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POURQUOI LA TRANSGRESSION EN MARKETING EST ELLE SOUS
EXPLOITEE ? REVUE INTEGRATIVE ET PROPOSITION D’UN AGENDA DE
RECHERCHE

Résumé : La littérature marketing fait un usage régulier du terme “transgression”, ce qui
indique I’intérét du concept pour la discipline. Cependant, on ne peut que constater une
absence relative de consensus quant a sa conceptualisation. Par le biais d’une revue de
littérature intégrative (Torraco, 2005, 2016 ; Snyder, 2019), cette recherche vise a comprendre
comment la transgression a ét¢ mobilisée en marketing afin de poser les jalons d’une
conceptualisation dans le domaine. Au moyen de techniques relevant de la textométrie
appliquées a un corpus de 709 articles de recherche en marketing, nous distinguons la
transgression d’autres concepts et proposons trois taxonomies de transgression en marketing.
Nous proposons ¢galement un agenda de recherche afin d’approfondir notre compréhension
de la maniére dont le concept de transgression peut étre mobilisé en marketing, notamment ce
qu’il peut éclairer concernant les pratiques de consommation genrées et transgressives des
normes de genre.

Mots clés : transgression ; conceptualisation ; revue intégrative ; taxonomie ; cadre
intégrateur

TRANSGRESSION IN MARKETING : WHY IS IT UNDEREXPLORED ?
INTEGRATIVE REVIEW AND RESEARCH AGENDA

Abstract :Within the marketing literature, it is quite common to encounter the word
“transgression”, suggesting that the concept is relevant for the field. However, there is no
consensus around its conceptualization within the field of marketing. Using an integrative
literature review (Torraco, 2005, 2016 ; Snyder, 2019), this research aims to understand how
transgression has been used in marketing in order to lay the foundations for its
conceptualization. We used textometry techniques to analyze our
709-marketing-research-article wide corpus. It enabled us to distinguish transgression from
other concepts and to build three taxonomies of transgression. At the end of this study, we
propose a research agenda aiming to deepen our understanding of the ways in which
transgression can be used in marketing, especially what transgression can highlight about
gendered consumption practices that are transgressive of gender norms.

Keywords : transgression ; conceptualization ; integrative review ; taxonomy ; integrative
framework

Introduction

Qu’il s’agisse de porter une robe de mariée noire & son mariage, de manger des
insectes, de fumer dans un avion ou d’étre un homme qui se maquille, ces pratiques et
consommations ont pour point commun d’étre considérées comme étant en décalage avec les
normes d’une société donnée a une époque donnée. De maniére sous-jacente, elles relévent
du concept de transgression. Définie comme une conduite qui va au-dela des régles et
dépasse les limites (Jenks, 2003, 2013) sans étre nécessairement négative, la transgression est



un concept riche et complexe qui se révele pertinent en marketing pour comprendre et étudier
les pratiques et consommations qui vont au-dela ou ne s’insérent pas dans les normes
établies. Si les travaux dans la discipline font un usage régulier du terme “transgression”, il
semblerait cependant qu’il n’existe pas de consensus quant a la définition et la
conceptualisation de la transgression dans la discipline. Qu’est-ce que la transgression en
marketing et plus particuli¢rement dans la consommation ? Quelle définition et quelle
conceptualisation retenir ? Ces questionnements émergent du fait que s’il existe un intérét
manifeste en marketing pour les pratiques de consommation qui ne respectent pas les normes
¢tablies, il n’y a a ce jour pas de cadre intégrateur ou d’études pour ces dernicres, ce que le
concept de transgression entend apporter.

A la suite d’une étude approfondie de la littérature portant sur la transgression en sociologie
et en psychologie, nous proposons une revue intégrative (Torraco, 2005, 2016 ; Snyder, 2019)
visant & comprendre la maniére dont la transgression a ét¢é mobilisée en marketing pour en
tirer une définition et ses principales caractéristiques. La conceptualisation de la transgression
en marketing devrait ensuite permettre de proposer un cadre intégrateur et d’étude des
pratiques de consommation transgressives.

