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RESUME

Les consommations collaboratives font parties d’un phénoméne en pleine expansion
que I’on appelle I’économie de partage. Le développement qu’elles connaissent depuis
ces dix derniéres années est le résultat de plusieurs bouleversements économiques,
sociaux et environnementaux qu’ont connus les consommateurs et les entreprises. Ces
bouleversements ont peu a peu modifié la fagon dont les individus consomment et
agissent au sein de la société. Désormais, les entreprises modifient elles aussi leurs
modes de production de valeurs, pour étre plus en adéquation avec les mentalités
actuelles. En méme temps que les consommations collaboratives, ce sont les
plateformes web collaboratives qui se sont développées. Elles sont devenues 1’outil
indispensable a 1’utilisation des pratiques collaboratives aujourd’hui, et c’est justement
cet outil qui nous intéresse dans notre étude. Comment les entreprises peuvent-elle étre
plus efficaces dans la conception de leur stratégie de fidélisation des clients a leurs sites
web collaboratifs? Ainsi, cette recherche a pour objectif de comprendre les
déterminants individuels et contextuels de la fidélité a 1’égard d’un site web collaboratif
et ce, quel que soit sa classification.

Pour cela une recherche descriptive en coupe instantanée simple a été menée. Ce type
de recherche au design confirmatoire a permis de réaliser un sondage par internet
auprés de 654 utilisateurs réguliers de plateformes web collaboratives. Les résultats
obtenus ont été analysés via le logiciel statistique SPSS 24.

Suite a 1’élaboration des tests d’hypothéses concernant les différentes variables telles
que les valeurs, la CSR, I'attitude, la qualité numérique et I’e-fidélité, nous avons
obtenus plusieurs résultats.

Nous savons désormais que certaines valeurs que possédent les individus ont une
influence directe sur leur attitude envers les consommations socialement responsables,
mais que ces mémes valeurs n’ont aucun impact sur 1’adoption de pratiques de CSR.
De plus, nous savons qu’une attitude positive envers les CSR va influencer
positivement I’attitude envers les sites web collaboratifs. Notre étude nous permet
également de remarquer que les pratiques de CSR que les consommateurs ont adopté
au quotidien ont une influence positive sur leur attitude envers les sites web
collaboratifs. Enfin, cette recherche nous permet d’apprendre qu’une attitude positive
envers les sites web collaboratifs influence positivement 1’e-fidélité a ces sites
collaboratifs et que finalement, la qualité numérique joue un réle médiateur majeur
dans le processus d’e-fidélité du consommateur collaboratif.

Mots clés : consommation collaborative, plateforme collaborative, consommateur
collaboratif, e-fidélité.



INTRODUCTION

«Un million de logements, dans 190 pays et plus de 34 000 villes » (Montaigne, 2015).
Voici les chiffres représentatifs du succés d’une des entreprises de services les plus
rentables en 2015. Cette entreprise catégorisée dans le domaine du tourisme a été créée
a I’automne 2007 par trois colocataires de San Francisco. Cette entreprise s’appelle
Airbnb, et elle fait partie de celles qui ont bénéficié de 1’essor de 1’économie de partage

et des consommations collaboratives.

Le principe est simple pour Airbnb, chaque individu membre de la communauté sur
internet peut mettre a disposition son logement que ce soit un appartement, une maison,
un bateau ou une péniche pour des vacanciers en quéte d’expériences inédites et
souhaitant modifier leurs habitudes de voyages. Ainsi, chaque propriétaire peut
partager son logement autant de fois qu’il le souhaite. C’est le principe de partage qui
est important dans ce concept, car il est directement lié a une tendance de
consommation actuelle & savoir la consommation collaborative. Ce principe de partage
et de collaboration trés populaire dans le monde et notamment au Québec (Observatoire
de la Consommation Responsable, 2015) n’est pas un cas isolé et d’autres activités de
services similaires ont vu le jour dans ce que 1’on appelle aujourd’hui I’économie de

partage.

L’économie de partage dont fait partie I’entreprise Airbnb décrite ci-dessus, c’est selon
le magazine Forbes, « fout systéme socio-économique reposant sur le partage d’actifs
humains et matériels ». Le chiffre d’affaires de ce secteur s’élevait a 3,5 milliards de
dollars en 2014 (Courrier international-Paris, 2014). Un chiffre d’affaires élevé, lié au
nombre important de nouvelles entreprises dans des secteurs variés qui ont profité de

I’essor de cette économie collaborative (Boulet-Gercourt, 2014).



Ces entreprises de ’économie collaborative ont toutes en commun la capacité
d’extraire la valeur des choses que les individus possédent déja (Sacks, 2011) et
utilisent également Internet pour faciliter leurs activités (Belk, 2014). Elles
correspondent a des modéles d’affaires innovants qui perturbent 1’économie
traditionnelle existante (Ozgaglar-Toulouse et Fosse-Gomez, 2009). Plus en détails
nous pouvons dire que 1’économie collaborative regroupe différents types de
consommations dites « collaboratives » qui correspondent pour les consommateurs au
fait de préter, louer, donner, échanger des objets via les technologies et les
communautés de pairs. C’est la « croissance rapide des anciennes méthodes de

partage, de troc et de préts entre personnes » (Botsman et Rogers, 2010).

Selon 1’Observatoire de la Consommation Responsable, qui étudie les comportements
des consommateurs, il y a une forte progression de 1’adoption des consommations
collaboratives au Québec. Le barométre de la consommation responsable de 2015
indique que 44,9 % des répondants québécois ont utilisé une plateforme Web de
consommation collaborative au cours des 12 derniers mois afin d’acheter, vendre,
recevoir ou donner des objets de seconde main (Observatoire de la Consommation
Responsable, 2015). De plus, « I Québécois sur 5 (19,3 %) a utilisé des plateformes
web entres particuliers afin d’offrir des services a d’autres particuliers comme le
logement, le covoiturage, le cojardinage ou le financement participatif » en 2015

(Observatoire de la Consommation Responsable, 2015).

L’ampleur de ce phénoméne est telle qu’au Québec le partenariat entre 1’organisme
OuiShare Québec, I’Observatoire de la Consommation Responsable de I’ESG-UQAM
et le magazine de protection des consommateurs Protégez-Vous a permis de créer une
cartographie de 1’ensemble des initiatives collaboratives existantes. Entre autres
170 initiatives (entreprises, OBNL, mouvements citoyens) dans 16 secteurs d ’activités,

60 entreprises, 65 OBNL, 30 mouvements citoyens ». Grace a cette initiative nous



savons également que « le secteur du partage de biens est le plus représenté avec 74
initiatives a Montréal, 65 initiatives avec contributions financiéres pour les usages et
58 initiatives permettent de générer un revenu complémentaire ». Le secteur du partage
de connaissance et de la logistique sont peu représentés, ce dernier concerne
notamment des services de livraison entres voisins ou la logistique du demier kilomeétre
(Ouishare Québec ez al., 2016).

Le méme constat du succés des entreprises et initiatives collaboratives peut-étre fait en
Europe par exemple ou 1’on trouve des entreprises frangaises comme BlablaCar qui
depuis sa création en 2003 est devenu le leader mondial du co-voiturage. L’entreprise
est aujourd’hui présente dans 22 pays, détient 25 millions de membres et une
application mobile téléchargée plus de 15 millions de fois par les utilisateurs (Mazzella,
2015). Toujours en Europe, nous savons aussi que les fournisseurs collaboratifs et leurs
plateformes ont généré 28 milliards d’euros en termes de recettes brutes, et que cela a
permis une accélération de la croissance économique en Union Européenne en 2015
(Commission Européenne, 2016). Plus encore, selon les estimations de Pwp
Consulting, les cing secteurs clés de 1’économie collaboratives a savoir I’hébergement,
le transport de personnes, les services de proximité, les services professionnels et
techniques et le financement collaboratif ont rapporté 3.6 milliard d’euros de recettes
en 2015 et ce chiffre aurait doublé par rapport a I’année précédente (Commission

Européenne, 2016).

Ces chiffres nous permettent de connaitre [’impact au niveau économique que peuvent
avoir 1’économie collaborative et des consommations collaboratives, mais il est
pertinent d’étudier I’ origine de 1’adoption de ces pratiques. Si I’on se réfere aux travaux
issus de la littérature, nous pouvons affirmer que plusieurs causes ont joué en faveur
du développement des consommations collaboratives (Albinsson et Yasanthi Perera,
2012; Belk, 2013; Botsman et Rogers, 2010; Hamari ef al., 2016; Oz¢aglar-Toulouse,
2009).



En premier lieu se trouve la crise économique (Bardhi et Eckhardt, 2012) ou « Great
Recession », apparue en 2008 et découlant d’une crise immobiliére née aux Etats-Unis.
Cette crise des « subprimes » aux Etats-Unis avait entrainé un endettement des ménages
américains qui se voyaient dans 1’incapacité de rembourser leurs crédits, et dont les
biens immobiliers hypothéqués étaient vendus massivement. Ainsi, la vente généralisée
et accélérée de maisons hypothéquées aux Etats-Unis avait fait baisser la valeur et le
prix de I’immobilier dans sa globalité. Les hypothéques que possédaient les banques
n’ayant plus assez de valeur, ne leur permettaient pas de se rembourser. Le phénomeéne
largement répandu dans I’ensemble des Etats-Unis a donc entrainé un manque
bpdgétaire pour les établissements de crédits spécialisés. La titrisation ayant propagé
la crise dans le monde entier a engendré un phénomene de baisse du pouvoir d’achat
des ménages occidentaux. Le nombre de chdmeurs a donc augmenté notamment dans
le secteur des services, I’activité des entreprises a baissé ou stagné, et la hausse de
I’inflation a contribué au ralentissement du pouvoir d’achat et de la consommation
(Gatinois, 2010; L’institut pour I’Education Financiére du Public, 2013; Redoulés,
2009). C’est ainsi qu’un grand nombre d’organisations de partage et de consommations
collaboratives -qui existent actuellement ont su tirer parti de 1’effondrement
économique qui a débuté en 2008, celui-ci ayant causé pour les consommateurs la perte
de leur maison, voiture, et investissements (Belk, 2013, p. 1599). Cela a donc rendu les

consommateurs beaucoup plus sensibles aux prix (Belk, 2013, p. 1599).

La crise économique et la récession mondiale qu’elle a entrainée ont amené les
consommateurs, notamment les nord-américains et européens a revoir leurs habitudes
de consommation suite a la baisse de leur budget de dépenses. Ce que nous cherchons
a observer, ce sont les mécanismes d’achat, de préts, de dons, d’échanges sur internet
qui se sont développés et que la crise économique et la perte de confiance envers le
systéme capitaliste ont influencé. Dussart et Nantel, (2007, p. 72), affirmaient que
« l'une des motivations des personnes s’adonnant a des préts de forme P2P (de

personne a personne) était le dégoiit des pratiques des institutions financiéres ayant



pignon sur rue ». 1ls faisaient référence ici au développement des préts financiers entre
particuliers sans passer par les banques et autres institutions financiéres. Désormais les
« consommateurs ont la possibilité de s’organiser entre eux et donc d’une certaine
Jagon de s’élever contre l'emprise étouffante des grandes entreprises ou société de

services » (Dussart et Nantel, 2007, p. 72).

En plus de la crise économique, c’est aussi la critique de la société d’hyper-
consommation qui correspond au point de départ de I’utilisation des consommations
collaboratives en tant qu’alternatives (Botsman et Rogers, 2010). Le constat de la
consommation de masse faisant suite aux Trente Glorieuses (Lipovetsky, 2003) et le
role du marketing dans I’influence des consommations (Roux, 2007) a généré un

sentiment de résistance chez le consommateur.

L’affirmation de Belk (1988, p. 139) disant que « nos possessions sont des
contributeurs majeurs et le reflet de nos identités » n’est plus tout a fait vrai. Nos
possessions ne sont plus la composante primordiale du sentiment d’identité que nous
avons en tant que consommateur. Les consommateurs actuels se sont accommodés a
une nouvelle fagon de penser, en « convertissant » le « You are what you own » en
« You are what you share » qui semble plus collaboratif. Cela montre bien un
changement important dans le comportement de consommation des individus
aujourd’hui, auquel les entreprises vont devoir s’adapter. Nous assistons, comme le
décrit bien cet article du journal Le Devoir, au réveil d’une « génération qui ne veut
plus posséder » de biens matériels (Skjellaug, 2016). Les consommateurs sont motivés
par un ralentissement et une baisse des obligations associées a la propriété, ils ont la
possibilité de se construire une identité dans leurs pratiques d’anti-consommation
(Bardhi et Eckhardt, 2012 ; Cherrier, 2009). Ainsi se sont misent en place des initiatives
de location de voitures, de vétements ou accessoires de créateurs, de partage de film ou
de musiques en format digital, mais aussi le retour aux emprunts a la bibliothéque par

exemple. Plus poussées encore, des initiatives de « Really Really Free Markets » ou



tout est gratuit ont vu le jour, afin de protester contre la société de consommation

(Albinsson et Yasanthi Perera, 2012; Windfields, 2005 ; Skjellaug, 2016).

L’autre phénoméne impliqué dans le changement des habitudes de consommation des
individus est leur prise de conscience écologique. L’adoption de comportements de
consommations durables est liée a la volonté de réduire I’impact environnemental de
leurs achats (Botsman et Rogers, 2010). Cette prise de conscience chez le
consommateur a donné naissance a des comportements de consommations
responsables, et les individus « achétent des produits et services pergus comme ayant
un impact positif ou moins mauvais sur -leur- environnement », ils utilisent leurs achats
pour exprimer leurs préoccupations sociales (Roberts, 1995, p98). Les consommateurs
Québécois par exemple vont alors acheter des produits considérés comme responsables
comme les sacs d’épicerie réutilisables, les fruits et 1égumes cultivés localement, du
pain fabriqué localement, la viande et la volaille élevée localement, les ampoules
fluocompactes, les appareils certifiés Energy Star ainsi que plusieurs papiers fabriqués

a partir de fibres recyclées (Observatoire de la Consommation Responsable, 2015).

Toutes ces pratiques collaboratives sont encouragées par un outil qui permet aux
entreprises de communiquer avec leurs membres : Internet. Un grand nombre
d’individus se servent de I’internet ou « Web 2.0 » afin de développer le contact hors
internet (Botsman et Rogers, 2010). Celui-ci apparaitrait comme étant 1’outil
indispensable pour qu’un plus grand nombre d’actions de consommation collaborative
aient lieu. C’est donc internet et conjointement I’apparition du Web 2.0 qui ont permis
la création de ces plateformes de consommation collaboratives. Tran ef al., (2013),
dans son ouvrage « L 'impact du Web 2.0 sur les organisations », définit le Web 2.0

comme étant

Une dénomination reprenant des codes utilisés dans la programmation
informatique pour identifier les différents niveaux de versions d’un code
ou d’un logiciel, suggérant une nouvelle version d’Internet, une deuxiéme
version qui succéderait  une premiére version (Tran efal., 2013, p. 3).



Le Web 2.0 est donc une évolution de I’Internet, qui a engendré un changement majeur
dans I’utilisation du Web par ces utilisateurs. L’Internet ne correspond plus a une
pluralit¢ de sites web mais fournit des applications aux internautes, leur permet
d’interagir entre eux aux travers des réseaux sociaux. Grace a lui, les utilisateurs
peuvent « générer et redistribuer spontanément du contenu » (Dussart et Nantel, 2007,
p. 72). Ils peuvent avec le Web participer a des activités de Peer-to-Peer et les sites
collaboratifs ont des communautés de membres qui leur permettent un usage optimal

des consommations collaboratives (Belk, 2007 ; Mazzella, 2015).

Nous savons maintenant que plusieurs causes ont favorisées le développement des
consommations collaboratives. Celles-ci ont opéré un changement dans le
comportement des consommateurs aussi bien pour les biens matériels qu’immatériels,
et tant au niveau social qu’économique. Ces constats de modifications de
comportements des consommateurs nous obligent & nous questionner sur les
opportunités que ces changements peuvent représenter et sur la maniére dont les

entreprises et initiatives pourraient en tirer profit positivement.

Auyjourd’hui un grand nombre de fabricants automobiles ont adapté leurs offres de
services suite au constat de I’engouement des consommateurs pour les consommations
collaboratives. Les fabricants automobiles traditionnels, pour concurrencer les
plateformes web de partage d’automobiles et de co-voiturage existantes telles
que BlaBlacar, covoiturage-libre.fr ou GreenMonkeys ont créés leur propre programme
de partage de voiture. Parmi ces fabricants nous trouvons Zipcar, une plateforme
rachetée par Avis, Car2go de Daimler Benz (Mercedes), DriveNow de BMW, Quicar
de Volkswagen et Mu de Peugeot (Fimkorn et Miiller, 2012; Wiist, 2011). Si les
entreprises traditionnelles arrivent & concurrencer les nouveaux arrivants sur le marché,
il est difficile pour elles de savoir comment garder leurs consommateurs. Car en effet,

nous ne savons pas ce qui garantit a une entreprise le succés de son service au travers



de sa plateforme collaborative, et cela est valable autant pour les nouveaux arrivants

que pour les entreprises traditionnelles.

