boje, 2008, 2012), «Quantum Storytelling Management ».
Ces recherches s’inscrivent dans le courant post-moderne. Il sera donc aussi intéressant
de revisiter avec la physique quantique les points méthodologique pour le marketing dit
‘quantique’.

Un cadre méthodologique de la recherche

Quelle méthode pouvons-nous adopter pour sélectionner les aspects constitutifs
d’un phénomeéne ? Dans ce travail, nous ferons largement appel aux ‘expériences de
pensée’ ou I’application d’un concept est testée dans un contexte inhabituel. Les
phénoménologues en marketing eux-mémes quittent déja le plan purement descriptif
pour tracer la distinction entre les éléments constitutifs et paradoxaux des phénoménes.
Une expérience de pensée, un essai innovant pour résoudre un probléme de la
compétence-client, cette méthode retrace le développement en lien avec la physique
tout en lui fournissant une justification épistémologique de la recherche post-moderne.

Le « Marketing Quantique », nous le baptiserons ainsi, se présente comme un
point de réflexion méthodologique sur les états de ressources microscopiques du client
(état de connaissance-client, etc.), intégrées dans la formation de la compétence du
client et celle de I’entreprise et par les lois de la physique quantique. Cela selon
quelques principes évoqués ici : dualité corpusculaire-ondulatoire, incertitude
Heisenberg, superposions et intrication quantique.

Les principes de superposition d’états et d’intrication sont essentiels en Physique
Quantique, qui nous permettent de mieux comprendre le fonctionnement des états
microscopiques des ressources du client. A I’hypothése que le consommateur actuel se
représente sous la forme métaphorique d’une ‘particule intriquée’ dans 1’espace avec
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‘des états de connaissances superposées’. « ...l’intrication quantique. Du latin
‘intricare’, qui signifie ‘embrouillé’, D’intrication quantique est une situation dans
laquelle les différents éléments composant un systéme se superposent de différentes
maniéres possibles. A I’intérieur d’un systéme de mesures, ’intrication quantique
correspond au fait que les (éléments) se répondent I'une 1’autre. Au sein de I'univers
des consommateurs, ’intrication est également clairement récurrente. Comme le
montrent les articles d’un numéro de, « Recherche et Applications en Marketing »
(RAM), vol 20. N°2, c’est en lui et autour de lui, consciemment ou inconsciemment,
émotionnellement ou rationnellement, que des états se superposent et interagissent les
uns avec les autres selon des enchainements qui ne sont pas forcément logiques. Il en
résulte une intrication que les modeles classiques de comportement du consommateur
ne peuvent prendre en compte. » (Alexandre Steyer, Editorial pour le numéro spécial de
RAM). Ce point ameéne a penser en termes de la Physique Quantique et de 1’état
guantique des connaissances du consommateur selon le Knowledge Marketing. En fait,
comme en mécanique quantique, on ne s’intéresse pas tellement a la valeur exacte des
variables de la connaissance du client, mais plutot a leurs rapports avec les autres états
des connaissances du client intriqués avec les autres clients, réseaux, entreprises,
impliqués dans les systémes d’action de co-création. La matrice de densité permet de le
faire. Nous saurons grace a la matrice dans quel état se trouve un élément mesuré
réellement, la matrice densité donne néanmoins une description provisoire et pratique.
La matrice densité est ce que nous pouvons connaitre de mieux, s’il existe une partie du
systéme de connaissances (connaissance du client en ’occurrence) a laquelle nous
n’avons pas acces. La matrice densité utilise des probabilités au sens ordinaire, mais
son expression exacte ressort d’ une description plus globale (connaissance universelle).
Elle se comporte alors comme un mélange de possibilités associées a des probabilités
ordinaires, pour les besoins pratiques des professionnels (connaissances sur le client),
mais cela ne nous fournit pas une représentation de la réalité, seulement un point de vue
temporaire. Si un état quantique comporte par exemple deux possibilités, les différents
états qu’on peut obtenir en combinant deux possibilités sont représentés par un outil
quantique spécifique. A I’intérieur se trouvent différents états de ‘connaissances du
client’ superposées, ils sont ensuite réduits a un état «classique » sur un axe
« connaissance sur le client ».