Les prochaines sections présenteront succinctement des éléments clés de la revue de la
littérature, de la méthodologie et des résultats. La recherche se conclura par des implications
et la proposition d’un agenda de recherche

Revue de la littérature

Jenks (2013) définit la transgression comme une conduite qui va au-dela des régles et
dépasse les limites. Il s’agit d’un concept situationnel qui varie dans le temps et d’un espace
social a un autre tout en demeurant une pierre angulaire des relations sociales (Jenks, 2003,
2013). Si I’emploi du terme “transgression” est relativement répandu dans la littérature
marketing, le concept de transgression tel que défini en sociologie et psychologie ne semble
pas entiérement mobilis¢€ dans la discipline. Or, la transgression est un concept riche qui, bien
que complexe a étudier, semble particulierement pertinent en marketing, notamment pour
comprendre et étudier les pratiques et consommations qui n’entrent pas dans les normes
¢tablies, vont au-dela d’une limite imposée socialement, culturellement ou temporellement.

De lintérét théorique de la transgression dans les sciences humaines et sociales. Le
terme “transgression” a fait I’objet d’un glissement sémantique dans le langage courant. Ce
dernier confére aujourd’hui a la transgression une connotation réductrice et négative,
“essentiellement celle de la violation de lois ou de commandements divins” (Estellon, 2005,
p.105). Or, Foucault (1963, p. 237-238) insiste particuliérement dans ses travaux sur le fait
que la transgression ne comporte rien de subversif ou de scandaleux. Elle se pose en effet
comme étant ce qui va au-dela des limites et les excéde sans pour autant étre la négation ou
I’antitheése de la loi et des regles. En allant au-dela de la limite, la transgression vient au
contraire la réaffirmer et la compléter (Jenks, 2003, p.7).

Ne servant ni d’accusation, ni de programme (Sardinha, 2005, p. 132), elle permet par
exemple les “moments d’effervescence collective” dont parlait Durkheim (1893), amenant de
nouvelles idées et espoirs qui en font une composante centrale des grands moments de
changement dans la société. Si la transgression constitue un exces chez Bataille (1954 ;
1957), cet exces au regard de la norme se pose justement comme “une force dynamique dans
la reproduction culturelle qui empéche les sociétés de stagner en brisant les régles, assure la



stabilité en les réaffirmant” (Jenks, 2003, p.8). La transgression se présente donc comme une
opportunité de renouveau, d’interrogation des normes et des habitudes.

Enfin, si une transgression telle que conceptualisée en psychologie et en sociologie n’est pas
de facto négative, il convient néanmoins de préciser qu’elle peut étre percue en tant que telle
dans certains contextes (des points de vue légal et social entre autres).

Cadrage théorique de la transgression ; les normes sociales et personnelles. Une

norme sociale peut étre définie comme “une conception stable et partagée d’un comportement
appropri¢ ou inappropri¢ en fonction d’un contexte social donné, qui dicte les attentes
comportementales d’autrui et fournit des “régles” pour son propre comportement”
(McKirnan, 1980, 76). Selon Gibbs (1965), une norme implique trois composantes ; une
¢valuation collective du comportement (ce qu’il “faut” faire ou étre), une attente collective de
ce que le comportement sera et/ou un ensemble de réactions définies a des comportements.
Une norme existe donc lorsqu’elle est partagée, se rapporte a ce qui est appropri¢ ou non de
faire et/ou d’étre en fonction d’un contexte spécifique et suppose deux attitudes ou réactions
possibles de la part des individus a son égard: son respect ou son irrespect, soit sa
transgression qui se produit lorsque les consommateurs adoptent un comportement “en
dehors des attentes sociales” (Popa et al., 2014).
Les normes sociales guident la vie des individus en société et sont secondées par les normes
personnelles (ou normes internalisées, normes morales). Elles font référence a des “standards
internes de conduite” (Chandon et al., 2011), a un sentiment d’obligation morale d’agir d’une
manicre particuliere dans une situation particulieére (Schwartz et Fleishman, 1978, 1982) et
agissent comme un outil d’auto-évaluation dans la gestion des comportements individuels
vis-a-vis de la sociét¢ (Popa et al.,, 2014). La transgression des normes personnelles
correspond donc au fait de ne pas respecter ses propres standards individuels de conduite,
d’aller a P’encontre d’un sentiment d’obligation morale d’effectuer (ou non) une action
particuliere en lien avec un comportement pro-social dans une situation particuliere.

La transgression en marketing. Du fait du glissement sémantique du terme
“transgression” dans le langage courant, nous constatons une déperdition de 1’essence du
concept tel qu’existant dans les sciences humaines et sociales dans la littérature en marketing.
Le terme “transgression” y est employé majoritairement pour signifier un acte répréhensible
ou du moins mal considéré socialement. De fait, la transgression telle que définie dans les
sciences humaines et sociales n’a pas été¢ entierement mobilisée dans ces études et est utilisée
de maniere synonymique avec une valence négative.

