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i. 
 

Résumé 

L’évolution des consommateurs en acteurs davantage connectés, informés et actifs sur le 

marché a modifié l’habitude qu’ont les entreprises à confier la conception de leurs produits 

exclusivement à des professionnels en leur sein. Les consommateurs ont davantage de pouvoir 

et ils sont conscients qu’ils peuvent eux aussi créer de la valeur. Lorsque les consommateurs et 

les entreprises collaborent on parle de co-création. Lorsqu’une firme décide d’incorporer ces 

consommateurs dans son processus d’innovation, on parle aussi de customer empowerment, un 

cas particulier de co-création. Ce type d’action peut être organisée de manière temporaire via 

un concours par exemple ou par le biais d’une plateforme permanente. 

Nous nous penchons dans ce mémoire sur l’efficacité en termes de communication de ces 

actions auprès de consommateurs qui n’y participent pas, c’est-à-dire les consommateurs non-

participants, qui représentent la grande majorité de l’audience de la marque. Nous nous 

intéressons d’une part à l'influence du type de plateforme et d’autre part à l’influence de la 

source de la communication. Nous pensons que celle-ci y joue un rôle important en raison du 

scepticisme grandissant des consommateurs envers la publicité traditionnelle relevé par Fuchs 

et Schreier (2011), Acar et Puntoni (2016) et Nielsen (2015). 

Nous avons réalisé une phase exploratoire constituée d’une revue de littérature et d’une phase 

qualitative grâce à des interviews individuels de consommateurs. A l’issue de cette phase 

exploratoire, nous avons établi un cadre conceptuel constitué de 11 hypothèses. Pour examiner 

celui-ci, nous avons mis en place une démarche expérimentale pour tester les deux effets 

principaux : le type de plateforme et le type de source. 

Les résultats de nos analyses pour les deux effets principaux sont en grande majorité non-

significatifs. De la première hypothèse il n’est ressorti aucun effet significatif, mais il semblerait 

que la plateforme qui influence nos variables le plus positivement est la plateforme permanente, 

mais cela reste très marginal. De la deuxième hypothèse il ressort que ce n’est pas la source « 

meilleur ami » qui apparaitrait comme la plus crédible ou la plus efficace mais bien la source 

journalistique (« LaLibre.be »). À nouveau, la majorité des effets sont marginaux.  

Enfin, de nombreux effets d’interaction entre nos variables ont été relevés. En effet, nous savons 

maintenant qu’il existe une relation d’influence mutuelle entre la crédibilité de l’annonce et de 

l’action, l’attitude envers la marque, l’empowerment perçu et la digital literacy, avec les 

intentions comportementales au centre.  
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Introduction 
Depuis toujours, les produits et services que tout consommateur peut acheter sur le marché sont 

conçus et développés presque exclusivement par des professionnels au sein des entreprises 

(Ulrich, 2011, pp. 57-58). Pourtant, depuis plusieurs années, il arrive de plus en plus souvent 

que des entreprises incluent des consommateurs dans le processus de création de leurs produits, 

de manière plus ou moins importante. Ce phénomène est appelé la co-création (Prahalad & 

Ramaswamy, 2004, p. 7). Il existe de nombreux exemples d’entreprises qui l’ont mis en œuvre 

avec succès. Il y a tout d’abord Lay’s avec son concours « Crée ton goût / Maak je smaak » qui 

a permis aux consommateurs de proposer leurs propres parfums de chips et de voter pour leur 

goût favori durant plusieurs mois, avant de mettre en vente temporairement le parfum vainqueur 

(Khayat, 2014). Nous avons également Décathlon, qui a mis en place la plateforme « Décathlon 

Création : The Sport Idea Box » pour donner, depuis 2014, la possibilité à ses consommateurs 

de tester ses produits et de proposer des idées d’améliorations. Les concepts qui obtiennent le 

plus de votes sont alors mis en fabrication (Pellerin, 2017).  

Si de nombreux auteurs se sont déjà intéressés à ce concept et à son influence sur les 

consommateurs participants, ce qui n’a pas encore été exploré et qui va nous occuper dans ce 

mémoire est l’efficacité en termes de communication de ces actions auprès de consommateurs 

qui n’y participent pas, c’est-à-dire les consommateurs non-participants, qui représentent la 

grande majorité de l’audience de la marque. Nous nous intéresserons d’une part à l'influence 

du type de plateforme. En effet le type de plateforme (temporaire ou permanente) n’a été que 

très peu exploré dans la littérature existante. Nous nous attarderons également sur l’influence 

de la source de la communication. Nous pensons que celle-ci y joue un rôle important en raison 

du scepticisme grandissant des consommateurs envers la publicité traditionnelle relevé par 

Fuchs et Schreier (2011, p. 20), Acar et Puntoni (2016, p. 7) et Nielsen (2015, p. 4). 

Nous avons réalisé une phase exploratoire constituée d’une revue de littérature et d’une phase 

qualitative grâce à des interviews individuels de consommateurs. A l’issue de cette phase 

exploratoire, nous avons établi un cadre conceptuel constitué de 11 hypothèses. Pour examiner 

celui-ci, nous avons mis en place une démarche expérimentale pour tester les deux effets 

principaux : le type de plateforme et le type de source. Nous avons ensuite testé nos hypothèses 

statistiquement à l’aide d’une expérimentation en ligne.   
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Chapitre 1 : Phase exploratoire 
La première partie de ce chapitre est consacrée à la revue de littérature. Le présent mémoire 

portant sur la communication sur les produits co-créés à l’audience non-participante, c’est ici 

que nous allons y définir et approfondir de manière théorique les principaux concepts, tout en 

les replaçant dans leur contexte, en particulier la co-création et le customer empowerment, un 

phénomène récent qu’il convient de clarifier.  

La revue de littérature sera ensuite suivie par une enquête qualitative afin de compléter la théorie 

avec des témoignages plus concrets et de pouvoir appuyer le reste du mémoire sur nos propres 

observations. 
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Revue de littérature 

1. La co-création 

Dans un monde globalisé, où l’outsourcing et la standardisation sont de mise, la convergence 

des industries et des technologies rendent très difficile pour les entreprises de différencier leur 

offre. Le marché fait face à l’apparition de consommateurs de plus en plus connectés, informés 

et actifs. Ils ont davantage de pouvoir et ils sont conscients qu’ils peuvent eux aussi créer de la 

valeur (Prahalad & Ramaswamy, 2004, pp. 6-7).  

La solution pour les managers a été de sortir de leur état d’esprit centré sur le produit et de se 

concentrer sur l’expérience que veulent vivre les consommateurs. Les entreprises ont pu saisir 

ce changement d’état d’esprit comme une opportunité pour créer de la valeur avec les 

consommateurs via des interactions personnalisées avec eux. Cette création d’expériences 

uniques fut une nouvelle source d’avantage compétitif et d’innovation. C’est ainsi qu’est né le 

concept de co-création (Prahalad & Ramaswamy, 2004, p. 7). 

 

1.1 Définition 

Van Dijk, Antonides, & Schillewaert (2014, p. 110) définissent la co-création comme « le 

processus lors duquel les deux parties [les entreprises et les consommateurs] interagissent, 

apprennent et partagent de l’information systématiquement et intègrent des ressources pour 

créer conjointement de la valeur ».  

Le principe de co-création est donc bilatéral, chaque partie apporte de la valeur à l’autre. Cela 

permet au consommateur de construire un service ou un produit qui conviendra à ses besoins, 

ses désirs. Le concept est basé sur le dialogue et sur la construction d’une expérience 

personnalisée (Prahalad & Ramaswamy, 2004, p. 7). La co-création permet de réduire les coûts 

de recherche et développement, d’augmenter la performance et pertinence des produits et 

d’ouvrir des nouveaux marchés (Van Dijk, Antonides, & Schillewaert, 2014, p. 110).  

 

2. Customer empowerment 

La co-création étant l’acte pour les entreprises et les consommateurs de créer de la valeur 

conjointement, nous nous concentrons ici sur un cas particulier : le customer empowerment. 

Cela correspond à de la co-création pour développer un nouveau produit et ceci à l’initiative de 
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l’entreprise. Füller, Mühlbacher, Matzler et Jawecki (2009, p. 74) assimilent l’empowerment à 

un partage de pouvoir avec des subordonnés et à une gestion participative. 

Traditionnellement, d’après ce que nous dit Ulrich (2011, pp. 57-58), les produits que l’on 

trouve sur le marché sont conçus et développés exclusivement par des professionnels au service 

des entreprises car ils ont les compétences et les capacités leur permettant d’accomplir les tâches 

de conception plus efficacement et à un niveau de qualité supérieur. Cependant, au fil des 

années, ce mode de conception a tendance à perdre sa place de prédilection car de plus en plus 

d’entreprises ont commencé à apprécier la valeur ajoutée d’intégrer activement certains 

utilisateurs dans le processus de conception des produits. Nous pourrons le voir dans les 

exemples présentés dans le point suivant. Les marketeurs ont remarqué que la modification de 

produits existants ainsi que la conception de nouveaux produits par des utilisateurs sont en 

réalité des innovations vraiment attrayantes sur le marché et c’est ainsi que le phénomène a été 

stimulé. En effet, ces produits engendrent des intentions d’achat, de payer et de recommander 

plus élevées chez les consommateurs car l’entreprise a une meilleure capacité d’innovation, 

comme nous l’expliquent Schreier, Fuchs et Dahl (2012, p. 18).  

 

2.1 Exemples 

Afin d’illustrer le concept de customer empowerment et de rendre sa définition plus 

compréhensible, nous allons vous présenter ici différents exemples concrets de customer 

empowerment que nous utiliserons ensuite tout au long du travail et notamment dans l’enquête 

qualitative. 

Le premier exemple est le plus parlant car c’est souvent le premier qui vient à l’esprit lorsque 

l’on aborde la co-création en Belgique (cfr infra pp. 26-27). Deux années de suite en Belgique, 

Lay’s a lancé son concours d’appels à idées « Crée ton goût / Maak je smaak ». Lors de celui-

ci, les fans pouvaient proposer leurs propres parfums de chips et voter pour leur favori durant 

plusieurs mois. À la fin de la campagne, le gagnant de la saveur avec le plus de votes a vu son 

produit commercialisé et a également reçu la somme de 25.000 euros augmentée de 1% des 

revenus des ventes pendant un an du goût en question. Les réseaux sociaux étaient le principal 

moyen de participer, en effet il fallait se connecter sur Facebook pour soumettre une création 

et sur Twitter, Vine ou Instagram pour voter. Lay’s a également eu recours à une grande 

campagne de communication dans les points de vente, sur des affiches et à la télévision (Khayat, 

2014).  
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Deuxièmement, la marque Lego a elle aussi développé une plateforme d’appels à idées, « Lego 

Ideas », sur laquelle les internautes peuvent, depuis 2013, proposer des idées de construction 

ou de figurine. Les consommateurs vont ensuite voter pour les concepts qu’ils préfèrent. Une 

fois qu’un projet atteint 10.000 votes, il est examiné par l’entreprise qui va ensuite mettre en 

place un cahier des charges pour le développer et le mettre en vente. Le créateur de la 

construction reçoit 1 % des bénéfices générés par celle-ci. Lego a créé une page Facebook et 

un compte Twitter pour inciter sa communauté à participer un maximum. (Pellerin, 2017). 

Enfin, Décathlon de son côté a développé la plateforme « Décathlon Création : The Sport Idea 

Box » pour permettre, depuis 2014, aux consommateurs de tester les produits et ensuite de 

proposer des idées d’améliorations des équipements sportifs de la marque. Les internautes 

viennent ensuite voter pour les concepts qu’ils apprécient et une fois qu’un projet a atteint 100 

votes, il est étudié par les concepteurs de l’entreprise et mis en fabrication. Décathlon 

communique un maximum à propos des projets sur son site et sur les réseaux sociaux (Twitter, 

Facebook) afin d’avoir un maximum de feedbacks et de montrer l’évolution de ceux-ci 

(Pellerin, 2017).  

Ces 3 premiers exemples nous permettent de voir que le customer empowerment peut prendre 

plusieurs formes différentes. On peut le retrouver sur différents marchés, il peut être 

implémenté de manières différentes et il ne cherche pas toujours à atteindre le même but. Nous 

allons maintenant définir le concept dans le point suivant et en décrire les différentes facettes 

pour permettre de différencier ces exemples et de les classer selon certains critères.   

 

2.2 Définition 

Le cas qui nous intéresse, appelé « customer empowerment strategies (CES) in new product 

development (NPD) » par Fuchs et Schreier, peut être défini comme : le fait de permettre aux 

consommateurs de créer des designs de nouveaux produits (ou proposer des idées de designs) 

ou de décider quels produits devraient être développés (Fuchs & Schreier, 2011, p. 17).  

Lorsque l’on étudie le customer empowerment, on a coutume de faire la distinction entre deux 

situations : « l’empowerment to create » visant à créer des designs de produits nouveaux d’un 

côté et « l’empowerment to select » ayant pour objectif de sélectionner les designs de produits 

devant être concrétisés de l’autre. Avec le premier, les consommateurs peuvent soumettre des 

designs de nouveaux produits (ou des idées de designs). Avec le second, ils peuvent choisir 
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quels produits seront finalement commercialisés (Fuchs & Schreier, 2011, p. 18). Fuchs et 

Schreier nous parlent également d’une troisième forme de customer empowerment combinant 

les deux autres décrites ci-dessus : le « full empowerment ». Dans ce cas-ci, les consommateurs 

ont donc le pouvoir de créer ou proposer des nouveaux designs ainsi que de choisir ceux qu’ils 

veulent voir prendre vie. Un parfait exemple de cette pratique est l’entreprise Threadless 

produisant des T-shirts conçus par des utilisateurs dont nous parlerons dans le point suivant 

(Fuchs & Schreier, 2011, p. 18).  

 

2.3 Du customer empowerment ponctuel au common design by users 

Certaines entreprises poussent cette logique au maximum. On peut par exemple parler de 

l’entreprise Threadless qui a adopté un processus de conception dans lequel la génération 

d’idées est confiée exclusivement aux utilisateurs. Ces entreprises sélectionnent ensuite les 

meilleurs concepts ainsi créés, les retravaillent si nécessaire et enfin les commercialisent 

comme des produits classiques conçus par des utilisateurs. C’est une manière d’externaliser 

complètement la phase initiale du NPD en la confiant à leur communauté d’utilisateurs de 

manière permanente. Une entreprise qui implique en permanence et exclusivement sa 

communauté d’utilisateurs pour générer des idées prometteuses de nouveaux produits est 

définie par Schreier, Fuchs et Dahl (2012, p. 20) comme une entreprise favorisant le principe 

de « common design by users ». Ces entreprises mettent le meilleur des produits « user-

designed » sur le marché en les marquant comme tel. Les utilisateurs prennent donc le rôle de 

concepteurs pour trouver des idées qui pourraient plaire à des segments entiers de 

consommateurs (Schreier, Fuchs, & Dahl, 2012, pp. 18-20).  

Vous remarquerez que le « full empowerment » et le « common design by users » sont donc 

deux termes qui se rapportent au même concept. Le « common design by users » a cependant 

davantage une consonance de permanence et d’exclusivité. Il convient donc de différencier les 

entreprises qui ont décidé d’adopter exclusivement le customer empowerment comme business 

model, le « common design by users », d’un côté et les initiatives de co-création ponctuelles 

d’entreprises qui continuent à employer des concepteurs professionnels en dehors de ces 

initiatives, de l’autre (Schreier, Fuchs, & Dahl, 2012, p. 20). 
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3. Consommateurs non-participants 

Si le customer empowerment implique deux parties, la marque et les consommateurs 

participants, c’est une troisième qui nous intéresse davantage car c’est principalement sur elle 

que repose le succès du nouveau produit co-créé. Cette troisième partie n’est autre que les 

consommateurs non-participants, qui seront les principaux acheteurs des nouveaux produits co-

créés.  

 

3.1 Définition 

Les consommateurs non-participants, aussi appelés consommateurs de la périphérie par Fuchs 

et Schreier (Fuchs & Schreier, 2011, p. 19), sont définis par ces derniers comme : « des 

consommateurs qui connaissent l’existence des initiatives d’empowerment de consommateur 

mais qui n’y ont jamais pris part. C’est un segment très important étant donné qu’il représente 

la majeure partie du marché. En effet, ceux qui participent activement seront toujours en 

minorité » (Fuchs & Schreier, 2011, p. 19).  

Les consommateurs ou utilisateurs non-participants sont également définis comme : « des 

consommateurs observateurs sur un marché, qui constituent une masse de clients potentiels 

pour les produits en ventes sur ce marché », comme nous l’expliquent Schreier, Fuchs et Dahl 

(2012, p. 19).  

Ils représentent la majeure partie du marché et leur réaction à la communication de l’initiative 

de customer empowerment en est donc d’autant plus intéressante. Ce qui nous intéresse est 

donc l’influence qu’aura le customer empowerment sur leur perception de l’orientation client, 

de l’empowerment, de la capacité d’innovation, de la crédibilité de l’action, leur confiance en 

la marque, leur attitude envers la marque et envers l’action et enfin leurs intentions 

comportementales en termes de bouche-à-oreille et d’achat. Tout cela déterminera en effet si 

une entreprise ayant recours au customer empowerment devra afficher son initiative ou non 

(Fuchs & Schreier, 2011, p. 19).  

 

4. Influence du customer empowerment 

Afin de déterminer quelles caractéristiques du customer empowerment nous allons étudier dans 

ce mémoire, il convient de réunir les informations que l’on connait déjà grâce à des études 
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antérieures. Nous savons déjà, notamment grâce à Fuchs et Schreier (2011, p. 28), que donner 

du pouvoir aux consommateurs influence positivement non seulement les consommateurs 

impliqués mais également ceux qui ne le sont pas, les non-participants donc. Nous allons donc 

nous intéresser ci-dessous aux différentes manières dont le customer empowerment peut les 

influencer.  

 

4.1 Empowerment perçu 

Tout d’abord, comme dit plus haut (cfr supra p. 4), l’empowerment se caractérise par un partage 

de pouvoir avec des subordonnés et une gestion participative. L’empowerment se manifeste 

donc chez le consommateur par un sentiment de pouvoir, de contrôle, d’autodétermination, 

d’auto-efficacité et par une réduction du sentiment d’impuissance (Füller, Mühlbacher, Matzler, 

& Jawecki, 2009, pp. 74-75). 

L’empowerment perçu correspond à l’influence perçue par les participants sur le design du 

produit et la prise de décision. C’est un sentiment qui se manifeste lorsqu’ils se sentent habilités 

et compétents pour accomplir la tâche qui leur est confiée et qu’ils ont un impact dans les 

décisions lors du NPD (Füller, Mühlbacher, Matzler, & Jawecki, 2009, p. 78). Il est décrit par 

Conger et Kanungo (1988, p. 474) comme une forme de motivation intrinsèque à une tâche et 

de satisfaction lorsque celle-ci est accomplie. 

L’empowerment perçu a pour conséquences que les participants sentent que la marque les prend 

au sérieux et qu’ils considèrent leur participation comme quelque chose de mieux qu’une simple 

participation à un sondage en ligne. (Füller, Mühlbacher, Matzler, & Jawecki, 2009, p. 78). Ils 

auront également davantage confiance en l’entreprise et seront plus enclins à participer à de 

futures actions de customer empowerment (Füller, Mühlbacher, Matzler, & Jawecki, 2009, p. 

74). 

Enfin, Dahl, Fuchs et Schreier (2015, p. 1979) ont découvert dans leur article de 2015 que les 

consommateurs non-participants peuvent percevoir de l’empowerment pour eux-mêmes 

lorsqu’ils voient d’autres consommateurs participer au NPD. Ils se sentent alors impliqués par 

procuration dans la modification de l’offre de la marque.  
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4.2 Orientation client perçue 

Deshpandé, Farley et Webster (1993, p. 27) nous définissent l’orientation client comme 

« l’ensemble de croyances qui font passer les intérêts du consommateur en premier, sans 

exclure ceux des autres stakeholders comme les propriétaires, les managers et les employés, 

afin de développer une entreprise rentable à long terme ». 

Gatignon et Xuereb (1997, p. 78) quant à eux nous définissent une entreprise orientée client 

comme « une entreprise avec la capacité et la volonté d’identifier, d’analyser, de comprendre 

et de répondre aux besoins du client ». C’est une caractéristique très importante qui permet à 

l’entreprise de mieux identifier les besoins des consommateurs, ce qui augmente la valeur des 

biens et des services qu’elle produit (Fuchs & Schreier, 2011, p. 20).  

Fuchs et Schreier (2011, p. 28) montrent que faire usage du customer empowerment permet 

également aux entreprises d’être perçues par leur audience non-participative comme davantage 

orientées client que celles n’impliquant pas leurs consommateurs. Cela vaut pour les 3 formes, 

« l’empowerment to create », « l’empowerment to select » et le « full empowerment ». 

 

4.3 Attitude envers la marque 

L’attitude est définie par Fishbein et Ajzen (1975, p. 222) comme « une fonction des principales 

croyances d’une personne à un point donné dans le temps ». Mitchell et Olson (1981, p. 318) 

la définissent à leur tour comme « l’évaluation interne d’un individu à propos d’un objet tel 

qu’un produit d’une marque ». Ils nous expliquent également que les attitudes sont souvent 

considérées comme des prédispositions à se comporter relativement stables et durables et elles 

peuvent dès lors être des prédicteurs du comportement d’un consommateur. Elles sont, selon 

Fuchs et Schreier (2011, p. 25) basées sur l’ensemble des informations qu’une personne possède 

à propos d’une entreprise.  

