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Résumé :

Cette recherche a pour objectif d’identifier les critéres de choix par le consommateur d’une
plateforme de redistribution collaborative. La valeur d’usage inspirée de la théorie de la
structuration sociale (Giddens, 1987) a, a cet effet, était mobilisée. A partir de 214
questionnaires administrés auprés des utilisateurs de plateformes de redistribution
collaboratives, quatre critéres de choix ont été identifié : la reconnaissance par un tiers, la
réputation per¢ue des vendeurs, I'utilit¢ pergue de la plateforme et 1’appartenance a la
communauté. Ces caractéristiques peuvent constituer des leviers d’action pour les managers
afin de mieux satisfaire leurs clients et les fidéliser.

Mots-clés : plateforme de redistribution collaborative, valeurs d’usage, théorie de la
structuration sociale, critéres de choix

CHOICE CRITERIA’S OF COLLABORATIVE REDISTRIBUTION PLATFORM: AN APPROACH BY
THE VALUE OF USE

Abstract:

This research aims to identify the criteria of choice while consumer choosing collaborative
redistribution platforms. The social structuring theory (Giddens, 1987) and its value of use
inspire us. From 214 questionnaires, which were administered to collaborative redistribution
platforms users, we identified four criteria. Third parties’ recognition, perceived seller’s
reputation, usefulness and belonging to the community. These design characteristics may be
levers of action for managers to better satisfy their customers and retain them.

Key-words: Collaborative consumption platform, value in use, Social structuration theory,
choice criteria’s
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Résumé manageérial :

La résistance des consommateurs s’est matérialisée par des pratiques de consommations
collaboratives qui se définissent comme la participation a des collectifs organisés de partage,
d’échange, de location, et de don afin de bénéficier d’un colt, d’une charge ou d’un impact
environnemental moindre. Ce mode d’échange a marqué sa présence a travers le monde grace
a D’essor de plusieurs plateformes en ligne (ex.vestiairecollective.com, LeBoncoin,
Videdressing.fr, etc.). Face a cette concurrence accrut et a un profil de consommateur exigent,
souvent volatil et toujours a la recherche de la bonne affaire (Roux et Guiot, 2013), nous nous
interrogeons sur les critéres de choix d’une plateforme de redistribution collaborative au
détriment d’une autre. Notre objectif est de doter ces plateformes d’avantages concurrentiels,
leurs permettant de pérenniser et de développer leurs parts de marché. S’apparentant a des E-
Marketplaces (Pavlou et Gefen, 2004), ces plateformes présentent des vertus relationnelles et
sociales qui permettent de rassurer les utilisateurs et de faciliter leurs engagements dans des
transactions avec des inconnus. Le volet social, se réveéle fondamental a I’adoption des
plateformes collaboratives (MohImann, 2015), constat qui Iégitime notre recours a la théorie
de la structuration sociale de Giddens (1987), particulierement & la valeur d’usage d’une
technologie (DeSanctis et Poole, 1994). Cette valeur peut étre distinguée en trois types : la
valeur de caution, la valeur d’assimilation et la valeur d’appropriation (De Vaujany 2007).
Chacune d’entre elles est représentée par un ensemble de caractéristiques propres a la
plateforme. La valeur de caution pouvant étre percue grace au mécanisme de feedback, a la
reconnaissance par un tiers, a la réputation pergue des vendeurs, et a 1’appartenance a la
communauté. La valeur d’assimilation quant a elle, se matérialise par la facilité d’utilisation et
I’utilité pergue. Enfin la valeur d’appropriation s’illustre par le divertissement et la créativité
percue de la plateforme.