Botsman et Rogers (2010) proposent de leur c6té deux déterminants du succés des
consommations collaboratives en général: Le fait de « changer la mentalité des
consommateurs » et la « réputation » qu’elles ont. Mais cela ne nous éclaire pas sur les
déterminants du succés d’un site web collaboratif par rapport a un autre et ce, quel que
soit la classification auquel il appartient. Il existe en effet selon Botsman et Rogers
(2010) trois types de systémes collaboratifs, c'est-a-dire les « systémes de produits et
services » qui permettent a 1’individu 1’accés et 1’utilisation d’un produit sans avoir
besoin de 1’acheter, ou ce qui est valorisé est I’'usage et non la possession des objets.
Viennent ensuite les « systémes de redistribution » qui correspondent a des transferts
de propriété de biens entre les particuliers sous forme de revente, de troc ou de don. Et
enfin, le dernier type de systéme est le « style de vie collaboratifs » qui regroupe
plusieurs types d’échanges de ressources immatérielles comme le temps, 1’argent,

I’espace et des compétences.
Problématique de recherche :

Ce mémoire a pour objectif de savoir, face a une concurrence de plus en plus accrue
des acteurs de I’économie de partage, comment une entreprise a but lucratif ou non
lucratif offrant un service collaboratif peut augmenter la fidélisation des membres de
sa plateforme web collaborative. Ce que nous souhaitons c’est : Comprendre les
déterminants individuels et contextuels de la fidélité a 1'égard d’un site internet

collaboratif.
Pertinence pratique et managériale :

Nous savons que les consommations collaboratives et 1’économie de partage sont
devenues le prétexte de certaines entreprises pour développer de nouveaux modéles

d'affaires, des modéles d’affaires perturbants ou « disruptive innovation » liés aux



consommations collaboratives. La nouvelle quéte de sens chez les individus est une
opportunité pour ses entreprises (Carry, 2014) a I’heure ou I’on remet en cause la place
des entreprises et du marketing dans les années futures (Giannelloni et Tissier-
Desbordes, 2015). Cela nous indique qu’il faut pour les entreprises changer dés
maintenant leurs modes de production, et commencer a étre crédibles dans leurs

discours de consommations durables afin de plaire aux nouveaux consommateurs.

En effet, les individus ne recherchent plus seulement la création de valeur, mais ils
cherchent aussi la non destruction de valeur (Giannelloni et Tissier-Desbordes, 2015).
Les consommateurs ont développé de la connaissance sur les différentes pratiques
alternatives de consommation. Celles-ci sont trés différentes les unes des autres car
chacun opte pour une stratégie (appelée aussi modalité d’action) sur le marché pour
consommer d’une fagon plus responsable (Ozcalgar-Toulouse, 2009). Si cette modalité
d’action passe par les consommations collaboratives, il faut pour les entreprises savoir

comment fidéliser leurs membres a leur plateforme afin d’en assurer le succes.

Certaines entreprises de consommation collaborative comme « Kashless » ou
« Sharesomesugar » ont sombré et d’autres ont des difficultés a s’établir a cause de
mauvais renseignements sur leurs consommateurs (avec par exemple des bases de
données de clients qui sont incomplétes), a cause de problémes d’argent ou encore a
cause d’un probléme de confiance des consommateurs envers la marque (Owyang ef
al., 2014). On peut aussi se poser la question des compétences liées a ces start-up et

aux éléments matériels (Piscicelli ef al., 2015) qui leur manqueraient.

Certains reproches sont faits aux acteurs des consommations collaboratives comme le
fait de ne pas foumnir un niveau de service et de prix standardisés (Hartl et al., 2016;
Cusumano, 2015). De plus, on trouve des problémes de manque de protection pour les
consommateurs (Rauch et Schleider, 2015; Malhotra, 2014). La question d’instaurer
ou non un systéme de gouvernance sur les plateformes web collaborative est au cceur

des débats (Hartl et al., 2016 ; Heinrichs, 2013). Il semble que 1’on aura besoin
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prochainement d’un cadre légal, politique et administratif afin de rassurer le
consommateur (Heinrichs, 2013). Nous pourrons au travers de notre étude connaitre
les déterminants de la fidélisation tout en accordant une importance au sentiment de

confiance et de sécurité sur les plateformes web de consommation collaborative.

Les études réalisées jusqu’a maintenant montrent les déterminants, motivations, freins
a l'utilisation des consommations collaboratives (Piscicelli ef al., 2015 ; Mohlmann,
2015 ; Hamari et al., 2016). Nous savons par exemple que certaines valeurs chez les
individus influencent le comportement du consommateur et ont un rdéle dans la

motivation de comportements pro-environnementaux (Piscicelli ez al., 2015).

Ces études ont été faites pour donner des clés de gestions aux gestionnaires de
marketing voulant faire augmenter le nombre d’utilisateurs de leurs systémes
collaboratifs, ou connaitre les déterminants de la satisfaction a 1’utilisation d’un mode
de consommation collaborative (Piscicelli e al., 2015 ; Mohlmann, 2015). Mais aucune
étude jusqu’a présent n’évoque le sentiment de fidélité qui pourrait étre pergu envers

des marques ou des plateformes web collaboratives.

Notre rdle serait ainsi de s’attarder sur la rétention de ces consommateurs. En effet,
nous savons déja que les consommateurs qui ont des attitudes et croyances favorables
au développement durable, & 1’économie de partage et aux consommations
collaboratives ne vont pas forcément passer a I’action (Blake, 1999). En effet, si nous
savons que |’attitude est un déterminant du comportement (Ajzen, 1991), nous savons
aussi que ’attitude ne se traduit pas forcément en comportement durable (Phipps ef al.,
2013 ; Bray et al., 2011). Par conséquent ceci est une menace pour la consommation
collaborative car ce fossé entre attitude et comportement peut mener a 1’échec de
certaines entreprises : Les individus percoivent 1’activité (I’option ou modalité
d’action) comme étant positive, en parlent en bien mais leur attitude favorable ne méne
pas forcément a une action de leur part. Il y a donc une nécessité de non seulement

savoir ce qui motive les consommateurs a I’utilisation mais surtout de connaitre ce qui
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les satisfait et ce qui les fidélisent. Les consommations collaboratives couvrent un panel
de transactions dans presque tous les secteurs d’activité (Hartl er al., 2016) et c’est ce
qui prouve la pertinence du choix de ce sujet qui est trés actuel mais aussi trés

intéressant d’un point de vue social, économique, managérial et environnemental.
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CHAPITRE 1 : LA REVUE DE LA LITTERATURE

Le présent chapitre a pour objectif de définir les consommations collaboratives sur
internet et également le cadre théorique dans lequel elles se situent. Ces nouvelles
formes de consommations font partie de ce que 1’on appelle I’économie de partage
(Robert e al., 2014). Ce travail a pour but dans un premier temps de mettre en évidence
les différentes définitions proposées dans la littérature. Puis, dans un second temps,
nous présenterons les différents déterminants de 1’utilisation et de la fidélité aux

consommations collaboratives par les consommateurs.

1.1  L’économie de partage

L’économie de partage est un terme complexe dont les limites sont difficiles a établir
(Schor et Fitzmaurice, 2015). Les différents auteurs qui ont écrit sur ce sujet ont adapté
le terme selon leur propre discipline. C’est donc un terme aux nombreuses définitions
car il est utilisé dans plusieurs contextes et dans le cadre de disciplines variées comme
par exemple |’économie morale ou la sociologie post-modemne (Molz, 2013 ; Stors,
2015 ; Cheng, 2016). Un autre élément accentue également le fait de la pluralité de
définitions de cette expression « économie de partage », c’est que le mot « partage »

qui la compose couvre de multiples facettes (Belk, 2009 ; Hamari ef al., 2016).

Au regard de la littérature, I’économie de partage a plusieurs appellations : elle est
tantdt qualifiée d* « économie de la fonctionnalité » (Léonard, 2010 ; Robert ef al.,
2014), d’ « économie collaborative » (The Economist, 2013), d’ « économie partagée »
(Heinrichs, 2013, p 229), de « mesh » c’est-3-dire de réseau ou maillage (Gansky,

2010), ou alors qualifiée de « consommation collaborative » (Mohlmann, 2015, p 193),
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d’ «économie collaborative » (Heinrichs, 2013, p 229), d’« économie de pairs » (The
Economist, 2013), d’« économie de 1’accés » (The Economist, 2013) ou encore de
« style de vie au capital l1éger » (The Economist, 2013). Cette expression « économie
de partage » est ce que 1’on appelle aujourd’hui une expression tendance car elle est
largement médiatisée et fréquemment employée, autant dans les écrits scientifiques que

journalistiques.

L’attention sur ce phénoméne des économies alternatives est telle que certains auteurs
parlent méme de « Buzzword » pour qualifier I’économie de partage, ce qui signifie
«mot a la mode » (Heinrichs, 2013 ; Stors, 2015 ; Cheng 2016). L.’adoption croissante
de ce terme peut étre attribuée au célébre livre « What'’s mine is yours : The rise of
collaborative consumption » de Botsman et Rogers dans lequel les auteurs livrent une
toute nouvelle définition des consommations collaboratives et de I’économie de
partage (Botsman et Rogers, 2010 ; Stors, 2015). Ce best-seller a fait émerger et
connaitre une définition actuelle et moderne de ce qu’est I’économie de partage et a
mis en évidence les différentes vertus qui lui sont liées (Robert ef al.,, 2014). En
référengant les définitions les plus pertinentes de 1’économie de partage présente
jusqu’a aujourd’hui dans la littérature, nous tenterons de percevoir quelles sont celles

qui se rapprochent au mieux de la réalité actuelle.

La définition la plus connue de I’économie de partage a ce jour est celle de Botsman et
Rogers (2010). C’est aussi celle que nous retiendrons pour notre étude. Dans leur
ouvrage What’s Mine Is Yours, ils définissent 1’économie de partage comme étant un
« modeéle économique basé sur le partage de biens sous-utilisés, comme de l’espace,
des connaissances et des choses, pour des bénéfices monétaires ou non-monétaires »
(Botsman et Rogers, 2010). Cette définition est une définition générique et générale de
I’économie de partage. Des nuances et précisions ont ét€ apportées par d’autres auteurs
en fonction des disciplines comme par exemple les nouvelles technologies, la

sociologie ou encore I’économie.
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L’autre définition générale est celle de 1’organisme Ouishare qui lui va plus loin dans
sa définition en la détaillant davantage. Ouishare décrit I’économie de partage comme
étant une « économie collaborative » regroupant un ensemble de pratiques et de
modéles économiques (Ouishare, 2011). Ces pratiques et ces modeéles économiques
sont basés sur des structures horizontales et des communautés de personnes qui elles-
mémes transforment la fagon dont I’individu vit, crée, et travaille. Pour Quishare la
notion de confiance est primordiale au sein de ces communautés de 1’économie de
partage car elle efface les frontiéres entre producteurs et consommateurs dans une
économie qui se construit sur des modeles distribués (Ouishare, 2011). Selon
I’organisme les liens se créent dans ces communautés a la fois sur les réseaux en ligne
que dans la vie réelle ou elles se rencontrent et interagissent. L’économie de partage,
c’est donc « la somme » de plusieurs mouvements a savoir : la consommation
collaborative, la finance collaborative, la gouvernance ouverte et horizontale, la
conception ouverte et la fabrication distribuée, et enfin la connaissance ouverte

(Ouishare, 2011).

Dans les définitions plus explicites, Schor ez al., (2015), Allen, (2015) et Meyer (2016)
proposent des définitions de ’économie de partage qui sont plus axées sur les nouvelles
technologies et le digital impliqués dans cette économie. Ces auteurs mettent 1’accent
sur les moyens utilisés (plus actuels et modernes) par les consommateurs pour se
connecter entres eux et échanger des biens, participer aux activités de 1’économie de
partage (Meyer, 2016). L’utilisation des nouvelles technologies est presque la
condition indispensable a I’adoption des activités de 1’économie de partage (Allen,

2015).

Ainsi, Schor er al, (2015), Allen (2015) et Meyer (2016) décrivent I’économie de
partage comme étant un marché composé de plusieurs services qui est influencé par les
technologies. C’est une activité économique de « Peer to Peer » c’est-a-dire de

« Personne a Personne », facilitée par des plateformes digitales que 1’on appelle
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également plateformes logicielles. Celles-ci jouent le role d’intermédiaires entres les
acheteurs et les vendeurs privés et leur permettent d’échanger et de partager leurs
ressources. Schor et al., (2015) distinguent les modéles d’affaires comme Zipcar qui
s’apparente plus a du « Business to Peer » (ou Entreprise & Personne) dans lequel
I’entreprise détient des biens et les louent aux consommateurs. Dans cette économie
collaborative, la dimension digitale est importante car elle permet la réduction des coits

de transactions (Schor et al., 2015, p 14).

D’un point de vue sociologique Schor et Fitzmaurice (2015) voient 1’économie de
partage comme étant un moyen pour les consommateurs d’augmenter leurs connections
sociales. Ils ont identifié trois caractéristiques permettant de définir et de garantir si une
pratique ou une activité fait partie de I’économie de partage. Ainsi au travers de ces
caractéristiques, ils peuvent différencier I’économie de partage des autres systémes de

partage :
1. Premiérement, I’activité doit faciliter le partage entre des personnes étrangéres.

2. Deuxiémement, les pratiques de I’économie de partage peuvent étre reconnues
par leur dépendance aux technologies digitales. Celles-ci apportent des
mécanismes pour le « crowd-sourcing » pour créer des indicateurs de

responsabilité, d’évaluation et de réputation.

3. Enfin, on sait qu’il s’agit d’économie de partage s’il y a la participation dans

cette économie de consommateurs ayant un capital culturel élevé.

D’un point de vue économique, 1’économie de partage est décrite selon Richardson
(2015) comme ayant la capacité d’étre a la fois une alternative et une contribution au
commerce habituel. Ainsi ces échanges facilités par les plateformes en lignes ont pour
objectif d’ouvrir I’accés a des ressources sous-utilisées au travers de ce qui est nommé
« partage ». C’est donc la diversité des activités lucratives et non lucratives au sein de

cette économie qui apporte un renouveau a 1’économie. Le besoin de propriété est
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réduit (Stephany, 2015, p205), car les biens sous utilisés sont rendus accessibles a la

communauté en ligne : C’est ce qui crée la valeur de cette économie nouvelle.

Pour 1’écologie, I’économie de partage est un encouragement car de par son concept et
ses pratiques elle améne vers une utilisation de 1’intelligence de marché pour tendre

vers une société plus collaborative et durable (Heinrichs, 2013).

Finalement la littérature nous montre que 1’« économie de partage » est a la fois
ambigiie et paradoxale (Richardson, 2015 ; Nadeem dans Schor ef al., 2015 ; Cheng
2016). Selon Schor ef al., (2015, p. 13), elle est décrite comme étant « /e partage rendu

commercial, une bonne volonté avec un but instrumental » mais aussi comme étant :

Un mot circulant et chargé de sens, pour une gamme diversifiée d’activités
dont certaines sont sincérement collaboratives et communautaires alors que
d’autres sont compétitives et guidées par le profit. (Traduction libre de
Nadeem dans Schor ef al., 2015, p13).

Ainsi, I’économie de partage comme nous I’avons vu dans la littérature ci-dessus est
composée de nouvelles pratiques qui se mélent &8 des comportements anciens qui
existaient il y a déja bien longtemps (Botsman et Rogers, 2010). Nous allons détailler
certaines de ces pratiques c’est-a-dire le don (qui peut étre aussi le don de cadeaux), le
partage, le prét et 1’échange. Nous définirons ces quatre comportements afin de
connaitre leurs origines, leurs significations, mais aussi leur « raison d’étre ». Ces
pratiques sont a 1’origine des nouvelles pratiques de consommations collaboratives,

c’est pourquoi nous les analysons.
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1.2 Les pratiques de consommations collaboratives

Pour comprendre 1’engouement actuel pour 1’économie de partage, il faut tout d’abord
comprendre la raison qui pousse les consommateurs & donner et partager, préter et
échanger entres eux. Une revue de la littérature sur le comportement de don, de partage,

de prét et d’échange chez le consommateur apparait alors comme pertinente.

Les comportements de don et de partage sont des comportements pro-sociaux, motivés
par I’empathie et la détresse chez I’individu (Lee et Holden, 1999). Le terme « pro-

social », créé comme étant 1’antonyme du terme « antisocial », fait référence aux :
3 2

Mesures destinées a faire bénéficier a une ou plusieurs autres personnes
autres que soi-méme, des comportements comme de 1’aide, du réconfort, le
partage, et le fait de coopérer (Traduction libre de Batson et Powell, 2003,
p 463).

1.2.1 Le comportement de don

Le don est un acte, un « fait social total » (Mauss, 1923-1924). Comme un ensemble
d’autres actes pro-sociaux, il peut avoir plusieurs destinataires comme les associations,
la famille et les amis mais aussi des inconnus (Le Duigou et Le Gall-Ely, 2008). Ainsi
nous sommes en mesure de nous demander comment le don destiné a des personnes
inconnues a pu autant se développer au méme titre que 1’économie de partage. Car le
don peut s’exercer de différentes maniéres : Il y a le don d’objet, le don d’argent, le
don de temps, de compétence, de sang, d’organes et bien d’autres encore (Le Duigou
et Le Gall-Ely, 2008).
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La littérature nous apprend que le don est un acte qui pousse a la création du lien social
et des relations entre les individus (Godbout et Caillé, 2000). Il est défini par un
systéme reposant sur trois obligations : 1’obligation de donner, 1’obligation de recevoir
et I’obligation de rendre (Mauss, 1923-1924). Le don selon Mauss (1923-1924) est de
deux formes : De type non agonistique et de type agonistique (ou « prestation totale de
type agonistique »). Le don de type agonistique est un don qui induit une rivalité, ot
celui qui regoit doit donner davantage afin de garder son pouvoir, de garder son statut
social. Le don de cadeau plus particuliérement est vu comme un contrat social, c’est

donc a la fois un acte de générosité et un acte de soumission (Godelier, 1999).