C’est aussi, comme l’orientation client, une caractéristique importante car source d’avantage 

compétitif durable. Une attitude favorable envers une entreprise signifie qu’un consommateur 

la préférera à ses concurrents (Fuchs & Schreier, 2011, p. 25).  
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4.4 Capacité d’innovation perçue 

L’innovation est, selon Sethi, Smith et Park (2001, p. 73), la mesure dans laquelle un nouveau 

produit offre des avantages significativement uniques pour les consommateurs. Sur base de 

cette première définition, Schreier, Fuchs et Dahl (2012, p. 19) décrivent plus simplement 

l’innovation comme la conception de produits nouveaux et utiles.  

La capacité d’innovation d’une entreprise perçue par les consommateurs est une caractéristique 

du customer empowerment qui revient dans nombres d’articles scientifiques comme un 

médiateur de l’influence de la communication des CES (Schreier, Fuchs, & Dahl, 2012, p. 29) 

(Haurand, Meissner, & Stummer, 2015, p. 6) (Meissner, Haurand, & Stummer, 2017, p. 22), 

c’est-à-dire qu’elle a un impact sur l’influence que les CES ont notamment sur les intentions 

comportementales (dont nous parlerons plus bas) de recommander, acheter, préférer et payer 

pour un produit (Schreier, Fuchs, & Dahl, 2012, p. 29).  

Dans le cadre de ce mémoire, nous nous concentrons plus précisément sur la perception de la 

capacité d’innovation. Elle est définie par Schreier, Fuchs et Dahl (2012, p. 19) comme la 

croyance d’un consommateur qu’une entreprise est capable de générer plus de produits 

innovants.  

Haurand, Meissner et Stummer nous prouvent tout d’abord dans leur conférence sur le customer 

empowerment chez Nokia (2015, p. 6) et ensuite dans leur étude sur Nokia et Apple (2017, p. 

22) que le customer empowerment augmente la capacité d’innovation perçue.  

Schreier, Fuchs et Dahl (2012, p. 29) nous prouvent aussi que permettre aux utilisateurs de 

concevoir des produits améliore la perception de la capacité d’innovation de l’entreprise par 

l’audience non-participante. La raison en est que cette capacité d’innovation perçue est basée 

sur 4 facteurs des CES : plus de personnes impliquées signifie plus d’idées, une diversité des 

participants implique une diversité des idées, des vrais utilisateurs sont plus aptes à savoir ce 

qu’ils veulent et ce qui est possible et enfin moins de contraintes signifie plus de liberté.  

Cependant, la perception de la capacité d’innovation dépend du degré de familiarité que le 

consommateur a avec la « user innovation » (Schreier, Fuchs, & Dahl, 2012, p. 30), une autre 

façon de parler de customer empowerment, c’est-à-dire la mesure dans laquelle les 

consommateurs ont déjà eu des idées pour modifier des produits eux-mêmes ou connaissent des 

pairs qui ont créé leurs propres innovations (Schreier, Fuchs, & Dahl, 2012, p. 21). La 
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complexité de la tâche et du produit influence quant à elle négativement la capacité d’innovation 

perçue (Schreier, Fuchs, & Dahl, 2012, p. 30). 

 

4.5 Intentions comportementales 

Tout au long de ce mémoire nous allons parler d’intentions comportementales en termes de 

bouche-à-oreille d’une part et en termes d’achat d’autre part. Ces deux concepts allant souvent 

de pair, nous avons décidé de les réunir en un unique point théorique.  

Oliver (2010, p. 97) nous définit les intentions comportementales comme « une probabilité 

affirmée de s'engager dans un certain comportement ». Dans le cadre de ce travail, les intentions 

comportementales de bouche-à-oreille et d’achat sont donc des probabilités affirmées de 

recommander un produit à ses proches et de l’acheter.  

Ryu, Han et Kim (2008, p. 461) nous décrivent les intentions comportementales comme un 

processus décisionnel cognitif basé sur une expérience passée ou sur de l’information préalable.  

Nous savons grâce à Fuchs et Schreier (2011, p. 28) que le customer empowerment amène des 

intentions comportementales plus favorables en termes d’achat et de bouche-à-oreille. 

Les intentions comportementales en termes d’achat, lorsqu’elles se concrétisent, influencent 

directement les performances des marques sur le marché. Nous savons déjà que le customer 

empowerment permet d’obtenir de meilleurs chiffres sur le marché. En effet, deux études de 

Nishikawa, Schreier, Fuchs et Ogawa (2017, p. 536) nous démontrent qu’indiquer qu’un produit 

est développé par des consommateurs permet d’augmenter les ventes de celui-ci de 20%. De 

plus, pour chaque unité de produit développé par les designers de l’entreprise vendue, les 

magasins vendent en moyenne 1,55 unité de produit développé par des utilisateurs.  

 

5. Communication sur le customer empowerment 

Maintenant que nous savons que le customer empowerment a un effet positif sur la performance 

de la marque, l’empowerment perçu, l’orientation client perçue, l’attitude envers la marque, la 

capacité d’innovation perçue et les intentions comportementales, nous allons nous intéresser à 

ce qui n’a pas encore été prouvé et que nous cherchons donc à découvrir dans ce mémoire. Nous 

allons nous intéresser à l’influence du customer empowerment sur les non-participants plus 

particulièrement au niveau de la communication. Nous allons donc nous pencher dans ce point-
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ci sur la manière qu’ont les entreprises de communiquer sur leurs initiatives de customer 

empowerment et en particulier le type de plateforme et la source utilisées. En effet, les 

informations qui vont suivre dans ce point nous poussent à penser que ce sont également deux 

éléments déterminants dans le succès de l’initiative de co-création.  

 

5.1 Effets liés à la source sur l’efficacité de la communication 

Afin de démontrer l’importance du type de source dans le processus de communication d’une 

initiative de co-création nous allons nous attarder sur 2 sources en particulier : la marque elle-

même et le bouche-à-oreille. La raison en est que la première est la source la plus évidente et 

qu’en plus d’être explorée dans la majorité des articles, elle est utilisée dans tous nos exemples 

(cfr infra pp. 4-5, 17). La seconde quant à elle revient aussi souvent dans les articles et surtout 

beaucoup dans nos interviews comme nous le verrons plus bas (cfr infra p. 25). 

Tout d’abord, nous savons grâce à Acar et Puntoni (2016, p. 7) que les consommateurs font de 

plus en plus confiance à l’information provenant d’autres consommateurs, que ce soit des 

membres de leur famille ou des inconnus. La publicité issue de consommateurs est donc perçue 

comme plus crédible, persuasive et digne de confiance (Acar & Puntoni, 2016, p. 7). Cela est 

dû à un problème de crédibilité dans l’industrie de la publicité relevé par Nielsen (2015). En 

effet, la confiance des consommateurs à l’égard de la publicité traditionnelle est en déclin. En 

2015, dans l’ordre décroissant, les recommandations des amis et de la famille, les sites web des 

marques et les opinions de consommateurs postées en ligne sont les médias publicitaires 

considérés les plus fiables. Les recommandations et opinions ont un taux de confiance plus 

élevé que les médias payants traditionnels (sites web, sponsoring, emails) ainsi que les médias 

hors ligne (TV, journaux, magazines) (Nielsen, 2015, p. 4). Cela nous pousse donc à croire 

qu’une source proche du destinataire ou qui lui est similaire sera perçue comme du bouche-à-

oreille et rendra la communication plus efficace. 

Ce scepticisme des consommateurs envers la publicité et le marketing en général a également 

été relevé par Darke et Ritchie (2007), qui le définissent comme « une tendance générale à 

l’incrédulité face aux déclarations publicitaires », qui amène le consommateur à ignorer les 

informations pertinentes à propos de la qualité du produit (Darke & Ritchie, 2007, p. 116).  

À la suite de 4 expériences, Darke and Ritchie (2007) ont découvert que cette attitude défensive 

et méfiante des consommateurs envers le reste des messages publicitaires est due aux publicités 
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trompeuses. Une publicité est trompeuse lorsque le produit n’est pas à la hauteur des attentes 

que la publicité a créées. Cela se produit lorsque les consommateurs perçoivent une 

contradiction entre l’impression qu’une publicité a créée et la véritable performance du produit. 

Ces publicités développent chez eux des stéréotypes négatifs à propos de la publicité et du 

marketing en général et un biais négatif dans leurs attitudes envers les annonces subséquentes. 

Cette attitude défensive diminue la crédibilité et la confiance envers la source du prochain 

message et en diminue l’impact persuasif (Darke & Ritchie, 2007, pp. 114-115).  

Un autre concept qui peut justifier ce scepticisme envers la publicité classique est la 

« persuasion knowledge ». Elle est exposée par Friestad & Wright comme l’idée que se font les 

consommateurs à propos de la persuasion dans les publicités et de la compétence des 

publicitaires (1994, p. 4). Nous en reparlerons davantage dans le point suivant, mais ce qui nous 

intéresse ici est le fait que les consommateurs comprennent que les publicités sont faites pour 

être persuasives et cela peut donc les pousser à croire que les publicitaires vont essayer de les 

tromper pour les convaincre via celles-ci (Thompson & Malaviya, 2013, pp. 35, 44).  

 

5.2 Caractéristiques liées au destinataire de la communication 

Les caractéristiques de la source peuvent améliorer ou nuire au potentiel du message à modifier 

l’attitude ou les croyances de ses destinataires (Wilson & Sherrell, 1993, p. 101). C’est pour 

cela que nous allons ci-dessous nous attarder sur les caractéristiques de la source qui vont 

modifier comment les consommateurs la perçoivent elle et le message qu’elle transmet. Il existe 

d’abord des caractéristiques qui vont influencer la perception de la source et donc l’efficacité 

du message mais qui ne dépendent pas de la source. En effet elles sont intrinsèques au 

destinataire du message et l’entreprise émettrice de la communication ne peut donc pas influer 

dessus.   

Premièrement, comme introduite plus haut (cfr supra p. 13) la persuasion knowledge est décrite 

par Friestad & Wright comme l’idée que se font les consommateurs à propos de la persuasion 

dans les publicités et de la compétence des publicitaires (1994, p. 4). Lorsque nous parlons 

de persuasion knowledge, il faut se rappeler que les publicités sont destinées à être persuasives 

et sont dans cette optique crées par des publicitaires professionnels qui sont entrainés à 

développer des messages efficaces (Thompson & Malaviya, 2013, p. 35). C’est donc en 

fonction de leur persuasion knowledge que les consommateurs vont interpréter et répondre à la 

publicité, particulièrement pour noter quelque chose d’imprévu et d’inhabituel dans le 
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processus de persuasion (Friestad & Wright, 1994, p. 4). Les consommateurs comprennent la 

nécessité des publicités d’être convaincantes et c’est donc de leur perception de la compétence 

de l’émetteur que va dépendre l’efficacité du message (Thompson & Malaviya, 2013, p. 44). 

La familiarité avec le customer empowerment est définie par Schreier, Fuchs et Dahl (2012, p. 

21) comme : « la mesure dans laquelle les consommateurs ont déjà eu des idées pour modifier 

des produits eux-mêmes ou connaissent des pairs qui ont créé leurs propres innovations ». 

D’après les études menées par Schreier, Fuchs et Dahl (2012, p. 30), la familiarité des 

consommateurs avec le customer empowerment influence positivement la capacité 

d’innovation de l’entreprise perçue par les consommateurs. Le fait que les consommateurs aient 

déjà entendu parler de customer empowerment, qu’ils connaissent le concept, qu’ils connaissent 

quelqu’un qui y a participé, qu’ils aient déjà participé eux-mêmes, ou non influencera leur 

perception de la capacité d’innovation de l’entreprise.  

L’implication du destinataire d’un message dans le traitement de celui-ci modère la relation 

entre la crédibilité de la source et le changement d’attitude. Cela signifie que l’influence de la 

crédibilité de la source sur l’attitude de l’audience d’un message dépendra du niveau auquel 

elle s’implique dans ce message, à quel point les récepteurs s’intéressent et font attention au 

message. Les effets liés à la source sont davantage présents dans des conditions de faible 

implication (Wilson & Sherrell, 1993, p. 102). En effet, dans des conditions d’implication 

élevée, les destinataires du message font l’effort de penser de manière critique à propos des 

arguments persuasifs du message. Dans ce cas-ci, la source du message n’a pas beaucoup 

d’impact sur le processus de changement d’attitude. À l’inverse, dans des conditions 

d’implication basse, les destinataires du message ne font pas l’effort d’élaborer de manière 

cognitive à propos des arguments du message. Ils ont donc tendance à se concentrer sur les 

signaux périphériques du message. Dans ce cas-ci, la source du message devient un déterminant 

important du changement d’attitude de l’audience (Wilson & Sherrell, 1993, p. 103). L’effet 

potentiellement positif généré par la source déteint sur le message. Erdogan (1999, p. 300) à 

son tour soutient cette théorie (reprise de Petty, Cacioppo et Goldman (1981, p. 848)) en disant 

que dans des conditions d’implication basse, les signaux périphériques comme l’attirance et la 

crédibilité de la source ont un plus gros impact sur la persuasion. Contrairement aux trois 

caractéristiques précédentes, l’implication peut être modifiée indirectement par l’entreprise car 

elle dépend du type de canal utilisé pour la communication.  
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5.3 Caractéristiques liées à la source de la communication 

Viennent ensuite les caractéristiques liées à la source d’un message qui peuvent influencer le 

potentiel de persuasion de celui-ci. Dans ce cas-ci, les caractéristiques dépendent de la source 

et seront donc différentes en fonction de la source que l’entreprise utilise pour faire sa 

communication. Elles sont fortement liées et se recoupent parfois mutuellement mais nous en 

avons isolé 4 : la crédibilité, la confiance, l’attractivité et l’expertise. 

Tout d’abord, la crédibilité de la source est définie par Wilson et Sherrell (1993, p. 102) 

comme une évaluation globale de la vraisemblance ou plausibilité de la source d’un message, 

c’est-à-dire de la mesure dans laquelle la source peut être crue. Une source de communication 

a de la crédibilité si ses déclarations peuvent être considérées comme véridiques et valides et 

donc dignes de considération sérieuse (Wilson & Sherrell, 1993, p. 102). Selon les recherches 

de Thompson et Malaviya (2013, p. 44), la crédibilité de l’émetteur d’une communication 

dépend de la perception de sa compétence qu’en ont les destinataires, de son expertise, que nous 

expliquerons plus bas (cfr infra p. 16). En effet, c’est à partir de cela qu’ils vont évaluer 

l’efficacité du message.  

Après la crédibilité vient la confiance. Elle fait référence à l’honnêteté, l’intégrité et la 

crédibilité d’une source, elle dépend des perceptions qu’en a l’audience. Le récepteur fera 

confiance à un émetteur qu’il considère comme crédible (Erdogan, 1999, p. 297). Elle est 

également influencée par la sympathie et le statut ethnique de la source car les personnes font 

confiance aux individus qui leur sont similaires (Erdogan, 1999, p. 297). La similarité est 

définie par Erdogan (1999, p. 299) comme « une ressemblance supposée entre la source et le 

destinataire d’un message ». 

L’attirance de la source d’un message fait référence à la familiarité, la sympathie et la similarité 

de la source par rapport au destinataire. Erdogan (1999, p. 299) définit la familiarité comme 

« la connaissance de la source à travers de l’exposition », la sympathie comme « l’affection 

pour une source résultant de son apparence physique et de son comportement » et la similarité 

comme « une ressemblance supposée entre la source et le destinataire d’un message ». Dans ce 

cas-ci nous parlons de la familiarité que le destinataire du message peut éprouver par rapport à 

la source, contrairement à la familiarité avec le customer empowerment dont nous parlions plus 

haut (cfr supra p. 14). L’attirance de la source a un effet positif sur le processus de persuasion. 

En effet, les sources qui sont familières, sympathiques ou similaires au consommateur sont 

attirantes et par conséquent convaincantes. Si la source délivrant le message est crédible et 
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attirante, ses arguments peuvent être perçus comme plus forts (Thompson & Malaviya, 2013, 

p. 34).  

Enfin, l’expertise influence la qualité perçue, la persuasion et les intentions d’achat (Erdogan, 

1999, p. 298). L’audience d’un message persuasif a davantage tendance à accepter les 

arguments du message lorsqu’ils viennent d’une source experte ou digne de confiance 

(Sternthal, Phillips, & Dholakia, 1978, p. 287). L’expertise est définie par Erdogan (1999, p. 

298) comme « la mesure dans laquelle un communicateur est perçu comme une source 

d’assertions valides ». Elle fait référence à la connaissance, l’expérience et les compétences de 

la source. Cela n’a pas d’importance qu’elle soit un expert ou pas, ce qui importe est la façon 

dont elle est perçue par l’audience. L’expertise comme manipulation de la source a un effet plus 

puissant sur la persuasion et le comportement que les autres manipulations (similarité et 

attirance). Cela est dû à son importance dans le processus décisionnel, mais également au fait 

que l’expertise est établie sur des données objectives (diplôme, années d’expérience, etc.) et est 

donc plus facile à évaluer par rapport à la similarité et l’attirance (Wilson & Sherrell, 1993, p. 

109).  

 

5.4 Type de plateforme 

S’il existait relativement beaucoup d’informations et de sources scientifiques à propos de la 

source d’une communication publicitaire, il en existe très peu à propos du type de plateforme. 

Ramaswamy et Gouillart (cités dans Storbacka, Brodie, Böhmann, Maglio, & Nenonen, 2016, 

p. 4) définisse les plateformes d’empowerment comme des « environnements liés aux 

Technologies de l’Information et de la Communication (TIC) composés d’outils, d’interfaces, 

de processus et de personnes permettant aux organisations de co-créer de la valeur avec leurs 

consommateurs ».  

La plateforme de co-création est la pierre angulaire du customer empowerment. C’est le lieu où 

va se produire l’interaction entre les consommateurs et l’entreprise. C’est là que les échanges 

d’idées de nouveaux designs vont avoir lieu, que ce soit de la proposition (« empowerment to 

create » (cfr supra pp. 5-6)), de la sélection (« empowerment to select » (cfr supra pp. 5-6)) ou 

bien les deux (« full empowerment » (cfr supra p. 6)). La plateforme permet aux participants de 

proposer leurs idées de nouveaux produits sous la forme de descriptions verbales ou de dessins 

conceptuels approximatifs (Nishikawa, Schreier, Fuchs, & Ogawa, 2017, p. 526). 
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La plateforme de customer empowerment peut prendre deux formes : permanente (le plus 

souvent sous la forme d’un forum d’échanges d’idées et de vote) ou temporaire (le plus souvent 

sous la forme d’un concours). Il existe une nuance : une plateforme temporaire mais récurrente 

(typiquement un concours temporaire mais qui revient chaque année). Il existe peu d’articles se 

concentrant exclusivement sur la temporalité de la plateforme, c’est pour cela que nous allons 

utiliser les 3 exemples cités précédemment (cfr supra pp. 4-5) ainsi que 3 exemples 

supplémentaires pour illustrer cette différence de type de plateforme. 

Le premier exemple est « My Starbucks Idea », un site web collaboratif créé en 2007 par la 

chaine de café Starbucks sur lequel les clients peuvent à tout moment soumettre des idées et 

des propositions et émettre leurs souhaits à propos de la firme en général, que ce soit sur les 

cafés, les nouvelles offres, les points de vente, etc. Les internautes peuvent aussi voter pour 

leurs idées préférées et faire des commentaires. De nouveaux cafés avec beaucoup de succès 

comme le Frappuccino Coconut ont ainsi vu le jour. Cela a aussi permis de développer de 

nouveaux services comme le paiement via mobile, la carte de paiement Starbucks et l’utilisation 

de gobelets recyclables (Khayat, 2014). 

Ensuite, il y a également la marque Danette qui a lancé une action de customer empowerment. 

Chaque année depuis 2006, via le concours « La Danette des Français » qui dure quelques mois, 

Danette offre la possibilité à ses consommateurs de choisir parmi 2 goûts la nouvelle saveur de 

l'année. En 2012 Danette a été plus loin en sélectionnant via un casting 9 consommateurs qui 

ont imaginé 18 nouveaux goûts avec l'aide d'un chef pâtissier. Ils ont ensuite choisi les 2 goûts 

qui allaient être compétiteurs cette année-là et qui ont été validés par le service recherche et 

développement. Tous les consommateurs ont pu ensuite voter pour la saveur qu'ils préfèrent sur 

la page Facebook ou le site internet (Beautru, 2012). 

Pour terminer, depuis 2015, Ikea organise chaque année durant plusieurs mois un concours 

mondial de dessin dont le but est de permettre à des enfants de moins de 12 ans de représenter 

la peluche de leurs rêves. Dix gagnants ont été choisis par le jury au sein de l’entreprise et ont 

vu leurs dessins se transformer en peluche. Pour chaque peluche vendue, Ikea reverse 1€ à 

Unicef et Save The Children dans le cadre de leur campagne « Peluches pour l’éducation » qui 

a duré de 2003 à 2016 (Arbey, 2015). 