A partir d’une enquéte terrain auprés de 214 consommateurs ayant eu recours a ce type de
plateforme, nous avons réussi a confirmer 1I’importance de quatre criteres qui déterminent le
choix d’une plateforme de redistribution collaborative, a savoir : la reconnaissance par un
tiers, la réputation pergue des vendeurs, 1’utilité percue de la plateforme et I’appartenance a la
communauté. Ces résultats nous permettent ainsi de formuler un certain nombre de
recommandations managériales pour une meilleure satisfaction et fidélisation aux plateformes
de redistribution collaboratives. En effet, pour mieux satisfaire leurs clients ces plateformes
devraient inciter leurs clients a témoigner de leurs expériences d’achat en vue de rassurer les
acheteurs potentiels. 1l serait également intéressant de collaborer avec les leaders d’opinion et
les influenceurs (ex. les blogueurs). De méme, il s’avére important de mettre en place des
systéemes d’évaluation des vendeurs consultable par les clients afin de promouvoir la
réputation de la plateforme et de rassurer les clients. Nos résultats nous permettent également
de souligner I’importance du design de la plateforme. En effet, adopter une architecture claire
et pratique (ex Leboncoin.fr) en vue de faciliter la recherche, permettrait un gain de temps et
une économie d’effort pour les utilisateurs. Les plateformes devraient aussi cultiver le
sentiment d’appartenance a la communauté de leurs clients afin de stimuler les intentions
d’achat et de recommandation. Cet élément se concrétise par 1’écoute des clients, I’interaction
avec eux (ex. usage de chabot), I’accord de priviléges aux clients fideles (ex. des réductions)
et la création d’espaces de discussion et de partage d’expériences. Ces elements constituent
autant de moyens pour nourrir le sentiment d’appartenance a la plateforme



Introduction

Depuis les années 80 et avec la montée de la société d’hyperconsommation, les expériences
de consommation sont devenues hypermarchandises (Lipovetsky, 2003). Face a cette
tendance de désappropriation de leurs quotidiens, les consommateurs tentent tant bien que mal
a se détourner des expériences standards et prétes a vivre, fournies par les grandes entreprises
(Ladwein, 2003) et a « démarchandiser » leurs expériences (Cova et Cova, 2004). Cette
tentative de résistance s’est matérialisée par des pratiques de consommations collaboratives
qui se définissent comme la participation a des collectifs organisés de partage, d’échange, de
location, et de don afin de bénéficier d’un colt, d’une charge ou d’un impact environnemental
moindre (Botsman et Rogers, 2010). La consommation collaborative est plutét percue comme
une évolution des concepts déja existants comme les marchés aux puces, les aides de
voisinage, le don familial, etc.... (Lee, Chan, Balaji et Chong 2016 ; Belk, 2014). Mair et
Reischauer (2017) I’ont récemment défini comme «un réseau de marchés dans lequel les
individus utilisent diverses formes d’indemnisation pour effectuer la redistribution et I’acces
aux ressources, par [’intermédiaire d’une plateforme numérique exploitée par une
organisation » (p2). Face a cette prise de pouvoir par le consommateur (consummer
empowerment), plusieurs entreprises ont creé des plateformes de redistributions
collaboratives en ligne dédiées a la transmission de produits d’occasions entre les individus
(ex. Ebay, Craiglist, TaskRabbit). Cependant, les marchés de redistributions collaboratifs,
n’ont fait objet que de peu de recherches qui ont abordé essentiellement le don (Garcia
Bardida, 2014), le troc et la revente d’occasion (Roux et Guiot, 2008 ; Lemaitre et De Barnier,
2015) mais jamais dans le cas de plateformes en ligne. Dans le cadre de cette recherche, nous
nous intéressons a la vente d’occasion comme exemple de redistribution collaborative. Ce
mode d’échange a marqué sa présence a travers le monde avec I’essor de plusieurs
plateformes en ligne (ex.vestiairecollective.com, LeBoncoin, Videdressing.fr, etc.),
redéfinissant ainsi les frontiéres du marché et assurant aussi la construction de nouveaux
écosystemes (Benavent, 2016). En 2014, une moyenne de 4,9 millions d’internautes consulte
I’un des sites collaboratifs les plus populaires chaque mois (sondage TNS Sofres pour La
Poste). En 2016, une étude réalisée par le cabinet Xerfia a montré que les revenus des
marchés d’occasion en ligne tournent autour des six milliards d’euros, ce qui constitue 40%
des transactions réalisés en ligne. L’essor de ces ventes a amené le géant des réseaux sociaux,
I’entreprise  Facebook a développer son propre espace d’échange en 2017:
www.facebook.com/marketplace. Face a cette concurrence accrut et a un profil de
consommateur exigent, souvent volatil et toujours a la recherche de la bonne affaire (Roux et
Guiot, 2013), nous nous interrogeons sur les critéres de choix d’une plateforme de
redistribution collaborative au détriment d’une autre. La théorie de 1’acceptabilité sociale
d’une technologie (Barley, 1986 ; Dubois et Boblier-Chaumon, 2009) sera a cet effet
mobilisée. L’objectif de cette recherche étant de doter ces entreprises d’avantages
concurrentiels leurs permettant de pérenniser et de développer leurs parts de marché. En vue
de servir notre objectif, nous définissons les plateformes de redistribution collaborative,
ensuite nous introduisons la théorie de 1’acceptabilité sociale et analysons les caractéristiques
de design des plateformes a travers les composantes de la valeur a 1’usage. Puis nous
formulons nos hypothéses et nous decrivons la méethodologie que nous avons adoptée. Pour
enfin présenter nos resultats et les discuter.