Marcoux (2009) évoque dans la méme pensée le « mauvais coté du don » : En effet il
y a lors du don, une obligation de réciprocité entre les deux personnes. Marcoux (2009)
parle alors de réciprocité négative, c’est-a-dire que le sentiment de devoir rendre a la
suite d’un don obtenu peut freiner certaines personnes a entrer dans 1’économie du don.
Ces personnes vont alors se diriger vers le marché traditionnel des biens et services

pour échapper a ce sentiment d’obligation lié au processus de don (Marcoux, 2009).

L’acte de don peut alors avoir plusieurs déterminants internes aux donateurs tels que
I’age, qui lorsqu’il est avancé incite davantage les comportements de don (Guy et
Patton, 1988 ; Rieunier ez al., 2005 ; Le Duigou et Le Gall-Ely, 2008), le genre (Shelley
et Polonsky, 2002 ; Le Duigou et Le Gall-Ely, 2008), le niveau de revenu
(Schlegelmilch er al, 1997; Le Duigou et Le Gall-Ely, 2008), le niveau d’étude
(Schlegelmilch et al., 1997; Le Duigou et Le Gall-Ely, 2008), 1a composition du foyer
(Schlegelmilch ez al., 1997), le lieu d’habitation ( Guy et Patton, 1988 ; Schlegelmilch
et al., 1997), ’humeur (Guy et Patton, 1988), I’efficacité pergue c’est-a-dire qu’en
fonction des connaissances, habiletés et ressources de chacun, une personne va décider
d’aider ou non (Guy et Patton, 1988), la confiance (Bendapudi e al., 1996), la
personnalité (Guy et Patton, 1988), 1I’anxiété face a la mort (Lee et Holden, 1999),
I’expérience personnelle (Guy et Patton, 1988) et la culpabilité (Lascu, 1991).
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D’autres déterminants peuvent étre externes au donateur : tels que le type de cause pour
laquelle le donateur fait un don, les variables situationnelles ou encore la nature de la
requéte (Le Duigou et Le Gall-Ely, 2008).

Un autre déterminant pouvant expliquer les comportements de don dans certaines
sociétés est la présence d’une influence de la « culture du don » dans certains lieux
d’habitation (Le Duigou et Le Gall-Ely, 2008). Certains pays comme le Canada, les
Etats-Unis d’ Amérique, I’ Australie et Singapour utilisent des campagnes de marketing
social afin d’encourager et d’habituer leur population a avoir des comportements

prosociaux (Lee et Holden, 1999).

En conclusion, la littérature démontre que les significations du don sont différentes
selon les auteurs qui ont traité ce sujet, parfois vu comme étant positif ou négatif, ou
les deux a la fois. Le don apparait comme un sacrifice de soi-méme (Lévinas, 1991 ;
Lévinas 1995), il est vu comme une obligation, il s’impose a 1’homme car il faut qu’il
y ait une réciprocité entre les personnes (Lévy-Strauss, 1967). Godbout et Caillé (2000)
voient le don comme étant la source de toute chose, il permet de faire « croitre et
fonctionner » les choses, il est partout et concerne toutes les sociétés. Ils donnent
comme exemple le don de la vie, qui est a ’origine de tout, I’autre exemple est celui

de la parole, que I’on donne a autrui (Godbout et Caillé, 2000).

Aprés le don nous allons analyser ce que la littérature nous apprend du deuxiéme
comportement prosocial en lien direct avec les consommations collaboratives, a savoir

le partage.
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1.2.2 Le partage

Le partage est un comportement prosocial (Lee et Holden, 1999). C’est aussi « un acte
communautaire qui nous lie aux autres personnes » (Belk 2009, p.717). Tout comme
le don, le partage n’est pas le seul moyen de se connecter aux autres, mais c’est un
moyen puissant de créer un sentiment de solidarité et de rapprochement (Belk 2009).
Il est également une forme altemative de distribution. Selon Belk (2007), il est la
troisiéme alternative de distribution aprés 1’échange et le don de cadeaux. De plus,
comparativement a ces autres modes de distribution, le partage permet de promouvoir

la communauté, d’économiser des ressources et de créer une synergie.
2

Partager c’est « [’acte et le processus de distribuer ce qui nous appartient aux autres
pour qu’ils 'utilisent et inversement sur une période de temps indéfinie ou prescrite »,
(Belk, 2007, p127). Ainsi il est possible de tout partager : des objets physiques comme
une maison, une voiture, un repas, les lieux et propriétés publiques, les biens communs
mais aussi les choses abstraites comme des valeurs, le temps, nos idées, notre savoir

ou une relation (Belk, 2007 ; Corciolani et Dalli, 2014).

Avec le partage, « deux personnes ou plus peuvent jouir des bénéfices (ou coiits) qui
découlent de la possession de la chose » (Belk, 2007). C’est le principe méme des
consommations collaboratives, et notamment des « Product Service System » (Botsman
et Roger, 2010) qui seront évoqués plus loin. De plus, & la différence du don
(notamment le don de cadeau), le partage n’impose pas d’obligation de réciprocité
(Belk, 2009). En effet, alors que le don de cadeaux et I’échange de marchandises

impliquent un transfert de propriété, le partage implique une propriété conjointe.

11 existe deux fagons principales de partager selon Belk (2009) : Au sein de sa famille
immeédiate et de son « soi étendu » c’est-a-dire que I’on pratique le « sharing in », et il

existe le partage en dehors des frontiéres de notre famille et de notre « soi étendu »
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c’est-3-dire le « sharing out » (Belk, 2009). Le « sharing in » s’apparente plus au
partage au sein de la famille (comme partager une voiture au sein d’un couple ou d’une
famille) alors que le « sharing out » se rapproche beaucoup plus du don de cadeaux et
de I’échange de biens. Le « sharing out » implique d’étendre son « soi étendu » au-

dela de la famille, alors que le « sharing in » ne I’implique pas.

Les nouvelles consommations collaboratives impliquent le partage de biens. Selon
Belk (2009), les communautés nous poussent a étendre le cercle de personnes pouvant
jouir des bénéfices des ressources partagées. Tout comme Schor et Fitzmaurice (2015),
Belk (2009) pense que les consommations collaboratives faisant partie de 1’économie
de partage, favorisent le partage entre personnes étrangéres. Ces consommations
collaboratives nous poussent a étendre notre « extended-self », a pratiquer le « sharing
in », car les communautés virtuelles de marques qui sont présentes ajoutent un
sentiment de rapprochement « au méme degré que les collaborations en face a face »
(Belk, 2009, p 726).

Aux vues des difficultés de voir une différence claire entre les 3 maniéres de
consommer et de distribuer a savoir : le partage, le don de cadeaux et ’échange de
marchandise (Belk, 2009, p718), certains auteurs trouveraient pertinent de les mettre
en relation en les intégrant dans un seul et méme systéme (Corciolani et Dalli, 2014).
De fait, il serait possible de les utiliser dans un méme contexte, presque simultanément
(Corciolani et Dalli, 2014). Selon Corciolani et Dalli (2014) les consommations
collaboratives par exemple rendent possible cette coexistence car elles sont nées en
majeure partie de la volonté des consommateurs a faire se rencontrer plusieurs
alternatives de consommations. Cette volonté de certains consommateurs a fagonner
leurs comportements de consommation provient d’un mécanisme que 1’on appelle la

« résistance du consommateur » que nous détaillerons plus loin.
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1.2.3 Le prétet 1’échange

Les comportements de prét et d’échange de biens sont considérés comme des
comportements qui sont liés a la fin de vie des objets du consommateur (Kréziak er al.,
2015). Pour Harrell et McConocha, (1992), le consommateur va avoir plusieurs choix
a sa disposition lorsqu’il aura terminé de se servir d’un objet : Le garder, je jeter, le
vendre ou 1’échanger et le donner. Le consommateur va donc s’il le souhaite donner
une seconde vie a son objet. Ainsi, faisant le constat de la valeur de son objet aprés
utilisation, le consommateur va prendre une décision le concemant (Kréziak et al.,
2015). Selon ces auteurs c’est la valeur résiduelle de l’objet qui permet au
consommateur de prendre la décision du destin de son objet. Le troc, I’échange et
également le prét sont des pratiques n’incluant pas de monnaie (Kréziak et al., 2015)
c’est pour cette raison qu’elles apparaissent aussi comme étant des pratiques de

résistance des consommateurs.

1.2.4 Les achats et ventes de produits d’occasion

Les consommations collaboratives et notamment leur opérationnalisation via les
plateformes collaboratives sur internet se sont développées massivement en réponse a
I’effondrement économique qui a suivi la crise immobiliére et financiére de 2008 (Belk,
2013, p1599). Mais leur utilisation croissante découle aussi en partie du fait d’une
résistance développée par des consommateurs face aux marchés traditionnels et & une

résistance face a une culture de la consommation en général (Roux, 2007).

Cette résistance du consommateur c’est « la fagon dont les individus et groupes

pratiquent des stratégies d’appropriation en réponse a des structures de domination »
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(Poster, 1992, p 94). Ces stratégies sont causées par les réserves des consommateurs a
1’égard des « discours marchands » que peuvent avoir certaines firmes (Fournier, 1998).
Les consommateurs deviennent donc réfractaires aux publicités des entreprises, mais
aussi aux « dispositifs d’influence », qui sont pergus par les consommateurs comme
étant « susceptible d’agir sur eux » (Roux, 2007). La résistance intervient comme une
réponse particuliére a des éléments dissonants dans une situation donnée pour le

consommateur (Roux, 2007).

Aussi, la résistance du consommateur peut étre analysée sous 4 axes selon Roux
(2007) : Elle peut étre collective ou individuelle, réformiste ou radicale, contre les
offres ou les signes véhiculés par les firmes, et enfin, elle peut étre interne ou externe

aux institutions marketing.

Alors, comme évoquée par Botsman et Roger en 2010 elle est depuis quelques années
la dénonciation par les consommateurs de la société d’hyper-consommation causée par
la consommation de produits jetables, « /’encombrement par des bien devenus
inutiles » et « l'insatisfaction a la société d’abondance » (Bicrel 2012, p 7-8). Ainsi,
sans passer par le boycott ou par des actes violents de rébellion, certains
consommateurs décident soit d’éviter de consommer certains produits, de réduire leur
consommation ou d’adopter des conduites intermédiaires comme des consommations

socialement responsables.

Le « continuum de la résistance » de Fournier (1998, p88) illustre bien cette
situation dans laquelle les consommateurs font le constat qu’ils ne sont pas « satisfaits
du marketing et du marché, et qu’ils sont préts a engager des efforts de résistance pour
reprendre le contréle ». Les consommateurs, sans forcément se diriger vers des
comportements extrémes comme cela peut étre le cas dans les phénoménes
d’autoréduction (Fosse-Gomez et Ozgaglar-Toulouse, 2009), vont adopter des
conduites intermédiaires d’« avoidance behaviour » et de « minimization behaviour »

(Fournier, 1998) ou vont se tourner vers des pratiques alternatives. Ces consommateurs
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visent un objectif similaire c’est-a-dire la stabilité ou I’augmentation de leur pouvoir
d’achat. En tant qu’ « acteur-consommateur », le consommateur posséde des marges
de manceuvre et une liberté qu’il utilise en sa faveur. Il a donc a sa disposition plusieurs
stratégies pour atteindre ses objectifs personnels (Clochard et Desjeux, 2013). Il aura
le choix entre quatre options possibles : moins consommer, acheter moins cher en
recourant notamment a Internet, consommer de fagon collaborative, ou encore devenir

adepte du faire soi-méme et de la gratuité (Clochard et Desjeux, 2013).

En constatant 1’état actuel de la situation, on peut observer deux types de
comportements de sortie de marchés. Herrmann (1993) différencie les comportements
de sortie de marché dits « expressifs » comme les boycotts et les comportements de
sortie de marché dit « alternatifs » comme les défections (par exemple le contréle par
les consommateurs les fournisseurs de biens et services). Herrmann (1993) évoque
plusieurs de ces actions alternatives : Les unions (ou associations) de consommateurs
qui permettent aux consommateurs de réduire I’influence des publicités, les clubs
d’achats alimentaires et les coopératives de consommation dont 1’adhésion est ouverte
a tous et qui permettent de se procurer de la nourriture a prix raisonnable, les crédits
entre consommateurs, et les services aux personnes dgées. Les consommateurs
protestent donc a leur marniere « de fagon ponctuelle et collective, mais ils résisteraient
également en silence, de maniére isolée et parfois durable, ce qui préjuge de

conséquences d’autant plus néfastes pour les entreprises » (Roux, 2007, p 59).

Roux (2007) présente alors le principe de « résistance cumulée » qui naitrait chez
I’individu apreés avoir été exposé a plusieurs épisodes de résistance lors de situations
marchandes avec une entreprise. Ces expériences de résistance déclencheraient une
émotion négative chez le consommateur qui peut se transformer aprés plusieurs
insatisfactions en défection durable et conduire a des comportements déviants ou a ce
que certains auteurs tels que Leonard-Barton (1981) qualifient de simplicité volontaire.

D’autres auteurs comme Roux et Guiot (2008), soulignent que cela conduit a des achats
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d’occasion ou comme Ozanne et Ballantine, (2010) a des « partages de biens
communs » comme par exemple les librairies de location de jouets (Ozanne et

Ballantine, 2010, p 486).

Selon Roux (2007), il y aurait plusieurs facteurs d’influence internes aux
consommateurs a ’adhésion a ces défections : Premiérement le niveau d’éducation qui
en étant plus élevé favoriserait la baisse de la consommation. Ensuite 1’4ge, qui en étant
plus élevé, permettrait & 1’individu de se rendre compte de la logique du marché

(Wright ef al., 2005) et des influences des discours des entreprises.

Les achats d’occasions illustrent bien la tendance des consommateurs a vouloir changer
leur mode de consommation. Définis comme « /’acquisition d’objets de seconde main
par des modes et lieux d’échange spécifiques » (Roux et Guiot, 2008), ils sont
considérés comme un phénomeéne nouveau de par [’évolution qu’ils ont subi.
L’évolution dont il est question ici est dans la portée et le sens que prend 1’achat
d’occasion et qui s’est €largie avec le temps. L’évolution est aussi une évolution dans
les motivations qu’ont les consommateurs a effectuer des achats d’occasion (Roux et
Guiot, 2008). Aux départs effectués pour des raisons économiques, ils sont effectués

de plus en plus pour des raisons expérientielles.

Plusieurs études se sont d’ailleurs intéressées a identifier quelles sont les motivations
impliquées dans 1’achat de produits d’occasion (Stone ez al., 1996 ; Roux, 2004 ; Bardhi
et Arnould, 2005). Chez les acheteurs dans les brocantes par exemple, les motivations
sont variées, elles sont de type économiques ou récréationnelles (hédoniques). L’étude
de Roux et Guiot (2008) a permis d’apprendre que les motivations « envers les produits
d’occasions ne sont pas exclusivement financiéres » (p. 65) mais peuvent étre aussi
sociales, en recherchant des échanges avec les vendeurs. Les motivations peuvent aussi
étre expérientielles de par I’expérience de consommation que peuvent apporter des
vides-greniers, des brocantes et les marchés aux puces (Soiffer et Herrmann 1987). Les

résultats de 1’étude de Roux et Guiot (2008) a permis de constater la présence d’une
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« motivation d’anti-ostentation » (p. 70) chez certains acheteurs que les entreprises

auraient tout intérét a prendre en compte.

Roux et Guiot, (2008) invitent donc les organisations a but lucratif (producteurs et
distributeurs) a ne pas ignorer le besoin grandissant du consommateur a utiliser des formes
alternatives de consommation, et a intégrer ces pratiques dans leur stratégie de marketing.
Tout comme le font les constructeurs automobiles en intégrant dans leur entreprise des
plateformes web d’auto-partage (Belk 2013), ou comme le fait lkea et son programme «
donnez une seconde vie & vos meubles » en permettant a ses acheteurs de revendre leur
mobilier au sein de leur enseigne en échange d’une carte cadeaux a utiliser dans ses magasins
(De Foucaud, 2013). Selon Roux et Guiot (2008), d’autres phénoménes émergeants seraient
a surveiller comme la consommation socialement responsable, et Vinsatisfaction vis-a-vis du

systeme marchand.

1.3 Les consommations collaboratives

1.3.1 Le concept des consommations collaboratives

Le concept de consommations collaboratives correspond dans son ensemble & une «
circulation transparente des produits et des services entre les individus au travers
d’activités de partage, de commerce, de location, d’emprunt ou de don » (Ouishare,
2011). Selon OuiShare, ces activités favorisent 1’accés sur la propriété tout en apportant
une optimisation efficace des ressources et une réduction des déchets (Ouishare, 2011).
Mais une vision plus académique des consommations collaboratives s’impose, c’est ce

que nous proposons ci-dessous. L’une des définitions les plus larges des
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consommations collaboratives est celle de Felson et Speath (1978) qui les définissent

comme étant :

Des événements dans lesquels une ou plusieurs personnes consomment des
biens et des services économiques dans le processus d’engager une activité
conjointe avec une ou plusieurs autres personnes. (Traduction libre de
Felson et Speath, 1978, p 614).