Avec ces 6 exemples, nous avons remarqué qu’une première façon pour l’entreprise de mettre 

le customer empowerment en place est d’organiser un concours. Celui-ci peut être ponctuel 

comme celui d’Ikea ci-dessus ou récurent comme ceux de Lay’s (cfr supra p. 4) et Danette 
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(Innocent, Gabriel, & Divard, 2017, p. 5). L’autre possibilité est de mettre en place une 

plateforme collaborative sur laquelle les internautes peuvent commenter, évaluer et enrichir des 

idées concernant les produits ou services proposés par l’entreprise, comme l’ont fait Lego (cfr 

supra p. 5), Décathlon (cfr supra p. 5) et Starbucks. C’est alors tout un procédé itératif et 

collaboratif qui est mis en place (Innocent, Gabriel, & Divard, 2017, p. 5). Une telle plateforme 

en ligne permanente permet d’intégrer les idées innovantes des consommateurs dans le 

processus de NPD plus activement, plus directement et plus systématiquement (Fuchs & 

Schreier, 2011, p. 18).  

Mise à part la temporalité, la principale différence entre les deux est que le concours cherche 

principalement à atteindre un but précis, ou en tout cas est centré autour d’une idée, un produit. 

La plateforme collaborative est en général ouverte à un plus large panel d’idées et son but, qui 

est principalement d’améliorer les services de l’entreprise est donc plus large (Innocent, 

Gabriel, & Divard, 2017, p. 5).  

Aucun effet du type de plateforme sur la communication du customer empowerment n’a encore 

été relevé. Nous verrons cependant dans notre enquête qualitative que les répondants font la 

différence entre les deux types de plateforme, temporaire et permanente. Ils savent que chacun 

a un but différent et fonctionne donc différemment. Leur manière de percevoir une action de 

customer empowerment dépend donc également du type de plateforme utilisé. C’est pourquoi 

nous allons, via ce mémoire, tenter de découvrir si cela influence la manière dont  le customer 

empowerment est perçu par le consommateur (crédibilité de l’action et de l’annonce, orientation 

client, empowerment et capacité d’innovation) ainsi que le comportement de celui-ci (attitude 

envers la marque, l’annonce et l’action et intentions d’achat et de bouche-à-oreille). 

 

6. Conclusion de la revue de littérature 

Grâce à cette revue de littérature, nous avons pu identifier les différentes formes des CES : 

« create », « select » et « full », ainsi que le « common design by users ».  

Nous avons également rassemblé les différents effets positifs que les CES ont sur les 

performances de l’entreprise sur le marché, l’empowerment perçu, l’orientation client perçue, 

l’attitude envers la marque, la capacité d’innovation perçue, les intentions comportementales 

en termes de bouche-à-oreille et d’achat. Ces critères dépendent de la réussite des CES, qui 

elle-même dépend de la communication qu’en font les entreprises. La communication se faisant 
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au moyen d’une plateforme et à partir d’une certaine source, c’est la raison pour laquelle nous 

nous penchons sur ces deux aspects de la communication : le type de source et de plateforme.  

Différentes caractéristiques liées à la source vont influencer la réussite de la communication : 

la crédibilité, la confiance, la familiarité, la sympathie, la similarité, l’attirance, l’expertise, la 

persuasion knowledge, la familiarité avec le customer empowerment et l’implication du 

destinataire.  La plateforme quant à elle peut prendre deux formes : permanente (un forum 

d’échanges d’idées et de vote) ou temporaire (un concours).  

Dans le cadre de ce mémoire, nous voulons analyser en profondeur l'influence que le type de 

plateforme utilisé peut avoir sur les consommateurs non-participants lors de la communication 

sur du customer empowerment par des marques pour leurs nouveaux produits.   
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Phase qualitative 

1. Objectif de l’enquête qualitative  
Suite à notre revue de littérature, nous avons décidé d’effectuer une enquête qualitative pour 

deux raisons.  

Tout d’abord, nous voulons compléter la théorie. En effet, le customer empowerment est un 

concept relativement nouveau et les sources qui l’étudient sont peu nombreuses et se citent 

souvent entre elles. De plus, la plupart des études menées à ce sujet portent sur des cas plus ou 

moins précis ou sur certains produits en particulier. Le but de cette phase qualitative est d’avoir 

une idée plus concrète du concept de customer empowerment du point de vue des 

consommateurs après l’avoir étudié de manière théorique.  

Ensuite, nous voulons utiliser cette enquête comme base, avec la théorie, pour élaborer nos 

hypothèses. En effet c’est une manière de récolter des premières pistes de réponse à notre 

problématique de l’influence du type de plateforme et de source dans la communication sur la 

co-création. Nous utilisons la théorie et les résultats qualitatifs pour justifier nos hypothèses. 

C’est également un point de départ pour notre enquête quantitative. En effet, l’idéal est de 

combiner une enquête qualitative avec une enquête quantitative afin de profiter des avantages 

des deux formes d’étude. Une enquête qualitative permet un traitement intensif et en profondeur 

de l’information et offre de la flexibilité et de la richesse dans les résultats. Une enquête 

quantitative permet un traitement extensif et superficiel de l’information et offre de la précision 

et de la généralisation dans les résultats (Pleyers, 2016, pp. 1-2).  

 

2. Méthode de l’enquête qualitative 

Nous avons décidé de faire usage de l’entretien semi-structuré. Ce type d’entretien permet, 

grâce à sa structure développée au préalable, de garder le répondant sur le sujet et de conserver 

la pertinence des réponses car il y a moins de déchet. Il nous offre la possibilité de poser des 

questions relativement précises tout en laissant place aux relances et à l’approfondissement si 

nécessaire. (Pleyers, 2016, p. 18). Vous retrouverez le guide d’entretien comprenant l’ensemble 

des questions en annexe (cfr ANNEXE 1, pp. 1-7). 

Au cours de l’entretien nous avons abordé les sujets suivants : 

- Internet et les réseaux sociaux 
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- Les concours 

- La communication des marques 

- La co-création (à priori, avant stimuli) 

- Des exemples de co-création (Lego, Décathlon, Starbucks, Lay's, Danette et Ikea, les 

stimuli) 

- La co-création (après stimuli) 

Avant de passer à l’entretien et aux questions en tant que telles, nous avons d’abord introduit le 

but de l’entretien, en précisant qu’il s’inscrit dans le cadre de ce mémoire de fin d’études en 

marketing. Nous avons pris soin de ne pas mentionner le thème de la co-création au début afin 

d’aborder le sujet de manière naturelle et spontanée au cours des entretiens. Nous avons mis les 

répondants à l’aise en leur précisant qu’il n’y avait pas de bonne ou de mauvaise réponse, que 

nous voulions simplement leur avis et que toute information était donc bonne à prendre. Nous 

leur avons conseillé de développer leurs réponses au maximum et de nous dire tout ce qui leur 

passait par la tête concernant les questions. Nous avons encore demandé aux personnes 

interrogées si elles avaient tout compris et si elles avaient des questions sur le fonctionnement 

de l’entretien avant de commencer celui-ci.   

Nous avons adopté la méthode de l’entonnoir en passant de thèmes plus larges et génériques au 

thème qui nous intéresse, la co-création. Les trois premiers thèmes, internet et les réseaux 

sociaux, les concours et la communication des marques, étaient abordés dans un ordre différent 

pour chaque répondant. En effet nous pensons que le chemin emprunté pour en arriver à parler 

de co-création influence les réponses des personnes interrogées.  

Les entretiens ont tous été réalisés en face-à-face, sur une période d’un mois et duraient en 

moyenne 1 heure. Nous avons interrogé 6 personnes : 3 hommes et 3 femmes, de 22 à 59 ans. 

Nous nous sommes efforcés de faire appel à des profils différents allant de l’étudiant au 

travailleur en fin de carrière en passant par le jeune travailleur. Afin d’éviter tout biais et de 

favoriser la spontanéité des réponses, nous nous sommes assurés que les répondants ne 

connaissaient pas le sujet du mémoire ni de l’entretien. Nous avons estimé qu’après ces 6 

entretiens, la saturation a été atteinte, c’est-à-dire qu’aucun élément nouveau n’a été apporté 

lors de deux entretiens consécutifs. 

Les entretiens ont été enregistrés via un smartphone avant d’être entièrement retranscrits (cfr 

ANNEXE 2, pp. 8-111) pour pouvoir en analyser les résultats et en reprendre des passages ci-
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dessous. Nous les avons synthétisés dans un tableau à double entrée dans Excel afin d’en 

extraire les principaux thèmes et tendances qui en ressortent.  

Les deux premières interviews ont également partiellement servi de test afin d’éventuellement 

supprimer ou ajouter des questions au questionnaire.  

 

3. Résultats de l’enquête qualitative 

Nous avons réuni et regroupé par thème les informations pertinentes tirées des interviews : 

 

3.1 Internet et réseaux sociaux 

Tout d’abord, au niveau de l’utilisation d’Internet au sens large, nous pouvons retrouver chez 

nos répondants 2 manières différentes d’en faire usage au quotidien. D’une part au travail, pour 

leurs mails, les programmes de l’entreprise, contacter les clients et les fournisseurs et 

simplement pour faire des recherches et d’autre part pour leurs loisirs, principalement pour 

s’informer et aller sur les réseaux sociaux. En termes de réseaux sociaux, ce sont Facebook, 

WhatsApp, LinkedIn et Instagram qui sont le plus utilisés pour restés connectés avec leurs amis, 

leur parler et se tenir au courant de leur vie. Pour Facebook en particulier, le but est de 

communiquer avec leurs amis, s’informer à propos de leur entourage et gérer des événements :  

« À part le reste, c’est « check up the world ». News des copines. Une fois que tu follow, 

ça popup dans ton newsfeed donc c’est lié. Facebook un peu de communication par 

Messenger. Un peu de management des events. » (cfr ANNEXE 2 p. 75) 

Les répondants n’interagissent pas avec des marques si ce n’est pour le travail ou faire une 

réclamation et n’en suivent que très peu sur les réseaux sociaux (petite entreprise d’un ami, 

propre entreprise, petite société locale). 

 

3.2 Concours 

Lorsque l’on aborde le sujet des concours, un thème récurrent dans la bouche des répondants 

est celui des concours sur Facebook. Pour plusieurs, c’est un phénomène de mode très actuel :  
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« Sur Facebook aussi maintenant il y a plein de concours où on doit liker la page, la 

partager, mettre un commentaire et puis on peut gagner quelque chose. » (cfr ANNEXE 

2 p. 50) 

Pour décider de participer à un concours, la première préoccupation des répondants est le gain 

à la clé : la récompense en soi, le nombre de lots et les chances de gagner. Les répondants vont 

préférer un petit concours avec beaucoup de petits lots à la clé pour avoir davantage de chances 

de gagner. La facilité et la rapidité du concours importe aussi beaucoup. 

Une autre de leurs préoccupations est le respect des autres, les personnes interviewées n’ont pas 

envie d’embêter leurs amis en les taguant sur le concours ou en leur transférant un mail. Cela 

explique pourquoi les concours sur Facebook et sur Instagram sont parfois mal vus et peu 

appréciés. Les répondants ont l’impression de servir de panneau publicitaire gratuitement et 

cela pollue leur fil d’actualités : 

« Les trucs partager, taguer des amis, etc., c’est énervant. Je ne suis pas un panneau 

publicitaire pour les marques. Même si c’est des petites marques débutantes c'est 

énervant. En plus tu as moins de chances parce que tu fais de la pub pour le concours, 

donc les gens vont le voir et puis ils vont participer et ça diminue tes chances. » (cfr 

ANNEXE 2 p. 100) 

« Justement c'est les concours sur Facebook où tu dois partager des choses et taguer des 

amis, inviter 3 amis, etc. Ça ne m'intéresse pas trop car ça justement c'est peut-être du 

marketing trop intensif pour moi. Vraiment la marque pousse à ce qu'on partage, 

vraiment elle va forcer l'utilisateur à partager sa marque et un maximum afin de faire 

connaître son produit. Pour moi c'est du marketing trop poussé et je ne veux pas rentrer 

là-dedans. » (cfr ANNEXE 2 pp. 12-13) 

Selon les personnes interviewées, ces concours ont avant tout un but publicitaire. Leur objectif 

est de faire connaître la marque, lancer un nouveau produit, donner une image ludique 

participative et positive à la marque et attirer de la clientèle. Selon eux, les concours Facebook 

utilisent le bouche-à-oreille pour se répandre mais c’est de manière forcée étant donné que 

partager le concours est une condition pour y participer. Ils voient cela comme étant purement 

du marketing. C’est un investissement pour la marque car ils font participer les consommateurs 

et la récompense de cet investissement est la publicité qui en ressort :  
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« Faire parler de la marque, c'est de la pub, faire apprécier la marque par les clients. 

Donner une image sympa de la boite et du produit au client, donc c'est de la pub. » (cfr 

ANNEXE 2 p. 86) 

 

3.3 Communication 

Pour cette partie, nous avons remarqué de grandes différences entre les réponses des personnes 

interviewées en fonction de leur âge. Nous les avons donc rassemblés par génération : 

génération Baby Boom (interview 2 – 59 ans), génération Y (interview 3 – 30 ans ; interview 4 

– 30 ans ; interview 5 – 28 ans) et génération Z (interview 1 – 23 ans ; interview 6 – 22 ans). 

La façon dont les répondants sont exposés aux marques change d’une génération à l’autre.  

Pour la génération Baby Boom c’est principalement via la radio, la télévision, le cinéma et les 

journaux que la personne est exposée aux marques et aux publicités. La personne fréquente peu 

internet si ce n’est pour aller directement sur le site de l’entreprise ou effectuer une recherche 

sur Google : 

« À la radio, à la télé, au cinéma, dans les journaux, sur internet un peu moins car j'évite 

et je fais moins attention, mais j'utilise pas tellement internet de tout venant, je vais sur 

internet uniquement sur des sites spécialisés où il n'y a pas de publicité. Mais sinon, 

peut-être qu’inconsciemment c'est vrai qu'il y a des publicités qui m'arrivent par 

internet. » (cfr ANNEXE 2 p. 31) 

La génération Y est exposée aux marques tout d’abord au travail : 

« C’est un outil de travail, tous les jours dans mes dossiers, des tableaux, on répertorie 

les marques, emails. En caisse dès qu'on passe un produit, j'ai l'étiquette sous les yeux 

avec la marque. » (cfr ANNEXE 2 p. 88) 

En dehors de cela, c’est surtout via internet qu’elles voient des publicités et plus précisément 

sur les réseaux sociaux, dans leur boites mails, sur google et via des bannières sur les sites en 

général. Les répondants suivent quelques marques sur les réseaux sociaux comme Facebook et 

LinkedIn. Le bouche-à-oreille est également très important pour cette génération, pour 

s’informer et demander des conseils. 

Enfin, pour la génération Z, malgré que ses membres passent davantage de temps sur internet, 

ce n’est pas via ce média qu’ils voient le plus de publicités car ils utilisent des logiciels qui les 
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bloquent. Au contraire c’est plus via le bouche-à-oreille qu’ils préfèrent recevoir de 

l’information sur des produits ou des marques. Ils n’aiment pas trop la publicité et préfèrent en 

général quand les marques sont relativement discrètes : 

« Je ne dirais pas sur internet parce que j'utilise AdBlock. Parce que justement, trop de 

publicité « tue la publicité ». Donc si on se fait agresser de pubs justement peut-être qu'il 

y aura certaines personnes dont moi qui vont justement être révulsés par la marque et 

pas vouloir l'acheter. » (cfr ANNEXE 2 p. 14) 

Ils portent aussi une grande attention aux avis d’autres consommateurs en ligne, ce qui peut 

s’apparenter à du bouche-à-oreille. C’est un canal que les personnes interviewées utilisent pour 

s’informer sur les marques et qui revient à maintes reprises dans les interviews. C’est une 

pratique que les membres des générations Y et Z semblent apprécier fortement et en laquelle 

ils ont davantage confiance que les publicités qu’ils considèrent parfois comme mensongères :  

« Word of mouth. Si tu as déjà une idée de produit en tête tu vas t’informer via le word 

of mouth, tu vas demander aux gens qui ont le même produit mais de différentes 

marques, aussi les gens vont en parler d’eux même s'ils sont fans, sans que toi tu 

demandes de l'information spécifique. Par exemple Hello Fresh, c'est quelqu'un qui est 

venu m'en parler, je n'ai jamais cherché par moi-même. Le word of mouth, tu fais 

confiance aux gens que tu côtoies et qui vont venir t'en parler, tu peux faire confiance à 

leur avis plus qu’une marque qui fait de la pub parfois mensongère. Si tes connaissances 

qui ont acheté le produit sont contents, tu le seras aussi : ils ont les mêmes attentes que 

toi du produit. » (cfr ANNEXE 2 p. 97) 

Les répondants suivent les conseils de leurs amis et connaissances mais également les avis et 

reviews d’autres consommateurs en ligne. Ils ont recours à cette pratique pour demander 

volontairement de l’aide pour choisir un produit mais également de manière passive quand des 

personnes de leur entourage satisfaites d’un produit en parlent spontanément. Ils font confiance 

à leurs connaissances car ils savent à quoi s’attendre venant d’elles et qu’elles ont déjà testé le 

produit. Ils connaissent leurs goûts et leurs attentes et savent que si elles ont été satisfaites d’un 

produit, ils le seront aussi :  

« Si mes copines sont au courant ça veut dire que c’est déjà un peu plus répandu, elles 

l'ont déjà essayé, je leur fais confiance, c’est déjà testé par des gens, c’est plus honnête, 

parce que les pubs et les magazines c’est plus fake, ils disent que c'est top mais on n'en 
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sait rien, je connais la personnalité de chacune donc je sais un peu plus à quoi m’attendre 

quand elles me conseillent des trucs. » (cfr ANNEXE 2 p. 71) 

Le principe du bouche-à-oreille permet également de discuter avec l’interlocuteur et d’avoir un 

débat, ce qui est impossible lorsque l’on est confronté à une publicité.  

 

3.4 Co-création 

Nous avons abordé la question de la co-création en demandant d’abord aux répondants s’ils 

avaient déjà participé à la création d’un produit ou s’ils en éprouvaient l’envie. Ils ont répondu 

par la négative en évoquant les mêmes problèmes que pour la participation à un concours, c’est-

à-dire le manque de temps et d’intérêt : 

« Ça ne m’a jamais assez intéressée pour m'impliquer, soit j’adapte le produit et je 

l’achète directement alors mais je n’ai pas envie de m’impliquer et de donner du temps. 

Ça ne me plait pas et ça prend du temps. » (cfr ANNEXE 2 p. 75) 

La totalité des personnes interviewées ont déjà entendu parler du principe de co-création et le 

premier exemple qui leur vient à l’esprit est systématiquement Lay’s avec leur campagne « Crée 

ton goût / Maak je smaak ».  

Lorsque l’on demande aux personnes interviewées comment elles voudraient que la 

participation à une initiative de co-création soit mise en place, il en ressort que la meilleure 

manière serait de faire cela en groupe (et éventuellement avec un professionnel) via des 

questionnaires à compléter en ligne sur Facebook ou par mail ou bien physiquement via un jeu 

dans le magasin. Ceci est plutôt paradoxal étant donné l’image assez négative des concours 

Facebook que les répondants ont décrite plus haut (cfr supra p. 23). 

« Un questionnaire sur internet, Facebook, en ligne. Ça doit être facile, en ligne, rapide. 

Si ce n’est pas spécialement pour un produit, mais plutôt comment améliorer le magasin 

par exemple, ça peut être directement dans le magasin, une sorte de jeu dans le magasin 

où on doit juste indiquer son avis. » (cfr ANNEXE 2 p. 76) 

L’absence d’envie de participer ne les empêche pas de considérer que le principe en soit de la 

co-création est quelque chose de bien. En effet ils voient la co-création très positivement dans 

son principe. C’est pour eux un très bon moyen innovant et dynamique d’impliquer les 

consommateurs, être attentif à leurs besoins, être à leur écoute, les placer au centre des intérêts 
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de l’entreprise. Ça permet de créer une bonne relation avec le client. C’est un peu un phénomène 

de mode qui rend la marque plus créative et moderne. Selon les personnes interrogées, le 

consommateur qui prend part à ce genre d’initiative se sent valorisé car il a apporté quelque 

chose à la marque. Ceci est une hypothèse qu’ils ont émise étant donné qu’ils ne peuvent que 

se projeter, n’ayant jamais participé à de la co-création. Ils considèrent cependant le processus 

comme un véritable investissement qui peut aussi ne pas fonctionner :  

« C’est positif, ça ne peut qu’apporter quelque chose d'intéressant pour les 

consommateurs qui s’impliquent mais je reste persuadée que c’est difficile de rendre ça 

efficace. Tu dois investir beaucoup et ce n’est pas sûr d'avoir beaucoup de participants. 

Il faut un minimum de participants, et après sur base de ça tu communiques, mais pas 

sur le concours en tant que tel, tu bases ta communication sur les quelques participations 

que tu as eues. » (cfr ANNEXE 2 p. 77) 

 

3.5 Exemples/Stimuli 

Juste avant d’exposer les personnes interviewées aux 6 exemples de co-création (cfr ANNEXE 

1, pp. 3-5), nous leur avons d’abord cité les 6 marques afin de voir si elles avaient déjà vu des 

actions organisées par ces entreprises et si elles s’en rappelaient. Comme lorsque nous leur 

avions demandé un exemple du principe de co-création (cfr supra p. 26), la totalité des 

répondants nous ont dit se rappeler de la marque Lay’s et de son action « Crée ton goût / Maak 

je smaak » dans les grandes lignes. 

Après avoir présenté en profondeur les 6 exemples avec images et vidéos à l’appui, nous leur 

avons demandé à nouveau s’ils se rappelaient avoir vu ces actions. Ici encore, seule l’action de 

Lay’s a été citée et par tous les répondants.  

Aucun des interviewés n’a déjà participé à une initiative de co-création, ce qui correspond au 

profil de consommateurs qui nous intéresse : les non-participants. 