1. Les plateformes de redistribution collaboratifs et leurs criteres de choix

1.1. Définition


http://www.facebook.com/marketplace

Gréace au développement technologique, le statut du consommateur a évolué pour que celui-ci
ne soit plus considéré comme un simple acheteur de biens et de services, mais aussi comme
un fournisseur (Torregosa, 2013). En effet, les systémes collaboratifs sont souvent soutenus
par une infrastructure technologique qui sert a structurer les échanges, appelé communément
“’plateformes collaboratives’® (Botsman et Rogers, 2010 ; Belk, 2014). Ces plateformes
peuvent étre de trois types :

- Des plateformes dédiées aux «product-service systems »qui valorisent la
consommation du bien au détriment de sa possession (ex.Uber, Airbnb)

- Des plateformes dédiées au style de vie collaboratif, qui servent plutét une idéologie
et permettent aussi bien 1’échange de biens tangible qu’intangibles (ex. Eatwith,
TimeRepublik).

- Des plateformes dédiées a la redistribution de ressources, qui permettent la
transmission de produits d’occasion et favorisent les transactions entre individus
(ex.Craiglist, E-bay).

Ces plateformes peuvent ainsi impliquer ou pas le transfert de la propriété (ex. Zipcar vs
Uber) (Bardhi et Eckhardt, 2012 ; Belk, 2014). Agissant comme des intermédiaires de
transactions, ces plateformes facilitent I’engagement des consommateurs dans un processus de
consommation collaborative (Ertz, Durif et Arcand, 2016). S’apparentant a des E-
Marketplaces (Pavlou et Gefen, 2004), ces elles présentent trois fonctions principales (Bakos,
1998) : le rapprochement des acheteurs et des vendeurs, la facilitation des échanges
(informations, biens, services...) et la mise en place d’une infrastructure institutionnelle qui
donne aux échanges un cadre légal et assure le bon fonctionnement du marché. En effet, ces
e-marketplaces s’approvisionnent auprés de la foule et se rémunérent a la commission sur la
mise a disposition aux vendeurs d’un flux de clientéle qu’elles régulent (Benavent, 2016). En
plus des fonctionnalités logistiques et légales, ces plateformes présentent des vertus
relationnelles et sociales qui permettent de rassurer les utilisateurs et de faciliter leurs
engagements dans des transactions avec des étrangers. Ces transactions peuvent se dérouler
entierement en ligne ou se finaliser en hors ligne (Schor, Pagiri et Cook, 2015). Le volet
social, se révele fondamental a I’adoption des plateformes collaboratives (Méhlmann, 2015),
constat qui légitime notre analyse de 1’acceptabilité sociale des plateformes collaboratives, et
plus précisément des plateformes de redistribution collaboratives, en faisant appel a la théorie
de la structuration sociale (Giddens, 1987).