La consommation collaborative est donc le fait de consommer un bien ou un service
avec d’autres personnes. Selon Felson et Speath (1978), boire de la biére entre amis ou
manger un repas avec ces proches ou utiliser la machine a laver pour laver le linge sale

de la famille correspondent a des actes de consommations collaboratives.

Considérant cette définition comme trop large, Belk (2014) propose alors sa propre
définition de la consommation collaborative : ainsi elle correspond selon lui a des
« personnes coordonnant leurs acquisitions et distributions de ressources en

contrepartie de frais ou de toutes autres compensations » (Belk, 2014, p1597).

Piscicelli ef al. (2014) définissent de leur c6té la consommation collaborative comme
étant un modeéle socioéconomique émergeant basé sur le partage, la location, le don de
cadeaux, le troc, 1’échange, le prét et I’emprunt, rendu possible grace a une interaction
de communauté et une utilisation accrue des technologies de réseaux. Ces modes
alternatifs et durables de consommation selon eux ont attiré 1’attention des individus
car ils leur permettent d’éviter des nouveaux achats. C’est également la traduction d’un
souhait de simplicité volontaire, d’une résistance au consumérisme d’aujourd’hui
(Leonard-Barton 1981 ; Roux, 2007).

Schor et Fitzmaurice (2015) proposent eux aussi une définition des consommations
collaboratives en enrichissant la littérature d’une typologie des plateformes
collaboratives qui composent les consommations collaboratives (Voir tableau 1.1 plus

loin). Leur typologie a été créée en prenant en compte les caractéristiques qui



28

influencent la forme de la plateforme et leur donne une logique d’organisation. Ils ont
séparé les plateformes d’abord en fonction de I’orientation de celle-ci en termes de
profit et de création de valeur. Ils ont donc divisé les plateformes a but lucratif de celles
a but non lucratif. Puis, ils ont ensuite distingué celles qui ont un modéle d’affaire dit
de « Peer-to-peer » de celles qui ont un modéle d’affaire de « Business-to-peer » (Schor

et Fitzmaurice, 2015, p23).

Tableau 1.1 Typologie des plateformes et pratiques des consommations
collaboratives (Schor et Fitzmaurice, 2015, p23)

Organisation
Particulier a particulier | Entreprise a particulier
Partage sans but lucratif | Partage sans but lucratif
de personnes 2 d’entreprises &
A but non
® 7 personnes. particuliers.
5 lucratif .
5 Ex : Food Swap, Time
g
[} Banks.
o
8 Partage a but lucratif de | Partage a but lucratif
% particulier a particulier. | d’entreprise a
S | Abutlucratif particulier.
Ex : Relay Rides, Ex : Zipcar
Airbnb.

Une définition se distingue des autres en introduisant un aspect économique, social
mais surtout historique. Faisant allusion aux évolutions et révolutions industrielles
passées, Rifkin (2016) souligne que notre changement de mode de consommation est
en fait un changement de paradigme économique. Durant les siécles précédents, nous
sommes passés d’une économie féodale a une économie de marché au Moyen-4ge. Puis

de I’économie de marché nous avons évolué vers une économie capitaliste moderne.
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L’apparition des consommations collaboratives et de 1’économie de partage qui la
constitue présente le passage des marchés capitalistes au paradigme économique des
« communaux collaboratifs » (Rifkin, 2016). Les communaux collaboratifs qui sont le
fruit de la construction humaine correspondent a la fagon la plus ancienne d’organiser
I’économie. Cette organisation se détache de celle dictée par I’Etat et par le marché
capitaliste. Ces communaux sont rendus possibles grace a des intéréts collaboratifs et

un désir de partage et de création de lien social.

Les communaux collaboratifs contemporains (voir ici les consommations
collaboratives) sont des « organisations autogérées » démocratiquement pour la
plupart et qui créent le capital social de la société (Rifkin, 2016, p32). Ils sont de toutes
sortes : « associations caritatives, ordres religieux, ateliers artistiques et culturels,
coopératives de production et de consommation, banques coopératives, associations
de résidents eic. » (Rifkin, 2016, p32). Les communaux collaboratifs contemporains
sont I’héritage et la continuité des communaux traditionnels qui eux-mémes gérés
démocratiquement ont apporté€ un modele de gouvernance aux collectivités locales. Les
communautés rurales ou « communaux traditionnels » sont « les premiers
archétypes de 1'économie circulaire d’aujourd’hui » (Rifkin, 2016, p33). Ces
communautés locales au travers des communiers regroupent leurs ressources
communes (ex : la terre, 1’eau, les foréts, les paturages) et décident de la maniére dont
elles doivent étre utilisées collectivement et démocratiquement. Les décisions prises se
font au niveau de la mise en commun, la culture, la distribution et le recyclage des
ressources. Les communaux collaboratifs que 1’on connait aujourd’hui sont rendus
possibles grace a ’internet des objets et la création d’une plateforme technologique
(Rifkin, 2016). L’internet permet d’ailleurs de promouvoir 1’économie sociale,
optimiser la production latérale par les pairs, 1’accés universel et I’inclusion, toutes ces
valeurs étant indispensables pour créer du capital social. Enfin, 1’objectif de la

plateforme technologique selon Rifkin (2016) est d’encourager le partage.
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Mais la définition la plus connue des consommations collaboratives reste a ce jour celle
de Botsmaﬁ et Rogers (2010), car c’est aussi la plus médiatisée. C’est la définition qui
sera choisie dans ce travail de recherche. Selon les auteurs, elles sont la redéfinition
des activités traditionnelles d’échanges de marchandise, au travers de la technologie et
des communautés de pairs. Elles sont les activités de « partage, de troc, de prét, de
commerce, de location, de don et d’échange » qui sont recaractérisées, et permettent
de profiter des bénéfices de [’accés aux produits et services. Botsman et Rogers (2010)
divisent les consommations collaboratives en trois catégories de systémes : Les
« systéemes de produits et services » ou « SPS », les « marchés de redistribution » et les

« styles de vie collaboratifs » que nous allons définir :

- Les systémes de produits et services (SPS): Ils correspondent a des offres
de produits et de services intégrés qui créent de la valeur durant leur
utilisation. Ils sont congus afin de délivrer de la valeur au consommateur
plut6t que des fonctionnalités (Roy et Baxter, 2009). Ces systémes peuvent
supporter la dématérialisation de 1’économie et donc offrent des bénéfices
environnementaux en faisant baisser la consommation des ressources (Roy
et Baxter, 2009 ). Ces SPS perturbent les industries traditionnelles dont le
modéle repose sur la propriété individuelle car cette derniére devient moins
importante que 1’accés (Botsman et Rogers 2010 ; Rifkin, 2016). Ils sont le
résultat d’un changement de mentalité des consommateurs. Ceux-ci ont
désormais une « mentalité de | 'usage » (Botsman et Rogers, 2010, p71) qui
leur font changer leurs habitudes de consommation. Les consommateurs
font en sorte de payer pour profiter des bénéfices des produits qu’ils
consomment sans les posséder car il s’agit d’un transfert de droit a 1’usage
qui a lieu dans les SPS (Botsman et Rogers, 2010 ; Carry, 2014). Les SPS
possédent des bénéfices tels que le fait d’allonger a durée de vie d’un

produit, la réduction de 1’empreinte environnementale des consommations,
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ils enlévent aux consommateurs les inconvénients de la propriété des objets

comme la réparation ou la maintenance (Botsman et Rogers, 2010).

En parlant de SPS, on peut aussi parler de « consommations basées sur
I’accés ». C’est-a-dire que ce sont des consommations qui se différencient
du partage ou de la propriété (Bardhi et Eckhardt 2012). Elles se composent
de transactions qui peuvent étre commerciales mais ou aucun transfert de
propriété n’est effectué. Bardhi et Eckhardt (2012) ont proposé 6
dimensions/caractéristiques permettant de définir la nature de I’accés : La
temporalité, 1’anonymat, la médiation commerciale, I’implication du
consommateur, le type d’objet accessible, le consumérisme politique. On
parle aussi de « consommation de l'usage » qui est le fait de « partager
l'utilisation du bien a plusieurs et d’accepter de se dégager de la matérialité
au profit de la fonctionnalité » (Carry, 2014, p93). C’est une fagon
écocitoyenne de consommer dans ce que 1’on appelle 1’économie de la

fonctionnalité (Carry, 2014).

Les marchés de redistribution : lls font partie de ce que 1’on appelle
I’économie circulaire. L’économie circulaire est une économie basée sur un
syst¢tme en forme de « spirale en boucle » qui minimise a la fois les
matieres, le flux d’énergie et la détérioration environnementale, sans
restreindre la croissance économique ou sociale et le progrés technique
(Stahel, 1982). Elle correspond donc & un flux circulaire fermé de matériaux
et d’énergie. Certains parlent du principe des 3R : réduction, réutilisation et
recyclage (Yuan et al., 2006). L’économie circulaire dont font partie les
marchés de redistribution est une solution harmonieuse entre la croissance

économique et la protection environnementale (Lieder et Rashid, 2015).

Dans les marchés de redistribution, s’applique le « principe de

redistribution » qui est fondé sur une logique qui « soumet la production et
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la circulation des richesses a des objectifs collectifs et politiques » (Servet,
2007, p. 262). Ce principe peut étre représenté par 1’image d’un centre vers
lequel convergent les richesses et d’ou elles repartent. Servet (2007) parle
de « logique de centricité » et précise que les prélévements de richesses
peuvent étres sous plusieurs formes comme des « dons, fributs ou
contributions fiscales qui intégrent, cimentent les sociétés par les

prélévements nécessaires a la redistribution ». (Servet, 2007, p. 262).

Botsman et Rogers (2010) parlent eux des 5 R en évoquant les marchés de
redistribution : « Réduire, recycler, réutiliser, réparer ef redistribuer ». Les
biens tangibles sont déplacés d’un endroit ou ils ne sont plus désirés c’est-
a-dire sous utilisés ou non utilisés, vers un endroit ou ils seront valorisés.
Ce sont des transferts de propriétés qui ont lieu dans les marchés de
redistribution contrairement aux SPS. Les objets peuvent étre gratuits,
échangés ou payés. Il s’agit d’une maniére durable de faire du commerce.
Ces systémes de redistribution permettant de revendre des objets au lieu de
les jeter, réduit le gaspillage et les ressources utilisées (Botsman et Rogers,
2010).

- Les styles de vie collaboratifs : Les styles de vie peuvent étre définis comme

La fagon dont une personne exprime pour elle-méme et pour les autres ses
valeurs et sa personnalité. Cela englobe ses activités, ses champs d’intérét
et ses opinions, ainsi que les produits qu’elle achéte et consomme.
(D’Astous et al., 2014, p. 57).

Les styles de vie permettent aux personnes ayant des intéréts similaires
d’échanger entres eux des ressources immatérielles telles que les

compétences, le temps, 1’espace et 1’argent. Les rapports de personnes a
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personnes dans ces groupes sont trés fréquents ce qui implique un haut

degré de confiance entre les individus (Botsman et Rogers, 2010).

Cette définition des consommations collaboratives de Botsman et Rogers (2010) que
nous avons choisie est selon Belk (2014) trop large car elle inclut des activités qui selon
lui seraient trop différentes les unes par rapport aux autres & savoir 1’échange de
marchandises, le don de cadeaux et le partage. Belk (2014) considére ces trois activités
comme étant trois paradigmes différents. Mais selon certains auteurs cette mixité entre
ces activités est inévitable et se produit déja dans certains modéles de plateformes

collaboratives comme Bookcrossing.com (Corciolani et Dalli, 2014).

Ainsi Corciolani et Dalli (2014) présentent alors de leur c6té 1’interaction simultanée
des trois maniéres d’accéder a la consommation dans la figure 1.1 présentée a la page
suivante. Cette figure traduit bien 1’évolution et la création d’un nouveau modéle dans
lequel les construits d’échange de biens, de don de cadeaux et de partage sont différents
mais complémentaires et mutuellement intégrés. Le principe de Bookcrossing.com
illustre parfaitement ce modeéle (Corciolani et Dalli, 2014) car c’est une plateforme ou
des adeptes de lecture et de livres ne congoivent pas la notion de possession des livres
mais pronent leur accessibilité constante par leur présence dans des espaces publics.
Leur conviction est celle du partage culturel et selon eux les livres doivent étre
« libérés ». Bookcrossing.com qui a été créée en 2001, permet aux utilisateurs de lister
leurs propres livres sur internet et de les suivre au travers de leurs « voyages » entre les
mains d’autres utilisateurs. Alors dans le fait de « /ibérer » les livres dans
I’environnement et pour la société on pergoit la notion de partage mais aussi de cadeau
car il y a une forme de transfert de propriété. Ensuite selon les auteurs, le pur (vrai)
cadeau devrait étre non réciproque. Or dans Bookcrossing.com il y a une réciprocité

dans les échanges ce qui intégre aussi la notion d’échange traditionnel de biens.
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Figure 1.1 La coexistence de 1’échange de biens, du don de cadeaux et du partage au
sein des communautés de consommation (Corciolani et Dalli, 2014)

Belk's (2010) prototypes
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1.3.2 Le profil des consommateurs collaboratifs

Les études détaillant les profils des utilisateurs de plateformes web collaboratives sont
peu nombreuses dans la littérature a I’exception des travaux d’Ipsos (2013), de la
Sharevolution (2015), de Carry (2014) et plus récemment de Rifkin (2016). La
premiére étude qui nous permet de connaitre un peu mieux les profils des
consommateurs collaboratifs est celle d’un institut de sondage frangais, Ipsos (2013),
qui offre des données sur les tendances d’opinion et de consommation. Cette étude nous
permet de définir un profil type et les caractéristiques précises du consommateur

collaboratif.
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Ipsos (2013) a donc réalisé une étude quantitative déterminant les critéres des
utilisateurs des consommations collaboratives sur internet, selon les types de sites
collaboratifs et les pratiques utilisés : ’adhésion aux Associations pour le Maintien de
I’ Agriculture Paysanne (AMAP), le co-voiturage, la location de bien a d’autres
particuliers, la vente de bien a d’autres particuliers, le troc et les achats groupés (Ipsos,
2013). L’étude a été réalisée sur un échantillon de 4500 interviewés frangais, agés de
15 a 75 ans, avec un questionnaire d'une longueur de cinquante minutes, et les portraits

ont été construit par le biais d’une analyse de profiling.

Ainsi, grice a cette étude, nous savons que les jeunes actifs représentent la population
la plus majoritaire dans 1’utilisation des plateformes collaboratives, « les retraités étant
sous-représentés et les parents avec enfant a domicile étant sur-représentés » (Ipsos,
2013, p6). Cela s’explique par le fait que les personnes ayant une capacité cognitive
plus développée et un état de conscience élevé seraient plus & méme de déceler des
tentatives de persuasion des vendeurs (Campbell et Kirmani, 2000 ; Friestad et Wright,
1994) et donc des entreprises en général. Cela confirme que globalement la majorité
des utilisateurs des plateformes web collaboratives ont un « fort capital éducation »
(Ipsos, 2013, p. 7) et un capital culturel élevé (Schor et Fitzmaurice, 2015). Cela fait
échos aux profils de personnes dont le niveau d’éducation joue un role dans I’adoption

de comportements de résistance a la consommation (Dobré 1999 ; Roux 2007).

Ce sont donc six profils de consommateurs qu’Ipsos (2013) a mis en évidence : « Les
adhérents aux AMAP », « Les pratiquants de co-voiturage » appelés aussi « les hyper-
mobiles », « ceux qui louent leurs biens », « les pratiquants d’échanges et de trocs »,
« ceux qui vendent leurs biens », et enfin « les pratiquants d’achats groupés » (Ipsos,

2013).

Les adhérents aux AMAP : C'est-d-dire les adhérents aux « Associations pour le
Maintien de I’Agriculture Paysanne » (Laurent, 2003). Ils seraient selon I’étude de

grands consommateurs de produits biologiques, et auraient une volonté marquée pour
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une consommation de qualité et responsable. D’un point de vue démographique, les
adhérents aux AMAP sont majoritairement des femmes actives et urbaines, dgées de
25 a 55 ans et ayant un niveau d’éducation élevé. Leurs principales motivations seraient
le respect de la nature, 1’engagement pour une autre société, la création de lien social,

et le besoin de maximiser la longévité de vie des objets.

Les pratiquants de co-voiturages sont eux qualifiés « d’hyper-mobiles » car ils utilisent
plusieurs moyens de transports a la fois. Ils ont généralement « une vie sociale riche »
et sont friands de découverte. D’un point de vue démographique, ce sont surtout les
hommes de moins de 45 ans avec un niveau d’éducation élevé qui utilisent le co-
voiturage. Leur utilisation forte d’internet et des smartphones pour obtenir de
’'information les caractérise particuliérement, et leurs principales motivations sont
I’engagement pour une autre société, la découverte et I’expérimentation, la création de

lien social ainsi que le respect de la nature.

Vient ensuite la catégorie de « ceux qui louent leurs biens ». Ces consommateurs ont
I’habitude des multiples modes de consommations collaboratives et sont trés impliqués
dans les nouveautés. Ce sont principalement des actifs de 35 a 55 ans, de catégorie
socio-professionnelle supérieure vivant en couple. Leurs principales motivations a
I’utilisation de cette pratique sont [’expérimentation et la découverte, la volonté de faire
de nouvelles rencontres, le besoin de faire durer la vie des objets et de contribuer a la

sociéte.