Parmi les raisons qui poussent les répondants à ne pas participer à la co-création, nous 

retrouvons tout d’abord le manque d’intérêt, que ce soit pour la marque, pour le produit ou pour 

l’action en général, c’est-à-dire que son fonctionnement n’est pas attirant. Le manque de 

visibilité de ces actions est également problématique. Nous avons déjà remarqué que parmi 6 

actions, une seule leur est déjà parvenue. L’effort à fournir est également souvent considéré 
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comme trop grand par rapport à la possibilité de gagner une récompense, qui elle au contraire 

est souvent considérée comme trop mince :  

« Celles-là je ne les avais pas vues. Mais il y a quand même beaucoup de produits où je 

n’aurais de toute façon pas participé. Décathlon j'aurais peut-être participé, les autres 

non parce que ce sont des produits qui ne m'intéressent pas. […] C'est soit parce que 

l'engagement demandé est trop important, soit parce que c'est des marques qui ne 

m'intéressent pas. » (cfr ANNEXE 2 pp. 61-62) 

Selon les personnes interrogées, ce qui pousserait un consommateur à participer serait, comme 

pour les concours en général (cfr supra p. 23), une récompense qui en vaille la peine, une 

marque qui le concerne, la rapidité de l’action et la facilité du concours. Ajouter un côté 

émotionnel, amusant ou local permet également de toucher le consommateur et de susciter chez 

lui un plus grand intérêt : 

« Si je suis concerné par les produits, si ce sont des produits que je consomme, si c'est 

facile à faire, par exemple une employée qui vient me parler dans le magasin. Mais il ne 

faut pas que ça dure longtemps. Soit un truc sur internet, mais de nouveau qui ne dure 

pas longtemps. » (cfr ANNEXE 2 p. 62) 

Ici, les répondants n’ont plus cité la valorisation qu’un participant peut ressentir alors que cet 

aspect d’empowerment leur semblait cher au point précédent (cfr supra pp. 26-27). Cela peut 

être dû au fait qu’ici, ils ont été exposés aux 6 exemples et qu’ils parlent pour eux-mêmes, s’ils 

étaient confrontés à des actions comme ils viennent d’en voir.  

Nous avons ensuite demandé aux personnes interviewées si elles remarquaient de grosses 

différences entre les 6 actions. La temporalité de l’action, bien qu’elle ne l’ait pas été en 

premier, a tout de même été relevée par les personnes interviewées. Elles ont en effet réussi à 

différencier les 3 actions temporaires des 3 actions permanentes et ont développé les 

implications que cette caractéristique engendre. 

Celle qui revient le plus et le plus vite se situe au niveau du but. Pour les répondants, Starbucks 

et Décathlon (permanentes) cherchent à améliorer leurs produits et services, Lay’s et Danette 

(temporaires) veulent augmenter leurs ventes et Ikea (temporaire) poursuit un but plus altruiste 

sous la forme d’un jeu. Spécialement pour Lay’s et Danette, les interviewés considèrent cela 

comme du marketing et un moyen d’attirer de nouveaux clients. C’est un concours plus fun qui 

vise à créer un nouveau produit. Pour Starbucks et Décathlon, ce serait un réel besoin 
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d’amélioration qui vient de l’entreprise et une façon d’améliorer l’image de marque. Il y aurait 

un réel échange avec des consommateurs fidèles, qui connaissent déjà bien les produits. Dans 

ce cas-ci l’interaction est considérée comme moins amusante, plus plate. Cependant, il y a dans 

les deux cas un objectif d’écouter ce que le client veut, le mettre en avant et créer un lien avec 

lui. C’est aussi un moyen de voir les nouvelles tendances, les nouvelles envies des clients : 

« Les trucs temporaires, ça fait beaucoup parler de la marque, parce qu'ils font beaucoup 

de marketing autour, mais c’est aussi pour attirer des nouveaux clients, créer des 

nouveaux produits pour attirer des nouveaux clients qu’ils n’avaient pas à la base. Les 

permanents c’est pour garder les clients déjà fidèles et encore plus les fidéliser, pour 

leur montrer qu’on écoute leurs idées. » (cfr ANNEXE 2 p. 107) 

Elles ont ensuite mis en avant les implications en termes de communication et en termes de 

nombre de participants. Selon elles, les actions permanentes durent beaucoup plus longtemps 

et font donc moins parler d’elles car les entreprises n’ont pas les moyens de communiquer 

activement dessus en permanence. Elles comptent donc aussi sur le bouche-à-oreille et jouent 

sur l’image de marque et la sympathie que les actions créent. Les répondants pensent qu’en 

revanche les actions temporaires font beaucoup parler d’elles car elles durent un court laps de 

temps et les entreprises doivent donc en profiter pour investir et communiquer dessus un 

maximum. Elles cherchent à profiter d’un effet de buzz. Selon eux cette communication accrue 

attirerait donc plus de participants pour les actions temporaires. Ils ont également noté que la 

manière de communiquer sur la plateforme de co-création est également différente :   

« Au niveau de la communication tu dois faire beaucoup plus de marketing, tu dois 

investir plus d'argent parce que vu que c'est temporaire, tu ne peux pas te permettre que 

ça dure longtemps. » (cfr ANNEXE 2 p. 25)  

D’après les personnes interrogées, la temporalité influencerait aussi la récompense offerte au 

participant. En effet les actions temporaires sont, selon elles, obligées d’offrir une récompense 

aux participants sous la forme d’un concours pour motiver un maximum de monde à participer : 

« Différence aussi dans les prix que tu reçois. Chez Starbucks on ne donne rien, chez 

Decathlon non plus. Chez Ikea tu reçois la peluche que tu as dessinée, ce qui n'a pas de 

valeur monétaire mais bien émotionnelle. Chez Lay's on peut gagner une grosse somme 

de 25.000 euros. Pour moi, c'est ça la principale différence. » (cfr ANNEXE 2 p. 79) 
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Tandis que pour les actions permanentes, les entreprises comptent sur le fait que leur initiative 

est faite pour que les consommateurs eux-mêmes si retrouvent et aient un produit ou service 

amélioré. Ceux-ci seraient donc gagnants d’une autre façon : 

« Ça dépend, si tu consommes le produit assez régulièrement comme Starbucks, si tu 

vas souvent là-bas et que tu veux que ça s'améliore, dans ce cas-là c'est bien. Au final 

tu es gagnant aussi parce que tu profites des innovations faites avec les consommateurs. 

» (cfr ANNEXE 2 p. 20) 

Concernant les différentes réactions des consommateurs en fonction du type de plateforme, les 

répondants sont partagés. Les uns disent que les participants seraient plus motivés et engagés 

par les actions permanentes car ils sentent qu’il y a un impact à long terme, tandis que les autres 

pensent que les participants seraient plus attirés par l’aboutissement rapide d’une action 

temporaire : 

« Si c’est permanent t’as plus d’engagement de la part des gens et ils sentent que c'est 

long terme donc ils sont plus motivés pour participer. Je crois qu’il y aura plus de 

motivation si c'est permanent. » (cfr ANNEXE 2 p. 65) 

Nous avons demandé aux répondants pour quels types de produits la co-création serait la plus 

adaptée afin de choisir quel produit utiliser dans notre stimulus pour la phase quantitative. Il en 

ressort que la co-création peut fonctionner avec tous les domaines de produits, mais qu’elle est 

plus adaptée aux produits de masse, de grande consommation, pour tout public. En effet, cela 

permet de récolter davantage d’avis car cela touche davantage de consommateurs : 

« Tout ce qui est produit de masse ça va mieux fonctionner parce que plus t'as des 

consommateurs, plus t’auras des avis divergents, donc plus t'auras une opinion 

importante. Mais n’importe quelle marque peut en tirer bénéfice. Plus ton panier 

utilisateurs est élevé, plus tu auras des réponses. » (cfr ANNEXE 2 p. 64)  

Comme exemples, les personnes interviewées nous citent surtout le domaine alimentaire et 

ensuite des objets dans le cadre de hobbies qui nécessitent un certain savoir-faire de l'utilisateur 

tels que le sport, le bricolage, la cuisine et la décoration.  

Au niveau de l’influence de la co-création sur l’image de marque, les interviewés s’accordent 

pour dire que c’est très positif mais que ça ne va pas complètement changer l’image de la 

marque. Ils trouvent que c’est une initiative très chouette, moderne et innovante qui montre que 

la marque est à l’écoute, attentive et dynamique :  
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« Je trouve que ça donne une image très moderne, une image d'une marque attentive à 

ce que leurs consommateurs veulent. Je trouve ça très chouette et très positif comme 

démarche. Je trouve ça super qu'ils écoutent leurs consommateurs. » (cfr ANNEXE 2 p. 

67) 

Nous avons demandé aux personnes interviewées à quel point les participants ont un réel impact 

à travers la co-création afin de déterminer le niveau d’empowerment perçu. Pour la majorité 

des répondants, l’impact des participants, leur pouvoir, reste limité car l’entreprise est toujours 

la seule maitresse de la situation et contrôle tout le processus : 

« Ça reste relativement limité. En tout cas ça reste tout à fait maîtrisé par l'entreprise. 

[…] Donc l'entreprise conserve la maîtrise totale. Dans une certaine mesure les 

entreprises profitent gratuitement des bonnes idées des gens et d'un point de vue 

marginal mais pas négligeable, c'est vrai que les gens peuvent dans certains cas avoir 

des améliorations qui correspondent à un souhait d'une partie quand même importante 

de la clientèle. Si chez Starbucks ils font un nouveau produit, ça n'est pas véritablement 

un impact des consommateurs sur la marque, mais ça peut amener des changements. 

Mais ce sera toujours l'entreprise qui décidera. » (cfr ANNEXE 2 p. 47)  

Ce qui peut aider à améliorer l’empowerment perçu est le fait que le projet soit constructif et 

amène une véritable valeur ajoutée pour la marque, quelque chose qui va vraiment améliorer 

l’expérience des clients. La sincérité et la transparence de la marque sont aussi très importants. 

Il faut qu’elle informe clairement les participants tout au long du processus, en précisant les 

idées retenues et pourquoi, en interagissant directement avec eux et en expliquant chaque étape.  

L’entièreté des répondants s’accordent sur le fait que les entreprises doivent davantage 

communiquer sur leurs initiatives de co-création. En effet, la seule action qu’ils connaissaient 

est celle de Lay’s, ils n’avaient jamais entendu parler des autres. Selon eux, malgré que les 

différentes plateformes soient bien faites, la communication est le problème, les entreprises 

doivent cibler les bonnes personnes et utiliser les canaux adéquats. Cela dépend également de 

la temporalité de l’action, comme expliqué plus haut (cfr supra p. 29) : 

« Non je pense qu’elles n'en parlent pas assez parce que c’est des marques que je connais 

mais je savais pas du tout, mais je ne vais pas aller sur les groupes Facebook des 

marques. À mon avis elles ne communiquent pas assez. » (cfr ANNEXE 2 p. 94) 
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Selon les personnes interrogées, il est presque toujours souhaitable de communiquer sur la co-

création. En effet, tant les participants que les acheteurs potentiels du produit co-créé doivent 

disposer de toute l’information possible sur le fonctionnement et l’issue du processus pour 

assurer un maximum de transparence et une image positive.  

 

4. Conclusion de l’enquête qualitative 

Grâce à nos interviews nous avons pu mettre en lumière plusieurs éléments pour compléter 

notre revue de littérature.  

Il y a tout d’abord le fait que les personnes utilisent énormément internet, toute la journée, tant 

pour leur travail que pour leurs loisirs. Ils fréquentent beaucoup les réseaux sociaux Facebook, 

WhatsApp, LinkedIn et Instagram pour communiquer avec leurs amis et garder contact. Ils 

connaissent d’ailleurs très bien les concours sur Facebook qui sont pour eux un phénomène de 

mode très actuel mais qu’ils n’apprécient pas particulièrement. 

Les personnes interviewées sont encore exposées aux marques via les canaux classiques 

(télévision, radio, magazines, journaux). Plus ils sont jeunes, plus ces canaux sont remplacés 

par internet et plus ils font confiance au bouche-à-oreille (amis ou avis en ligne) pour s’informer 

sur un produit. Cela confirme ce que nous avions vu dans la revue de littérature à propos du 

manque de confiance envers la publicité classique via les canaux traditionnels au profit du 

bouche-à-oreille et des interactions entre consommateurs (cfr supra p. 12). Le bouche-à-oreille 

est donc un canal très important que nous allons explorer dans notre phase quantitative. 

Les répondants voient la co-création très positivement, comme quelque chose d’innovant, 

dynamique, créatif et moderne. Ils trouvent que c’est une très bonne manière pour l’entreprise 

de montrer qu’elle est à l’écoute de ses consommateurs. Cela ne va cependant pas changer 

totalement l’image qu’ils ont de l’entreprise. S’ils considèrent le principe de la co-création 

comme quelque chose de valorisant pour le consommateur car celui-ci apporte quelque chose 

à la marque, ils n’ont cependant jamais participé à de la co-création, par manque d’intérêt pour 

le produit ou la marque. Ce qui les motiverait le plus à participer à une telle initiative et à des 

concours en général est la récompense à gagner.  

Concernant le type de plateforme, les répondants ont reconnu une différence à ce niveau pour 

les 6 exemples et nous pouvons donc différencier les deux types sur base de leurs critères. Pour 

eux, les actions temporaires ont principalement un but marketing de créer un nouveau produit 
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et d’attirer plus de clients tandis que les initiatives permanentes cherchent un réel échange avec 

les consommateurs fidèles en améliorant le produit et l’image de la marque. Les premières ont 

une meilleure image aux yeux des répondants par rapport aux secondes. Dans les deux cas la 

marque écoute le client et s’informe sur les tendances. Les deux types de plateforme se 

différencient également au niveau de la récompense : les plateformes temporaires offrent une 

récompense matérielle tandis que les plateformes permanentes offrent une amélioration de la 

qualité des services de l’entreprise. Au niveau de la communication également, les actions 

temporaires communiquent intensément sur un court laps de temps tandis que les actions 

permanentes communiquent très peu mais de manière permanente dès le début de l’action. 

La co-création est selon les interviewés plus adaptée aux produits de masse et de grande 

consommation, surtout dans le domaine alimentaire. Nous prendrons ceci en compte pour faire 

notre stimulus dans la phase quantitative.  

Les entreprises doivent davantage communiquer sur la co-création (la seule action que les 

personnes interrogées connaissaient est celle de Lay’s). Elles doivent cibler les bonnes 

personnes et utiliser les canaux adéquats en toute transparence et sincérité. Pour les répondants 

Facebook est le meilleur moyen pour communiquer (malgré l’image négative des concours sur 

Facebook). Cela confirme l’importance de la source dans la communication sur les CES et c’est 

une information capitale pour le choix de la source dans nos stimuli. 

Les informations récoltées via ces interviews, mises en parallèle avec notre revue de littérature, 

confirment l’importance du type de plateforme et du type de source dans la communication sur 

les CES. Nous nous baserons sur les résultats de cette enquête qualitative pour mener notre 

enquête quantitative afin de déterminer si ces informations s’étendent à la population belge en 

général.  
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Chapitre 2 : Hypothèses de recherche 
Suite à notre revue de littérature et sur base de nos entretiens qualitatifs, nous avons formulé 10 

hypothèses ayant pour but de répondre à la problématique de l’influence du type de plateforme 

et de source dans la communication sur la co-création. Chaque hypothèse est suivie de 

l’explication de ses mots-clés ainsi que de la justification de celle-ci sur base de la revue de 

littérature et de l’enquête qualitative. Les hypothèses sont posées dans le cadre d’une activité 

de co-création d’une marque pour un nouveau produit. 

 

1. Hypothèses causales 
Hypothèse 1 : Communiquer que la plateforme d’empowerment est de type permanente aura 

un effet plus positif sur l’efficacité de la communication sur des non-participants que 

communiquer qu’il s’agit d’une plateforme temporaire.  

Mots clés : 

• Ramaswamy et Gouillart (cités dans Storbacka, Brodie, Böhmann, Maglio, & Nenonen, 

2016, p. 4) définisse les plateformes d’empowerment comme des « environnements liés 

aux Technologies de l’Information et de la Communication (TIC) composés d’outils, 

d’interfaces, de processus et de personnes permettant aux organisations de co-créer de 

la valeur avec leurs consommateurs ». 

• Par plateforme permanente nous entendons une plateforme utilisée lors d’une initiative 

de customer empowerment qui a typiquement pour but d’améliorer les services de 

l’entreprise dans un sens large. Elle permet le plus souvent aux participants de proposer, 

commenter, évaluer et enrichir des idées de modification de manière très libre par 

exemple sous la forme d’un forum d’échanges d’idées et de vote. Une plateforme 

permanente est utilisée par Lego, Décathlon et Starbucks (cfr supra pp. 5, 17) 

• Par plateforme temporaire nous entendons une plateforme utilisée lors d’une initiative 

de customer empowerment qui a typiquement pour but de développer un nouveau 

produit. Elle permet le plus souvent aux participants de soumettre et voter pour des 

concepts précis de produits de manière assez encadrée par exemple sous la forme d’un 

concours. Une plateforme temporaire a été utilisée par Lay’s, Danette et Ikea (cfr supra 

pp. 4, 17) 
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• Nous entendons calculer l’efficacité de la communication au moyen de plusieurs 

variables déjà définies dans la revue de littérature : l’attitude envers la marque, l’attitude 

envers l’annonce, les intentions comportementales en termes d’achat, les intentions 

comportementales en termes de bouche-à-oreille, la crédibilité de l’action, l’orientation 

client perçue, l’empowerment perçu et la capacité d’innovation perçue (cfr supra pp. 8-

11, 15). 

• Par effet positif sur l’efficacité, nous entendons que la plateforme permanente aura des 

scores supérieurs à ceux de la plateforme temporaire pour les variables décrites ci-

dessus. 

• Par non-participants nous entendons des consommateurs qui connaissent l’existence des 

initiatives d’empowerment de consommateur mais qui n’y ont jamais pris part  (Fuchs 

& Schreier, 2011, p. 19). 

 

Justification : 

• Nous savons déjà grâce aux interviews que la temporalité de l’action, c’est-à-dire que 

ce soit une plateforme temporaire ou permanente, importe car les répondants l’ont 

décelée parmi les différences entre les 6 exemples (cfr supra p. 28).  

• Nous avons pu remarquer dans les interviews que les personnes interrogées faisaient la 

différence entre les deux types de plateforme au niveau de la communication et du but 

(cfr supra p. 28-29), ce qui avait aussi un impact sur l’image.  

• Les répondants ont associé la communication sur les actions temporaires à du buzz (cfr 

supra p. 29). Selon Acar et Puntoni (2016, p. 8), si un consommateur perçoit une 

initiative de customer empowerment comme une tentative de générer du buzz, cela 

pourrait avoir un effet négatif sur les intentions comportementales en termes de bouche-

à-oreille et en termes d’achat, l’orientation client perçue, la capacité d’innovation perçue 

et l’attitude envers la marque.  

• Au niveau de l’issue de l’action de customer empowerment, nous pensons aussi qu’une 

plateforme permanente aura un meilleur score pour les variables qu’une plateforme 

temporaire. Pour la première, l’amélioration du service/produit et l’écoute et l’attention 

particulière que l’entreprise accorde au client est suffisante pour motiver le 

consommateur à participer à l’action. Pour la seconde, la marque doit offrir une 
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récompense matérielle car la participation ne serait pas suffisante en soi pour attirer le 

consommateur (cfr supra pp. 29-30).  

• Füller, Mühlbacher, Matzler et Jawecki (2009, p. 72) nous apprenent également dans 

leur article de 2009 que l’empowerment perçu dépend du design de l’outil d’intéraction, 

de la façon dont la plateforme se présente donc. 

 

Hypothèse 2 : Une communication auprès des non-participants émise via du bouche-à-oreille 

sera plus efficace qu’une communication émise par une autre source. 

Mots clés : 

• Dans le cadre de ce mémoire, nous comptons 3 types de sources : la marque elle-même, 

la presse et le bouche-à-oreille. 

• Nous entendons calculer l’efficacité de la communication au moyen de plusieurs 

variables déjà définies dans la revue de littérature : l’attitude envers la marque, l’attitude 

envers l’annonce, les intentions comportementales en termes d’achat, les intentions 

comportementales en termes de bouche-à-oreille, la crédibilité de l’action, l’orientation 

client perçue, l’empowerment perçu et la capacité d’innovation perçue (cfr supra pp. 8-

11, 15). 

• Par communication plus efficace, nous entendons que le bouche-à-oreille aura des 

scores supérieurs à la publicité et à la presse pour les variables décrites ci-dessus. 

• Par non-participants nous entendons des consommateurs qui connaissent l’existence des 

initiatives d’empowerment de consommateur mais qui n’y ont jamais pris part  (Fuchs 

& Schreier, 2011, p. 19). 

 

Justification : 

• De multiples auteurs en les personnes de Barksdale, Perreault, Arndt, Barnhill, French, 

Halliday, Darke, Ritchie, Klein, Varadarajan et Thirunarayana (cités dans Fuchs & 

Schreier, 2011, p. 20) ont relevé un scepticisme grandissant des consommateurs envers 

les corporations en général et le marketing en particulier. Ce scepticisme est dû au fait 

que les consommateurs ressentent fréquemment que les entreprises abusent de leur 

pouvoir en séduisant les consommateurs au lieu de réellement essayer de les aider à 

satisfaire leurs besoins. Elles leurs créent des besoins dont ils se passeraient bien 



37. 
 

volontiers, comme l’ont relevé Holt, Varadarajan et Thirunarayana (cités dans Fuchs & 

Schreier, 2011, p. 20). Nous pensons que les consommateurs auront davantage 

confiance en le bouche-à-oreille que les deux autres sources, ce qui rendrait la 

communication plus efficace.  