Quelques recherches en marketing semblent toutefois employer le terme "transgression" dans
un sens se rapprochant davantage de son essence originelle dans les sciences humaines et
sociales. Dans les recherches de Sarpong et Maclean (2016) et de Barone et Jewell (2013), le
terme “transgression” est mobilisé avec une valence plutot positive en lien avec I’innovation,
I’opportunité, la modernité, le futur. Cette ambivalence dans I’emploi de la transgression en
marketing peut étre partiellement expliquée par les difficultés qu’impose 1I’étude du concept
méme de transgression.

Les auteurs contemporains ayant étudié la transgression s’accordent sur sa nature complexe
“puisque lui est attachée a la fois une forme d’évidence [...] parce que cela renvoie a une
forme de radicalité [...] et une forme d’opacité, liée non seulement aux multiples dimensions
ou terrains ou elle peut s’expérimenter et se manifester [...] mais aussi a la valeur « négative »
qui lui est immédiatement associée” (Sabot, 2020). La complexit¢ du concept de
transgression peut également expliquer son évincement au profit d’autres termes ou concepts



dans la littérature marketing. Ce constat est notamment observable dans les études portant sur
le genre dans la consommation dans lesquelles les concepts de “subversion” ou de “déviance”
sont mobilisés plutdt que celui de transgression.

Méthodologie

Objectifs de la recherche. Aprés une étude de la littérature portant sur la transgression
en sociologie et en psychologie nous permettant d’acquérir de premiers ¢éléments de
définition et de conceptualisation, nous proposons une revue intégrative (Torraco, 2005, 2016
; Snyder, 2019). Cette dernic¢re vise a comprendre comment les chercheurs en marketing ont
mobilisé la transgression dans leurs travaux afin d’en avancer une définition et, a terme, une
conceptualisation dans la discipline. Pour ce faire, trois objectifs empiriques guident cette
recherche : (a) avoir une réflexion de validité¢ discriminante afin de distinguer ce qu’est ou
n’est pas une transgression en marketing. Cette derniére s’est opérée par I’identification des
synonymes du terme “transgression” et leur distinction des concepts connexes, parents,
assimilés, associés a celui de transgression ; (b) établir différentes taxonomies de
transgression en marketing ; (c) identifier les composantes, caractéristiques, dimensions,
antécédents, conséquences et processus de la transgression afin d’en comprendre le
fonctionnement en marketing. Conceptualiser la transgression en marketing nous permettra
ensuite de proposer un cadre intégrateur dans lequel s’articulent a la fois les concepts parents
et synonymes de la transgression ainsi que les différentes taxonomies de transgression en
marketing. Ce cadre intégrateur pourra également étre employé en tant que cadre de
compréhension et d’analyse pour étudier les pratiques de consommation transgressives dans
la consommation.

Recueil des données. Les articles de recherche constituent les données utilisées dans
le cadre d’une revue de littérature intégrative (Torraco, 2005, 2016). La collecte des données
a été effectuée au moyen d’une recherche par mot-clé du radical “transgress*” sur les moteurs
de recherche internes de dix-huit revues scientifiques en marketing notées A ou B sur la base
du classement HCERES de I’année 2020 (Annexe 1). Le jeu de filtres appliqué et le tri
manuel effectué ont permis de limiter les résultats aux articles académiques en anglais
comportant au moins une occurrence du radical “transgress*”” dans leur résumé et/ou corps de
texte, excluant ainsi les travaux comportant uniquement des occurrences du radical
transgress- au sein de leur bibliographie. Ce set de données constitue un corpus initial de 709
articles comportant au moins une occurrence du radical “transgress*”’.

Analyses des données. 1.’ analyse des données a été réalisée au moyen du logiciel libre
d'analyse de textes et de tableaux de données Iramuteq® -permettant d’employer des
techniques relevant de la textométrie- couplée a une analyse de contenu thématique manuelle.
Différentes opérations de factorisation du corpus initial ont été menées. Une premicre analyse
des spécificités (SP) pour évaluer les variations quantitatives d’emploi des termes entre les
différentes sous-parties d’un corpus (Pincemin, 2020) a été réalisée. Puis, une analyse
factorielle des correspondances (AFC)® pour visualiser globalement et synthétiquement les
“principales dimensions de contraste qui structurent le corpus” (Pincemin, 2020) a révélé les

2 l[ramuteq propose un ensemble de traitements et d'outils pour l'aide & la description et & I'analyse de corpus
textuels (Loubére et Ratinaud, 2014). Parmi les analyses proposées figurent des méthodes statistiques (le calcul
de spécificités, I'analyse factorielle et la classification), la visualisation de données textuelles (ex.: nuage de
mots) et 'analyse de réseaux de mots par une analyse de similitudes (Baril et Garnier, 2015).