1.2. La théorie de ’acceptation sociale comme cadre théorique a identification des
critéres de choix d’une plateforme redistribution collaborative

Les plateformes de redistributions collaboratives créent un champ favorable a la réalisation
des échanges libres tout en gardant le contrdle nécessaire au bon déroulement des transactions
(Pelissier, 2015). Les interactions sociales au sein de ce type de communauté constituent un
stimulateur important aux échanges interindividuels et a la concrétisation des opérations de
vente et d’achat. Nous essayerons d’expliquer ce fait par 1’acceptabilité sociale de la
technologie (Davis 1989, Venkatesh et Davis 1996). En effet, 1’acceptabilité peut étre aussi
bien fonctionnelle, que sociale selon les usages qu’on lui attribue (Nielson, 1993). Cette
réflexion rejoint le structurationnisme, qui explique dans quelle mesure les usages donnent de
la valeur a la technologie. Ainsi, la technologie se dessine comme un objet socialement
construit qui dispose de caractéristiques matérielles (Barley, 1986 ; Desanctis et Poole, 1994 ;
De Vaujnay, 2001), donnant naissance a la valeur d’usage. Cette derniére peut s’articuler
autour de trois grandes familles de valeurs (De Vaujany, 2005 ; 2007):



La valeur de caution met en avant la 1égitimité sociale de I’adoption de la technologie. Une
forme d’appropriation symbolique qui s’acquiére par le simple usage de la technologie (De
Vaujany 2007). Appliquée aux cas des plateformes de redistribution, leur utilisation par des
tiers apporte une légitimité sociale aux utilisateurs potentiels (Dubois et Boblier-Chaumon,
2009). Cette valeur peut se realiser grace a certaines caractéristiques des plateformes de
redistribution collaborative, & savoir :

- Le mécanisme de feedback : c’est un systéme de réputation en ligne axés sur les avis des
acheteurs/utilisateurs (Dellarocas, 2003). Ce type de mécanismes agit sur la confiance envers
la plateforme, sur le choix du vendeur (Shapiro, 1983), sur la satisfaction par rapport au
service délivré par la plateforme et sur les intentions d’achat d’une fagon plus générale (Bajari
et Hortacsu, 2003).

- La reconnaissance par un tiers : elle constitue une sorte de certification ou de reconnaissance
accordée par un organisme ou une personne de confiance (Gefen, Karahanna et Straub, 2003).
Elle permet, de réduire les risques percus (Koufaris et Hampton-Sosa, 2004), de rassurer les
utilisateurs (Pavlou, 2003), d’influencer leur jugement de satisfaction (Pavlou 2003) et d’agir
sur leurs intentions d’achat et de ré-achats (Koufaris, 2002).

- La réputation des vendeurs : elle permet de determiner le degré d’honnéteté du vendeur
(Shiau et Luo, 2012). Etant un déterminant de la confiance (Doney et Cannon, 1997), la
réputation du vendeur, influence le jugement de satisfaction du consommateur envers la
plateforme, favorise ses intentions d’achat et de recommandation (Campbell, 1999).

- L’appartenance a la communauté : Lors de la participation a une activité de consommation
collaborative, le consommateur considere les autres membres de la communauté comme des
partenaires. Cette relation de partenariat stimule 1’appartenance de I’individu a cette
communauté (Galbreth, Ghosh et Shor, 2012), influence son jugement de satisfaction et
influence ses intentions comportementales envers cette derniére (Moholmann, 2015).

H1.1: La valeur de caution (le mécanisme de feedback (a), la reconnaissance par un tiers (b),
la réputation percue des vendeurs (c) et I’appartenance a la communauté(d)) influence
positivement la satisfaction du consommateur par rapport aux services fournis par la
plateforme.