Selon I’école de Copenhague de la physique quantique, I’effondrement de la
fonction d’onde des états de connaissances superposées du client devient un processus
physique. Quand I’effet de réduction d’état des connaissances du client rentre en jeu, on
pourra aussi dire que le systéme a interagi avec I’environnement extérieur (observateur)
et le vecteur d’état a été réduit a un niveau classique de « connaissance sur le client ».
Elle est du type probabiliste, équivalent au positionnement du spin de la particule,
décrite par une composante d’état nous permettant d’extraire 1’information contenue
auparavant dans le vecteur d’état. C’est ce qu’on appelle selon I’interprétation de
Copenhague la « réduction de la fonction d’onde » ou de vecteur d’état et cela ne se
produit que lorsque nous faisons « une mesure » ou une « observation » a partir d’une
superposition des états quantiques. La Physique Quantique est une science a la fois
belle et permet de comprendre les phénoménes complexes non visibles du monde
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«classique ». Elle recéle cependant des paradoxes et incertitudes liées aux effets de
«mesures ».

2.2. Les mesures de la connaissance du client et de la compétence client

Le principe d’incertitude Heisenberg nous dit « c’est impossible, par définition, de
déterminer exactement 1’état, voire & la fois la position et la quantité de mouvement
d’une particule (la vitesse) ». Le fait de la mesurer, par définition change cet état. En
mesurant cet état, le fait de le mesurer le change, donc la simple observation le change.
Donc si vous avez une particule élémentaire et que vous la mettez en relation avec les
instruments de mesures et avec 1’observateur, le systéme quantique est perturbé. Cette
incertitude est structurelle et ne dépend pas du soin que I’observateur prend a ne pas
« déranger » le systeéme ; elle constitue une limite a la précision de tout instrument de
mesure. Ce principe nous suggere que certains micro-états ne sont plus possible a
mesurer avec les méthodes classiques. Les paralléles sont mis en évidence en marketing
: en observant et en « localisant » le consommateur, on perd la visibilité sur son état
comportemental. On présente des groupes de cibles lors d’études de marketing afin de
mesurer leur état de connaissances sur le produit, et par leur interaction avec les
instruments de mesures, on change leur état de connaissances. Donc il est impossible de
connaitre 1’état de connaissances du consommateur a la fois avec une ‘vitesse’ de son
changement (apprentissage). Par définition, la vitesse de changement des connaissances
correspond a un apprentissage du consommateur selon le Knowledge Marketing. Quels
sont les moyens d’intelligence afin de réduire 1’incertitude en connaissance du client ?
Le phénomeéne de ‘non-localité’, présenté par Einstein ‘Paradoxe EPR’ par exemple,
signifie que lorsqu’une paire de particule-antiparticule est produite, chacune des deux
particules garde « mémoire » du processus de création, en ce sens qu’elle ne peut étre
totalement indépendante de I’autre. L’enchevétrement quantique est une chose forte : il
est intermédiaire entre deux situations ou, dans ’une, les particules seraient séparées et,
dans I’autre elles communiqueraient. Il correspondra a une ressource dite ‘connaissance
organisationnelle et collective’ du client-entreprise en Knowledge Marketing. Albert
Einstein (1935) a évoqué le fait d’incomplétude de la théorie quantique lors des
mesures quantiques, nous évoquerons, a notre modeste possibilité, une incomplétude de
la théorie marketing concernant la représentation des éléments microscopiques des
ressources du client dans sa typologie, ainsi que celles mesurées par 1’entreprise. La
mécanique quantique permet aussi d’obtenir une information sur les processus qui
auraient pu se produire mais qui n’ont pas eu lieu, une proposition intéressante
également a voir en marketing. La connaissance du consommateur est supposée comme
un ‘état ondulatoire’ avec les existences possibles ou non-possibles, par opposition a
son état ‘corpusculaire’, celle détenue dans le cerveau / mémoire du corps humain.
Deux conséquences pour prendre en compte ce phénomeéne en marketing :

Premiérement, la co-création entre le consommateur et I’entreprise implique a la
fois séparabilité physique entre deux sujet et, en méme temps un emmélement, une
‘intrication’ dans le systeme de création des connaissances du client et de 1’entreprise,
de la connaissance organisationnelle commune.