% Avec une limitation aux formes ayant une fréquence d’apparition minimale de 3500



grandes thématiques du corpus initial (Annexe 2). Une classification selon la méthode
Reinert (CHD) -classification hiérarchique descendante qui consiste a relever les mondes
lexicaux d’un corpus (Reinert, 1983, 1993, 2007)- sur les formes actives avec une fréquence
d’apparition d’au moins 500 a permis de préciser ces grandes thématiques. Le corpus initial
s’avere compos¢ de cinq profils (Annexe 3). Leur interprétation a été éclairée conjointement
par une analyse de similitudes (ADS) -visualisation de la proximité et des relations entre les
¢léments d’un ensemble tels que les classes lexicales, profils de spécificités ou corpus entiers
(Marchand & Ratinaud, 2012)- et par une analyse de contenu thématique manuelle menée sur
les concordanciers des formes* (Tableau 1 en annexe) en suivant les préconisations de Reinert
(1990).
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préconisations de Reinert (1990).
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Enfin, nous avons identifi¢ les synonymes et concepts associés aux différentes
taxonomies de transgression et en avons exposé les antécédents et conséquences grace a une
ADS menée sur chaque profil (Figures 2, 3 et 4). Leur interprétation a été réalisée a I’aide du
concordancier des formes afin de les replacer dans leur contexte et guidée par les éléments
définitoires de la transgression telle que conceptualisée en sociologie et psychologie (Tableau
3 en annexe).

4 Le concordancier est un document permettant la consultation systématique des contextes d’occurrence d’une
forme au sein d’un corpus, permettant la “mise en évidence de régularités de constructions” (Pincemin, 2020)



Résultats et discussions

Malgré quelques travaux ayant un emploi du terme “transgression” correspondant a la
définition du concept en sociologie et psychologie, cette revue intégrative confirme la
préséance d’une mobilisation du terme avec une valence négative dans la littérature
marketing. De méme, nous constatons que la transgression y prend une multitude de sens du
fait de sa nature situationnelle, en témoigne le relevé non-exhaustif des synonymes et
concepts associés a la transgression en marketing (Tableau 3). Bien qu’il s’avére impossible
de lister I’intégralité de ses antécédents, conséquences et composantes, il apparait que la
transgression en marketing s'inscrit dans un processus relativement similaire d’une taxonomie
de transgression a une autre, ce qui nous permet d’en avancer une définition. Nous proposons
qu’une transgression en marketing corresponde au fait pour un individu/groupe
d’individus/entit¢ morale de réagir a ou de pallier une géne/un manque/un besoin en allant
au-dela des normes/régles/limites/lois établies ou habitudes ancrées, engendrant ainsi des
conséquences positives et/ou négatives d’ordre cognitif, affectif et/ou conatif pour ’auteur de
la transgression et/ou pour autrui. Khamitov et al. (2020) décrivent un processus similaire
concernant les typologies spécifiques de “brand transgressions”, “service failure and
recovery” et “product-harm crisis” qui releévent des taxonomies 2 et 3 dans le cadre de cette
recherche. De méme, la différenciation macro/micro entre ces deux taxonomies fait écho aux
travaux de Khamitov et al. (2020) qui ont opté pour une répartition similaire. Si ces travaux
soutiennent nos résultats, il semble important de préciser que la dimension positive de la
transgression et les transgressions des consommateurs (taxonomie 1) n’y sont pas abordées.