H1.2 : La valeur de caution (le mécanisme de feedback (a), la reconnaissance par un tiers (b),
la réputation percue des vendeurs (c) et I’appartenance a la communauté(d)) influence
positivement les intentions de comportements favorables envers la plateforme

La valeur d’assimilation dépend du contenu et des composantes intrinseques de la plateforme.
Elle s’acquiert par la compréhension du dispositif, son acceptation et son utilisation effective
(De Vaujany, 2005, Lefeuvre et al, 2008). La valeur d’assimilation peut étre ainsi
conditionnée par :

-La facilité d’utilisation de la plateforme : elle se définit comme la compréhension des
données par le visiteur et le développement de réflexe de navigation (Agarwal et Venkatesh,
2002). Cet élément s’avere déterminant a la construction de la confiance envers la plateforme
(Agarwal et Venkatesh, 2002). Agissant sur le jugement de satisfaction du consommateur
utilisateur (Davis, 1989), la facilité d’utilisation influence aussi les intentions d’achat et de
recommandation (Davis, Bagozzi et Warshaw, 1989)

-L’utilité pergue : ¢’est 1’évaluation subjective de I’usage de la plateforme. Elle s’attache a sa
valeur ajoutée qui peut s’apprécier en termes : de gain de temps, d’argent, de qualité, etc.
(Davis Bagozzi et Warshaw, 1989). Elle influence ainsi la confiance de 1’'usager envers la
plateforme (Koufaris, 2002 ; Gefen, Karahanna et Straub, 2003), sa satisfaction (Devaraj, Fan
et Kohli, 2002), ses intentions d’achat (Babin et Babin, 2001) et de recommandation (Cyr,
Head et lvanov,2006)



H2.1: La valeur d’assimilation (la facilit¢ d’utilisation (a), I'utilité pergue (b)) influence
positivement la satisfaction du consommateur par rapport aux services fournis par la
plateforme.

H2.2 : La valeur d’assimilation (la facilit¢ d’utilisation (a), 1’utilité percue (b)) influence
positivement les intentions de comportements favorables envers la plateforme.

La valeur d’appropriation renvoie au sens créé par les utilisateurs de la plateforme (DeSacntis
et Poole, 1994). Etant abstraite, la technologie n’acquiére de la valeur que par son usage et
par les interprétations (‘’reparamtérages’’) qu’en fait I’'usager. L’appropriation effective de la
plateforme ne peut avoir lieux que si le consommateur utilisateur lui attribue une valeur qui
dépasse sa valeur d’usage (Giddens, 1987) tel que :

-Le divertissement : les plateformes de redistribution collaboratives peuvent étre percues
comme un moyen de divertissement et une source de plaisir grace aux interactions entre les
utilisateurs et a la nature méme de son activité (dénicher la bonne affaire) (Guintcheva, 2014 ;
Mohlman, 2015). Ce plaisir éprouvé influence positivement le jugement de satisfaction des
utilisateurs, leurs intentions d’achat et de recommandation (Koufaris, 2002 ; Cyr, Head et
Ivanov, 2006)

-La créativité percue : elle se traduit par ’originalité des produits commercialisés sur la
plateforme (Shiau, et Luo, 2012). Conférant une plus-value a I’expérience client, elle
influence son jugement de satisfaction et ses intentions de comportement (achat, ré-achat et
bouche a oreille) (Zhou et George, 2001).

H3.1: La valeur d’appropriation (le divertissement (a), la créativité pergue (b)) influence
positivement la satisfaction du consommateur par rapport aux services fournis par la
plateforme

H3.2 : La valeur d’appropriation (le divertissement (a), la créativité percue (b)) influence
positivement les intentions de comportements favorables envers la plateforme.

Le récapitulatif des relations figure dans la figure 1 (Annexel).