Deuxiémement, dans les actes produits de la co-création plusieurs ressources
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d’états microscopiques émotionnels, cognitifs, énergiques...de connaissances du client
se superposent, certains entre eux ne se produisent pas non plus, car aprés avoir effectué
la production des connaissances superposées en co-création de produits/services, un
effondrement a une seule possibilit¢é d’un produit/service s’effectue, appelée en
Physique Quantique « effondrement de la fonction d’ondes », selon I’interprétation de
Copenhague. Ainsi la notion de « besoin » en marketing correspond a une réduction
d’un paquet d’ondes du niveau quantique des « connaissances du client superposées »
vers le niveau « classique » des objets de la consommation. Derbaix et Gregory (2004)
qui ont étudié le modéle de persuasion pour le chocolat « Rocher Suchard » suggérent
gue : « Le processus n’est toutefois ni uniquement rationnel, ni uniquement émotionnel,
ni uniquement dG a Dapprentissage classique par automatisme ou encore a
I’apprentissage vicariant : il est tout cela a la fois dans un état intriqué ou ces quatre
portes de la persuasion interagissent les unes avec les autres ». Cette perspective est
reliée a une expérience dite « Chat de Schrodinger » (Haroche & all. 1997 ; en annexe)
et a ’approche de « compétence client» en marketing. Aujourd’hui, on a réussi a
préciser les arguments avec ce qu’on appelle le ‘principe de la décohérence’. La
décohérence quantique est un phénoméne physique susceptible d’expliquer la transition
entre les régles physiques quantiques (ressources microscopiques disposant des
caractéristiques corpusculaires et ondulatoires) et les régles physiques classiques telles
que nous les connaissons, a un niveau macroscopique. Plus spécifiquement, cette
théorie apporte une réponse, considérée comme étant la plus compléte, au paradoxe du
chat de Schrédinger et au probléme de la mesure quantique.

2.3. Le Knowledge Marketing et la décohérence quantique de la compétence-
client

Selon la vision statique le client a une compétence réduite a un seul état possible
de compétences cognitives, instrumentales et d’usages, mise en jeu et observée par
I’environnement (marketeur). Selon la vision dynamique, la compétence du client est
liée a une superposition d’états des ressources microscopiques du client intriqués avec
des ressources macroscopiques. Il est donc intéressant de classifier les ressources des
clients en macroscopiques et microscopiques qui peuvent avoir les états ondulatoires et
corpusculaires, cela a partir de la vision de la compétence-processus. L attribution d’un
statut microscopique se fait a partir du ‘critére quantique’ (grandeur de 1’‘action’ du
systéme autour de la constante de Planck), en attribuant aux micro-ressources les
propriétés de fonctionnement similaires aux électrons. A I’exemple de 1’olfaction, les
recherches en sciences fondamentales (Turin, 1996) ont montré que les conditions
sensorielles (olfactives) disposent des propriétés de ressources microscopiques
ondulatoires. Ci-dessous les ressources selon deux visions: macroscopique et/ou
microscopique, corpusculaire et/ou ondulatoire.

Les ressources microscopiques (états de connaissances, états sensoriels, états
d’émotion, etc.) sont superposées et mobilisées par le consommateur dans ses
expériences de consommations, et rentrent en décohérences avec les ressources
macroscopiques. Cette superposition est présentée selon le moment d’observation en
face de I’observateur-marketeur. La superposition des états des ressources se retrouve
en position décohérente avec les compétences terminales du client intriquées avec un
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environnement. Conformément aux réflexions sur le chat de Schrédinger (en annexe),
en marketing, le client peut se retrouver paradoxalement a la fois en position
superposée ‘compétent ET incompétent’ selon la vision dynamique de la compétence,
et en position ‘compétent OU incompétent’ selon la grille de compétences terminales de
la vision statique.