Les « pratiquants d’échanges et de trocs » valorisent I’économie de seconde main et
I’on remarque chez eux la volonté de trouver des bonnes affaires. Ils sont représentés
par les individus dgés de 18 & 45 ans actifs et leurs principales motivations sont
premiérement de faire durer la vie des objets, de « toucher a tout, tester et
entreprendre », de faire des bonnes affaires et enfin de développer le coté social dans

leurs échanges au quotidien.
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Le profil suivant de consommateurs collaboratifs est marqué par une consommation
dite « de la débrouille ». Ces consommateurs qui « vendent leurs biens » sont donc
considérés comme des individus qui recherchent des avantages économiques dans leurs
pratiques collaboratives avec une grande importance du foyer familial. Ils sont
généralement dgés de 25 a 55 ans, en couple avec enfants et leur motivation a la vente

de leurs biens est le fait de « réussir par eux-mémes ».

Enfin, le dernier profil de consommateurs est représenté par « les pratiquants d’achats
groupés » : Ils aiment la découverte et souhaitent tester de nouveaux produits et des
expériences a des prix abordables. Ce type de consommateur utilise de fagon intensive
internet au travers des nouvelles technologies de I’information comme les
« smartphones » et est représenté de fagon plus marquée par des femmes urbaines dont
I’age varie entre 25 et 45 ans. Leur motivation est unique et sera de « trouver des

opportunités d’achat plaisir ».

Une autre étude quantitative réalisée en 2015 par 1’association de deux organismes,
OuiShare et la Fondation Internet Nouvelle Génération (FING) permet aussi de dresser
le portrait types des consommateurs collaboratifs. Ce sont au total quatre profils types
de consommateurs qu’ils proposent suite aux résultats de leur étude au lieu de six
profils pour I’étude d’Ipsos (2013). Ces profils sont moins détaillés et regroupent une
pluralité de réalités. C’est-a-dire que tandis que 1’étude Ipsos (2013) élabore des profils
en se basant sur des comportements et actions répétées des individus au sein des
consommations collaboratives, 1’étude de Sharevolution (2015) elle, construit ses
profils en fonction des motivations internes des consommateurs a 1’usage des

consommations collaboratives.

L’analyse de ces motivations a permis de définir quels types de consommateurs
collaboratifs existaient. Tout d’abord 1’étude présente les « pragmatiques » qui utilisent
la consommation collaborative pour ce qu’elle a de pratique et utilisent par exemple le

co-voiturage. Viennent ensuite « les engagés », qui veulent au travers de leurs
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consommations « retrouver du sens ». Ce sont des individus qui consomment de fagon
collaborative pour des raisons écologiques, et pratiquent les circuits courts de
collaboration (AMAP, coopératives alimentaires). Les « opportunistes » qui « utilisent
ces pratiques pour des raisons économiques » et enfin les « sceptiques » qui ont

« essayé le collaboratif par curiosité » (Sharevolution, 2015).

Carry (2014) introduit une approche plus académique des profils de consommateurs
collaboratifs car il aborde les différentes logiques de consommation pour les
utilisateurs de plateformes de location de I’usage. Il nous décrit le mécanisme s’opérant
lors de la consommation permettant d’en déduire un profil type de consommateur. Le
fait de consommer un bien partagé est une conséquence liée a la mise en place plusieurs
logiques de consommation chez le consommateur : Il y a la logique de frugalité, la
logique écoresponsable, la logique opportuniste, et enfin la logique de bricolage (Carry,
2014, p. 98).

- La logique de frugalité : Le consommateur frugal a des modes de
consommation diversifiés, et ces modes de consommation lui permettent
tous de combler sa recherche de bien-étre et sa recherche de sens. Le
consommateur frugal veut consommer moins et mieux. Il y a un besoin de
résister a I’influence médiatique, et une volonté de faire durer les produits
qu’il achéte, soit par « choix de vie », soit par « contrainte budgétaire »

(Carry, 2014, p. 98).

- La logique écoresponsable : Le consommateur écoresponsable est sensible
a I’écologie. Il veut combiner des valeurs altruistes tout en faisant des
économies mais ne souhaite utiliser des plateformes de consommation de
’usage seulement si elles apportent des retombées environnementales. Pour
le profil des consommateurs écoresponsables « le préfixe éco prend

plusieurs sens : écologie et économie » (Carry, 2014, p. 99).



39

- Lalogique opportuniste : Le consommateur opportuniste va étre trés proche
du consommateur malin. Il souhaite « répondre a ses besoins » en ne
dépensant rien ou le moins possible. Il va profiter des « opportunités » que
lui apportent la société de consommation et des bénéfices économiques que
la consommation de 1’usage lui apporte. 11 satisfait ses besoins personnels
en recherchant dans les consommations collaboratives un bénéfice
fonctionnel, logistique ou organisationnel. Sa consommation a donc une

« valeur instrumentale » (Carry, 2014, p. 99).

- La logique de bricolage : Le consommateur qui bricole créé son propre
« espace de construction identitaire » (Carry, 2014, p. 99). Il est conscient
des manipulations misent en place par les entreprises et les médias, mais
privilégie tout de méme la satisfaction de son expérience de consommation.
Il a donc un regard critique sur la société de consommation mais « adhére »

aux valeurs de celle-ci (Carry, 2014, p. 99).

Enfin, Rifkin (2016), considére que les consommateurs collaboratifs sont avant tout
des « prosommateurs » en désignant des nouveaux consommateurs « devenus leur
propres producteurs » (Rifkin, 2016, p. 14). Selon lui, ces « prosommateurs »
permettent la production, le partage et la diffusion de produits et de services a cofit
marginal presque nul comme par exemple ces consommateurs qui produisent leur

électricité verte.

Ainsi, grice a la littérature, nous pouvons entrevoir une segmentation du marché
collaboratif, avec des profils concrets de consommateurs collaboratifs, a qui I’on pourra

adresser des offres de sites internet adaptés selon leurs besoins.
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1.4 Les déterminants a I’e-fidélité des consommateurs aux sites de consommations

collaboratives

Les déterminants de ces études ont été sélectionnés grace aux résultats de cinq
entretiens qualitatifs individuels effectués en amont de la présente étude. Ces variables
sont celles qui ont été identifiées suite a 1’analyse de ces entretiens qualitatifs. Mais
avant de définir les déterminants qui influencent la fidélit¢ des consommateurs aux
sites internet de consommations collaboratives, nous définirons le concept de fidélité

et enfin le concept de fidélité en ligne (e-fidélité).

1.4.1 La fidélité et la fidélité en ligne (e-fidélité)

La fidélité a la marque est un €lément crucial pour les entreprises et les marques depuis
un grand nombre d’années car I’impact qu’elle a sur leurs bénéfices est évident (Oliver,
1999). Elle est peu a peu devenue le r6le central des activités de marketing dans les
entreprises (Dick et Basu 1994) car il est connu que le fait de retenir un consommateur
est généralement plus souhaitable et plus rentable que d’en attirer de nouveaux
(Congram 1987). De plus, la fidélit€¢ des consommateurs a la marque permet d’avoir

un avantage compétitif durable par rapport a ses concurrents (Dick et Basu 1994).

On trouve dans la littérature un grand nombre de définitions données au concept de
fidélité et beaucoup se sont concentrées sur 1’analyse du comportement d’achat des
consommateurs. La fidélité se mesurait initialement uniquement par le comportement
d’achat. Elle était définie comme une répétition d’achat par le consommateur, ot I’on

ne considérait que la fréquence d’achat de 1a marque. Ainsi, une grande partie de ces
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définitions portent sur les nombreuses combinaisons de séquences d’achat qui peuvent
exister chez les consommateurs (Brown, 1952). D’ailleurs, Brown (1952) affirme que
la fidélité a la marque peut-étre classifiée en quatre catégories de fidélité : La fidélité

unique, la fidélité divisée, la fidélité instable et enfin, la non fidélité.

Jacoby et Kyner (1973) ont par la suite donné une définition plus claire et
compréhensible de la fidélité en ne s’intéressant pas seulement aux résultats qu’elle
impliquait (c’est-a-dire le rachat) mais surtout aux raisons qui poussent le
consommateur a étre fidele. Les auteurs considérent que la fidélité n’est pas un simple
comportement d’achat répété comme il a été démontré auparavant. Selon eux le rachat
et la fidélité sont bel et bien deux phénomeénes distincts qui sont produits par des
dynamiques sous-jacentes différentes. Ils considérent que six conditions nécessaires
doivent €tre présentes chez le consommateur pour que 1’on puisse déceler une fidélite
chez celui-ci : Ainsi lorsque la fidélité a la marque a lieue, 1’achat doit étre une réponse
comportementale (1) biaisée (2) et exprimée dans le temps (3) par « une unité de prise
de décision » (4) (c’est-a-dire le consommateur conscient), envers une ou plusieurs
marques d’un ensemble de marques (5), et 1’achat doit résulter d’un processus

psychologique (6) décisionnel et évaluatif (Jacoby et Kyner,1973).

Newman et Werbel (1973) s’intéressant également a la distinction entre fidélité et
comportement d’achat, soumettent qu’une délibération du consommateur et qu’une
attirance importante pour la marque est une condition nécessaire pour qu’il y ait la
présence d’une fidélité. Contrairement a leurs prédécesseurs, ils accordent une place
importante & 1’activité lors du processus de décision du consommateur, lors de son
choix. Engel et Blackwell (1982) proposent eux aussi une définition intégrant
I’importance d’une préférence attitudinale et comportementale lors du choix du

consommateur pour pouvoir évoquer le concept de fidélité.

Dick et Basu (1994) rajoutent & la littérature I’importance de ’attitude face & la marque

et de ses antécédents cognitifs, affectifs et conatifs. Mélée a la répétition de 1’achat,
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I’attitude va avoir des conséquences motivationnelles, perceptuelles et
comportementales comme une résistance a la contre persuasion, le bouche a oreille, ou

la communication.

C’est dans la continuité de ces raisonnements notamment qu’Oliver (1999) nous
suggere une définition de la fidélité qui traduit le mieux I’importance a la fois de son

sens comportemental mais aussi psychologique. Ainsi selon lui la fidélité c’est :

Un engagement profond a racheter ou continuer d’étre client d’un produit
/service préféré de maniére constante dans le futur, provoquant ainsi I’achat
répété de la méme marque ou du méme ensemble de marques malgré les
influences situationnelles et les efforts de marketing ayant le potentiel de
provoquer un changement de comportement. (Traduction libre d’Oliver,
1999, p 34).

Selon cette définition de la fidélité d’Oliver (1999), la fidélité ultime est le résultat de

plusieurs phases par les lesquelles le consommateur passe: Une phase cognitive,

affective, conative puis comportementale :

a) La phase cognitive est la phase superficielle de la fidélité. La fidélité cognitive
prend forme en fonction des informations que la marque donne sur ses produits
ou services. Cette fidélité est donc basée sur les croyances que le consommateur

a sur les performances des attributs du produit ou service (Oliver, 1999, p. 35).

b) Lors de la phase affective, qui est la deuxieme phase de la fidélité, un goiit et
une attitude apparaissent pour la marque suite a une répétition d’usages cumulés
satisfaisants. Cette fidélité est peu profonde et le consommateur est encore sujet
a des changements de marques car son engagement est peu développé (Oliver,
1999, p. 35).

¢) La troisiéme phase qui est conative, est une intention comportementale qui
intervient suite a différents épisodes affectifs satisfaisants et répétés envers la

marque. La fidélité conative implique un engagement spécifique au rachat de



43

la marque. Du point de vue du consommateur cette fidélité est plus semblable
a de la motivation et a un engagement a ’intention de racheter de la marque

(Oliver, 1999, p. 35).

d) La phase comportementale, est une intention d’agir convertie en action. C’est
une disposition a agir accompagné d’un désir supplémentaire de surmonter les

obstacles qui pourraient empécher 1’acte d’achat (Oliver, 1999, p. 35).
o L’e-fidélité :

Avec le développement de ’internet, de nombreux auteurs se sont intéressés a 1’impact
du commerce électronique sur la fidélité des internautes (Reichheld et Schefter, 2000;
Bergeron, 2001; Srinivasan ef al., 2002 ; Anderson et Srinivasan, 2003) sachant que
« la concurrence n’était qu’a un seul clic de souris d’ordinateur » et que la fidélité
méme sur internet était une nécessité économique (Reichheld et Schefter, 2000 ;
Srinivasan et al., 2002 ; Anderson et Srinivasan, 2003, p. 124). Certains auteurs se sont
aussi intéressés aux facteurs qui influencent la fidélité des internautes (Bergeron,
2001). Cela vient simplement du fait que le commerce électronique se démarque du
commerce traditionnel, et que donc la fidélit¢ dans un contexte de commerce

traditionnel se démarque elle aussi de la fidélité sur internet c’est-a-dire de 1’e-fidélité.

Les définitions de la fidélité dans un contexte de commerce électronique, c'est-a-dire
I’e-fidélité, sont construites dans la continuité des définitions du concept de fidélité
traditionnelle (Srinivasan ez a/., 2002 ; Anderson et Srinivasan, 2003, p. 125 ; Shankar
etal.,2003 ; Cyr et al.,2007). Elles s’en inspirent largement, évoquant une ou plusieurs
phases de la fidélité ultime d’Oliver (1999).

Srinivasan ef al., (2002) définissent I’e-fidélité comme étant bidimensionnelle, c’est-a-
dire qu’elle est I’attitude favorable du consommateur envers le détaillant électronique
dont le résultat est la répétition du comportement d’achat. D’ailleurs, les auteurs Kim

et al., (2009) reprennent dans leur étude cette méme définition.
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Ainsi, la définition proposée par Anderson et Srinivasan (2003) apparait comme trés
similaire car elle est aussi composée des dimensions attitudinales (affective) et
comportementales présentes chez le consommateur. Les deux auteurs évoquent 1’e-
fidélité comme étant « wune attitude favorable d’un client envers une entreprise
électronique, se résultant par un comportement d’achat a répétition » (Anderson et

Srinivasan, 2003, p. 125).

Pour Cyr et al. (2007) I’e-fidélité se définit par son aspect conatif, c’est-a-dire qu’elle
se définit par la fidélité percue du consommateur envers un site internet avec une
intention de la part du consommateur de revisiter le site et de renouveler son achat dans
le futur. Donc la dimension de la fidélité comportementale disparait dans leur

définition.

1.4.2 Les valeurs

Une valeur est une croyance durable qu’un mode de conduite ou état final
de l’existence est personnellement ou socialement préférable & une
conduite ou état final opposé ou contraire. (Traduction libre de Rokeach,
1973, p. 5).

Ainsi, selon Rokeach (1973), les valeurs sont organisées dans un systéme de valeurs.

Elles peuvent étre de deux types, instrumentales et terminales. Ces valeurs elles :

Guident et déterminent les actions, les attitudes envers les objets et les
situations, les idéologies, la présentation de soi aux autres, les évaluations,
les jugements, les justifications, les comparaisons avec les autres et les
intentions d’influencer les autres. (Traduction libre de Rokeach, 1973, p.
25).
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Ainsi, comme le confirment Fritzsche et Oz (2007) les valeurs jouent un role important
dans la dimension éthique de la prise de décision, elles influencent nos décisions

comportementales.

Piscicelli et al., (2015) parlent de I’importance des valeurs dans 1’adoption de pratiques
pro-environnementales. Certaines valeurs communes ont été retrouvées chez les
consommateurs ayant des comportements pro-environnementaux, et il y a une
distinction entre ces valeurs partagées par ces consommateurs pro-environnementaux
et les valeurs partagées par le reste de la population. En effet, des valeurs de
« dépassement de soi », « ’ouverture au changement », « 1’auto-amélioration »
favorisent 1’acceptation, I’adoption puis la diffusion des consommations
collaboratives. Ces valeurs portées vers l’ouverture et le changement favorisent
I’acceptation de modeéles d’affaires perturbateurs que sont les consommations

collaboratives.

Une valeur est également commune aux individus adoptant les consommations
collaboratives : la valeur de « conservation » en rapport avec la sécurité, la tradition et
la conformité. Cela montre tout de méme le besoin et la pertinence de développer le
sentiment de confiance entre les utilisateurs. L’orientation vers la valeur « nature »
n’est pas significative pour tous les consommateurs pro-environnementaux. Elle n’est
pas la valeur principale et commune influengant la participation aux consommations

collaboratives comme on aurait pu le penser (Piscicelli ef al., 2015).

Contrairement aux utilisateurs de consommations collaboratives, les valeurs de
« traditions », « sécurité » et de « pouvoir » ont une présence forte chez le groupe
d’individus non pro-environnementaux (Piscicelli ef al., 2015). La valeur « tradition »
traduit une volonté de « maintenir et préserver les traditions culturelles, familiales ou
religieuses » et est celle qui joue un rdle négatif sur les consommations collaboratives.
En effet, la « tradition représente la continuation de l’état actuel des choses » et joue

en la défaveur des modéles d’affaires perturbants et innovants. La valeur de « pouvoir »
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c’est-a-dire le pouvoir au travers du contrdle de ressources matérielles et sociales est
aussi une barriére aux consommations collaboratives (Piscicelli et al., 2015, p. 7).
Effectivement, la plupart des consommations collaboratives comme les SPS reposent
sur la fin de la propriété individuelle, car elles ont pour principe de partager 1’usage des
produits (Botsman et Rogers, 2010). C’est pour cela que la valeur « pouvoir » est

négative pour I’acceptation de consommations collaboratives.