• L’entreprise Nielsen a mené une enquête sur la perte de crédibilité dans l’industrie 

publicitaire. Il en ressort que les publicités les plus crédibles sont celles qui viennent 

directement des personnes que l’on connait et à qui l’on fait confiance. Les 

recommandations des amis et de la famille est le format publicitaire considéré le plus 

fiable. Enfin, les opinions de consommateurs postées en ligne est le troisième format 

considéré le plus fiable. Les recommandations et opinions ont donc un taux de confiance 

plus élevé que les médias payants traditionnels (sites web, sponsoring, emails) (Nielsen, 

2015, p. 4). 

• Le même problème de crédibilité a été relevé par Acar et Puntoni (2016, p. 7) dans leur 

étude du customer empowerment. La confiance des consommateurs à l’égard de la 

publicité traditionnelle est en déclin. À la place, ils font de plus en plus confiance à 

l’information provenant d’autres consommateurs, que ce soit des membres de leur 

famille ou des inconnus. La publicité issue de consommateurs et donc perçue comme 

plus crédible, persuasive et digne de confiance. 

• Nous avons pu remarquer dans les interviews que le bouche-à-oreille est très important 

pour les consommateurs pour s’informer (spontanément ou non) sur les marques et les 

produits qu’ils souhaitent acheter. Les répondants suivent les conseils de leurs amis et 

connaissances mais également les avis et reviews d’autres consommateurs en ligne. Ils 

font davantage confiance au bouche-à-oreille qu’aux publicités qu’ils considèrent 

parfois comme mensongères (cfr supra p. 25).  

• Un scepticisme envers la publicité et le marketing a aussi été relevé par Darke et Ritchie 

(2007). Ils ont découvert grâce à 4 expériences que les consommateurs adoptent une 

attitude défensive et méfiante envers les messages publicitaires à cause des publicités 

trompeuses. Lorsqu’ils se font duper par celles-ci, les consommateurs développent des 

stéréotypes négatifs à propos de la publicité et du marketing en général et un biais 

négatif dans leurs attitudes envers les annonces subséquentes. Cette attitude défensive 

diminue la crédibilité et la confiance envers la source du prochain message et en diminue 

l’impact persuasif (Darke & Ritchie, 2007, pp. 114-115).  
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• Morgan et Hunt (1994, p. 20) ont également relevé que la confiance a un effet très 

important sur la coopération entre deux parties. Dans la communication en particulier, 

la crédibilité de la source, c’est-à-dire la confiance de l’audience en la personne qui 

communique, est primordiale. Une bonne communication est la base de la confiance, 

plus la communication s’est bien déroulée dans le passé (fréquente et de bonne qualité), 

plus la confiance sera forte (Morgan & Hunt, 1994, pp. 24-25). 

• Avec la persuasion knowledge, les consommateurs savent que les publicités sont faites 

pour les convaincre et ils peuvent croire que les publicitaires vont essayer de les tromper 

pour les persuader via celles-ci (Thompson & Malaviya, 2013, pp. 35, 44). Pour cela 

nous pensons qu’ils vont préférer le bouche-à-oreille, plus authentique et crédible 

• En plus de la marque elle-même et du bouche-à-oreille, nous avons choisi la presse 

comme troisième source afin de nuancer entre les deux premières car nous pensons que 

les résultats pour celle-ci pourrait être à mi-chemin entre ceux des deux autres.  

• A ce stade, nous avons des raisons de croire qu’il existe des effets d’interaction entre le 

type de source émettant le message et le type de plateforme (temporaire vs permanente). 

Cependant, nous n’avons pas d’éléments suffisants dans la littérature pour pouvoir le 

justifier maintenant et nous n’écrivons pas d’hypothèse en ce sens. Cet effet sera quand 

même testé avec les autres hypothèses du présent mémoire sous le nom « Hypothèse 

d’interaction ». 

 

Hypothèse 3 : L’utilisation d’une plateforme temporaire a pour conséquence que cette action 

soit perçue comme de la manipulation publicitaire par les consommateurs non-participants. 

Mots clés : 

• Ramaswamy et Gouillart (cités dans Storbacka, Brodie, Böhmann, Maglio, & Nenonen, 

2016, p. 4) définisse les plateformes d’empowerment comme des « environnements liés 

aux Technologies de l’Information et de la Communication (TIC) composés d’outils, 

d’interfaces, de processus et de personnes permettant aux organisations de co-créer de 

la valeur avec leurs consommateurs ». 

• Par plateforme temporaire nous entendons une plateforme utilisée lors d’une initiative 

de customer empowerment qui a typiquement pour but de développer un nouveau 

produit. Elle permet le plus souvent aux participants de soumettre et voter pour des 

concepts précis de produits de manière assez encadrée par exemple sous la forme d’un 
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concours. Une plateforme temporaire a été utilisée par Lay’s, Danette et Ikea (cfr supra 

pp. 5, 17) 

• Nous entendons calculer la manipulation publicitaire perçue par les consommateurs 

non-participants au moyen de plusieurs variables déjà définies dans la revue de 

littérature : la confiance en la marque, l’attitude envers l’action et l’orientation client 

perçue (cfr supra pp. 8-11, 15), et également via certains items de ces variables en 

particulier : la manipulation, la confiance et le scepticisme. 

• Par manipulation publicitaire, nous entendons que la plateforme temporaire aura des 

scores inférieurs (les variables ont été recodées) à ceux de la plateforme permanente 

pour les variables décrites ci-dessus. 

• Par non-participants nous entendons des consommateurs qui connaissent l’existence des 

initiatives d’empowerment de consommateur mais qui n’y ont jamais pris part  (Fuchs 

& Schreier, 2011, p. 19). 

 

Justification : 

• Les répondants ont tendance à associer les concours et les actions temporaires à de la 

publicité, du marketing et du buzz (cfr supra pp. 23, 29).  

• Selon Acar et Puntoni (2016, p. 8), si un consommateur perçoit une initiative de 

customer empowerment comme une tentative de générer du buzz, cela pourrait avoir un 

effet négatif.  

• Comme expliqué dans la justification de l’hypothèse 2 (cfr supra pp. 36-37), nous 

constatons un scepticisme grandissant des consommateurs envers les entreprises et en 

particulier le marketing. Les consommateurs ressentent que les entreprises abusent de 

leur pouvoir pour les séduire et leur vendre leurs produits. C’est pourquoi nous émettons 

cette hypothèse. En effet, nous pensons que le fait que la plateforme soit temporaire 

donnerait à l’initiative de co-création une image négative, se rapprochant de la publicité, 

d’un moyen de séduire les consommateurs et non d’une réelle façon de les impliquer.  

• Comme expliqué plus haut (cfr supra p. 37), Nielsen (2015, p. 4) a également relevé une 

perte de crédibilité dans l’industrie publicitaire. 

• Le même problème de crédibilité a aussi été montré par Acar et Puntoni (2016, p. 7) 

dans leur étude du customer empowerment. La confiance des consommateurs à l’égard 

de la publicité traditionnelle est en déclin. 
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• Comme dit plus haut (cfr supra p. 38), Morgan et Hunt (1994, p. 20) ont également 

relevé que la confiance a un effet très important sur la coopération entre deux parties. 

Pour la communication en particulier, la crédibilité de la source est primordiale. Plus la 

communication s’est bien déroulée dans le passé, plus la confiance sera forte (Morgan 

& Hunt, 1994, pp. 24-25). 

 

2. Hypothèses relationnelles 
Hypothèse 4 : La crédibilité de l’annonce/action influence positivement l’empowerment perçu. 

Mots clés : 

• Nous pouvons adapter la définition de Wilson et Sherrell (1993, p. 102) utilisée plus 

haut (cfr supra p. 15) pour décrire la crédibilité d’une annonce/action : une évaluation 

globale de la vraisemblance ou plausibilité d’une annonce/action, c’est-à-dire la mesure 

dans laquelle celle-ci peut être crue. Une annonce/action a de la crédibilité si ses 

déclarations sont considérées véridiques et valides et donc dignes de considération 

sérieuse (Wilson & Sherrell, 1993, p. 102).  

• L’empowerment perçu a été défini plus haut (cfr supra p. 8) par Füller, Mühlbacher, 

Matzler et Jawecki (2009, p. 78) comme l’influence perçue par les participants sur le 

design du produit et la prise de décision, lorsqu’ils se sentent habilités et compétents 

pour accomplir la tâche qui leur est confiée et qu’ils ont un impact dans les décisions 

lors du NPD. 

 

Justification : 

• L’enquête menée par Nielsen (2015, p. 4) sur la perte de crédibilité dans l’industrie 

publicitaire dont nous avons déjà parlé plus haut (cfr supra p. 37) nous montre 

l’importance que les consommateurs accordent à la crédibilité dans la communication 

des marques et donc dans le customer empowerment. Cela nous pousse donc à penser 

qu’une plus grande crédibilité de l’annonce ou de l’action se soldera par davantage 

d’empowerment perçu. 

• Comme dit plus haut (cfr supra p. 38), Morgan et Hunt (1994, p. 20) ont également 

relevé que la confiance a un effet très important sur la coopération entre deux personnes. 
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Pour la communication en particulier, la crédibilité de la source est primordiale. Plus la 

communication s’est bien déroulée dans le passé, plus la confiance sera forte (Morgan 

& Hunt, 1994, pp. 24-25). 

• Nous avons demandé aux personnes interviewées à quel point les participants ont un 

réel impact à travers la co-création afin de déterminer le niveau d’empowerment perçu. 

Pour la majorité des répondants, l’impact des participants, leur pouvoir, reste limité car 

l’entreprise est toujours la seule maitresse de la situation et contrôle tout le processus 

(cfr supra p. 31). Nous pensons qu’une plus grande crédibilité dans l’annonce ou l’action 

améliorerait l’empowerment perçu.  

 

Hypothèse 5 : L’empowerment perçu influence positivement l’attitude envers la marque.  

Mots clés : 

• L’empowerment perçu a été défini plus haut (cfr supra p. 8) par Füller, Mühlbacher, 

Matzler et Jawecki (2009, p. 78) comme l’influence perçue par les participants sur le 

design du produit et la prise de décision, lorsqu’ils se sentent habilités et compétents 

pour accomplir la tâche qui leur est confiée et qu’ils ont un impact dans les décisions 

lors du NPD. 

• Mitchell et Olson (1981, p. 318) nous décrivent l’attitude comme des prédispositions à 

se comporter relativement stables et durables et qui peuvent dès lors être des prédicteurs 

du comportement d’un consommateur. Elle est, selon Fuchs et Schreier (2011, p. 25) 

basée sur l’ensemble des informations qu’une personne possède à propos d’une 

entreprise. 

 

Justification : 

• Fuchs et Schreier nous ont démontré dans leur étude du customer empowerment (2011, 

p. 28) que celui-ci amène des attitudes plus positives de la part des consommateurs non-

participants envers la marque.  

• Nous savons que l’empowerment perçu a pour conséquence que les participants seront 

plus enclins à participer à de futures actions de customer empowerment (Füller, 

Mühlbacher, Matzler, & Jawecki, 2009, p. 74). Nous considérons cela comme une 

meilleure attitude envers la marque. 
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Hypothèse 6 : L’attitude envers la marque influence positivement les intentions 

comportementales en termes de bouche-à-oreille et en termes d’achat. 

Mots clés : 

• Mitchell et Olson (1981, p. 318) nous décrivent l’attitude comme des prédispositions à 

se comporter relativement stables et durables et qui peuvent dès lors être des prédicteurs 

du comportement d’un consommateur. Elle est, selon Fuchs et Schreier (2011, p. 25) 

basée sur l’ensemble des informations qu’une personne possède à propos d’une 

entreprise. 

• Oliver (2010, p. 97) nous a défini les intentions comportementales comme « une 

probabilité affirmée de s'engager dans un certain comportement ». Les intentions 

comportementales de bouche-à-oreille et d’achat sont donc des probabilités affirmées 

de recommander un produit à ses proches et de l’acheter. Une intention 

comportementale est un processus décisionnel cognitif basé sur une expérience passée 

ou sur de l’information préalable (Ryu, Han, & Kim, 2008, p. 461). 

 

Justification : 

• Mitchell et Olson (1981, p. 319) nous on déjà dit que l’attitude d’un consommateur 

envers la marque va définir ses intentions comportementales envers celle-ci, tant en 

termes de bouche-à-oreille que d’achat.  

• Une attitude favorable envers une entreprise signifie qu’un consommateur la préférera 

à ses concurrents (Fuchs & Schreier, 2011, p. 25). Préférer une marque peut signifier 

qu’on aura plus tendance à la recommander et à acheter ses produits.  

 

Hypothèse 7 : L’empowerment perçu influence positivement les intentions comportementales 

en termes de bouche-à-oreille et en termes d’achat.  

Mots clés : 

• L’empowerment perçu a été défini plus haut (cfr supra p. 8) par Füller, Mühlbacher, 

Matzler et Jawecki (2009, p. 78) comme l’influence perçue par les participants sur le 

design du produit et la prise de décision, lorsqu’ils se sentent habilités et compétents 
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pour accomplir la tâche qui leur est confiée et qu’ils ont un impact dans les décisions 

lors du NPD. 

• Oliver (2010, p. 97) nous a défini les intentions comportementales comme « une 

probabilité affirmée de s'engager dans un certain comportement ». Les intentions 

comportementales de bouche-à-oreille et d’achat sont donc des probabilités affirmées 

de recommander un produit à ses proches et de l’acheter. Une intention 

comportementale est un processus décisionnel cognitif basé sur une expérience passée 

ou sur de l’information préalable (Ryu, Han, & Kim, 2008, p. 461). 

 

Justification : 

• Meißner, Haurand et Stummer (2017, p. 22) ont prouvé dans leur article sur l’influence 

du customer empowerment, que celui-ci a un effet positif sur les intentions 

comportementales des consommateurs non-participants via la capacité d’innovation 

perçue (cfr supra p. 10).  

• Sur base des recherches de Schreier, Fuchs et Dahl (2012), nous retrouvons dans 

l’article de Acar et Puntoni (2016, p. 5) que le customer empowerment influence 

positivement les intentions comportementales en termes de bouche-à-oreille et en 

termes d’achat, tant pour les participants que les non-participants.  

 

3. Hypothèses modératrices 
Hypothèse 8 : La persuasion knowledge modère l’influence de la crédibilité de l’annonce sur 

l’empowerment perçu. 

Mots clés : 

• La persuasion knowledge est décrite par Friestad & Wright (1994, p. 4) comme l’idée 

que se font les consommateurs à propos de la persuasion dans les publicités et de la 

compétence des publicitaires. Elle est également leur croyance à propos de la 

compétence de persuasion des créateurs d’annonces, c’est-à-dire la mesure dans laquelle 

les publicitaires savent efficacement influencer les décisions d’achat (Friestad & 

Wright, 1994, p. 10).  
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• Nous pouvons adapter la définition de Wilson et Sherrell (1993, p. 102) utilisée plus 

haut (cfr supra p. 15) pour décrire la crédibilité d’une annonce : une évaluation globale 

de la vraisemblance ou plausibilité d’une annonce, c’est-à-dire la mesure dans laquelle 

celle-ci peut être crue. Une annonce a de la crédibilité si ses déclarations sont 

considérées véridiques et valides et donc dignes de considération sérieuse (Wilson & 

Sherrell, 1993, p. 102).  

• L’empowerment perçu a été défini plus haut (cfr supra p. 8) par Füller, Mühlbacher, 

Matzler et Jawecki (2009, p. 78) comme l’influence perçue par les participants sur le 

design du produit et la prise de décision, lorsqu’ils se sentent habilités et compétents 

pour accomplir la tâche qui leur est confiée et qu’ils ont un impact dans les décisions 

lors du NPD. 

 

Justification : 

• Comme l’ont précisé Friestad et Wright (1994, p. 4), c’est en fonction de leur persuasion 

knowledge que les consommateurs vont interpréter et répondre à la publicité, 

particulièrement pour noter quelque chose d’imprévu et d’inhabituel dans le processus 

de persuasion. Selon Thompson et Malaviya (2013, p. 44), c’est de leur perception de 

la compétence de l’émetteur que va dépendre l’efficacité du message. Les 

consommateurs comprennent la nécessité des publicités d’être convaincantes et ils 

peuvent donc croire que les publicitaires vont essayer de les tromper pour les persuader 

via celles-ci (Thompson & Malaviya, 2013, pp. 35, 44). C’est pourquoi nous pensons 

que la persuasion knowledge des consommateurs va avoir un impact sur l’influence de 

la crédibilité de l’annonce sur l’empowerment perçu. 

 

Hypothèse 9 : La digital literacy modère l’influence de la crédibilité de l’annonce/action sur 

l’empowerment perçu.  

Mots clés : 

• Nous pouvons adapter la définition de Wilson et Sherrell (1993, p. 102) utilisée plus 

haut (cfr supra p. 15) pour décrire la crédibilité d’une annonce/action : une évaluation 

globale de la vraisemblance ou plausibilité d’une annonce/action, c’est-à-dire la mesure 

dans laquelle celle-ci peut être crue. Une annonce/action a de la crédibilité si ses 
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déclarations sont considérées véridiques et valides et donc dignes de considération 

sérieuse (Wilson & Sherrell, 1993, p. 102).  

• L’empowerment perçu a été défini plus haut (cfr supra p. 8) par Füller, Mühlbacher, 

Matzler et Jawecki (2009, p. 78) comme l’influence perçue par les participants sur le 

design du produit et la prise de décision, lorsqu’ils se sentent habilités et compétents 

pour accomplir la tâche qui leur est confiée et qu’ils ont un impact dans les décisions 

lors du NPD. 

 

Hypothèse 10 : La familiarité avec la co-création modère l’influence de la crédibilité de 

l’annonce sur l’empowerment perçu. 

Mots clés : 

• La familiarité avec le customer empowerment est définie par Schreier, Fuchs et Dahl 

(2012, p. 21) comme : « la mesure dans laquelle les consommateurs ont déjà eu des 

idées pour modifier des produits eux-mêmes ou connaissent des pairs qui ont créé leurs 

propres innovations ».  

• Nous pouvons adapter la définition de Wilson et Sherrell (1993, p. 102) utilisée plus 

haut (cfr supra p. 15) pour décrire la crédibilité d’une annonce : une évaluation globale 

de la vraisemblance ou plausibilité d’une annonce, c’est-à-dire la mesure dans laquelle 

celle-ci peut être crue. Une annonce a de la crédibilité si ses déclarations sont 

considérées véridiques et valides et donc dignes de considération sérieuse (Wilson & 

Sherrell, 1993, p. 102).  

• L’empowerment perçu a été défini plus haut (cfr supra p. 8) par Füller, Mühlbacher, 

Matzler et Jawecki (2009, p. 78) comme l’influence perçue par les participants sur le 

design du produit et la prise de décision, lorsqu’ils se sentent habilités et compétents 

pour accomplir la tâche qui leur est confiée et qu’ils ont un impact dans les décisions 

lors du NPD. 
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Chapitre 3 : Phase empirique 
Dans ce chapitre, nous allons décrire tout le processus de mise en place de notre 

expérimentation en ligne, c’est-à-dire le type de recherche que nous avons choisi, la façon dont 

nous avons défini notre échantillon, une représentation de notre design expérimental, la 

description de notre matériel expérimental (notre questionnaire), la liste des échelles de mesures 

utilisées et comment nous avons collecté et codé nos données.  

 

1. Type de recherche 
Nous allons dans cette partie du mémoire réaliser une expérimentation afin de tester la causalité 

des variables mises en avant dans notre phase exploratoire et nous permettre d’affirmer ou 

d’infirmer nos hypothèses. Nous allons effectuer différentes analyses statistiques afin de 

manipuler les variables et d’en tirer un maximum d’éléments de réponses. 

 

2. Échantillon  
Nous avons convenu d’interroger minimum 300 personnes. Ayant développé 6 stimuli, cela 

nous a ainsi permis d’avoir au moins 50 réponses par stimulus. Nous avons finalement réussi à 

récolter 399 questionnaires via un échantillonnage aléatoire simple, dont 296 exploitables.  

 

3. Design expérimental 
Nous avons effectué un « between subject design » dont voici le design expérimental : 

R G1 X1 O 

R G2  X2 O 

R G3 X3 O 

R G4 X4 O 

R G5 X5 O 

R G6 X6 O 
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Où : 

R = affectation aléatoire des sujets dans chacun des groupes. 

G1, G2, G3, G4, G5, G6 = les 6 groupes équivalents formés dès le début du questionnaire de 

manière automatique et aléatoire. 

X = la manipulation via les effets principaux (plateforme et source) : 

X1 = plateforme permanente + source ami 

X2 = plateforme permanent + source journaliste 

X3 = plateforme permanent + source marque 

X4 = plateforme temporaire + source ami 

X5 = plateforme temporaire + source journaliste 

X6 = plateforme temporaire + source marque 

O = mesure des variables efficacité (attitude envers la marque, attitude envers l’annonce, 

intentions comportementales en termes d’achat, intentions comportementales en termes de 

bouche-à-oreille, crédibilité de l’action, orientation client perçue, empowerment perçu, capacité 

d’innovation perçue, crédibilité de l’annonce, confiance en la marque, attitude envers l’action). 