Au contraire des taxonomies de transgression 2 et 3 pour lesquelles des concepts de
transgression existent dans la littérature marketing, les transgressions des consommateurs
(taxonomie 1) ne possedent pas de telle terminologie fédératrice. Pour ces taxonomies, nous
remarquons une absence du terme “transgression”. Ainsi, si les transgressions réactionnaires
trouvent leur écho dans les travaux de Grappi et al. (2013a, 2013b) et Romani et al. (2013),
les auteurs font référence aux “consumer responses to corporate wrongdoing”, soit les
réponses des consommateurs aux méfaits d’une entreprise. Nous constatons €¢galement que
les transgressions des consommateurs pouvant avoir des conséquences tout ou partie
positives pour eux-méme ne sont pas nommeées “transgressions”. C’est le cas, par exemple,
de I’étude de Vale et al. (2016) portant sur les bienfaits de s’autoriser des “planned hedonic
deviations”, soit des “écarts hédoniques planifiés” sur le succes d’un régime alimentaire. En
lien avec sa nature situationnelle, 1’absence du terme “transgression” dans ces études est
révélatrice des différentes proportions (en termes d’impacts sur le “transgresseur” et/ou le
“transgress¢”), dimensions (positive ou négative) et degrés (transgression mineure ou
majeure au regard de la société) que peut avoir une transgression en fonction de la
subjectivité des acteurs quant a l’objet de transgression, elle-méme modérée par leurs
rapports aux lois et aux normes personnelles et sociales.

Implications et perspectives de recherche

En proposant une définition générale du concept de transgression en marketing, ce
travail rend la transgression plus accessible pour une mobilisation dans de futures recherches
et se pose comme le premier jalon d’une réflexion plus large sur la mobilisation et les utilités
du concept en marketing. Afin de poursuivre cette avancée, il conviendra d’approfondir le
travail actuel pour en pallier les limites interprétatives. Le logiciel [ramuteq n’a en effet pas



permis d’approfondir les processus d’analyse et d’interprétation des résultats, notamment au
regard des concepts connexes a la transgression. Par ailleurs, Borges Da Silva (2013)
recommande 1’analyse des correspondances multiples (ACM) associée a la classification
ascendante hiérarchique afin de batir des taxonomies, analyses indisponibles sur [ramuteq. Ce
changement d’outil nous permettra de préciser la définition ¢élaborée dans ce travail et
d’approfondir notre compréhension des propriétés, composantes et dimensions de la
transgression. Introduire le facteur temps au processus de transgression semble également
pertinent pour comprendre son fonctionnement dans une perspective dynamique. Aussi,
développer des outils de mesure de la transgression faciliterait son repérage en situation et sa
mobilisation dans de futurs travaux. Dans cette perspective, il conviendra de poursuivre le
travail de différenciation des concepts mobilisés en marketing en lieu et place de la
transgression (ex.: la déviance). Cette clarification du concept permettra de construire une
littérature fédératrice autour de la taxonomie de transgression des consommateurs a I’instar
du travail réalisé pour les “brand transgressions” et concepts proches. Conceptualiser la
transgression en marketing nous permettra ensuite de proposer un cadre intégrateur dans
lequel s’articulent a la fois les concepts parents et synonymes de la transgression ainsi que les
différentes taxonomies de transgression en marketing. Ce cadre intégrateur pourra ¢galement
étre employé¢ en tant que cadre de compréhension et d’analyse pour étudier les pratiques de
consommation transgressives dans la consommation.

Parmi celles-ci, les pratiques de consommation genrées et transgressives des normes de genre
semblent €tre un terrain particulierement pertinent pour illustrer les intéréts et possibilités de
la mobilisation du concept de transgression en marketing. Ces dernieres relévent a la fois des
normes personnelles et sociales, impactent I’individu et la société et ont des implications
différenciées en fonction du genre de 1’individu, ce qui en font un cas de choix pour signifier
des différentes proportions, dimensions et degrés de transgression préfigurés dans cette
recherche.
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Annexe 1 : Tableau de répartition du nombre d’articles relevés par revue

Nombre d'articles
avec au moins une
occurrence du radical

NOM DE LA REVUE G | [transgress* |

1 European Journal of Marketing B 66
2 IMn;enr‘r:llit:‘c;nal Journal of Research in A 18
3 International Marketing Review A 11
4 Journal of Business Research A 125
5 Journal of Consumer Culture B 40
6 Journal of Consumer Psychology A 45
7 Journal of Consumer Research A 86
8 |Journal of International Marketing A 11
9 |Journal of Macromarketing B 3
10 (Journal of Marketing A 26
11 | Journal of Marketing Management B 66
12 |Journal of Marketing Research A 18
13 é%fé:g; of the Academy of Marketing A 21
14 [Marketing Letters A 13
15 |Marketing Science A 7
16 [Marketing Theory B 32
17 [Psychology and Marketing A 71
18 ‘I?l:rgr-\)erche et application Marketing (Eng A 22