I1 y a donc une « distinction d orientation de valeurs » (Piscicelli et al., 2015, p. 7)
entre les personnes ayant des comportements pro-sociaux et les autres. Les deux
groupes de consommateurs n’ont pas les mémes priorités et leurs valeurs déterminent

’acceptation, I’adoption et la diffusion des consommations collaboratives.

Les consommateurs responsables par exemple, se servent de leurs consommations pour
exprimer leurs valeurs personnelles (Ozgaglar-Toulouse, 2009). Les individus étant
obligés de vivre dans une société dont les valeurs ne correspondent pas a leurs valeurs
profondes choisissent certains modes de consommation afin se singulariser (Ozgaglar-
Toulouse, 2009). L’ambigiiité vécue par certains consommateurs les poussent a se créer
une identité. Ainsi, leurs consommations responsables ont trois significations : un réle

d’acte libératoire, d’acte politique et d’acte moral.

La littérature nous apprend donc que les valeurs jouent un réle important dans nos
prises de décision et dans nos comportement, il est donc utile pour cette étude
d’observer si cela est aussi applicable dans notre étude. Ainsi, nous avons sélectionné
11 des 18 valeurs de Rokeach (1973) pour étudier leur influence sur les attitudes et les

comportements socialement responsables.

Hla : Lorsqu’un individu poursuit au cours de sa vie une ou plusieurs valeurs
terminales de Rokeach (1973) des 11 sélectionnées pour l’étude, son attitude envers la

consommation socialement responsable est influencée positivement.
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HI1b : Lorsqu’un individu poursuit au cours de sa vie une ou plusieurs valeurs
terminales de Rokeach (1973) des 11 sélectionnées pour l’étude, ses pratiques de

consommations socialement responsables sont influencées positivement.

1.4.3 Les consommations socialement responsables (CSR)

Dans les années 70, les catastrophes naturelles et environnementales ainsi que les
problémes sociaux trés médiatisés ont déclenchés 1’apparition d’une conscience
environnementale et sociale chez les consommateurs (Roberts, 1996). En effet, certains
problémes comme la découverte du trou dans la couche d’ozone ou la catastrophe de
marée noire suite a I’accident du pétrolier Exxon-Valdez en 1989 (Roberts, 1996) ont
attirés I’attention du public et développé une « vague éthique » chez les consommateurs

(Lecompte et Valette-Florence, 2006, p. 67).

En a résulté 1’apparition de pratiques telles que la favorisation d’achats de produits
provenant d’entreprises qui « aident la société » (Lecompte et Valette-Florence, 2006,
p. 67), celles par exemple dont les bénéfices sont reversés a des ceuvres de charité
locales ou internationales (Roberts, 1996). Mais les exemples de ces pratiques ne se
limitent pas a cela, certains consommateurs depuis lors, refusent 1’achat de produits
d’entreprises faisant travailler les enfants, boycottent les produits fabriqués avec de
vraies fourrures d’animaux ou encore boycottent les produits dont la fabrication a pu
étre possible grice des tests effectués sur les animaux en laboratoire (Roberts, 1996).
Aussi, les entreprises favorisant la promotion et le recrutement de femmes et de
minorités visibles sont valorisées par les consommateurs (Roberts, 1996), et les
produits locaux sont également favorisés (Lecompte et Valette-Florence, 2006). Il y a
eu donc au cours des années 70 un changement dans la prise de décision lors des achats

chez les consommateurs (Roberts, 1996).
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Webster (1975) est 1’un des premiers auteurs a nous donner une définition du
consommateur socialement conscient : Il est donc selon lui « un consommateur qui
prend en compte les conséquences publiques de sa consommation privée, ou qui essaye
d’utiliser son pouvoir d’achat pour apporter un changement social » (p188). Il
introduit dans son étude le « Modéle de 1’implication sociale » pour nous donner les
caractéristiques du consommateur socialement conscient : 1) Celui -ci est informé et
donc raisonnablement éduqué 2), il doit percevoir qu’au travers de son pouvoir en tant
que citoyen il peut avoir une influence sur le probléme de la situation, donc il est
socialement impliqué, et enfin 3) il a une attitude envers les affaires sociales et une

implication dans la communauté en cohérence avec son comportement.

C’est plus tard que Roberts (1993) nous donne une définition légérement plus précise
que celle de Webster (1975) en insistant sur la dimension environnementale de
I’intention du consommateur. Nous savons grace a cette définition que la CSR a un
aspect social et environnemental. Il définit donc le consommateur socialement

responsable comme étant :

One who purchases products and services perceived to have a positive (or
less negative) influence on the environment or who patronizes businesses
that attempt to effect related positive social change (Roberts, 1993, p. 140).

La définition de la consommation socialement responsable de Lecompte et Valette-
Florence (2006) s’inspire justement grandement de celle du « consommateur

socialement conscient » de Webster (1975). Elle est selon eux :

Un concept global, regroupant tous les comportements de consommation
ou lindividu prend en compte les conséquences publiques de sa
consommation privée et utilise son pouvoir d'achat pour induire des
changements dans la société. (Lecompte et Valette-Florence, 2006, p. 68).
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Cette consommation qui nait de 1’évolution de leurs préoccupations éthiques permet
aux consommateurs « d’exprimer leur vision idéale de la société » en redonnant du
sens et de I’émotion a 1’acte d’achat (Frangois-Lecompte et Valette-Florence, 2006, p.
70). De plus, le consommateur comme s’il faisait valoir son pouvoir par le fait de voter
en tant que citoyen par exemple, fait valoir son pouvoir en tant que consommateur en
décidant ou non d’acheter un produit, d’ou I’apparition de boycotts (Frangois-

Lecompte et Valette-Florence, 2006).

Leur étude a permis de connaitre quelles sont les facettes de la CSR. Ainsi, ils nous
donnent les 5 facteurs (dimensions) de la CSR (Frangois-Lecompte et Valette-Florence,
2006) : le premier facteur est celui du « comportement de I’organisation », il correspond
au refus d’acheter aux organisations ayant un comportement irresponsable et/ou
irrespectueux. Le deuxiéme facteur « achat de produit de partage » correspond au fait
que les consommateurs achétent des produits dont une partie du prix revient a une
cause. Le troisiéme facteur donné par les auteurs est « les petits commerces », il
correspond a la volonté des consommateurs d’aider les commerces traditionnels dans
une optique de lien social et de proximité. Le quatriéme facteur est celui de « 1’origine
géographique du produit », et ici les consommateurs sont intéressés par 1’aspect
communautaire et 1’aspect de protection de 1’emploi. Enfin, le demier facteur est celui
de la « réduction du volume de consommation au réellement nécessaire », c’est une
volonté de simplicité volontaire qui est présente chez le consommateur. Frangois-
Lecompte et Valette-Florence (2006) nous donnent également les 5 profils des
consommateurs qui utilisent toutes ces facettes de la CSR : « Les sceptiques », « les
non-concernés », « les concernés », « les anti-grande distribution », et enfin « les

boycotters ».

Webb et al. (2008) utilisent dans leur étude une définition de Mohr er al. (2001), elle-
méme basée de Kotler (1991) pour définir le consommateur socialement responsable et

c’est cette définition que nous retiendrons pour notre étude : “a person basing his or
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her acquisition, usage, and disposition of products on a desire to minimize or eliminate

any harmful effects and maximize the long-run beneficial impact on society” (p. 47).

D’ Astous et Legendre (2009) de leur c6té considerent la CSR sous plusieurs formes :
soit en comportements d’évitement (qui peut se transformer en activisme) soit en
comportement d’approche. Elle prend aussi la forme d’ « achat de produits éthiques,
biodégradables ou recyclables » (D’Astous et Legendre, 2009, p. 40). Leur étude a
démontré quelles variables antécédentes & la CSR avaient le plus d’influence sur
I’utilisation de la CSR par les consommateurs. Il en a résulté que c’est la connaissance
de la CSR qui influengait de maniére positive l’utilisation des CSR par les
consommateurs, et qu’au contraire, la variable de la « rationalisation économique »
freinait les consommations responsables. Les consommateurs justifient leur non
utilisation de consommations socialement responsables par le fait que les prix des

produits éthiques sont trop élevés.

Durif et al. (2011) insistent sur le fait que la CSR est un concept multidimensionnel.
On peut I’identifier au travers de sept différents comportements (dimensions) contre
cinq dimensions chez  Frangois-Lecompte et Valette-Florence (2006): les
comportements de protection environnementale, les comportements de recyclage, de
consommation citoyenne, de consommation locale, de compostage, de protection des

animaux et enfin les comportements de transports durables (Durif ez al., 2011).

Leur étude a permis de connaitre 6 nouveaux profils de consommateurs socialement
responsables, c’est un profil de plus par rapport a I’étude de Frangois-Lecompte et
Valette-Florence (2006). Ces profils ont été constitués en fonction des comportements
« déclarés » des consommateurs (Durif ef al., 2011, p217) et non pas en fonction des

facteurs démographiques qui ne sont pas représentatifs :

1) Le premier profil est celui des « pro + CSR » : Un groupe composé

exclusivement de femmes dgées en moyenne de 50 ans et dont les scores de
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pratiques socialement responsables sont élevés sauf pour le compostage et le

recyclage (Durif ez al., 2011).

2) Le deuxiéme profil est celui des « pro CSR » : Un groupe composé de femmes
uniquement, 4gées en moyenne de 49 ans, vivant dans des maisons
unifamiliales. Elles accordent de I’importance au recyclage et au compostage
(Durif et al., 2011).

3) Le troisiéme profil est celui des « Anti-CSR » : C’est un groupe qui a un fort
désintérét face aux intéréts sociaux et environnementaux. Il est composé
d’hommes et de femmes 4gés en moyenne de 41 ans, vivant dans des « mobile

homes » et maisons de ville (Durif et a/., 2011).

4) Le quatriéme profil est celui des « Moyens - » : C’est un groupe ou les femmes
et les hommes sont représentés, ils sont 4gés de 42 ans en moyennes et vivent
dans des appartements ou duplex. Ils recyclent mais ne compostent pas (Durif
etal, 2011).

5) Le cinquiéme groupe est celui des « Moyens + » : Un groupe composé
d’hommes 4gés en moyenne de 47 ans, vivants dans des maisons unifamiliales.
Ils accordent une importance modérée aux CSR, apprécient moins le transport

durable et plus le compostage (Durif et al., 2011).

6) Enfin, le sixiéme groupe et le demier est celui des « Moyens » : Composé
d’hommes 4dgés en moyenne de 45 ans qui attachent une importance modérée

aux CSR mais apprécient les pratiques de transport durable (Durif et al., 2011).

Les consommations collaboratives tout comme les consommations socialement
responsables sont des alternatives de consommations pour les individus. Il est donc
important de savoir si certaines pratiques et attitudes déja adoptées par les individus

envers les consommations socialement responsables ont une influence sur ’attitude
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envers les consommations collaboratives sur Intemet. Pour cela nous proposons

I’hypothése suivante :

H2a : Plus les consommateurs ont une attitude positive envers les consommations
socialement responsables plus ils ont une attitude favorable envers les sites web de

consommations collaboratives.

H2b : Plus les consommateurs adoptent des comportements (pratiques) socialement
responsables, plus ils ont une attitude favorable envers les sites web de consommation

collaborative.

1.44 L’attitude

Une attitude est une prédisposition qui guide ou influence le comportement (Fishbein
et Ajzen, 1975). Les attitudes sont apprises et poussent le consommateur a réagir
uniformément de fagon favorable ou défavorable & un objet ou une classe d’objet
(Fishbein et Ajzen 1975). Elles sont apprises grice aux expériences passées du

consommateur et ont quatre fonctions (Katz, 1960) :

- Une fonction instrumentale ou utilitaire, c’est-a-dire que I’attitude est
un moyen d’atteindre les objectifs désirés et d’éviter les indésirables dans

sa vie de tous les jours.

- Une fonction de protection de 1’égo, ou I’attitude permet a I’individu de
protéger son ego de ses impulsions qu’il juge inacceptables. L attitude dans

ce cas permet de se protéger de la menace du monde extérieur.
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- Une fonction d’expression des valeurs ou I’'individu a la possibilité au
travers de ses attitudes de montrer a son environnement le type de personne
qu’il congoit étre. Les attitudes lui permettent d’exprimer ses valeurs

centrales.

- Une fonction de connaissance pour que I’individu puisse avoir des normes
et des cadres de références dans le monde dans lequel il vit, pour donner un

sens a sa vie.

L’attitude prédit également I’intention d’agir envers un comportement, elle est donc un
déterminant du comportement du consommateur (Ajzen 1991). Selon Hamari ef al.,
(2015), I’attitude influence positivement 1’intention d’utilisation des consommations
collaboratives mais ceci dans une faible mesure ce qui confirme qu’il y a bien un écart
entre attitude et comportement lorsqu’il s’agit de consommation durable et éthique

mais aussi avec les consommations collaboratives (Bray ez al., 2011).

Si I’attitude prédit une intention d’agir (Ajzen, 1991), il est donc important dans notre
étude de savoir si 1’attitude envers un site web de consommation collaborative va avoir
une influence sur 1’attachement envers la marque de ce site web. Ainsi, nous proposons

I’hypothése suivante :

H3 : L'attitude envers le site de consommation collaborative influence positivement

l’attachement a la marque du site web de consommation collaborative.

1.45 L’attachement a la marque

Avant de parler de concept d’attachement a la marque il y a eu le concept d’attachement
du consommateur a 1’objet, aux possessions (Belk, 1988). De ce fait, les objets que

possédait un individu, lui permettaient de construire et de renforcer son identité (Belk,
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1988). Mais la marque tout comme les possessions, peut elle aussi étre considérée par
le consommateur comme un moyen de communication avec les autres et peut aider le

consommateur a se « constituer un repére » par rapport a lui-méme (Lacoeuilhe, 2000,

p65).

Un peu plus tard, Fournier (1998) propose les fondements de 1’importance de la
dimension affective dans la relation entre la marque et le consommateur (Fournier,
1998 ; Gouteron, 2011). Son étude souléve 1’intérét de 1’analyse de certaines relations
dans I’interaction entre consommateur et marque ceci dans le but de mieux comprendre
les relations que forment les consommateurs avec les marques qu’ils connaissent et
utilisent. La marque n’est pas un « objet passif de transaction marketing, mais membre
actif et contribuant a la relation dyade », la marque selon Fournier (1998) est un

partenaire (Fournier, 1998).

Lacoeuilhe (2000) définit 1’attachement a la marque comme une variable
psychologique qui traduit une relation affective durable et inaltérable entre le
consommateur et la marque et qui exprime une relation de proximité psychologique
avec celle-ci (Lacoeuilhe, 2000; Bozzo ef al., 2003). Il faut préciser que I’attachement
a la marque n’est pas forcément lié 4 une valeur fonctionnelle de la marque
(Lacoeuilhe, 2000). L’attachement a la marque est supposé étre une caractéristique des
clients fidéles et est peu sensible aux obstacles de la relation entre le consommateur et
la marque (Bozzo ef al., 2003) mais il peut aussi étre évolutif et 1ié a une certaine
période de la vie du consommateur (Lacoeuilhe, 2000). Enfin, I’auteur nous apprend
que 1’attachement est un construit unidimensionnel qui se distingue de trois autres

réactions affectives que sont I’émotion, la préférence et I’attitude (Lacoeuilhe, 2000).

De son c6té Cristau (2001) se concentre sur les facteurs affectifs dans le développement
de la relation individu-marque (Cristau, 2001 ; Lacoeuilhe 2007). Elle définit
’attachement a la marque comme étant une relation psychologique et émotionnelle

forte, interactive et durable entre le consommateur et la marque dont la teneur affective
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se traduirait par des caractéristiques de dépendance et d’amitié (Cristau, 2001,
Lacoeuilhe 2007). L attachement selon elle est un concept bidimensionnel (Cristau,

2001; Lacoeuilhe 2007) alors que chez Lacoeuilhe (2000) il est unidimensionnel.

Une autre approche du concept d’attachement a la marque est. celui de Heilbrunn
(2001). 11 le définit comme étant 1’intensité du lien émotionnel et affectif qu’un
consommateur entretient a 1’égard d’une marque (Heilbruun, 2001; Lacoeuilhe 2007).
Selon 1’auteur I’attachement a la marque a six facettes : Une facette hédonique,
épistémique, de lien interpersonnel, de connexions nostalgiques, d’expressivité et de

durée relationnelle.

Le concept d’attachement & la marque est également influencé par certains traits de
personnalité de la marque tels que la sympathie, I’originalité et 1’élégance (Louis et
Lombard, 2010). Il existe a ce jour un désaccord face au nombre de facteurs qui
composent le concept d’attachement a la marque (Gouteron 2011), pour notre étude
nous choisiront la définition de Lacoeuilhe (2000), car elle est reconnue et vastement

utilisée.

L’attachement & la marque traduit une relation entre le consommateur et la marque, il
est donc important pour notre étude de savoir si cette relation a une influence sur la

perception d’e-satisfaction du consommateur a 1’égard du site web collaboratif utilisé.

H4 : L’attachement a la marque du site web collaboratif influence positivement I’e-

satisfaction au site web collaboratif.