2. Méthode de collecte et instruments de mesure

En vue de servir 1’objectif de notre recherche qui est d’identifier les critéres de choix d’une
plateforme de redistribution collaborative, nous avons administré un questionnaire en ligne
aupres de 214 personnes dont 107 hommes et 107 femmes, agés de 20 a 60 ans et appartenant
a des catégories socio-professionnelles différentes. Ces individus ont déja procédé a au moins
un achat sur un site ou une page Facebook de revente d’occasion. Les échelles de mesures
utilisées sont inspirées de la littérature. Pour mesurer le mécanisme de feedback, nous avons
adopté 1’échelle de Pavlou et Gefen (2004). Pour mesurer la reconnaissance par des tiers, nous
avons emprunté 1’échelle de Lee et Turban (2001). Pour évaluer la réputation percue, nous
avons opté pour I’échelle de Doney et Canon (1997). Pour mesurer 1’appartenance a la
communauté, nous avons adopté I’échelle de Sempé (2000). Concernant I’évaluation de la
facilité d’utilisation et de I’utilité percue, nous avons adopté les échelles de Davis (1989).
Pour la mesure du caractere divertissent de la plateforme, nous avons eu recours a I’échelle de
Loiacono, Watson et Goodhue (2002). Pour pouvoir juger de la créativité percue de la
plateforme, nous avons emprunté 1’échelle de Zhou et George (2001). Pour I’évaluation de la
satisfaction par rapport aux services fournis par la plateforme, nous avons adopté ’échelle
d’Oliver, Richard et Swan (1989). Enfin, pour mesurer les intentions de comportement envers
la plateforme, nous nous sommes référés a I’échelle de Zeithaml, Berry et Parasuraman
(1996). L’ensemble des réponses a ces mesures sont évaluées sur une échelle de Likert en
cing points allant de « tout a fait d‘accord » jusqu‘a « tout a fait en désaccord ».



3. Validation du modéle explicatif des critéres de choix d’une plateforme de
redistribution collaborative

Avant de tester notre modele conceptuel, nous avons procédé a la vérification de la
dimensionnalité, de la fiabilité et de la validité de nos échelles de mesure. Ainsi, des analyses
factorielles exploratoires et confirmatoires nous ont permis de vérifier la fiabilité de nos
instruments de mesure avec des valeurs d’Alpha de Cronbach, de Rho de Joreskog et de Rho
de la validité convergente conformes aux normes requises (Annexe 2). La validité
discriminante est également prouvée (test de différence de Chi deux) pour I’ensemble de nos
mesures. Tout comme pour la validation des modéles de mesure. Pour valider le modéle
conceptuel et tester les hypotheses de la recherche, nous utilisons la méthode des équations
structurelles sous le logiciel AMOS 23. Pour nous assurer de la stabilité de nos résultats, nous
avons utilisé la procédure de bootstrap (500 réplications). Dans la figure 2 (Annexe 3) nous
présentons les relations de causalités entre les caractéristiques des plateformes et la
satisfaction ainsi que I’intention d’achat. L’examen des résultats de notre mode¢le structurel
montre que seules la reconnaissance par un tiers (A = 0.192 ; p < 0,05), la réputation du
vendeur (A =0,217 ; p < 0,05) et I’utilité percue (A =0,643 ; p < 0,01) influencent positivement
le jugement de satisfaction a 1’égard du service fourni par la plateforme. Donc seules les
hypothéses H1.1b, H1.1c et H2.1b sont validées. De méme, seule 1’appartenance a la
communauté (A = 0.268 ; p < 0,05) influence positivement les intentions comportementales
envers la plateforme validant ainsi I’hypothése H1.2d.

Conclusion

Notre recherche apporte un éclairage sur les criteres les plus importants qui déterminent le
choix du consommateur lors du recours a une plateforme de redistribution collaborative au
détriment d’une autre. Trois caractéristiques principales semblent influencer significativement
le jugement de satisfaction par rapport au service delivré par la plateforme, a savoir : La
reconnaissance par un tiers (Gefen, Karahanna et Straub, 2003), la réputation percue des
vendeurs (Shiau et Luo, 2012) et I'utilité pergue de la plateforme (Koufaris, 2002). En effet,
en vue de s’assurer de la satisfaction de ses clients, les plateformes de redistribution
collaborative devraient inciter les acheteurs a témoigner de leurs expériences d’achat en vue
de rassurer les utilisateurs potentiels. De méme, il serait intéressant d’inciter des leaders
d’opinion et les influenceurs (ex. blogueurs) a faire des achats sur leurs plateformes. En effet,
certaines bloggeuses communiquent sur leurs achats d’occasion faits sur des plateformes
telles que Craiglist ou encore Amazon (ex. Chiarra Ferrgani collabore avec Amazon ; Nicole
Warne collabore avec Craiglist). Dans la méme perspective, obtenir la reconnaissance de
marques peut étre un facteur de réassurance tres important pour les clients de la plateforme et
constituer une preuve de la qualité et de la durabilité de la marque. Ces campagnes de
communication communes entre marques et plateformes de redistribution collaborative
peuvent a cet effet étre envisagées (ex. la plateforme DriveNow qui organise une rubrique de
partage des voitures avec la marque BMW ainsi que la plateforme Uber qui s’est permise de
diffuser un spot publicitaire en collaboration avec Porsche, ceci en assurant le transport a ses
clients avec 1’une de ses voitures)