Tableau 2
Classification des ressources du client en fonction de leurs états quantiques
Ressources Eléments des ressources Type de ressource/ Etat
Ressources Condition physique, mentale et Macro et Microscopique
physiologiques, affective, sensorielle, énergie, volonté, ondulatoire
temporelles ou émotion, force, temps consacré a la et corpusculaire
individuelles consommation
Ressources sociales Relations de famille, communautés de Micro- et macroscopique
consommateurs, relations commerciales ondulatoire et
corpusculaire
Ressources Notions — connaissances essentielles Microscopique
notionnelles relatives au produit ou au service. ondulatoire et
corpusculaire
Ressources Empathie, sens de la collaboration, de Macro - Microscopique
communicationnelles I’élaboration de messages clairs, ondulatoire et
lexique. corpusculaire
Ressources Canaux de communication et de Macroscopique
commerciales distribution, catalogues et supports Etat corpusculaire
physiques, plateformes interactives et
techniques, offres de produits et de
services.
Ressources Approches culturelles spécifiques autour | Micro et macroscopiques
culturelles d’un produit/service, d’une expérience, Etat ondulatoire et
des enjeux éthiques, caritatifs, sociaux, corpusculaire
économiques, légaux, commerciaux...
Ressources L’argent et les crédits disponibles pour Macroscopiques
financiéres la consommation, matériels techniques Etat corpusculaire
matérielles et informatiques, moyens de paiement.

Guy Le Boterf (1994), estime que la ‘compétence’ est dynamique et qu’il y a « un
risque d’analogie avec la physique quantique: a I’image de I’électron qui peut se
comporter comme une particule soit comme une onde selon le dispositif d’observation
mis en place » et avance que la compétence peut étre considérée soit comme une
disposition a agir (compétences terminales du client), soit comme un processus
(compétences ressources-processus), selon le point de vue duquel on se place. Le
principe ‘d’intrication des systémes de connaissances consommateur-entreprise’ a partir
de la Physique Quantique est pertinent de ce point de vue méthodologique via les
actions de co-création.

Face a ces trois points de réflexion reliant les problémes de la Physique Quantique
et du Marketing, nous proposons des questions a résoudre par nos recherches futures :
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Questionnement paradoxal a résoudre : le client peut-il étre a la fois a I’état ‘compétent
ET incompétent’ et comment comprendre ce phénoméne et par quels moyens ?

Notre apport théorique consiste & introduire une notion « Compétence de mise en
relation » du consommateur intégré et ‘intriqué’ dans un systéme de co-création avec
une entreprise.

1. Introduction d’une ‘compétence de mise en relation’ qui est un pont quantique
entre I’observateur-marketeur et les compétences du client via ‘I’intrication’ des micro-
ressources par les actes de la co-création;

2. ‘la compétence de mise en relation’ de la co-création évite la décohérence de
mesures dans un systéme intriqué des connaissances ‘client-entreprise’. Elle permet
d’appréhender la superposition des compétences/incompétences du client dans une
expérience de co-création.

3. la ‘compétence de mise en relation’ permet 1’identification de combinatoire de
ressources et leur observation ‘consciente’ par 1’observateur-marketeur via 1’approche
de Knowledge Marketing et de réduire de I’incertitude de la connaissance-client.

Quels sont les instruments du marketing a utiliser afin d’observer la connaissance
du client et la compétence du client sans décohérence ? Il s’agit de nouvelles méthodes
types quantiques intriqués avec des procédés de données de connaissances-client
appliqués au marketing, futures applications pour 1’ordinateur quantique a 1’exemple
des ressources du type quantique. Les apports managériaux ont été¢ déja présentés dans
notre demande du Brevet d’invention (O.Curbatov et J-P.Roux, 2002), « Type de haut-
parleur permettant la diffusion ondulatoire des fragrances, qui comporte un procédé de
gestion des données propres aux utilisateurs et inhérentes au fonctionnement du
dispositif », Demande d’un Brevet d’invention N° 027891, Dépot : le 26/06/2002 a
I’LN.P.I. de Sophia-Antipolis.