1.4.6 La qualité numérique

L’expérience utilisateur est un concept placé au centre des priorités pour les

gestionnaires et les chercheurs suite a I’augmentation de 1’utilisation de I’internet dans
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le monde (Bressoles, 2006). En effet, le taux de pénétration d’internet en 2017 est de
88% en Amérique du Nord, 84% en Europe de 1’Ouest, 33% en Asie du Sud et de 29%
en Afrique (We are social et Hootsuite, 2017). Nous savons également que le temps
moyen d’utilisation d’internet d’un canadien ou un américain en 2014 était de quarante-
quatre heures par mois et celle d’un frangais de trente heures par mois (Fulgoni, 2014).
Selon I’Observatoire des Usages Internet de Médiamétrie, en France, 36,6 millions
d’internautes ont effectué des achats en ligne au premier trimestre de I’année 2017, soit
plus de 8 internautes sur 10 (David, 2017). Cela représente 1 035 000 cyberacheteurs
de plus qu’en 2016 a la méme période. Ces statistiques montrent bien I’importance que
prend internet dans le quotidien des consommateurs. D’ailleurs au Québec la tendance
est la méme, un adulte québécois sur deux a fait des achats en ligne au cours de 1’année
2014 (Cefrio, 2014).

En effet, les entreprises ont dii modifier leurs efforts auparavant centrés sur les
transactions en « e-commerce » pour les intensifier sur le « e-service » c’est-a-dire a
tout ce qui a lieu avant, pendant et apreés la transaction sur le site internet (Zeithaml er
al., 2002). C’est pourquoi la qualité de service électronique, qui représente « le degré
selon lequel un site web facilite un magasinage, un achat et une livraison efficace et
efficiente des produits ou services qu il offre au consommateur» (Zeithaml e al., 2002
basée de Zeithaml ef al., 2000) est devenue au fur et & mesure pour les entreprises une
stratégie de différenciation qui est essentielle a la stratégie de succés de leurs
commerces (Zeithaml ef al., 2002). Les auteurs insistent sur le fait que c’est un concept
multidimensionnel et nous donnent cinq critéres que les consommateurs utilisent pour
évaluer les sites web et la qualité de service au travers des sites internet : I’information
et le contenu disponible, la facilité d’utilisation, I’intimité et la sécurité, le style

graphique et enfin I’accomplissement (Zeithaml e al., 2002).

Collier et Bienstock (2006) affirment que les consommateurs jugent la qualité de leurs

expériences avec des détaillants en ligne selon 3 critéres c’est-a-dire : I’interaction avec



57

le site web, la livraison des produits et enfin la facon dont les détaillants sont préparés
a répondre aux problémes lorsqu’ils. interviennent. Ces éléments selon Collier et
Bienstock (2006) servent aux consommateurs pour évaluer leur expérience avec le site
internet. Le critére qui nous intéresse particulierement dans cette étude est 1’interaction
avec le site web. Ce critére contient au total 5 attributs qui vont influencer 1’évaluation
du consommateur sur la qualité du service en ligne : on retrouve donc la facilité
d’utilisation, le respect de I’intimité, le design (ou conception) simple, la cohérence et
la flexibilité et enfin une bonne information sur le site internet (Collier et Bienstock,

2006).

Bressolles (2006) rappelle la nécessité de réévaluer la différence entre qualité de
service traditionnelle et qualité de service électronique. La différence étant celle de
I’interaction entre le consommateur et la machine. Avec I’arrivée d’internet le client
consommateur s’est transformé en client « co-producteur » du service qu’il consomme
(Vargo et Lush, 2004). Le client alors, « est avant tout une source opérante et active.
1l joue un réle moteur dans les échanges relationnels et la co-production » (Vargo et
Lush 2004, p.7). Ici dans cette €tude, la définition de Bressolles (2006) de qualité de
service en ligne est la méme que celle de Zeithaml ez al., (2002). Selon Bressolles
(2006), I’expérience d’achat en ligne comprend plusieurs phases a savoir la recherche
d’informations, 1’évaluation du bien, la prise de décision la réalisation de la transaction,
la livraison et éventuellement un contact avec le service client (Bressolles, 2006). Son
échelle de mesure de la qualité de service électronique tient donc compte de
I’expérience d’achat dans son intégralité et du « cycle de vie du service en ligne ».
Ainsi, selon Bressolles (2006) la qualit¢ de service électronique contient cing
dimensions c’est-a-dire 1’information, la facilité d’utilisation, le design, la fiabilité et

enfin la sécurité/confidentialité.

Bressolles et al. (2014), rajoutent a la littérature une typologie prédictive des

consommateurs sur internet en fonction leur e-satisfaction, le tout mesuré grice a 4
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dimensions de qualité de service électronique. Selon les auteurs, I’hétérogénéité des
consommateurs et de la source de leur satisfaction implique une nécessité de segmenter
les utilisateurs. Les dimensions de qualité de service électronique utilisées par les
auteurs c’est-a-dire 1’information, la facilité d’utilisation, 1’esthétique et
’intimité/confidentialité ont permis de faire émerger cinq profils de

consommateurs (Bressolles ef al., 2014):

- « Les consommateurs impliqués » : Leur satisfaction est liée a la facilité

d’utilisation ainsi qu’a I’intimité/sécurité.

-« Les consommateurs navigateurs » : Pour les consommateurs de ce groupe la

principale source de satisfaction provient de la facilité d’utilisation du site.

-  « Les consommateurs en recherche d’amusement » : Ce groupe tire sa
satisfaction au travers de la facilité d’utilisation du site internet, de la

sécurité/intimité et enfin de 1’esthétique du site internet.

-« Les consommateurs prudents » : Leur satisfaction est d’abord liée a la sécurité
et ’intimité respectée par le site internet, puis la facilité d’utilisation et enfin

I’esthétique du site internet.

-« Les consommateurs surfers » : Dont la satisfaction est principalement liée a

la facilité d’utilisation du site internet.

Les gestionnaires en marketing accordent une place de plus en plus importante a 1’e-
service aujourd’hui. 11 est important pour notre étude de savoir si I’e-service ou « /a
qualité de service numérique » a bien une influence sur ’attitude envers le site web

collaboratif et sur 1’e-satisfaction.

H5a : La qualité du service numérique a un effet moderateur sur l'attitude a l’égard

du site web collaboratif.
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H5b : La qualité du service numérique du site web collaboratif a un effet modérateur

sur l’e-satisfaction a 1’égard du site web collaboratif.

1.4.7 La satisfaction et la satisfaction en ligne (e-satisfaction)

La satisfaction a eu bon nombre de définitions au fil des années dans la littérature
(Oliver, 1999). C’est tout d’abord un phénomeéne trés recherché du point de vue
managérial car il est connu qu’une satisfaction élevée chez le consommateur a un
impact positif sur la qualité pergue de 1’offre, I’intention de ré-achat et ’achat répété
(Anderson et Sullivan, 1993 ; Szymanski et Henard, 2001). De plus, selon Oliver

(1999) la satisfaction méne (si elle est combinée a d’autres facteurs) a la fidélité.

Oliver (1981, p. 27) nous définit la satisfaction comme étant une émotion. Ainsi, il la
voit comme étant « /’évaluation de la surprise inhérente a l'acquisition d’un produit
et/ou l’expérience de consommation ». Cette émotion est selon lui le résultat résumé de

1”état psychologique du consommateur, suite a I’expérience de consommation.

Churchill et Surprenant (1982), définissent de leur c6té la satisfaction comme étant le
résultat d’un achat. Ce résultat provient de la comparaison faite par 1’acheteur entre la
récompense et le coit de I’achat et les conséquences anticipées de son achat. La
définition de Gruen (1995) se rapproche de celle de Churchill et Surprenant (1982)
dans le fait qu’il garde 1’image de la comparaison entre les attentes du consommateur
et les résultats de I’achat qu’il a effectué. Selon Gruen (1995, p. 456), la satisfaction
est donc «le degré selon lequel les bénéfices réels ont vraiment rencontré ou dépassé

le niveau de bénéfices pergus ».

Oliver (1997) lui définit un peu plus tard la satisfaction comme « the summary

psychological state resulting when the emotion surrounding disconfirmed expectations
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is coupled with the consumer’s prior feelings about the consumption experience »

(Oliver, 1997, p. 6).

o [’e-satisfaction

Les définitions de I’e-satisfaction présentes dans la littérature sont grandement
inspirées des définitions de la satisfaction. La définition de Kim, Jin et Swinney (2009)
se base sur celle d’ Anderson ef al. (1994, p. 54) qui définissent I’e-satisfaction comme
étant un construit cumulatif. Ils considérent qu’elle est basée sur la somme des
satisfactions de chacune des expériences d’achats et de consommation avec un produit

ou un service a travers le temps.

La définition de 1’e-satisfaction que nous retiendrons pour notre étude est celle
d’Anderson et al. (2003) qui la définissent comme étant « the contentment of the
customer with respect to his or her prior purchasing experience with a given electronic

commerce firm » (Anderson et al., 2003, p 125)

L’e-satisfaction est un des principaux déterminants de 1’e-fidélité, mais nous
souhaitons savoir si 1’e-satisfaction reste un déterminant de 1’e-fidélité dans le contexte
des consommations alternatives que sont les consommations collaboratives. Nous

proposons donc I’hypothése suivante :

H6 : L’e-satisfaction a I’égard du site web collaboratif influence positivement [’e-

fidélité a I’égard du site web collaboratif.
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1.5 Le cadre conceptuel de 1’étude

Notre étude a pour objectif de comprendre les déterminants individuels et contextuels
de la fidélité a I’égard d’un site internet collaboratif. Nous avons identifié notamment
grice a la littérature différents déterminants a savoir les valeurs, 1’attitude,
I’attachement a la marque du site internet, la qualité numérique, 1’e-satisfaction. Dans
cette étude nous allons observer les relations entre ces déterminants. Ainsi, les
différentes relations et les hypothéses dégagées par ces relations entre variables nous
permettent de présenter ci-dessous le cadre conceptuel de 1’étude. Dans la figue 1.2 se

trouvent les hypothéses de H1 4 H6 que nous avons énumérées dans le présent chapitre.

Figure 1.2 Le cadre conceptuel de I’étude

Hla (+) H2a (+) H3 (+) H4(+) H6 (+)

Consommation

Izs‘v::eur; socialement Attitude ﬁtltachemem .
terminales de responsable envers le site 4 la marque - ,
Rokeach web 4| dusite web satisfaction Koo

(1973) (Attitude et collaboratif collaboratif
pratiques)

Hib (+) H2b (+)

H5a (+) HSb (+)

La qualit¢ numérique




CHAPITRE 2 : LA METHODOLOGIE

Le précédent chapitre nous a permis de définir les différentes variables composant notre
cadre conceptuel au travers d’une revue de la littérature. Les hypothéses énoncées nous
ont dirigé vers une méthodologie particuliére pour notre étude que nous allons
expliquer dans le présent chapitre. L’objectif de celui-ci est donc de préciser quelles
ont été les étapes de notre méthodologie a savoir le type de design de la recherche, le
développement du questionnaire, le choix des échelles de mesure retenues pour le

questionnaire, le pré-test, et enfin la collecte de données.

2.1 Le design de la recherche

Notre recherche permet de tester des relations particuliéres entre des variables
dépendantes et indépendantes et de tester des hypothéses (Malhotra, 2007) que nous
avons énumérées dans le précédent chapitre. Elle est donc de type descriptif, c’est-a-
dire que son objectif est de décrire et de tester I’'influence de certaines variables sur 1’e-
fidélité des utilisateurs de sites web collaboratifs. Le choix du modeéle descriptif induit
le fait que notre étude repose sur un échantillon représentatif large et que les données
obtenues seront soumises a une analyse quantitative. Ce type d’étude sert notamment
dans la prise de décision managériale (Malhotra, 2007), et c’est particuliérement ce qui
a motivé notre choix. Notre étude est réalisée en coupe instantanée, c’est-a-dire de
fagon ponctuelle. Le sondage par voie électronique apparaissait alors comme la
méthode de collecte de données la plus pertinente étant donné les avantages de temps,
de gestion et de cofits qu’elle représente (Malhotra, 2007). De plus, la méthode du
sondage bénéficie d’une facilité au niveau du codage et de I’analyse des données

(Malhotra, 2007).
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Nous avons donc effectué notre sondage grice a la plateforme en ligne Amazon
Mechanical Turk (MTurk) qui est une plateforme web de « microworking » (Amazom
Mechanical Turk, 2005-2018). Amazon Mechanical Turk (MTurk) est une place de
marché en ligne pour les travaux a la demande nécessitant une «intelligence humaine».
Ce sont donc des personnes c’est-a-dire des travailleurs qui choisissent quelles tiches
plus ou moins complexes ils désirent réaliser contre rémunération. Notre choix s’est
porté sur cette plateforme car nous souhaitions avoir un échantillon de répondants qui
utilisent réguliérement Internet. De plus, cette plateforme permet la récolte d’un
volume important de questionnaires. Ce point est aussi un désavantage, car cela signifie
une préparation des données plus laborieuse. De plus, les contrdles sur les répondants
lors de ’auto administration du questionnaire sont restreints. C’est la rapidité avec
laquelle les questionnaires pouvaient étre administrés qui a influencé le choix de MTurk

pour la récolte des données.

2.2 Le choix des échelles de mesures retenues

Les échelles de mesures ont été sélectionnées en fonction des variables que nous
voulions mesurer. Elles ont été utilisées précédemment par d’autres auteurs dans la
littérature ce qui prouve leur validité et justifie notre choix. Par conséquent, pour
mesurer ’attitude a 1’égard du site web collaboratif des répondants nous avons choisi
I’échelle de Chen and Wells (1999). Puis, I’attachement & la marque du site web
collaboratif a été mesuré grace a 1’échelle de Lacoeuilhe (2000). Une échelle inspirée
de celle de Li e? al. (2006) a été utilisée pour mesurer la satisfaction a 1’égard du site
web collaboratif (e-satisfaction), et la fidélité a 1’égard du site web collaboratif (e-
fidélité) a été mesurée grace a une échelle inspirée de Toufaily (2011). Enfin, pour le

construit de la qualité numérique, 1’échelle de Bressolles (2006) a été employée. Toutes
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ces échelles évoquées précédemment sont des échelles non-comparatives de type
Likert allant de 1 a 5, ou 1 correspond a « fortement en désaccord » et 5 correspond a
« fortement en accord ». Les valeurs c’est-a-dire les objectifs poursuivis par les
répondants ont été mesurées grace a une échelle ordinale inspirée de celle de Rokeach
(1973) ou les répondants doivent classer les 4 valeurs parmi les 11 proposées qu’ils
considérent comme étant les plus importantes. Ils choisissent 1 comme étant la valeur

la plus importante, 2 comme étant la deuxiéme valeur la plus importante etc.

Le construit des consommations socialement responsables a été mesuré d’une part
grace a une échelle ordinale inspirée de Durif ef al,, (2011) et d’autre part, 1’attitude
envers les consommations socialement responsables a été mesurée grace a une échelle
non comparative de sémantique différentielle en 5 points adaptée de Durif ef al.,
(2011).

Les caractéristiques de I’utilisation de la plateforme collaborative ont été mesurées
grice a une échelle de type nominale pour les questions 5 et 6, une échelle ordinale
pour la question 7 et enfin une échelle de type ratio a été utilisé a la question 8. Les
caractéristiques sociodémographiques ont été mesurées grace a des échelles nominales
et ordinales. Nous avons effectué un tableau récapitulatif, le tableau 2.1, inspiré de
celui de Toufaily (2011) pour mieux expliciter les dimensions et leurs items

correspondants présents dans chacune des échelles de mesure.

2.3 Le développement du questionnaire

Nous avons développé un questionnaire de recherche qui est présenté en annexe en
version anglaise (voir Annexe A). En effet, le questionnaire a d’abord été développé

en frangais car il s’agit de la langue maternelle du chercheur, mais aussi pour des
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raisons de praticité et de bonne compréhension lors des pré-tests effectués sur les
proches du chercheurs. Le questionnaire a donc ensuite été traduit en anglais, puis
retraduit en frangais afin d’éviter toute erreur de traduction. La traduction dans la
langue anglaise a été réalisée dans le but de ne pas introduire de barriére linguistique
pour nos répondants lors de la collecte de données. En effet des répondants issus de
plusieurs pays pouvaient répondre a notre questionnaire étant donné que la plateforme

MTurk est internationale.

Le questionnaire contient au total dix parties précédées d’une introduction comprenant
a la fois la présentation du sujet de I’étude et une question filtre. L’introduction a donc
pour premier objectif la présentation du sujet de I’étude : Dans cette partie nous devions
a la fois informer les répondants (pour le bon déroulement de notre étude) que nous
souhaitions leurs opinions personnelles et qu’aucune réponse n’était meilleure qu’une
autre. De plus, cette introduction avait pour but de rassurer les répondants sur le respect
de leur anonymat et également de les remercier de prendre le temps de répondre a notre

questionnaire.

Le second objectif de I'introduction était d’introduire une question filtre au début du
questionnaire afin de sélectionner les répondants. De ce fait, tous les répondants qui
n’avaient pas utilisé de site web collaboratif durant la derniére année étatent renvoyés
a la fin du questionnaire et remerciés d’avoir voulu participer. Cette question filtre était
donc une question a renvoi automatique. Ainsi nous €tions certains que le questionnaire
serait uniquement répondu par notre cible de répondants a savoir « les utilisateurs de
sites internet de consommation collaborative ». De plus, afin d’étre sirs que les
répondants allaient répondre correctement a notre question filtre, nous leur avions
soumis une définition de ce que nous considérerions comme étant un « site web de

consommation collaborative ».