La réputation des consommateurs vendeurs présents sur la plateforme constitue également un
élément déterminant de la réputation de la plateforme (Ba et Pavlou, 2002) et de la
satisfaction de ses clients (Hsu et al, 2014). Ainsi, pour rassurer leurs clients, les plateformes
peuvent utiliser des systémes d’évaluation des vendeurs comme est le cas d’eBay et mettre
ainsi a la disposition de leurs clients une fiche de renseignements sur les vendeurs. La
disponibilité¢ d’information sur les vendeurs peut a cet effet expliquer le succes des pages de
vente de produits d’occasion qui fleurissent sur les réseaux sociaux (ex. Facebook).
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Le troisieme critere qui semble déterminer le jugement de satisfaction des clients de la
plateforme est 1'utilité percue. En effet, trouver facilement le produit recherché, avec le
meilleur prix, en bénéficiant de toutes les garanties nécessaires (Davis, 1989) demeure
incontestablement le critére de choix le plus important d’une plateforme (Babin et Babin,
2001). A cet effet, les plateformes de redistribution collaborative doivent privilégier un design
claire et attractif, adopter une architecture pratique (Cyr, Head et Ivanov, 2006) (classement
par catégorie de produit, usage de filtres: prix, marque..) et donner toutes les garanties
nécessaires au client (Pavlou et Gefen, 2004) (ex. une période d’essai, la promesse de satisfait
ou rembourser, etc.).

Au terme de cette recherche, il convient de souligner que le sentiment d’appartenance des
consommateurs a la communauté des clients de la plateforme peut étre considéré comme une
caractéristique importante qui influence les intentions d’achat et de recommandation
(Mohlaman, 2015). A cet effet, les plateformes de redistribution collaborative doivent cultiver
ce sentiment en accordant des priviléges a leurs clients fidéles (ex. des réductions), étre a leur
écoute et interagir avec eux (ex. usage de chabot), créer des espaces de discussion entre les
clients de la plateforme pour des partages d’expériences ou des conseils d’usage. Des
recherches futures pourront s’intéresser a la validation de ces critéres sur d’autres types de
plateformes plutdt dédiées aux dons (ex.donnons.org), aux trocs (ex. mytroc.fr) ou encore aux
échanges de services (ex. Blablacar.).
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Annexe 1
Figure 1. Model conceptuel
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Annexe 2

Tableau des indicateurs de fiabilité et de validité des instruments de mesure

Modele de mesure Alpha de Rho de Rho de la validité
cronbach | Joreskog convergente
Facilité d’utilisation 0.957 0.894 0.681
Utilité percue 0.939 0.885 0.661
Meécanisme de feedback 0.987 0.951 0.828
Reconnaissance par un tiers 0.808 0.983 0.952
Réputation percue du vendeur 0.952 0.953 0.872
Appartenance a la communauté 0.970 0.947 0.819
Divertissement 0.948 0.972 0.922
Creativité pergue 0.946 0.957 0.882
1?Cflljirsr,:‘iz;ction par rapport aux services 0.909 0.913 0.724
Intentions de comportements 0.932 0.963 0.866
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Annexe 3

Figure 2. Model structurel
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¥2= 221,961 ; ddl= 127 ; RMSEA= 0,059 ; TLI= 0,94 ; CFI= 0,873 ; AGFI=0,851 ; GFI= 0,910

*p<0,01 ; **p<0,05

13