CONCLUSION

Le principal apport de cette analyse conceptuelle réside dans la proposition d’un
cadre méthodologique conceptuel dynamique des compétences du consommateur a
partir des postulats de la physique quantique. Ce cadre conceptuel a en effet le mérite
de considérer la compétence du consommateur comme un processus dynamique d’états
quantiques des ressources du client et de la connaissance du client-entreprise par une
méthode de Knowledge Marketing. Elle se présente avant tout comme le résultat de la
mobilisation de diverses ressources microscopiques propres au consommateur
(énergiques, sensorielles, notionnelles, physiologiques, sociales, communicationnelles,
culturelles, etc.) mais aussi fournies par ’entreprise. Elle se décline en trois types de
compétences terminales majeures : instrumentales, cognitives et d’usage liées selon le
grille d’évaluation macroscopique des compétences, permettant de mesurer
classiquement la compétence du client. C’est ici que les paradoxes du marketing
interviennent : le client se retrouvant a la fois compétent et incompétent en fonction de
la superposition des états des micro-ressources mobilisées, tandis qu’elle est mesurée
du coté unilatéral par les compétences terminales : un effet de décohérence apparait ici.
Ces paradoxes nous évoquent qu’il n’est plus possible de mesurer la compétence du
client, liée a la superposition des ressources micros-copiques (a 1’exemple de celles
olfactives), par les moyens de mesure du marketing classique. Ces paradoxes sont
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faciles a comprendre a partir des expériences vues par le biais de la Physique Quantique
et a partir du mécanisme d’intrication équivalent a la co-création en marketing. La
décohérence quantique de mesures pourra donc étre évitée grace aux systemes de
ressources microscopiques intriquées dans les actions de co-création possible. Une fois
expérimentée dans le domaine de physique avec des résultats récents récompensés, sa
méthodologie ouvre la perspective vers le Knowledge Marketing et les applications du
Marketing Quantique, a un programme de recherches futures 2012-2025 ... en
concevant et en attendant ... ’ordinateur quantique. Avec le Marketing Quantique- la
Co-création est possible !

Annexe : L’Olfaction est-elle une ressource quantique vibratoire ?

La physique quantique étudie les états qui peuvent avoir a la fois des propriétés
corpusculaires et ondulatoires. Notamment, il était récemment connu que la molécule
odorante peut interagir comme un corpuscule autant que comme une onde. La nature
«vibratoire » de IDolfaction s’inscrit dans les recherches récentes en physique
quantique, en biologie et en chimie. Une complémentarité entre deux descriptions
visant a expliciter les processus du vivant. Les uns chimiques et les autres non
chimiques et donc descriptibles et concevables comme physiques. Ces recherches n’ont
rien d’arbitraire car elles ont pour objectif d’appuyer la théorie vibratoire de 1’olfaction
proposée deés 1996 par le biophysicien Luca Turin. Parmi les cinq sens, I’odorat /
olfaction est celui qui résiste le plus aux explications mécanistes.

Deux théories s’affrontent actuellement :

I’une postulant que c’est la forme de la molécule odorante qui détermine la
sensation olfactive et permet & 1’odorat de différencier les différentes odeurs. Les
travaux en Marketing Olfactif s’appuyaient sur cette conception classique de la
perception d’odorat;

- Dautre, proposée par Turin (1996), énonce que c’est la vibration ondulatoire de
la molécule qui détermine 1’olfaction. Notre conception du Marketing Quantique, les
applications théoriques et managériales soutiennent cette position ainsi qu’un Brevet
d’invention, proposée a I’INPI en 2002, suite a nos travaux de recherche en ‘Olfactif
Knowledge Marketing’.

