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• Les INDIVIDUS s’orientent vers des préoccupations relevant de la qualité de vie (Diener, Lucas 

et Oishi, 2002) avec une approche plus proactive de leur santé caractérisée par des conduites 

volontaires. 

 

 

• Pour influencer les conduites, la SANTE MOBILE propose un changement systèmique 

pour la distribution de service de santé préventif (Istepanian et Lacal, 2003).  

 

 

• La SANTE MOBILE ou « BEHAVIOR CHANGE SUPPORT SYSTEMS » peut être 

destinée à former, modifier ou renforcer les attitudes, les comportements (Oinas-Kukkonen, 2010).  
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• La SANTE MOBILE se développe notamment au travers des dispositifs de self-tracking.  

 

 

• Les dispositifs de self-tracking contribuent à l’émergence des expériences de QS et QS 2.0 

qui se présentent par l’action quotidienne de capturer et de partager des informations 

relatives à sa santé ou son bien-être avec pour objectif la connaissance de soi (Swan, 2009).  

 

 

• L’expérience de QS et QS2.0 amènent alors une réflexion sur le schéma de création dans 

une expérience de consommation de marketing social inscrite dans le Do-It-Yourself (Carrera 

et Dalton, 2014) et en peer to peer.  
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Contexte Problématique Axes théoriques Méthodologie Résultats Discussion 

Question de recherche : jusqu’à quel point les sources de création de valeur susceptibles 

d’exister  au sein d’une expérience de QS et QS2.0 peuvent influencer un climat 

motivationnel bénéfique à l’intention comportementale ? 



Création de valeur 
le continuum de  Zainuddin et Coll. (2016)  
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Zainuddin, N., Tam, L., & McCosker, A. (2016). Serving yourself: value self-creation in health care service. Journal of Services Marketing, 30(6), 586-600. 
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Source de création de valeur 
la proposition de Smith et Colgate (2007)  
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Selon Smith & Colgate (2007), les sources de valeur font 

référence à des activités et des processus qui créent de 

la valeur pour les consommateurs tels que :   

Produit / Service 

Information  

Interaction 

Environnement 

Transfert de propriété / 

possession 

Selon Vargo & Lusch (2008), La S-D L reconnaît le rôle 

des clients en tant que ressources opérante dans  

le processus de création de valeur.  

Consommateur 

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2008). Service-dominant logic: continuing the 

evolution. Journal of the Academy of Marketing Science, 36(1), 1-10.. 
Smith, J. B., & Colgate, M. (2007). Customer value creation: a practical framework. 

Journal of marketing Theory and Practice, 15(1), 7-23. 



Théories du feedback 

le modèle d’ Ilgen et alii. (1979) 
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• Dans le domaine de la santé, un feedback est une information communiquée à un individu 

dans l’intention de créer du sens dans son parcours de soins (ou de changement de conduites) 

(DiClemente et alii. 2001).  
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Ilgen, D. R., Fisher, C. D., & Taylor, M. S. (1979). Consequences of individual feedback on behavior in organizations. Journal of applied psychology, 64(4), 349. 
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Climat motivationnel 
la théorie des buts d’accomplissement 
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• Le climat motivationnel se définit comme un «environnement psychologique orientant les 

buts et les motivations d’un individu» (Ames, 1992c).  

 

 

 

 

 

 

Un climat de maîtrise est instauré lorsque les apports de l’enseignement sont 

essentiellement dirigés  vers l’apprentissage, les progrès personnels et la valorisation 

des efforts (Sarrazin et alii. 2006).  

 

Un climat de performance est valorisé par la comparaison sociale, la compétition 

interpersonnelle et la mise en avant public des résultats (Sarrazin et alii. 2006).  

Ames, C. (1992). Classrooms: Goals, structures, and student motivation. Journal of educational psychology, 84(3), 261. 

Sarrazin, P., Tessier, D., & Trouilloud, D. (2006). Climat motivationnel instauré par l’enseignant et implication des élèves en classe: l’état des recherches. Revue française de pédagogie. Recherches en 

éducation, (157), 147-177. 



• Cette étude propose une approche multi-méthode qui augmente la 

puissance de l'interprétation (Denzin, l989)  
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Denzin N.,  The Research Act. Englewood Cliffs, Prentice Hall, 1989. 



Etude 1 : Etude exploratoire 

Contexte Problématique Axes théoriques Méthodologie Résultats Discussion 

Objectif : identifier les sources de création de valeur et de qualifier le climat motivationnel.  