Nous avons donc développé les dix parties du questionnaire en choisissant en majorité

des échelles multiples, avec des questions structurées fermées a choix multiples de type
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échelle de Likert en 5 points. L’avantage des échelles de Likert est que les répondants
comprennent rapidement la maniére de les utiliser (Malhotra, 2007), et ceci est d’autant
plus important lorsque les questionnaires sont auto-administrés comme le nétre. Nous
avons également introduits quelques questions ouvertes dans le questionnaire. Nous
détaillerons par la suite les types d’échelles utilisées pour chaque question de notre

questionnaire.

A chaque début de section, une phrase permet de guider le répondant sur les questions
qui suivent afin de garantir une bonne compréhension des thémes abordés. Ainsi, la
premiére section matérialisée par la question deux (Q2) concerne les valeurs que les
répondants doivent classer en ordre d’importance selon leur opinion. La deuxiéme
section contenant les questions Q3.1 et Q3.2 et Q4 est celle qui permet de mesurer
quelles sont les pratiques responsables de chaque répondant dans leurs consommations.
Cette section nous permet de connaitre le profil de chaque répondant en termes de
consommation socialement responsable. La troisiéme section se concentre sur
I’utilisation des consommations collaboratives et nous permet notamment de connaitre
le site web de consommation collaborative utilisé majoritairement par les répondants.
Cette section est composée des questions Q5, Q6, Q7 et Q8. Les sections suivantes
intégrent le site web choisit par le répondant comme étant le plus utilisé (choisit dans
la section 3). Par conséquent, la quatriéme section composée de la question neuf (Q9)
mesure |”attitude envers le site web collaboratif utilisé par le répondant. La cinquiéme
section composée de la question dix (Q10) mesure [’attachement a la marque du site
web de consommation collaborative. Vient ensuite la sixiéme section qui mesure 1’e-
satisfaction qui est composée de la question onze (Q11). La septiéme section mesurant
I’évaluation de la qualité numérique du site web collaboratif prend forme grace a la
question douze (Q12). Ensuite, la huitiéme section mesurant 1’e-fidélité est matérialisée
par la question treize (Q13). La neuviéme section mesure un construit utilisé dans une
autre étude que la nétre, seule la question quinze (Q15) de cette section nous concerne

car elle fait référence au nombre d’années d’utilisation d’un site web collaboratif.
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Enfin, la dixiéme et demiére section est la partie réservée aux caractéristiques
sociodémographiques, elle regroupe les questions seize & vingt-deux (Q16 a Q22).
Enfin, nous pouvons affirmer avoir utilisé des mots simples et un vocabulaire adéquat
pour ce questionnaire ce qui permet une bonne compréhension des questions par tous

les répondants.
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Tableau 2.1 Les échelles de mesures retenues pour I’étude

Dimensions

Questions (Q2)

Sources

Valeurs terminales

an

Une vie confortable

Une existence passionnante

Un sentiment d’accomplissement

Un monde de beauté d’esthétique

L’égalité

La liberté

Le bonheur

L’harmonie intérieure

Le plaisir

Le respect de soi

La reconnaissance sociale

Inspirée de
Rokeach (1973)

R OO T

Dimensions

| Qﬁestioﬁs Q3.1

sources

Protection
environnementale

Jai évité d’acheter des produits qui peuvent causer des
dommages & 1’environnement

Lorsque j'ai eu le choix entre deux produits équivalents,
j’ai choisi celui qui était le moins toxique pour
l'environnement

Il m’est arrivé de changer de produits/marques pour des
convictions environnementales

De maniére générale, j’ai diminué ma consommation

J’ai privilégié l'achat de produits faits de matiéres
recyclées

J ai privilégié I’achat de produits biodégradables

J’ai privilégié I’achat de produits recyclables

Recyclage

J’ai recyclé le papier

J’ai recyclé le carton

J’ai recyclé le verre

J ai recyclé le plastique

Consommation
citoyenne

Jai évité d’acheter des produits/services d’entreprises
ayant des pratiques non respectueuses envers leurs
employés

J"ai acheté des produits dont une partie du prix revient 4
une cause humanitaire ou la recherche médicale

Lorsque j’ai eu le choix, j’ai acheté des produits/services
dont une partie du prix est reversé a la conmunauté

Durif e al.
(2011)




Lorsque j’ai eu le choix, j’ai acheté¢ des produits/services
d’entreprises qui aident les personnes dans le besoin

Consommation locale

J*ai privilégié ’achat de produits fabriqués localement

J ai privilégié I’achat de produits cultivés localement

Y ai privilégié les achats auprés des commergants locaux

J’ai privilégié I’achat local

J’ai composté mes résidus de jardin
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Compostage J’ai composté mes feuilles mortes
J’ai composté mes résidus de cuisine
J’ai évité I’achat de produits fabriqués par des entreprises
nuisant aux espéces animales ou végétales en danger

Protection des Jai évité I’achat de produits 4 base d’animaux en voie

animaux d’extinction
J’ai évité la consommation d’aliments a base d’animaux
en voie d’extinction
J’ai utilisé un vélo dans mes déplacements
Transport durable | J’ai fait du covoiturage
J ai utilisé le transport
M A e e A B R AU ETE 5 TR WMWM
Dimensions Questions (Q3.2) sources

Prendre en compte les informations liées a la protection Durif et al.,
de ’environnement dans vos achats au quotidien est trés | (2011) adaptée

Attitude envers la
consommation
socialement
responsable

mauvais / plutét mauvais / ni bon ni mauvais / plutét bon
/ trés bon.

Prendre en compte les informations liées a la protection
de I’environnement dans vos achats au quotidien est trés
inutile / plut6t utile/ ni utile ni inutile / plutét utile / trés
utile.

Prendre en compte les informations liées 2 la protection
de ’environnement dans vos achats au quotidien est trés
irresponsable / plutét irresponsable/ ni responsable ni
irresponsable/plutdt responsable / trés responsable.

Prendre en compte les informations li¢es a la protection

de I’environnement dans vos achats au quotidien est Pas

malin du tout / plutét pas malin / ni malin ni pas malin /
lut6t malin / trés malin.

Prendre en compte les informations liées & la protection

de I’environnement dans vos achats au quotidien est trés

nuisible / plutdt nuisible / ni nuisible ni bénéfique /
lut6t bénéfique / trés bénéfique.




Prendre en compte les informations liées a la protection
de I’environnement dans vos achats au quotidien est trés
déplaisant /plutdt déplaisant / ni plaisant ni déplaisant /
plutét plaisant / trés plaisant.

Prendre en compte les informations liées a la protection
de ’environnement dans vos achats au quotidien est trés
mal / plut6t mal / ni bien ni mal / plutét bien / trés bien.
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sources

Ce site me permet de construire une relation avec Chen and Wells
I’entreprise (1999)

Je voudrais revisiter ce site dans le futur

Je suis satisfait des services proposés par ce site

Attitude envers le site

Je suis a I'aise en naviguant sur ce site

web

Surfer sur ce site de consommation collaborative est un
bon moyen de passer son temps

Comparé a d’autres sites de consommations
collaboratives, je ’évaluerais comme (L'un des pire -

L'un des meilleurs)

Dimensions sources

J’ai beaucoup d’affection pour la marque de ce site web Inspiré de

collaboratif Lacoeuilhe
Je trouve un certain réconfort a utiliser ce site web (2000);

A“aChemgm ‘?nversbla collaboratif Lacoeuilhe
ST SRa e Je suis rés lié 4 1a marque de ce site web collaboratif (2007)

Je suis trés attiré par la marque de ce site web

_oollabo_ratif

échelle : non

Dimensions Questions (Q11)

sources

Je me sens satisfait de ce site web de consommation Inspiré de Li et
collaborative al. (2006)

Mon expérience avec ce site web est trés plaisante

Satisfaction Mon expérience avec ce site web est gratifiante

Ce site web me rend heureux

Ce site web comble de mes besoins d’une fagon

Facilité d’utilisation | cherche sur ce site

satisfaisante
_ Qualité numérique / type d'échelle : non-comparativ 214
Dimensions sources

11 est facile de se déplacer et de trouver ce que 1’on Bressolles (2006)

11 est facile de chercher de I’information sur ce site




L’organisation et la mise en pages de ce site facilitent la
recherche d’information

Ce site est facile 3 utiliser

La mise en page de ce site est claire et simple

Ce site fournit une information détaillée sur les produits
ou services vendus '

Information /Offre = - ; —
L’information sur ce site est précise
L’information sur ce site est pertinente
Ce site est visuellement attirant
Design Ce site est joli

Ce site fait preuve de créativité
Je pense que ma vie privée est protégée sur ce site

Sécurité/confidentialit | Je fais confiance a ce site pour ne pas utiliser mes

é informations personnelles 4 mauvais escient

71

Globalement j’ai confiance en la sécurité de ce site
— , =

R

Dimensions

Questions (Q13)

sources

Cognitive

Je crois que ce site web de consommation collaborative a
les meilleures offres par rapport & ses concurrents

J’ai toujours trouvé que ce site web de consommation
collaborative est meilleur que les autres

Pour moi, ce site web de consomimnation collaborative est
la meilleure alternative

Tant que les tarifs sont similaires, je ne transigerais pas
avec d’autres entreprises du secteur des consommations
collaboratives

Méme si je trouve une offre supérieure, je ne changerai
pas de site web

Affective

Je suis particuliérement attaché(e) a ce site web de
consommation collaborative

Je recommande fortement ce site web 3 mon entourage

Pour moi étre client de ce site web de consommation
collaborative, c’est presque faire partie d'une grande
institution ou d’une grande famille

Conative

Je continuerais toujours de favoriser ce site web avant
les autres

Je prioriserais toujours les nouveaux services introduits
par cette entreprise en ligne

Je n’ai pas ’intention de chercher des offres alternatives
chez les concurrents

Inspiré de
Toufaily (2011)
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En général, je me considére comme un client fidéle de ce
site web collaboratif

J’ai ’intention de maintenir ma relation avec le site web
collaboratif de cette entreprise en ligne

J’ai I’intention de continuer a utiliser le site web
collaboratif de cette entreprise dans le futur

2.4 L’échantillonnage

Pour notre recherche la population cible est une population qui a utilisé au cours de la
derniére année une plateforme web de consommation collaborative. Notre population
cible est donc constituée d’internautes. Selon Malhotra (2007), « [ ‘échantillonnage des
répondanis potentiels qui surfent sur internet n’est significatif que si I’échantillon
généré est représentatif de la population ciblée », ce qui est notre cas. En choisissant
nos répondants au sein d’une plateforme web de « microworking », nous présumions

que les répondants seraient plus enclins a I’utilisation de sites web collaboratifs.

La technique non probabiliste avec une méthode d’échantillonnage de convenance a
donc été utilisée pour cette étude. Cette méthode d’échantillonnage & I’avantage d’étre
peu coiiteuse, pratique et rapide car les unités de sondage sont accessibles et
coopératives (Malhotra, 2007). Cette technique d’échantillonnage est tout de méme
jumelée avec un échantillonnage par quotas car nous avons identifié une caractéristique
descriptive de la population a étudier a savoir I’utilisation au cours de la derniére année
d’une plateforme collaborative. Les éléments de la population ont été sélectionnés en

fonction de cette caractéristique.
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2.5 Le pré-test

Selon Malhotra (2007), le meilleur des questionnaires peut toujours étre amélioré par
un pré-test. Un pré-test représente « /’évaluation des questionnaires sur de petits
échantillons de répondants afin d’identifier et d’éliminer d’éventuels problémes »
(Malhotra, 2007, p. 249). Selon le méme auteur, un questionnaire ne doit pas étre utilisé
dans un sondage sans avoir été pré-testé et il faut tester tous les aspects du
questionnaire. C’est pour cela que plusieurs étapes de pré-tests ont été effectuées dans

le cadre de cette recherche.

Suite a 1’élaboration du questionnaire, deux pré-tests sous forme d’entretiens en face a
face ont été effectués sur des membres de 1’entourage du chercheur afin de valider la
structure et la cohérence des questions c’est-a-dire le contenu des questions, leur
formulation, la difficulté des questions et des instructions. Puis des corrections
effectuées par la directrice de recherche ont permis de mieux structurer et préciser le

questionnaire.

Par la suite, un pré-test en conditions réelles c’est-a-dire auto-administré par voie
électronique via la plateforme Amazon Mechanical Turk (MTurk) a été réalisé pour
tester la validité et la fiabilité des échelles de mesures que nous avions choisies. Sur ce
pré-test, ce sont donc 69 questionnaires qui ont été retenus suite a4 1’analyse des
réponses des répondants. Pour sélectionner les questionnaires valides, il nous a fallu
vérifier la compréhension des questions par les répondants, et la cohérence de leurs
réponses. Dans les 69 répondants, il y avait 22 femmes et 47 hommes, ils étaient

majoritairement dgés de 26 a 35 ans et avaient majoritairement le statut d’employé.

Afin d’avoir une confirmation de la fiabilité des échelles retenues pour notre collecte
de données, nous avons analysé 1’alpha de Cronbach de chacune d’entre-elles. L’indice

de I’alpha de Cronbach nous permet de vérifier la cohérence interne d’une échelle, il
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correspond & une expression décimale qui varie entre O et 1 (Yergeau et Poirier, 2013).
Plus la valeur de 1’alpha se rapproche de 1 plus 1’échelle de mesure plus elle est fiable.
Dans les études marketing I’indice de 1’alpha de Cronbach doit étre au minimum de 0.7
(c’est a dire strictement supérieur a 0.6) pour que la fiabilité de cohérence interne soit

satisfaisante (Malhotra, 2007).

Dans notre étude, seule I’échelle de mesure de la satisfaction inspirée de Li et al.,
(2006) avait un alpha de Cronbach insatisfaisant (Alpha = 0.3) c’est I’échelle que nous
avons modifiée. Les autres échelles de mesure avaient des alphas de Cronbach compris
entre 0.7 et 0.9 : I’échelle des pratiques de la CSR de Durif et al., (2011) avait un indice
d’alpha de Cronbach de 0.9, la deuxiéme échelle des CSR pour ’attitude, adaptée de
Durif et al., (2011) avait un alpha de 0.8. L’échelle de I’attitude envers le site internet
inspirée de Chen et Wells (1999) et celle de I’attachement & la marque inspirée de
Lacoeuilhe (2000) avaient un alpha de 0.7. Enfin les échelles de mesure de la qualité
numérique (Bressolles, 2006) et celle de 1’e-fidélité (Toufaily, 2011) avaient un alpha
de 0.8.

Suite au pré-test, nous avons donc effectué des modifications nécessaires sur 1’échelle
de I’e-satisfaction et nous avons également modifié certaines dispositions de questions.
Nous avons retiré des questions concernant des caractéristiques sociodémographiques
jugées non pertinentes pour la recherche. Enfin, nous avons procéde a la collecte des

données.
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2.6 La collecte

La collecte de données était donc unique et s’est réalisée sur un seul échantillon comme
nous 1’avons précisé précédemment. Le questionnaire a été diffusé a des répondants
sur Internet via la plateforme Amazon Mechanical Turk (MTurk). L’un des avantages
de la méthode de collecte choisie c’est-a-dire le sondage par Internet, est que sans
interaction avec 1’enquéteur, les répondants sont moins incités a donner des réponses
conformes a la norme sociale (Malhotra, 2007). Cela augmente le nombre de réponses
moins conformes & la norme sociale et facilite donc le recueil de données
confidentielles. De plus, pour influencer positivement le taux de réponses a notre
questionnaire, une incitation financiére a été mise en place pour les répondants. Ainsi,
les répondants éligibles ayant répondu jusqu’au bout et correctement au questionnaire
se sont vus offrir un dollar. Les répondants pouvaient répondre au questionnaire depuis

plusieurs pays étant donné que celui-ci était autoadministré et traduit en anglais.

Nous n’avions pas la possibilité de contrdler I’environnement de recueil de données.
En effet, le questionnaire étant autoadministré et complété via Internet ne permettait
pas détecter 1’influence d’éléments externes potentiels sur I’environnement du recueil
de données. Nous avons tout de méme souhaité garder un contrdle du travail de collecte
c’est-a-dire sur le questionnaire. C’est pour cette raison que des sauts de questions
automatisés et une obligation de répondre a toutes les questions d’une section avant de

pouvoir passer a la suivante ont été programmés dans le questionnaire.

Afin de garder aussi un contrdle sur notre échantillon (Malhotra, 2007) des tests de
cohérence ont été également effectués. C’est entre autres grace a la question filtre, en
vérifiant la compréhension de la définition des sites internet de consommation
collaborative que nous avons détecté les mauvais répondants. Nous avons porté une

attention particuliére a I’épuration de nos données, nous détaillerons ce point dans le
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prochain chapitre traitant des résultats de I’étude. Au total ce sont 1191 répondants qui
ont complété le sondage de I’étude, mais nous n’avons retenu que 883 répondants car
ils correspondaient & notre population cible c’est-a-dire les utilisateurs de plateformes
collaboratives. Pour notre étude seul 1’échantillon de répondants ayant utilisé un site
de consommation collaborative durant la derniére année sera utilisé, il représente donc
883 répondants. Sur ses 883 répondants 229 devront étre éliminés suite a 1’analyse