 

4. Matériel expérimental 
Pour pouvoir tester nos hypothèses, nous avons créé un stimulus sous la forme d’une simulation 

de publicité via un post sur Facebook. Le stimulus a été reproduit 6 fois à l’identique avec 

uniquement deux détails changeant : la source et le type de plateforme (cfr ANNEXE 3, pp. 

112-117). Chaque répondant a été exposé à un des 6 stimuli sélectionné aléatoirement. Les 

questions sont restées identiques pour les 6 versions du questionnaire.  

 

5. Choix du support, du produit et de la marque 
Nous avons choisi Facebook comme support pour nos 6 stimuli car, d’après ce qu’il ressort de 

nos interviews, c’est le réseau social adapté à notre stimulus le plus fréquenté par tous les âges 

(cfr supra pp. 22, 26). C’est également la plateforme qui revient en premier lorsque nous 
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abordons le sujet des concours en ligne avec les personnes interviewées (cfr supra pp. 22-23). 

Enfin, c’est le réseau social au centre de la campagne de communication des 6 exemples que 

nous avons présentés dans la revue de littérature (cfr supra pp. 4-5, 17).  

De nos interviews il ressort que la co-création peut fonctionner avec tous les domaines de 

produits, mais qu’elle est plus adaptée aux produits de masse, de grande consommation, pour 

tout public (cfr supra p. 30). C’est surtout le domaine de l’alimentaire qui revenait dans les 

exemples cités par nos répondants. Nous avons donc inventé une marque fictive de restauration 

rapide haut de gamme, Foodzy, dans le même genre que Pain Quotidien, Exki et Starbucks, un 

mélange entre service et produits. Cela permet d’éviter les biais qu’il pourrait y avoir avec une 

marque existante. Nous ne voulions pas que la notoriété et l’image de la marque influence les 

réponses.  

 

6. Questionnaire 
Nous avons établi un questionnaire afin d’obtenir auprès des répondants les informations 

nécessaires pour déterminer si nos hypothèses s’avèrent exactes. Le questionnaire disponible 

en annexe (cfr ANNEXE 4 pp. 118-136) a été mis en ligne sur la plateforme Qualtrics. L’ordre 

des questions variait de manière aléatoire pour chaque répondant. Les questions ont été 

développées sur base des variables présentées ci-dessous. 

 

7. Échelles de mesure 
Ci-dessous nous retrouvons sous la forme d’un tableau la liste des variables et les échelles de 

mesure qui ont été utilisées dans le questionnaire pour calculer celles-ci. La liste détaillée des 

variables et des échelles et comment elles ont été développées est disponible en annexe (cfr 

ANNEXE 5 pp. 137-148). 

 

7.1 Variables d’équivalence 

Afin de s’assurer de l’homogénéité entre les groupes répondants aux différents questionnaires 

en fonction des 6 stimuli, nous avons tout d’abord mis en place 5 variables d’équivalence qui 

nous permettrons de contrôler que les répondants se ressemblent un maximum. Nous avons 
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placé les trois premières au début du questionnaire, juste avant de dévoiler la marque fictive et 

le stimulus sélectionné aléatoirement. Les deux dernières se retrouvent en fin de questionnaire.  

Variables : 

-Attitude à priori envers la co-création 

-Participation antérieure à une action de co-création 

-Implication envers la catégorie de produits 

-Genre 

-Âge 

 

7.2 Tableau récapitulatif des variables  
Tableau 1: Tableau récapitulatif des variables 

Variable Source 
Nombre 
d’items Items 

RGDP Ad hoc 1 « Conformément à la loi récemment entrée en 
vigueur (RGPD), j’ai compris que mes 
réponses seront enregistrées dans une base de 
données et seront analysées de façon 
complètement anonymisée, dans un but 
purement scientifique. Dans ce cadre, j’accepte 
de participer à cette enquête : » 
(RGPD) Oui / Non (1/2) 

Digital literacy (Sharma & 
Petterson, 
2000) 

4 (DIGLIT_1) J'ai beaucoup de connaissances 
sur les pratiques digitales et sur l’Internet.  
(DIGLIT_2) Je me considère comme un expert 
du digital et de l’Internet.  
(DIGLIT_3) J'ai beaucoup d'expérience sur le 
digital et l’Internet en général. 
(DIGLIT_4) Je connais généralement plus que 
mes amis en matière de digital et de pratiques 
sur Internet. 

Familiarité 
avec la co-
création 

(Oliver & 
Bearden, 
1985) 

3 « A propos de ce genre d’initiative en général, 
vous diriez que vous… »  
(CES_FAM_1) …n’êtes pas du tout informé(e) 
/ …êtes tout à fait informé(e) 
(CES_FAM_2) …n’êtes pas du tout 
familier(ère) / …êtes tout à fait familier(ère)  
(CES_FAM_3) …ne savez rien du tout / …en 
savez énormément  
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Attitude à 
priori envers la 
co-création 
(variable 
d’équivalence 
1) 

(MacKenzie 
& Lutz, 
1989) 

1 (CES_ATT) Pas du tout favorable / Tout à fait 
favorable  

Participation à 
la co-création 
(variable 
d’équivalence 
2) 

(Schreier, 
Fuchs, & 
Dahl, 2012) 

1 « Avez-vous déjà participé vous-même à ce 
type d'appels à idées venant d'une marque ? » 
(CES_PART) Oui / Non / Je ne sais plus  

Implication 
envers la 
catégorie de 
produits 
(variable 
d’équivalence 
3) 

(Strazzieri, 
1994) 

3 (CATINV_1) On peut dire que cette catégorie 
de produits et services m’intéresse.  
(CATINV_2) Ce type de produits et services 
compte vraiment pour moi.  
(CATINV_3) Je me sens particulièrement 
attiré(e) par cette catégorie de produits et 
services.  

Connaissance 
de la marque 

(Thompson 
& 
Malaviya, 
2013) 

1 « Voici maintenant le logo d'une marque 
opérant dans cette même catégorie de produits 
et services. La connaissez-vous ? » 
(BRAND_AW) Oui / Non  

Crédibilité de 
l’annonce 

Ad hoc 3 « De façon générale, je trouve que ce post 
Facebook de la marque Foodzy est... » 
(POST_CRED_ 1) ...très crédible.  
(POST_CRED_ 2) ...très plausible.  
(POST_CRED_ 3) ...très réaliste.  

Attitude envers 
l’annonce 

(Thompson 
& 
Malaviya, 
2013) 
(MacKenzie 
& Lutz, 
1989) 

4 « Je trouve que ce post est.... » 
(ATT_AD_1) …plaisant / déplaisant. 
(ATT_AD_2) …bon / …mauvais. 
(ATT_AD_3) …pas convaincant / 
…convaincant. 
« De façon générale,... » 
(ATT_AD2_1) …j’aime ce post / …je n’aime 
pas ce post. 

Empowerment 
perçu 

(Pierce, 
Gardner, 
Cummings, 
& Dunham, 
1989) 

10 « Après avoir vu ce post Facebook, je crois que 
les consommateurs de Foodzy… »  
(EMP1_1) …comptent pour Foodzy.  
(EMP1_2) …sont pris au sérieux par Foodzy. 
(EMP1_3) ...sont importants pour Foodzy.  
(EMP1_4) ...peuvent faire une différence.  
(EMP1_5) …ont de la valeur pour Foodzy.  
(EMP1_6) …sont utiles à Foodzy.  
« Je pense que Foodzy... »  
(EMP2_1) …a confiance en ses 
consommateurs.  
(EMP2_2) …a foi en ses consommateurs.  
(EMP2_3) …pense que ses consommateurs 
sont efficaces.  
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(EMP2_4) …pense que ses consommateurs 
sont coopérants.  

Attitude envers 
la marque 

(Mitchell & 
Olson , 
1981) 
(Thompson 
& 
Malaviya, 
2013) 
(MacKenzie 
& Lutz, 
1989) 

4 « D'après vous, la marque Foodzy est... » 
(AB1_1) ...mauvaise / ...bonne.  
(AB1_2) ...déplaisante / ...plaisante. 
(AB1_3) ...de mauvaise qualité / ...de bonne 
qualité.  
« Votre avis sur la marque : » 
(AB2_1) J'aime cette marque / Je n'aime pas 
cette marque.  

Capacité 
d’innovation 
perçue 

(Schreier, 
Fuchs, & 
Dahl, 2012) 

3 (CAPINNO_1) Pas très élevée / Très élevée.  
(CAPINNO_2) Pas très forte / Très forte.  
(CAPINNO_3) Pas excellente / Excellente.  

Orientation 
client perçue 

Ad hoc 5 (ORICLI_1) Foodzy essaie d’aider ses clients à 
atteindre leurs objectifs.  
(ORICLI_2) Foodzy a le meilleur intérêt du 
client à l’esprit.  
(ORICLI_3) Foodzy essaie de comprendre les 
besoins de ses consommateurs.  
(ORICLI_4) Foodzy essaie d’entrer en contact 
avec ses consommateurs pour connaitre leurs 
besoins.  
(ORICLI_5) Les consommateurs peuvent 
compter sur Foodzy pour remplir leurs besoins.  

Confiance en 
la marque 

(Venable, 
Rose, Bush, 
& Gilbert, 
2005) 
(Aaker, 
1997) 
(Thompson 
& 
Malaviya, 
2013) 
(Mayer & 
Davis, 
1999) 

11 « C'est une marque... » 
(CONF_1) ...honnête. 
(CONF_2) ...honorable. 
(CONF_3) ...fiable. 
(CONF_4) ...engagée. 
(CONF_5) …d’influence positive. 
(CONF_6) …digne de confiance. 
(CONF_7) ...qui fera tout son possible pour 
aider ses consommateurs.  
(CONF_8) ...qui est très préoccupée par le 
bien-être de ses consommateurs.  
(CONF_9) … pour qui les besoins et désirs de 
ses consommateurs sont très importants.  
(CONF_10) ...qui ne ferait sciemment rien pour 
nuire à ses consommateurs.  
(CONF_11) …qui cherche vraiment à 
comprendre ce qui est important pour ses 
consommateurs. 

Intentions 
comportement
ales (bouche-à-
oreille) 

(Schreier, 
Fuchs, & 
Dahl, 2012) 

3 (WOM_1) Je pourrais parler positivement de 
Foodzy à mes amis. 
(WOM_2) Je pourrais recommander Foodzy à 
mes amis pour leurs achats. 
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(WOM_3) En allant sur des forums, je pourrais 
parler positivement de Foodzy à des personnes 
susceptibles d’être intéressées. 

Intentions 
comportement
ales (achat) 

(Schreier, 
Fuchs, & 
Dahl, 2012) 

3 « La prochaine fois que je voudrai manger 
quelque part "sur le pouce",... » 
(PI_1) ... je rechercherai activement Foodzy. 
(PI_2) ...la probabilité que j’achète un produit 
Foodzy est élevée. 
(PI_3) ...j’irai dans un fastfood Foodzy. 

Crédibilité de 
l’action 

Ad hoc 3 (CES_CRED_1) ...crédible. / …pas du tout 
crédible. 
(CES_CRED_2) ...plausible. / …pas du tout 
plausible. 
(CES_CRED_3) ...réaliste. / …pas du tout 
réaliste. 

Attitude envers 
l’action 

(Thompson 
& 
Malaviya, 
2013) 

9 « En général, je pense que l'initiative de 
Foodzy... » 
(ATT_IN_1) …est décevante. 
(ATT_IN_2) …est manipulatrice. 
(ATT_IN_3) ...est uniquement destinée à 
diminuer la résistance des consommateurs. 
(ATT_IN_4) ...essaye de persuader indûment 
les consommateurs. 
(ATT_IN_5) ...est uniquement du discours 
marketing. 
(ATT_IN_6) …est enthousiasmante. 
(ATT_IN_7) …est inspirante. 
(ATT_IN_8) …est innovante. 
(ATT_IN_9) …est valorisante pour ses 
consommateurs. 

Source de 
l’annonce 

(Thompson 
& 
Malaviya, 
2013) 

1 « De qui provenait le post que vous avez lu ? » 
(MANIP_SOURCE) De la marque Foodzy 
elle-même / De votre meilleur ami Thomas / 
De LaLibre.be 

Type de plate-
forme 

Ad hoc 1 « La plate-forme de récolte d'idées de Foodzy 
est dite... » 
(MANIP_ TEMP_1) …toujours en ligne (= 
permanente). / …liée à une action particulière 
(= temporaire). 

Persuasion 
knowledge 

(Bearden, 
Hardesty, & 
Rose, 2001) 

6 (PERSKNOW_1) Je sais quand une offre est 
trop belle pour être vraie. 
(PERSKNOW_2) Je n’ai aucun mal à 
comprendre les techniques de vente utilisées. 
(PERSKNOW_3) Je sais quand un vendeur me 
met la pression pour acheter. 
(PERSKNOW_4) Je voir clair dans les artifices 
de vente qui poussent les consommateurs à 
acheter. 
(PERSKNOW_5) Je peux discerner le factuel 
du fictionnel dans les publicités. 
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(PERSKNOW_6) Je pressens quand une offre 
est liée à des contreparties. 

Genre 
(variable 
d’équivalence 
4) 

Ad hoc 1 (SEXE) Une femme / Un homme 

Âge (variable 
d’équivalence 
5) 

Ad hoc 1 (AGE) (cadre à remplir) 

 

8. Collecte de données 
Le lien vers le questionnaire disponible sur la plateforme Qualtrics a été transmis par mail, via 

Facebook, Messenger et WhatsApp à tous mes amis, membres de la famille et connaissances et 

j’ai également demandé à chacun d’eux de le transmettre à leur tour à leur entourage afin de 

toucher un maximum de personnes et d’atteindre les 300 réponses requises. 

 

9. Codage des données 
Les réponses aux questionnaires ne peuvent pas être utilisées telles quelles pour les analyses 

statistiques et nous avons donc dû les transposer sous forme numérique. Nous avons donc fait 

correspondre un code numérique à chaque réponse de chacune des questions.  

Les échelles de type Likert par exemple sont toutes à 7 points et ont été codées (par exemple 

pour « Pas du tout/Tout à fait ») comme ceci : 

- 1 = Pas du tout => 1 

- 2   => 2 

- 3   => 3 

- 4   => 4 

- 5   => 5 

- 6   => 6 

- 7 = Tout à fait  => 7 

Les données ont été traitées avec le logiciel SPSS 
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Chapitre 4 : Test des hypothèses 
Dans ce chapitre se trouvent l’ensemble des analyses statistiques réalisées dans le cadre de ce 

mémoire ainsi que les discussions qui en découlent.  

 

Analyses préliminaires  
C’est dans cette partie que se trouvent les analyses statistiques ayant servi à modifier et préparer 

notre base de données dans le but de tester nos hypothèses. 

 

1. Préparation des données 

L’objectif de la phase préliminaire de préparation des données est de conserver uniquement les 

données de qualité, les moins biaisées possibles.  

Pour ce faire, nous avons supprimé les questionnaires incomplets et ceux qui correspondaient 

à des tests de notre part. La base de départ comprenait 399 réponses. 103 réponses ont été 

supprimées à ce stade. Nous conservons donc 296 questionnaires complets. 

Trois variables descriptives des conditions expérimentales ont été ajoutées à la base de données. 

Nous avons également créé une variable pour tester la manipulation publicitaire dans le cadre 

de l’hypothèse 3. Elle est composée d’items que nous avons choisis à priori parmi les variables 

confiance en la marque, orientation client perçue et attitude envers l’action.  

 

2. Validité et fiabilité des échelles  

Afin de vérifier la validité des échelles utilisées, nous avons réalisé une analyse factorielle qui 

permet d’en vérifier la dimensionnalité. En effet, bien que les échelles sélectionnées dans la 

littérature académique soient considérées comme valides et fiables, l’adaptation à notre 

contexte d’étude et à notre langue peut avoir affecté cette dimensionnalité. Cela nous a permis 

de remplacer chaque groupe d’échelles par une seule variable, ce qui facilite grandement la 

suite des analyses.  
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Une fois la validité de l’échelle établie et donc sa dimensionnalité, nous vérifierons la fiabilité 

des échelles en contrôlant la cohérence interne des items grâce à l’alpha de Cronbach. Le seuil 

de fiabilité est fixé à 0,7.  

Nous détaillons ci-après les analyses de validité et fiabilité de la crédibilité de l’annonce, une 

échelle unidimensionnelle, ainsi que l’analyse de validité de l’attitude envers l’action, une 

échelle qui s’avère être bi-dimensionnelle et qui nous amène donc à considérer deux scores (la 

méfiance envers l’action et l’attitude positive envers l’action) pour la suite des analyses. Nous 

reprenons ensuite dans un tableau récapitulatif les résultats pour l’ensemble des échelles.  

 

2.1 Analyse de validité crédibilité de l’annonce 

Ci-dessous, le test de sphéricité de Bartlett nous montre que les corrélations entre les variables 

sont suffisantes pour réaliser l’analyse factorielle ; χ2(3) = 746.339, p < .001. On peut donc 

envisager de réduire les dimensions. 

Tableau 2 : Test de sphéricité de Bartlett : Crédibilité de l'annonce 

 

Dans le tableau ci-dessous, nous pouvons voir que seule la valeur propre du premier facteur est 

supérieure à 1. 

Tableau 3 : Variance totale expliquée : Crédibilité de l’annonce 

 

À lui seul, ce premier facteur explique 88,428% de la variance totale des 3 facteurs. La 

détermination fondée sur les valeurs propres (VP>1) nous confirme l’unidimensionnalité de la 

crédibilité de l’annonce.  

La détermination fondée sur λ nous a également poussé à retenir un seul facteur :  



56. 
 λ > ͳ + ʹ√ሺ͵ − ͳሻ/ሺʹ96 − ͳሻ λ > ͳ,ͳ6 

La matrice des composantes ci-dessous nous montre que les loadings des 3 items sont élevés 

sur notre dimension unique. 

Tableau 4 : Matrice des composantes : Crédibilité de l'annonce 

 

 

2.2 Analyse de fiabilité crédibilité de l’annonce 

Tableau 5 : Test de fiabilité : Crédibilité de l'annonce 

 

La valeur de l’alpha de Cronbach est de 0,934, cela dépasse le seuil minimum et l’échelle est 

donc fiable. Le tableau représentant les statistiques du total des éléments se trouve en annexe 

(cfr ANNEXE 6 p. 158).  

A la fin de cette analyse, nous avons créé la variable « Crédibilité de l’annonce », composée 

des 3 items. 
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2.3 Analyse de validité attitude envers l’action 

Ci-dessous, le test de sphéricité de Bartlett nous montre que les corrélations entre les variables 

sont suffisantes pour réaliser l’analyse factorielle ; χ2(36) = 1285.966, p < .001. On peut donc 

envisager de réduire les dimensions. 

Tableau 6 : Test de sphéricité de Bartlett : Attitude envers l’action 

 

Dans le tableau ci-dessous, nous pouvons observer que la valeur propre des deux premiers 

facteurs est supérieure à 1. 

Tableau 7 : Variance totale expliquée : Attitude envers l'action 

 

Ensemble, ils expliquent 67,746% de la variance totale des 9 facteurs. La détermination fondée 

sur les valeurs propres (VP>1) nous confirme la bidimensionnalité de l’attitude envers l’action. 

C’est-à-dire que nous allons répartir les 9 items en deux échelles afin de calculer l’attitude des 

répondants envers l’action. La détermination fondée sur λ nous a également poussé à retenir 

deux facteurs :  λ > ͳ + ʹ√ሺ9 − ͳሻ/ሺʹ96 − ͳሻ λ > ͳ,͵͵ 

La matrice des composantes ci-dessous nous montre que 7 items ont un loading plus élevé sur 

une dimension et 2 items sur l’autre. 
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Tableau 8 : Matrice des composantes : Attitude envers l’action 

 

Nous effectuons ensuite la rotation Varimax des facteurs afin d’attribuer chaque item à la bonne 

dimension en fonction de celle où le loading de l’item est le plus élevé et d’accentuer l’écart 

entre les corrélations.  

La matrice des composantes après rotation ci-dessous nous montre que le premier item a un 

loading similaire sur les deux dimensions. Les deux dimensions saturent de façon importante 

entre elles. Nous avons donc décidé de retirer cet item. 
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Tableau 9 : Rotation de la matrice des composantes1 : Attitude envers l'action 

 

Après avoir retiré le premier item, nous avons recommencé l’analyse factorielle (cfr ANNEXE 

6 pp. 183-185). Nous avons finalement obtenu la matrice des composantes après rotation 

suivante : 
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Tableau 10 : Rotation de la matrice des composantes2 : Attitude envers l'action 

 

Nous avons ensuite effectué une analyse de fiabilité pour chacune des deux dimensions (cfr 

ANNEXE 6 pp. 186-187). 

A la fin de cette analyse, nous avons créé la variable « Méfiance envers l’action », composée 

des 4 premiers items et la variable « Attitude positive envers l’action », composée des 4 derniers 

items.  

 

2.4 Tableau récapitulatif de la validité et de la fiabilité des échelles 

Vous trouverez ci-dessous un tableau récapitulatif des analyses factorielles et de fiabilité. Les 

analyses détaillées sont disponibles en annexe (cfr ANNEXE 6 pp. 149-197). 