Une hypothése émise en 1937 par Dyson est de perfectionner cette théorie
alternative selon laquelle la vibration de la molécule intervient dans le processus de
reconnaissance olfactive. Cette hypothése est notamment appuyée par des données
structurelles et dynamiques concernant la protéine G, celle-ci étant impliquée dans
d’innombrables processus de transduction ; un mécanisme qui se produirait avec la
propagation d’un ¢lectron par ‘effet tunnel’ au sein méme de la protéine G du récepteur
olfactif. Cette hypothése, si elle est exacte, laisse penser que 1’olfaction, comme la
vision ou I’audition, est de nature ondulatoire quantique.

Le groupe de scientifiques de London Centre for Nanotechnology (LCN) of
University College London (Brookes, Stoneham & all, 2007) a test¢ la viabilité
physique de ce mécanisme, d’abord proposé en 1996 par Turin, et a constaté que le
modele général du tunnel quantique d’électron est conforme aux lois de la physique
quantique ainsi qu’aux caractéristiques connues de 1’odorat. ‘Tunnel quantique’, un
processus souvent exploités dans la technologie, se produit lorsqu’une particule traverse
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une barriére malgré I’interdiction par lois la physique classique, causé par un manque
de I’énergie cinétique. Ceci est possible pour les éléments infiniment petits, tels que des
¢électrons, en raison de leurs propriétés ondulatoires. Si les vibrations d’un phonon (ou)
d’une molécule odorante causent 1’action d’un électron dans un récepteur nasal a ‘effet
tunnel’ quantique entre ses états d’énergie, alors celle-ci traverse la barriere et des
signaux nerveux sont envoyés au cerveau. Différentes fréquences vibratoires sont
détectées par des récepteurs différents, conclusion que les particules ondulatoires
odorantes différentes ont des fréquences différentes. L'étude présentée dans la revue
Physical Chemistry Chemical Physics (2012), démontre la faisabilité de la théorie : la
vibration d’une molécule odorante de liaisons chimiques contribue a notre capacité a
distinguer une chose qui sent différemment de 1’autre. « La théorie veut dire que
lorsqu’une particule odorante se relie a son récepteur, une vibration moléculaire de la
substance odorante permet aux ¢lectrons de passer d’une partie du récepteur a 1’autre »,
a déclaré I’Université de I’lllinois, Professeur de physique Klaus Schulten et son
assistant II’ya Solov’ev (2012). Pr. Schulten s’est appuyé sur les travaux de son ancien
collegue de I’lllinois, Pr. Rudolph Marcus, (prix Nobel en chimie en 1992 pour ses vues
sur le transfert d’électrons), en admettant que des électrons sont échangés entre les
molécules par le processus couplé a la vibration des molécules impliquées. Pr.Marcus a
étudié principalement les basses fréquences qui se produisent a la suite de la vibration
moléculaire dans de grosses molécules. Les molécules odorantes sont généralement
assez petites, cependant avec des hautes fréquences et a haute énergie des vibrations.
Certains scientifiques ont émis 1’hypothése que ces vibrations a haute fréquence
peuvent quand-méme accroitre la probabilité que 1’¢lectron pourrait passer d’une partie
du récepteur a ’autre, et d’envoyer un signal électrique qui contribue a la détection de
I’odeur. Avant cette étude nouvelle, personne n’avait analysé 1’état d’énergie du
systéme pour voir si les vibrations des molécules odorantes - dans le contexte vibratoire
et quantique qui font partie du systéme - pourront effectivement favoriser le transfert
des électrons dans le récepteur olfactif.