Analyse lexicométrique (source Lexico 3)  



Etude 1 : Etude exploratoire 
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Identification de DEUX sources de création de valeur 

Source 1 : Exposition à son self-quantification (484 messages du corpus 1 – 26.5%) 

Attributs Exemples Nb de mess. 

But à atteindre « le message personnel en fin de journée," en dessous de mon 

objectif calorique " va m'encourager » 

87 messages 

Surveillance de la 

conduite 

« Les graphiques permettent de mettre en lumière nos 

(mauvaises) habitudes alimentaires. »  

174 messages  

Retour 

d’information  

« j'organise bien mieux ma perte de poids et le suivi me 

permet de voir ou j'en suis. »  

276 messages  

 315 messages qui semblent porter le climat de maîtrise 



Etude 1 : Etude exploratoire 
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Identification de DEUX sources de création de valeur 

Source 2 : Intégration des coparticipants (972 messages du corpus 2 – 74.6%) 

Attributs Exemples Nb de mess. 

Coopération « Plus qu'un exemple, je trouve que ton parcours est une 

bonne référence »  

126 messages 

Commentaires 

positifs 

«… ALLEZ @X :!!! on se remobilise, on se motive !! on est 

toute avec toi pour passer ce cap !! visualise les kilos déjà 

perdus, pense à ton objectif, … lol bref, dépasse ce cap!!!!! » 

 « Je te félicite également pour ton parcours que j'ai pu suivre 

de près ^^ »  

323 messages  

Reconnaissance « génial c'est déjà une énorme différence, faut pas lâcher et 

j'admire ton investissement »  

123 messages  

Comparaison 

sociale 

« Dimanche: kcal ok j'augmente encore un peu … Sport ok: … 

1h30 de roller en famille Mood: … on a passer une trés bonne 

journée Poid: 55,200kg » 

526 messages  

 

 295 messages qui semblent porter le climat de maîtrise et 680 messages qui 

semblent porter le climat de performance  



Modèle conceptuel et ses hypothèses  

Contexte Problématique Axes théoriques Méthodologie Résultats Discussion 

H1. L’exposition à son self-quantification a un effet positif sur le climat de maîtrise.  

H2. L’intégration des feedback des coparticipants a un effet positif sur le climat de maîtrise.  

H3. L’intégration des feedback des coparticipants a un effet positif sur le climat de performance. 



Evaluation du modèle de mesure sur test final 
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Le modèle de mesure est FIABLE  

car les alpha de Cronbach sont supérieurs à 0,700  
(Hair et al., 2012).  

Le modèle de mesure est VALIDE  

car les résultats de l’AVE sont supérieur à 0,500  
(Chin, 1998).  

Chin, W. W. (1998). The partial least squares approach to structural equation modeling. Modern methods for business research, 295(2), 295-336. 

Hair, J. F., Sarstedt, M., Ringle, C. M., & Mena, J. A. (2012). An assessment of the use of partial least squares structural equation modeling in marketing research. Journal of the academy of marketing science, 
40(3), 414-433. 



Etude 2 : Etude exploratoire 
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Source de la valeur 

Exposition  à self-quantification 

But à atteindre 

Surveillance de la conduite 

Feedback 

Intégration des coparticipants 

Coopération 

Commentaires positifs 

Reconnaissance 

Comparaison sociale 

Climat motivationnel 

Climat  

de maîtrise 

Climat  

de performance 

Intention 

comportementale 

β = 0,609, p<0,01  

β = 0,796; p<0,01  

β = 0,536; p< 0,01  

β = 0,688; p<0,01  

β = 0,701; p< 0,01  

β = 0,585, p<0,01  

β = 0,597; p<0,01  

β = 0,491; p< 0,01  

β = 0,574; p< 0,01  

β = 0,427; p< 0,01  

β = 0,777; p<0,01  

β = 0,655; p< 0,01  

β = 0,745; p< 0,01  

R² = 74,7%  

R² = 42,8%  

R² = 33,1%  

β = coefficient de régression   



Implications théoriques et managériale pour le marketing social 
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En Do-it-yourself En Réseau 

Identification de l’autocréation de valeur 
Identification de la création de valeur  

en peer to peer 

Climat de maîtrise 
Climat  

de maîtrise 

Climat de 

performance 

Exposition à son self-quantification Intégration des coparticipants 

Création d’un écosystème qui agit en méta-coach  



Limites et futures recherches 
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• Les connaissances exposées s'appliquent largement à un contexte 

d'implication chez un public très ciblé. Ainsi, la généralisation des 

résultats à d'autres contextes relevant des causes de santé dans le 

marketing social ou aux autres causes du marketing social (ex : le 

recyclage, les dons etc.) devraient faire l’objet d’études complémentaires.  
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