Tableau 11 : Récapitulatif des analyses factorielles et de fiabilité : Validité et fiabilité des échelles 

Échelle 
Nombre 
initial 

d’items 
Dimensionnalité 

Nombre 
final 

d’items 

Variance 
totale 

expliquée  
α  

Digital literacy 4 Digital literacy 4 83,848% .935 
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Familiarité avec la co-
création 

3 
Familiarité avec la co-
création 

3 87,2% .925 

Implication envers la 
catégorie de produits 

3 
Implication envers la 
catégorie de produits 

3 86,559% .922 

Crédibilité de l’annonce 3 Crédibilité de l’annonce 3 88,428% .934 
Attitude envers l’annonce 4 Attitude envers l’annonce 4 58,276% .738 

Empowerment perçu 10 Empowerment perçu 10 68,94% .95 
Attitude envers la marque 4 Attitude envers la marque 4 70,71% .856 
Capacité d’innovation 
perçue 

3 
Capacité d’innovation 
perçue 

3 92,008% .957 

Orientation client perçue 5 Orientation client perçue 5 63,861% .857 
Confiance en la marque 11 Confiance en la marque 11 62,69% .938 

Intentions 
comportementales (wom) 

3 
Intentions 
comportementales (wom) 

3 82,961% .896 

Intentions 
comportementales (achat) 

3 
Intentions 
comportementales (achat) 

3 81,655% .887 

Crédibilité de l’action 3 Crédibilité de l’action 3 88,509% .935 

Attitude envers l’action 9 
Méfiance envers l’action 4 

71,425% 
.822 

Attitude positive envers 
l’action 

4 .897 

Persuasion knowledge 6 Persuasion knowledge 6 64,435% .889 

Manipulation publicitaire 21 

Engagement de la 
marque  

16 
59,66% 

.951 

Perception négative de 
l’action 

5 .83 

 

3. Équivalence des groupes 

Pour des raisons de praticité, d’accessibilité, de coût et de temps, nous avons choisi un 

échantillon de convenance et nous n’allons donc pas nous attarder sur la représentativité de 

l’échantillon par rapport à la population belge. Nous observons seulement une légère sur-

représentativité des femmes par rapport à la population belge de référence (Statbel, 2018), ainsi 

qu’un âge moyen plus jeune (Statbel, 2018). 

Afin de vérifier que les 6 groupes expérimentaux (en fonction du stimulus auquel ils ont été 

confrontés) soient équivalents, nous avons sélectionné 5 variables qui nous ont permis de nous 

assurer à postériori de l’équivalence des échantillons appariés présents dans les groupes 

expérimentaux, c’est-à-dire que nous retrouvons les mêmes types de profils dans les 6 cas, ainsi 

nous évitons tout biais qui pourrait en résulter.  

Vous trouverez ci-dessous un tableau récapitulatif des résultats des tests ANOVA à 1 facteur et 

de χ2. Les analyses détaillées sont disponibles en annexe (cfr ANNEXE 6 pp. 197-201). 
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Tableau 12 : Tableau récapitulatif des tests ANOVA et χ2 : Équivalence des groupes 

Variable Test F P-valeur Groupe Moyenne 

Âge F(5,290) = 1.028 ns Marque_Permanent 33,98 
Marque_Temporaire 33,33 
Lalibre_Permanent 33,98 

Lalibre_Temporaire 26,67 
Ami_Permanent 31,5 
Ami_Temporaire 35,42 

Implication envers la 
catégorie de produits 

F(5,290) = .646 ns Marque_Permanent 4,5 
Marque_Temporaire 4,13 

Lalibre_Permanent 4,3 
Lalibre_Temporaire 4,13 
Ami_Permanent 3,99 

Ami_Temporaire 4,32 

Attitude à priori envers la 
co-création 

F(5,290) = .730 ns Marque_Permanent 4,04 

Marque_Temporaire 3,83 
Lalibre_Permanent 4,02 
Lalibre_Temporaire 4,35 

Ami_Permanent 3,98 
Ami_Temporaire 3,82 

Variable Test χ2 P-valeur Groupe Fréquence 
Genre  
(Femme/Homme) 

χ2(5, N = 296) = 
3.494 

ns Marque_Permanent 37 14 
Marque_Temporaire 30 22 

Lalibre_Permanent 27 19 
Lalibre_Temporaire 30 21 

Ami_Permanent 28 18 
Ami_Temporaire 29 21 

Participation antérieure à 
une action de co-création  
(Oui/Non/Je ne sais plus) 

χ2(5, N = 296) = 
11.057 

ns Marque_Permanent 16 28 7 

Marque_Temporaire 12 35 5 
Lalibre_Permanent 7 33 6 
Lalibre_Temporaire 19 29 3 

Ami_Permanent 9 34 3 
Ami_Temporaire 12 33 5 

 

Étant donné que les 6 p-valeur sont non-significatives, aucune des variables ne diffère 

significativement en fonction du scénario. Nous pouvons en conclure que les 6 groupes 

expérimentaux sont équivalents en termes d’âge, de genre, d’implication envers la catégorie de 

produits, d’attitude à priori envers la co-création et de participation antérieure à une action de 

co-création.  
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4. Manipulation check 

Afin de vérifier si les scénarii utilisés dans le cadre de notre design expérimental ont bien 

fonctionné, nous avons utilisé des variables de contrôle, manipulation check, qui permettent de 

vérifier la bonne compréhension par le répondant du scénario auquel il a été exposé. Pour 

rappel, nous avons manipulé dans le cadre de ce design deux facteurs principaux : d’une part le 

type de plateforme (temporaire ou permanente), d’autre part la source du post Facebook (ami, 

presse, marque). Nous avons donc 6 groupes expérimentaux (2*3). Nous considérerons la 

manipulation comme réussie si la moyenne pour chaque scénario est significativement plus 

élevée pour le critère y correspondant.  

 

4.1 Manipulation de la source 

Nous allons regarder dans le tableau ci-dessous pour savoir si chaque répondant a bien compris 

les deux manipulations. 

Tableau 13 : Tableau croisé : Manipulation check source 

 

Étant donné que le manipulation check a bien fonctionné pour 5 scénarii sur 6, nous avons 

décidé de supprimer de notre base de données tous les répondants n’ayant pas passé le 

manipulation check de la source.  

Pour la première condition, 40/51 ont bien répondu. Nous avons donc retiré les 11 autres. 

Pour la deuxième condition, 40/52. Les 12 autres ont été retirés. 

Pour la troisième condition, 39/46. Les 7 autres ont été retirés. 

Pour la quatrième condition, 42/51. Les 9 autres ont été retirés. 
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Pour la cinquième condition, 35/46. Les 11 autres ont été retirés. 

Pour la sixième condition, 21/50. Les 29 autres ont été retirés. 

Cela fait donc 11+12+7+9+11+29 = 79 réponses retirées. 

A total, il reste 296-79 = 217 réponses.  

 

4.2 Manipulation du type de plateforme 

Dans le tableau ci-dessous, nous pouvons constater que la moyenne est plus élevée dans le cas 

de l’action temporaire (5,41) que pour l’action permanente (2,79), ce qui va dans le sens 

escompté.  

Tableau 14 : Statistiques de groupe : Manipulation check plateforme 

 

Nous avons ensuite effectué un test T sur échantillons indépendants afin de déterminer si ces 

différences sont significatives.  

Tableau 15 : Test T sur échantillons indépendants : Manipulation check plateforme 

 

L’influence du type de plateforme sur le manipulation check est significative ; t(215) = -10.753, 

p < .001. Les répondants ont perçu le type de plateforme de manière significativement différente 

en fonction du stimulus et la manipulation du type de plateforme a donc fonctionné 

correctement.  

 

Après cette vérification de l’efficacité des deux manipulations et le nettoyage de l’échantillon, 

nous poursuivons donc notre analyse avec 217 répondants répartis dans les 6 conditions 

expérimentales comme suit :  
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Tableau 16 : Fréquence : Stimulus 

 

 

Tests des hypothèses 
C’est dans cette partie que se trouvent les analyses statistiques ayant servi à tester nos 

hypothèses ainsi que les discussions et les sous-hypothèses qui en découlent. 

 

Hypothèse 1 

Communiquer que la plateforme d’empowerment est de type permanente aura un effet plus 

positif sur l’efficacité de la communication sur des non-participants que communiquer qu’il 

s’agit d’une plateforme temporaire. 

Avec cette première hypothèse, nous cherchons à prouver que les scénarii dans lesquels la 

plateforme de co-création est présentée comme permanente génèrent des réponses plus 

positives pour les variables attitude envers la marque, attitude envers l’annonce, intentions 

comportementales en termes d’achat, intentions comportementales en termes de bouche-à-

oreille, crédibilité de l’action, orientation client perçue, empowerment perçu et capacité 

d’innovation perçue que dans le cas d’une plateforme temporaire.  

 

Hypothèse 1.1 : Le fait que la plateforme soit permanente influence 

positivement l’attitude envers la marque 

Dans le tableau ci-dessous, nous pouvons constater que les moyennes sont quasiment identiques 

dans les deux scénarii.  
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Tableau 17 : Statistiques de groupe : Attitude envers la marque 

 

Nous avons ensuite effectué un test T sur échantillons indépendants afin de déterminer s’il 

existe néanmoins une différence significative.  

Tableau 18 : Test T sur échantillons indépendants : Attitude envers la marque 

 

L’influence du type de plateforme sur l’attitude envers la marque n’est pas significative ; t(215) 

= .172, ns. Les répondants n’ont pas une attitude envers la marque significativement différente 

en fonction du type de plateforme.  

 

Tableau récapitulatif des sous-hypothèses 

Vous trouverez ci-dessous un tableau récapitulatif des tests T sur échantillons indépendants 

pour les 8 variables et 4 variables supplémentaires. Les analyses détaillées sont disponibles en 

annexe (cfr ANNEXE 6 pp. 202-209). 

Tableau 19 : Récapitulatif des tests T : H1 

Hypothèse : Le fait que la plateforme 
soit permanente influence 
positivement … 

Moyenne 
Test t P-valeur Conclusion 

Perma Temp 

(1.1) L’attitude envers la marque 4,46 4,44 t(215) = .172 ns Rejetée 
(1.2) L’attitude envers l’annonce 4,41 4,46 t(215) = -.280 ns Rejetée 
(1.3) Les intentions 
comportementales (achat) 

3,43 3,26 t(215) = .910 ns Rejetée 

(1.4) Les intentions 
comportementales (wom) 

3,89 3,78 t(215) = .648 ns Rejetée 

(1.5) La crédibilité de l’action 4,63 4,52 t(215) = .553 ns Rejetée 
(1.6) L’orientation client perçue 4,6 4,59 t(215) = .092 ns Rejetée 
(1.7) L’empowerment perçu 4,87 4,7 t(215) = 1.030 ns Rejetée 

(1.8) La capacité d’innovation perçue 4,62 4,54 t(215) = .407 ns Rejetée 
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(1.9) La crédibilité de l’annonce 4,44 4,54 t(215) = -.554 ns Rejetée 
(1.10) La confiance en la marque 4,39 4,34 t(215) = .304 ns Rejetée 
(1.11) La méfiance envers l’action 
(négativement) 

3,98 4,07 t(215) = -.589 ns Rejetée 

(1.12) L’attitude positive envers 
l’action 

4,52 4,5 t(215) = .138 ns Rejetée 

 

Discussion 

Comme nous avons pu le remarquer pour les 8 sous-hypothèses de l’hypothèse 1, aucune des 8 

variables testées n’est influencée de manière significative par le type de plateforme. Cependant, 

les variables sont tout de même influencées positivement par le fait que la plateforme soit 

décrite comme permanente au lieu de temporaire. Même si cette influence reste moindre, elle 

est malgré tout en accord avec nos attentes. Nous décidons d’explorer l’hypothèse 1 plus avant 

en testant l’influence du type de plateforme sur 4 variables supplémentaires : la crédibilité de 

l’annonce, la confiance en la marque, la méfiance envers l’action et l’attitude positive envers 

l’action.  

À nouveau, aucune des 4 sous-hypothèses supplémentaires ne s’est montrée concluante. 

Néanmoins, les variables sont tout de même influencées dans le sens attendu (positivement ou 

négativement) par le fait que la plateforme soit décrite comme permanente au lieu de 

temporaire, mais pas de manière significative.  

L’hypothèse 1 est rejetée. 

 

Hypothèse 2 

Une communication auprès des non-participants émise via du bouche-à-oreille sera plus 

efficace qu’une communication émise par une autre source. 

Avec cette seconde hypothèse, nous cherchons à démontrer que les scénarii dans lesquels la 

source de l’annonce de co-création est présentée comme étant le meilleur ami du répondant 

génèrent des réponses plus positives pour les variables attitude envers la marque, attitude envers 

l’annonce, intentions comportementales en termes d’achat, intentions comportementales en 

termes de bouche-à-oreille, crédibilité de l’action, orientation client perçue, empowerment 

perçu et capacité d’innovation perçue que lorsque la source est le journal « LaLibre.be » ou la 

marque elle-même.  
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Nous pensons également que la source « LaLibre.be » génère de meilleurs résultats que si la 

source est la marque elle-même.  

 

Hypothèse 2.1 : Le fait que la source de la communication soit du bouche-

à-oreille influence positivement l’attitude envers la marque 

Dans le tableau ci-dessous, nous pouvons constater que la moyenne est la plus élevée lorsque 

la source est le journal (4,65). Vient ensuite la marque elle-même (4,35). Enfin nous retrouvons 

le meilleur ami (4,31). Ceci va à l’encontre de nos attentes.  

Tableau 20 : Statistiques descriptives : Attitude envers la marque 

 

Nous avons ensuite effectué un test ANOVA à 1 facteur afin de déterminer si ces différences 

sont significatives.  

Tableau 21 : Test ANOVA : Attitude envers la marque 

 

L’influence du type de source sur l’attitude envers la marque n’est pas significative ; F(2,214) 

= 2.106, ns. Nous décidons de vérifier si la différence de moyenne entre certains groupes 

seulement est tout de même significative au moyen d’un test de Bonferroni avec un seuil de 

0,1.  

Dans le test de Bonferroni ci-dessous, nous pouvons constater que la différence de moyenne 

entre chaque groupe 2 à 2 n’est jamais significative. Étant donné que l’hypothèse est unilatérale, 

qu’elle a un sens (attitude envers la marque plus élevée pour un scénario), nous pouvons diviser 
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les p-valeur par 2 pour tenter de les rendre significatives. Elles restent cependant toutes 

supérieures à 0,1 et sont donc non-significatives. 

Tableau 22 : Test post hoc de Bonferroni : Attitude envers la marque 

 

Les répondants n’ont pas une attitude envers la marque significativement différente en fonction 

du type de source.  

 

Tableau récapitulatif des sous-hypothèses 

Vous trouverez ci-dessous un tableau récapitulatif des tests ANOVA à 1 facteur pour les 8 

variables et 4 variables supplémentaires. Les analyses détaillées sont disponibles en annexe (cfr 

ANNEXE 6 pp. 210-225). 

Tableau 23 : Récapitulatif des tests ANOVA : H2 

Hypothèse : Le fait que la 
source de la 
communication soit du 
bouche-à-oreille influence 
positivement … 

Moyenne 

Test F P-valeur Conclusion 
Marque Journal Ami 

(2.1) L’attitude envers la 
marque 

4,35 4,65 4,31 F(2,214) = 2.106 ns Rejetée 

(2.2) L’attitude envers 
l’annonce 

4,43 4,62 4,17 F(2,214) = 2.813 .62 
Journal > 

Ami 
(2.3) Les intentions 
comportementales (achat) 

3,34 3,51 3,13 F(2,214) = 1.212 ns Rejetée 

(2.4) Les intentions 
comportementales (wom) 

3,83 4,01 3,6 F(2,214) = 1.542 ns Rejetée 

(2.5) La crédibilité de 
l’action 

4,4 4,51 4,9 F(2,214) = 2.145 ns 
Ami > 

Marque 
(2.6) L’orientation client 
perçue 

4,66 4,63 4,45 F(2,214) = .709 ns Rejetée 
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(2.7) L’empowerment 
perçu 

4,77 4,92 4,63 F(2,214) = .978 ns Rejetée 

(2.8) La capacité 
d’innovation perçue 

4,59 4,67 4,44 F(2,214) = .442 ns Rejetée 

(2.9) La crédibilité de 
l’annonce 

4,31 4,7 4,43 F(2,214) = 1.836 ns 
Journal > 
Marque 

(2.10) La confiance en la 
marque 

4,32 4,47 4,28 F(2,214) = .687 ns Rejetée 

(2.11) La méfiance envers 
l’action (négativement) 3,9 4,02 4,2 F(2,214) = 1.021 ns Rejetée 

(2.12) L’attitude positive 
envers l’action 

4,51 4,66 4,29 F(2,214) = 1.595 ns Rejetée 

 

Vous trouverez ci-dessous un tableau récapitulatif des tests post hoc de Bonferroni et de 

contraste pour les 3 variables où le test s’est avéré concluant. Les analyses détaillées sont 

disponibles en annexe (cfr ANNEXE 6 pp. 210-211, 215-216, 220-221). 

Tableau 24 : Récapitulatif des tests post hoc de Bonferroni : H2 

Hypothèse : Le fait que la 
source de la communication 
soit du bouche-à-oreille 
influence positivement … 

Comparaison 
P-valeur 

(/2) 
Test t P-valeur Conclusion 

(2.2) L’attitude envers 
l’annonce 

Journal / 
Ami 

.028 t(214) = 2.372 .019 
Journal > 

Ami 
(2.5) La crédibilité de 
l’action 

Ami / 
Marque 

.068 t(214) = -2.015 .045 
Ami > 

Marque 
(2.9) La crédibilité de 
l’annonce 

Journal / 
Marque 

.091 t(214) = -1.886 .031 (/2) 
Journal > 
Marque 

 

Discussion 

Nous avons décidé d’explorer l’hypothèse 2 plus avant en testant l’influence du type de source 

sur 4 variables supplémentaires : la crédibilité de l’annonce, la confiance en la marque, la 

méfiance envers l’action et l’attitude positive envers l’action. 

Nous pouvons constater que nous nous retrouvons face à un résultat similaire à celui de la 

première hypothèse : seulement 3 sur 12 variables sont partiellement influencées 

significativement par le type de source. Lorsque l’on regarde les résultats des tests de 

Bonferroni et de contraste, pour 3 variables, nous pouvons remarquer que la moyenne est 

significativement plus élevée pour une source par rapport à une autre lorsque la troisième source 

est ignorée. En effet, l’attitude envers l’annonce est significativement meilleure lorsque la 
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source est le journal que lorsque la source est le meilleur ami. Deuxièmement, la crédibilité de 

l’action est significativement meilleure lorsque la source est le meilleur ami que lorsque la 

source est la marque. Enfin, la crédibilité de l’annonce est significativement meilleure lorsque 

la source est le journal que lorsque la source est la marque. 

Nous remarquons également que, dans 9 cas sur 12, le journal « LaLibre.be » est la source qui 

obtient la meilleure moyenne, tandis que, contrairement à nos attentes, la marque est deuxième 

et le meilleur ami arrive le plus souvent en dernière place. Ces influences sur les différentes 

variables restent du moins non-significatives. Nous pouvons malgré tout confirmer que le 

journal « LaLibre.be » est la source qui rendrait une communication sur de la co-création la 

plus efficace.  

C’est uniquement pour la crédibilité de l’action que les sources ayant l’influence la plus positive 

sont classées dans l’ordre attendu et que le meilleur ami a une moyenne significativement 

meilleure que la marque. L’hypothèse 2.5 est donc partiellement acceptée mais cela reste 

marginal. 

L’hypothèse 2 reste rejetée. 

 

Hypothèse d’interaction  
L’efficacité de la communication d’une action auprès des non-participants dépend à la fois 

du type de plateforme et du type de source. 

Avec cette seconde hypothèse, nous cherchons à démontrer qu’il existe un effet d’interaction 

entre le type de plateforme et le type de source qui influence les scores des variables attitude 

envers la marque, attitude envers l’annonce, intentions comportementales en termes d’achat, 

intentions comportementales en termes de bouche-à-oreille, crédibilité de l’action, orientation 

client perçue, empowerment perçu, capacité d’innovation perçue, crédibilité de l’annonce, 

confiance en la marque, méfiance envers l’action, attitude positive envers l’action. 

 

Attitude envers la marque 

Dans le tableau ci-dessous, nous pouvons observer que la moyenne est la plus élevée dans le 

cas de la plateforme temporaire communiquée par le journal. 
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Tableau 25 : Statistiques descriptives : Attitude envers la marque 

 

Nous avons ensuite effectué un Modèle Linéaire Général (GLM) afin de déterminer si ces 

différences sont significatives et s’il existe un effet d’interaction entre le type de plateforme et 

le type de source pour cette variable.  

Tableau 26 : Effets intersujets : Attitude envers la marque 

 

L’effet de la plateforme est non-significatif ; F(1,216) = .356, ns. L’effet de la source est 

marginalement significatif avec un seuil de 0,1 ; F(2,216) = 2.365, p = .096. Les deux effets 

principaux confirment les résultats des hypothèses 1 et 2, la plateforme et la source n’ont pas 

d’influence significative sur l’attitude envers la marque. 

L’effet d’interaction est non-significatif ; F(2, 216) = 1.395, ns. Il n’y a pas d’effet d’interaction 

des deux effets principaux sur l’attitude envers la marque. 
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Tableau récapitulatif des sous-hypothèses 

Vous trouverez ci-dessous un tableau récapitulatif des GLM pour les 12 variables. Les analyses 

détaillées sont disponibles en annexe (cfr ANNEXE 6 pp. 226-237). 