Annexe : L’expérience de pensée « Paradoxe du Chat Schrédinger »

Le paradoxe ‘Le Chat de Schrodinger’ est une expression désignant ordinairement
en physique ‘une expérience de pensée’ proposée en 1935 par le Prix Nobel Erwin
Schrédinger. Un chat, un objet macroscopique en fait, se retrouvait malgré tout soumis
aux regles étranges du monde microscopique de la Physique Quantique, ceci afin
d’illustrer les difficultés a connecter le monde quantique avec le monde classique. En
placant un chat dans une boite avec un atome avec une probabilité de désintégration Y5,
le chat pourra se retrouver avant 1’observation dans un état superposé « vivant et
mort ». Le systéme ‘chat + atome’ n’est pas complétement isolé et une faible
perturbation provenant de I’extérieur suffit a faire sauter le systéme dans un des deux
états « vivant ou mort » avant qu’un étre humain ne 1I’observe. Par extension, on appelle
parfois ‘chat de Schrddinger’ un ensemble de particules quantiques intriquées se
rapprochant d’un objet macroscopique et utilisé a la place du chat dans une expérience
analogue a celle proposée par Schrodinger. Aujourd’hui, on a réussi a préciser les
arguments avec ce qu’on appelle la ‘théorie de la décohérence’ (Haroche, 1997).

Annexe : L’illustration de co-création du cadre conceptuel élaboré par la recherche
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Le cadre conceptuel des compétences du consommateur s’appuie sur le postulat
selon lequel le consommateur fait face a différentes superpositions des ressources
quantiques. Apres avoir expos¢ la méthodologie, nous proposons de développer une
démonstration afin de montrer de quelle fagon les divers types de ressources du client
(microscopiques et macroscopiques) peuvent intervenir dans un processus de co-
création d’un parfum personnel.

Conception d’une méthodologie

Nous avons opté pour la méthode de représentation d’expériences de pensées afin
de montrer la multitude des compétences requises et des ressources pouvant étre
mobilisées face a des situations différentes de consommation. Les expériences de
pensées sont ancrées dans 1’expérience de la consommation des chercheurs, sur laquelle
ils ont porté un regard interrogateur et méthodique, expérience de consommation source
d’un cadre méthodologique similaire en physique quantique et en Quantum Storytelling
Management (Boje, 2011). Des observations empiriques de situations de consommation
ont été menées tout d’abord sous la forme de participation. Le cas issu de la recherche
portant sur le Knowledge Marketing (Auteur, 2001, 2003), a partir de la création de
parfum personnel, est ré-analysé a 1’aune de la notion dynamique de compétence du
consommateur. La procédure de recherche a été menée au sein de 1’entreprise Galimard
aupres de consommateurs-créateurs de leur parfum selon la méthode suivante :
entretiens préalables au processus de création afin de s’impliquer socialement et de
réveiller le partage des connaissances, suivis d’une €étude impliquant les acteurs du
terrain. Les résultats du terrain ont été ensuite analysés en s’appuyant sur différentes
théories du marketing et de la physique quantique, mises en regard et combinées pour
¢élaborer une illustration.

Les services de création d’un parfum personnel. L’exemple de création d’un
parfum personnel est une autre illustration de la mise en jeu des compétences du
consommateur. Ce cas, déja traité dans des recherches précédentes (Curbatov, 2003),
montre que le consommateur mobilise une partie importante de ses ressources
psychologiques et individuelles ainsi que des capacités créatives et métacognitives. La
création d’un parfum personnel est I’occasion de développer ces ressources notionnelles
et culturelles sur le parfum et ainsi de renforcer les compétences cognitives et
instrumentales du consommateur en composition du parfum et en utilisation des
instruments techniques a la co-création avec le parfumeur. Ce cas scénarisé qui montre
la diversité des ressources micro et macroscopiques mobilisées par le consommateur, en
se demandant « le consommateur est-il compétent ou non ? ». A priori, il est compétent
ou incompétent car il dispose la superposition possible des ressources nécessaires, et
d’autre part, il est a la fois dans une situation « compétent ou incompétent », selon les
compétences terminales qu’il dispose ou pas .... .
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Tlocmynuna 6 peoaxyuro 01.12.2012 2.