CORPUS INITIAL 709

Remarque : les articles issus de Décisions Marketing n'ont pas pu é&tre intégrés au corpus
initial car sont publiés uniquement en frangais. Iramuteq ne peut pas mener d'analyse sur
un corpus multilingue
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Annexe 2 : AFC du corpus initial - Formes ayant une fréquence minimale de 3500 - Variables
actives - Corrélations - Taille du texte proportionnel au chi? d’association
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Annexe 3 : Classification Méthode Reinert du corpus initial - 500 formes - Dendrogramme

chd1

Lcl(_:l___-'

classe 4

classe 5

classe 1

comm life understand participant negative
membe cultural approach  f effect
medium social researcher Mmeasure brand
public - identity theory item positive
example consumption interview ~ Sondition customer
economi object literature - e
e world perspective - -
: variable high
practice datum sd behavior
N meaning theoretical significant firm
' sense draw test attitude
: symbolic paper manipulation  service
: e society market table consumer
: human field sample low
et desire issue dependent relationship
ganizatior way framework respondent intention
play theme complete affect

Tableau 1 : Résumé des interprétations du corpus initial

Dendrogramme CHD1 - phylogram

Corpus initial

Analyse des spécificités, AFC, Classification Méthode Reinert

Résultat : 5 profils

Profil 1 (30,02% du corpus) :
Profil 2 (19,29% du corpus) :
Profil 3 (15,55% du corpus) :
Profil 4 (17,33% du corpus) :
Profil 5 (17,81% du corpus) :

Thématiques principales du corpus
Thématiques sous-jacentes du corpus / contextes généraux
Entités, parties prenantes et échelle
Epistémologie
Meéthodologie

Tableau 2 : Résumé des interprétations du sous-corpus (taxonomies).

Taxonomie 1 (29,57% du sous-corpus) : Transgressions du consommateur, dont :

e Transgressions comportementales dans un contexte de consommation

e Transgressions réactionnaires liées a la moralité des entreprises

e Transgressions en lien avec la décision d’achat
Taxonomie 2 (33% du sous-corpus) : Transgressions “macro” des entreprises, marques et célébrités
Taxonomie 3 (37,43% du sous-corpus) : Transgressions “micro” initiées par les entreprises, dont :

e  Transgressions du contrat de service

e  Transgressions relationnelles B2C

e Transgressions B2B
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Tableau 3 : Résumé des interprétations de I’ADS des taxonomies

Antécédents

Synonymes/concepts associés a la
transgression en contexte

Conséquences

Taxonomie 1 :
Transgressions
du
consommateur

Jugement au regard des régles, de
la raison de la moralité, perception,
émotion,

plaisir, influence normative et
sociétale, tabou, standards éthiques,
opportunité, préférences, genre,
excitation, état d’esprit

Créativité, probléme, hypocrisie, achat
embarrassant, différence, contrefagon,
mensonge, RSE nocive, atteindre un
objectif, assouvissement, tricher,
manipulation, comportement trompeur,
menacer, voler

étre qualifié de “transgresseur”,
embarras, honte, dissonance
cognitive, contagion du tabou,
culpabilité, 1égitimité, punition,
regret, divulgation, indulgence,
évaluation, fierté, anxiété, étre
victime

Taxonomie 2 :
Transgressions
“macro” des
entreprises,
marques et
célébrités

croyances, ressentis, accident,
informations /publicité¢ /BAO
négatifs, tabou, débordements

dispute, mauvaise conduite, méfaits,
RSE non-éthique, dangerosité des
produits (product-harm crisis)

boycott, méfiance, perte de
crédibilité, perte de confiance,
rappel de produit (product recall),
stéréotype, controverse, notation
négative, mauvais score
d’audience, perception moindre de
I’authenticité, crise, actions
correctives, souffrance, scandale,
préjudice

Taxonomie 3 :
Transgressions
“micro” initiées
par les
entreprises

Non-réalisation / qualité
insuffisante ou insatisfaisante du
service, probléme, perte, plainte,
manque, inquiétudes, opportunisme

Echec du service (service failure),
violation de la relation
consommateur-entreprise (brand
transgression), trahison, dommage,
erreurs, risques, briser la confiance,
infidélité, ne pas respecter la norme (au
sens “ce qui se fait habituellement”)

Rétablissement du service (service
recovery)

Excuses, pardon, compensation
monétaire ;

revanche ; rétablissement / perte
de la confiance

14