Kypoamoe O.FO. 3Hanusi 1 KOMIIETEHIIUH KJHEHTA, NMepecMOTPeHHble KBAHTOBHIM MapKEeTHHIOM
coBMecTHOe co3gaHue cTtouMoctH Bo3moxkHO! / O.JO. Kypbato // Yuensie 3ammcku THY. Cepus:
OxoHoMuKa 1 yrpasieHue. — 2012, — T. 25 (64), Ne 4. — C. 223-238.

IIpu BOBIICUCHUUKOMIICTCHIINM KIHUCHTA B MPOIECCE COBMECTHOTO CO3JAHUS CTOMMOCTH B MapKETHHIE
HalJJeHbl HEKOTOPhIE HECOOTBETCTBUS C JIOTUKOW CaMOTO MOHATHS KOMETCHIHH. MBI y)Xe paccMOTpeH
BUJICHHE KOMIIETCHIIUN KaK MOOHMJIM3ALHUIO PECYPCOB KIMEHTA, KOTOPOE YTOUHSET JaHHBINA MPOLECcC, HO OH
BCE eIe MaJi0 U3yYeHO C TOYKH 3PEHHs aKTHBALUH MHKPOCKOIMYECKHUX PECYpPCOB KIHMEHTOB, TaKHE KaK
«3HaHMA » U « O0OHsSHHE ». TeM He MeHee, MOJECTUPOBAHUE KBAHTOBOH (DHU3HUKU YK€ CTOJNKHYJIOCH C
TaKoro poja mpoOieMaMu, Kak « 3aIyTaHHOCTh OCCKOHEYHO MAJBIX DJIEMEHTOB », W NPHBOJUT HAac K
PacCMOTPEHHIO KOMITETCHITUH KITHCHTAa B COOTBETCTBUU C KBAHTOBBIM MPHHITUIIOM, BOKPYT KOHIISTIIIUH 10T
Ha3BaHueM « KBaHTOBBIIT MapKeTHHT ».

Knrwuesvle cnosa: KOMIETEHIINS, peccCype, 00OHIHUE, MAPKETHHT, KBAHTOBAs (DH3HKA.

Kypoamog O.FO. 3nanHHs i KoMmIeTeHLIl KJi€HTa NeperyissHyTi KBAHTOBHM MAapKeTHHIOM CHijlbHe
crBopennsi Baptocti MoxauBo! / O.FO. Kypbaros // Vubonne 3amicki THY. Cepis: Exonomika ta
ympasmiaas. — 2012, — T. 25 (64), Ne 4. — C. 223-238.

IIpu 3amydeHHi KOMIETEHIIT KIi€H Ta B MPOIIECi CIIIBHOTO CTBOPEHHS BapTOCTI B MAPKETHUHTY 3HAI/IEHO
JIesIKi HEBIATIOBITHOCTI 3 JIOTIKOIO CaMOTO MOHATTS KOMETEHIIii. My Bke po3risHyu OaueHHs] KOMITeTeHII T
K MOO1TI3aIlii0 PecypciB KIIi€HTa, K€ YTOUHIOE AaHUI MPOIEC, ajie BiH BCE II¢ HEIOCTATHHO BUBUCHHM 3
NOTJISAAy aKTHBAIil MIKPOCKONIYHHX PECYpCiB KIIEHTIB, TakKi SIK «3HAHHA» 1 «HIOX». THUM He MEHIH,
MOJICIIOBAHHS KBAaHTOBOT (i3MKM B 3ITKHYJOCS 3 TaKOro poJy INpoOieMaMH, SK <«3aIlTyTaHICTh
HECKIHYCHHO MaJIX €JIEMEHTIB», 1 MPHU3BOAUTH HAC JO PO3IJIILY KOMIIETCHINT KIi€HTa BiAMOBIIHO IO
KBaHTOBUX MPHUHIIMIIIB, HABKOJIO KOHLETIIi ITil HA3BOIO «KBAHTOBUI MapKETHHI.

Knrwowuoei cnosa: xoMIeTeHIIis, pecype, HIOX, MApKETHHT, KBaHTOBa (hi3HKa.
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