Tableau 27 : Récapitulatif des GLM : H interaction 

Hypothèse : Il existe 
un effet d’interaction 
entre le type de 
plateforme et le type 
de source qui 
influence … 

 

Moyenne 

Test F P-valeur Conclusion 
Perma Temp 

L’attitude envers la 
marque 

M 4,4 4,29 Plat F(1,216) = .356 ns 

Rejetée J 4,53 4,79 Sour F(2,216) = 2.365 .096 
A 4,46 4,06 Inter F(2,216) = 1.395 ns 

L’attitude envers 
l’annonce 

M 4,36 4,51 Plat F(1,216) = .183 ns 
Partiellement 

acceptée 
J 4,5 4,73 Sour F(2,216) = 3.633 .028 
A 4,39 3,81 Inter F(2,216) = 2.517 .083 

Les intentions 
comportementales 
(achat) 

M 3,48 3,2 Plat F(1,216) = 1.105 ns 
Rejetée J 3,59 3,44 Sour F(2,216) = 1.318 ns 

A 3,2 3,02 Inter F(2,216) = .046 ns 

Les intentions 
comportementales 
(wom) 

M 4,06 3,61 Plat F(1,216) = 1.033 ns 
Rejetée J 3,85 4,16 Sour F(2,216) = 1.866 ns 

A 3,76 3,33 Inter F(2,216) = 2.023 ns 

La crédibilité de 
l’action 

M 4,38 4,43 Plat F(1,216) = .426 ns 
Rejetée J 4,33 4,68 Sour F(2,216) = .288 ns 

A 5,23 4,37 Inter F(2,216) = 3.011 .051 
L’orientation client 
perçue 

M 4,62 4,7 Plat F(1,216) = .202 ns 
Rejetée J 4,61 4,66 Sour F(2,216) = .970 ns 

A 4,57 4,25 Inter F(2,216) = .641 ns 
L’empowerment 
perçu 

M 4,9 4,64 Plat F(1,216) = 1.834 ns 

Rejetée J 4,9 4,94 Sour F(2,216) = 1.328 ns 
A 4,81 4,33 Inter F(2,216) = .762 ns 

La capacité 
d’innovation perçue 

M 4,68 4,49 Plat F(1,216) = .595 ns 

Rejetée J 4,53 4,81 Sour F(2,216) = .702 ns 
A 4,65 4,1 Inter F(2,216) = 1.398 ns 

La crédibilité de 
l’annonce 

M 4,2 4,42 Plat F(1,216) = .009 ns 

Rejetée J 4,51 4,87 Sour F(2,216) = 1.925 ns 
A 4,63 4,11 Inter F(2,216) = 1.943 ns 

La confiance en la 
marque 

M 4,33 4,31 Plat F(1,216) = .271 ns 
Rejetée J 4,46 4,47 Sour F(2,216) = .792 ns 

A 4,36 4,16 Inter F(2,216) = .193 ns 

La méfiance envers 
l’action 
(négativement) 

M 3,91 3,89 Plat F(1,216) = .828 ns 
Rejetée J 3,97 4,06 Sour F(2,216) = 1.336 ns 

A 4,05 4,45 Inter F(2,216) = .507 ns 
M 4,49 4,53 Plat F(1,216) = .226 ns Rejetée 
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L’attitude positive 
envers l’action 

J 4,67 4,65 Sour F(2,216) = 1.802 ns 
A 4,39 4,13 Inter F(2,216) = .274 ns 

 

Vous trouverez ci-dessous un tableau récapitulatif des tests post hoc de Bonferroni et de 

contraste pour la variable où le GLM s’est avéré concluant. Les analyses détaillées sont 

disponibles en annexe (cfr ANNEXE 6 pp. 227). 

Tableau 28 : Récapitulatif des tests post hoc de Bonferroni : H interaction 

Hypothèse : Il existe un effet 
d’interaction entre le type de 
plateforme et le type de 
source qui influence … 

Comparaison 
P-valeur 

(/2) 
Test F P-valeur Conclusion 

L’attitude envers l’annonce 
Journal / 

Ami 
.028 F(2,211) = 3.633 .028 

Journal > 
Ami 

 

Discussion 

Nous pouvons constater que nous nous retrouvons face à un résultat similaire à celui des deux 

premières hypothèses : une seule des 12 variables est partiellement influencée significativement 

par le type de source. En effet, comme démontré également dans l’hypothèse 2.2 (cfr supra pp. 

69-71), lorsque l’on ignore la marque elle-même, l’attitude envers l’annonce est 

significativement meilleure lorsque la source est le journal que lorsque la source est le meilleur 

ami. Les deux effets principaux confirment les résultats de nos deux premières hypothèses. 

Nous remarquons également que la plateforme temporaire et le journal sont respectivement le 

type de plateforme et le type de source qui récoltent ensemble les moyennes les plus positives 

pour 7 variables sur 12. Tous ces effets restent du moins non-significatifs. Nous pouvons malgré 

tout retenir que la plateforme temporaire et le journal « LaLibre.be » sont les conditions qui 

rendraient une communication sur de la co-création la plus efficace.  

L’hypothèse d’interaction est rejetée. 

 

Hypothèse 3 

L’utilisation d’une plateforme temporaire a pour conséquence que cette action soit perçue 

comme de la manipulation publicitaire par les consommateurs non-participants. 



75. 
 

Avec cette troisième hypothèse, nous cherchons à prouver que les scénarii dans lesquels la 

plateforme de co-création est présentée comme temporaire génèrent une perception plus 

négative de la marque et de l’action par les consommateurs non-participants que dans le cas 

d’une plateforme permanente. C’est-à-dire que les scores sont moins élevés pour les variables 

que nous avons créées pour cette hypothèse : Engagement de la marque et Perception négative 

de l’action. 

 

Tableau récapitulatif des sous-hypothèses 

Vous trouverez ci-dessous un tableau récapitulatif des tests T sur échantillons indépendants 

pour les 2 variables. Les analyses détaillées sont disponibles en annexe (cfr ANNEXE 6 pp. 

238-239). 

Tableau 29 : Récapitulatif des tests T : H3 

Hypothèse : Le fait que la plateforme 
soit temporaire influence … 

Moyenne 
Test t P-valeur Conclusion 

Perma Temp 

(3.1) L’engagement de la marque 
(négativement) 

4,45 4,42 t(215) = .247 ns Rejetée 

(3.2) La perception négative de 
l’action (positivement) 

3,74 3,87 t(215) = -.789 ns Rejetée 

 

Discussion 

Bien que les moyennes aillent dans le sens attendu, les p-valeur ne sont pas significatives. Le 

fait que la plateforme soit temporaire n’engendre pas un engagement de la marque 

significativement moins élevé, ni une perception négative de l’action significativement plus 

élevée que si elle était permanente. Utiliser une plateforme temporaire pour une action de co-

création n’est pas perçu comme de la manipulation publicitaire par les consommateurs non-

participants.  

L’hypothèse 3 est rejetée. 

 

Hypothèse 4 

La crédibilité de l’annonce/action influence positivement l’empowerment perçu. 
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Hypothèse 4.1 : La crédibilité de l’annonce influence positivement 

l’empowerment perçu 

Afin de tester l’hypothèse 4.1, nous avons réalisé une régression linéaire simple. 

Tableau 30 : Test ANOVA : Empowerment perçu 

 

Grâce à l’ANOVA, nous pouvons voir que l’équation de régression existe et est significative ; 

F(1,215) = 121.762, p < .001. 

Tableau 31 : Coefficients : Empowerment perçu 

 

Le Bêta (.601) est de signe positif et la relation entre les deux variables est donc positive.  

L’influence de la crédibilité de l’annonce sur l’empowerment perçu est significative ; t = 

11.035, p < .001. 

Tableau 32 : Récapitulatif des modèles : Empowerment perçu 

 

Le R2 vaut .362 ; une proportion de 36,2 % de l’empowerment perçu est expliquée par la 

variation de la crédibilité de l’annonce.  
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Tableau récapitulatif des sous-hypothèses 

Vous trouverez ci-dessous un tableau récapitulatif des résultats des régressions linéaires pour 

les 2 variables. Les analyses détaillées sont disponibles en annexe (cfr ANNEXE 6 pp. 239-

240). 

Tableau 33 : Récapitulatif des régressions linéaires : H4 

Hypothèse : 
L’empowerment 
perçu est influencé 
positivement par … 

Test F P-valeur Bêta Test t P-valeur R2 Conclusion 

(4.1) La crédibilité 
de l’annonce 

F(1,215) 
= 121.762 

p < .001 .601 t = 11.035 p < .001 .362 Acceptée 

(4.2) La crédibilité 
de l’action 

F(1,215) 
= 35.285 

p < .001 .375 t = 5.94 p < .001 .141 Acceptée 

 

L’empowerment perçu est influencé positivement et significativement par la crédibilité de 

l’annonce et de l’action. 

L’hypothèse 4 est acceptée.  

 

Hypothèse 5  

L’empowerment perçu influence positivement l’attitude envers la marque. 

Afin de tester l’hypothèse 5, nous avons réalisé une régression linéaire simple, dont les résultats 

sont repris ci-dessous. L’analyse détaillée est disponible en annexe (cfr ANNEXE 6 pp. 240-

241).  

Tableau 34 : Régression linéaire : H5 

Hypothèse : L’attitude 
envers la marque est 
influencée 
positivement par … 

Test F P-valeur Bêta Test t P-valeur R2 Conclusion 

L’empowerment perçu F(1,215) 
= 73.991 

p < .001 .506 t = 8.602 p < .001 .256 Acceptée 

 

L’attitude envers la marque est influencée positivement et significativement par 

l’empowerment perçu. 
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L’hypothèse 5 est acceptée.  

 

Discussion 

Sur base des résultats des hypothèses 4 et 5, il semble intéressant de vérifier la présence d’une 

médiation car nous pensons qu’une partie de l’influence de la crédibilité de l’annonce sur 

l’attitude envers la marque puisse passer par l’empowerment perçu. Pour ce faire, il nous faut 

cependant d’abord prouver que la crédibilité de l’annonce influence de manière significative 

l’attitude envers la marque.  

 

Hypothèse 5.1 : La crédibilité de l’annonce influence positivement l’attitude 

envers la marque 

Afin de tester l’hypothèse 5.1, nous avons réalisé une régression linéaire simple, dont les 

résultats sont repris ci-dessous. L’analyse détaillée est disponible en annexe (cfr ANNEXE 6 

pp. 241-242). 

Tableau 35 : Régression linéaire : H5.1 

Hypothèse : L’attitude 
envers la marque est 
influencée 
positivement par … 

Test F P-valeur Bêta Test t P-valeur R2 Conclusion 

La crédibilité de 
l’annonce 

F(1,215) 
= 70.341 

p < .001 .497 t = 8.387 p < .001 .247 Acceptée 

 

L’attitude envers la marque est influencée positivement et significativement par la crédibilité 

de l’annonce. 

L’hypothèse 5.1 est acceptée.  

 

Hypothèse 5.2 : L’empowerment perçu est une variable médiatrice entre la 

crédibilité de l’annonce et l’attitude envers la marque 

Nous pouvons maintenant tester la médiation au moyen de la macro PROCESS, en utilisant le 

modèle numéro 4, celui de la médiation simple.  

Model  : 4 
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    Y  : Attitude 
    X  : Crédibi 
    M  : Empowerm 
 
Sample 
Size:  217 
 
************************************************************************** 
OUTCOME VARIABLE: 
 Empowerm 
 
Model Summary 
          R       R-sq        MSE          F        df1        df2        p 
      ,6013      ,3616      ,9472   121,7618     1,0000   215,0000    ,0000 
 
Model 
              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 
constant     2,2821      ,2366     9,6444      ,0000     1,8157     2,7485 
Crédibi       ,5590      ,0507    11,0346      ,0000      ,4591      ,6588 
 
************************************************************************** 
OUTCOME VARIABLE: 
 Attitude 
 
Model Summary 
          R       R-sq        MSE          F        df1        df2        p 
      ,5603      ,3139      ,8453    48,9589     2,0000   214,0000    ,0000 
 
Model 
              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 
constant     1,8940      ,2676     7,0789      ,0000     1,3666     2,4214 
Crédibi       ,2545      ,0599     4,2493      ,0000      ,1364      ,3726 
Empowerm      ,2954      ,0644     4,5853      ,0000      ,1684      ,4224 
 
************************** TOTAL EFFECT MODEL **************************** 
OUTCOME VARIABLE: 
 Attitude 
 
Model Summary 
          R       R-sq        MSE          F        df1        df2        p 
      ,4965      ,2465      ,9240    70,3414     1,0000   215,0000    ,0000 
 
Model 
              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 
constant     2,5682      ,2337    10,9885      ,0000     2,1075     3,0289 
Crédibi       ,4196      ,0500     8,3870      ,0000      ,3210      ,5183 

 

L’influence de la crédibilité de l’annonce (X) sur l’empowerment perçu (M) est significative ; 

a = .559, t(215) = 11.035, p < .001. 

L’influence de la crédibilité de l’annonce (X) sur l’attitude envers la marque (Y), lorsque 

l’empowerment perçu (M) est contrôlé, est significative ; c = .255, t(214) = 4.249, p < .001. 

L’influence de l’empowerment perçu (M) sur l’attitude envers la marque (Y), lorsque la 

crédibilité de l’annonce (X) est contrôlée, est significative ; b = .295, t(214) = 4.585, p < .001.  
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Nous sommes dans le cas d’une médiation complémentaire. Cela signifie qu’il y a à la fois un 

effet direct et un effet indirect, par le biais de l’empowerment perçu, de la crédibilité de 

l’annonce sur l’attitude envers la marque. 

Nous pouvons représenter la médiation comme suit : 

 

************** TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ************** 
 
Total effect of X on Y 
     Effect       se        t        p     LLCI     ULCI     c_ps      c_cs 
      ,4196    ,0500   8,3870    ,0000    ,3210    ,5183    ,3798     ,4965 
 
Direct effect of X on Y 
     Effect       se        t        p     LLCI     ULCI    c'_ps     c'_cs 
      ,2545    ,0599   4,2493    ,0000    ,1364    ,3726    ,2304     ,3011 
 
Indirect effect(s) of X on Y: 
             Effect     BootSE   BootLLCI   BootULCI 
Empowerm      ,1651      ,0447      ,0798      ,2564 
 
Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:  
             Effect     BootSE   BootLLCI   BootULCI 
Empowerm      ,1495      ,0390      ,0743      ,2274 
 
Completely standardized indirect effect(s) of X on Y: 
             Effect     BootSE   BootLLCI   BootULCI 
Empowerm      ,1954      ,0512      ,0957      ,2964 

 

Les bornes inférieure et supérieure de l’intervalle de confiance sont respectivement de .08 et 

.256. L’intervalle de confiance ne contient pas 0, l’effet indirect a×b est significatif. 

Nous pouvons confirmer que l’empowerment perçu est une variable médiatrice complémentaire 

entre la crédibilité de l’annonce et l’attitude envers la marque.  

L’hypothèse 5.2 est acceptée. 

 

Hypothèse 6  

L’attitude envers la marque influence positivement les intentions comportementales en 

termes de bouche-à-oreille et en termes d’achat. 

Crédibilité de 
l’annonce 

Attitude envers la 
marque 

Empowerment 
perçu a=.559* 

c=.255* 

a×b=.165* 

b=.295* 

Figure 1 : Médiation : H5.2 
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Nous avons réuni les deux variables intentions comportementales en termes de bouche-à-oreille 

et intentions comportementales en termes d’achat au sein de cette hypothèse car nous pensons 

que ces deux types d’intentions comportementales pourraient être influencées ensemble et de 

la même façon. 

 

Tableau récapitulatif des sous-hypothèses 

Afin de tester les hypothèses 6, nous avons réalisé des régressions linéaires simples, dont les 

résultats sont repris ci-dessous. Les analyses détaillées sont disponibles en annexe (cfr 

ANNEXE 6 pp. 242-244). 

Tableau 36 : Récapitulatif des régressions linéaires : H6 

Hypothèse : L’attitude 
envers la marque 
influence positivement 
… 

Test F P-valeur Bêta Test t P-valeur R2 Conclusion 

(6.1) Les intentions 
comportementales en 
termes de bouche-à-
oreille 

F(1,215) 
= 81.38 

p < .001 .524 t = 9.021 p < .001 .275 Acceptée 

(6.2) Les intentions 
comportementales en 
termes d’achat 

F(1,215) 
= 49.071 

p < .001 .431 t = 7.005 p < .001 .186 Acceptée 

 

Les intentions comportementales en termes de bouche-à-oreille et d’achat sont influencées par 

l’attitude envers la marque. 

L’hypothèse 6 est acceptée.  

 

Discussion  

Sur base des résultats des hypothèses 5 et 6.1, il semble intéressant de vérifier la présence d’une 

médiation car nous pensons qu’une partie de l’influence de l’empowerment perçu sur les 

intentions comportementales en termes de bouche-à-oreille puisse passer par l’attitude envers 

la marque. Pour ce faire, il nous faut cependant d’abord prouver que l’empowerment perçu 

influence de manière significative les intentions comportementales en termes de bouche-à-

oreille, ce qui correspond à l’hypothèse 7.1.  
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Hypothèse 6.3 : L’empowerment perçu influence positivement les intentions 

comportementales en termes de bouche-à-oreille 

Afin de tester l’hypothèse 6.3, nous avons réalisé une régression linéaire simple, dont les 

résultats sont repris ci-dessous. L’analyse détaillée est disponible en annexe (cfr ANNEXE 6 

pp. 244-245). 

Tableau 37 : Régression linéaire : H6.3 

Hypothèse : Les 
intentions 
comportementales en 
termes de bouche-à-
oreille sont influencées 
positivement par … 

Test F P-valeur Bêta Test t P-valeur R2 Conclusion 

L’empowerment perçu F(1,215) 
= 127.17 

p < .001 .667 t = 13.121 p < .001 .445 Acceptée 

 

Les intentions comportementales en termes de bouche-à-oreille sont influencées positivement 

et significativement par l’empowerment perçu. 

L’hypothèse 6.3 est acceptée. 

 

Hypothèse 6.4 : L’attitude envers la marque est une variable médiatrice 

entre l’empowerment perçu et les intentions comportementales en termes de 

bouche-à-oreille 

Nous pouvons maintenant réaliser la médiation, dont vous retrouverez l’analyse détaillée en 

annexe (cfr ANNEXE 6 pp. 245-247). 

Nous sommes dans le cas d’une médiation complémentaire. Cela signifie qu’il y a à la fois un 

effet direct et un effet indirect, par le biais de l’attitude envers la marque, de l’empowerment 

perçu sur les intentions comportementales en termes de bouche-à-oreille. 

Nous pouvons représenter la médiation comme suit : 



83. 
 

 

Nous pouvons confirmer que l’attitude envers la marque est une variable médiatrice 

complémentaire entre l’empowerment perçu et les intentions comportementales en termes de 

bouche-à-oreille.  

L’hypothèse 6.4 est acceptée. 

 

Discussion  

Sur base des résultats des hypothèses 5 et 6.2, il semble intéressant de vérifier la présence d’une 

médiation car nous pensons qu’une partie de l’influence de l’empowerment perçu sur les 

intentions comportementales en termes d’achat puisse passer par l’attitude envers la marque. 

Pour ce faire, il nous faut cependant d’abord prouver que l’empowerment perçu influence de 

manière significative les intentions comportementales en termes d’achat, ce qui correspond à 

l’hypothèse 7.2.  

 

Hypothèse 6.5 : L’empowerment perçu influence positivement les intentions 

comportementales en termes d’achat 

Afin de tester l’hypothèse 6.5, nous avons réalisé une régression linéaire simple, dont les 

résultats sont repris ci-dessous. L’analyse détaillée est disponible en annexe (cfr ANNEXE 6 

pp. 247-248). 

Tableau 38 : Régression linéaire : H6.5 

Hypothèse : Les 
intentions 
comportementales en 
termes d’achat sont 
influencées 
positivement par … 

Test F P-valeur Bêta Test t P-valeur R2 Conclusion 

L’empowerment perçu F(1,215) 
= 69.86 

p < .001 .495 t = 8.358 p < .001 .245 Acceptée 

 

Empowerment 
perçu 

Intentions 
comportementales 

wom 

Attitude envers la 
marque a=.46* 

c=.594* 

a×b=.14* 

b=.304* 

Figure 2 : Médiation : H6.4 
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Les intentions comportementales en termes d’achat sont influencées positivement et 

significativement par l’empowerment perçu. 

L’hypothèse 6.5 est acceptée. 

 

Hypothèse 6.6 : L’attitude envers la marque est une variable médiatrice 

entre l’empowerment perçu et les intentions comportementales en termes 

d’achat 

Nous pouvons maintenant réaliser la médiation dont vous retrouverez l’analyse détaillée en 

annexe (cfr ANNEXE 6 pp. 248-249). 

Nous sommes dans le cas d’une médiation complémentaire. Cela signifie qu’il y a à la fois un 

effet direct et un effet indirect, par le biais de l’attitude envers la marque, de l’empowerment 

perçu sur les intentions comportementales en termes d’achat. 

Nous pouvons représenter la médiation comme suit : 

 

Nous pouvons confirmer que l’attitude envers la marque est une variable médiatrice 

complémentaire entre l’empowerment perçu et les intentions comportementales en termes 

d’achat.  

L’hypothèse 6.6 est acceptée. 

 

Hypothèse 7  

L’empowerment perçu influence positivement les intentions comportementales en termes de 

bouche-à-oreille et en termes d’achat. 

Les deux premières sous-hypothèses qui découlent de l’hypothèse 7 ont déjà été acceptées 

respectivement dans l’hypothèse 6.3 et 6.5. 

Empowerment 
perçu 

Intentions 
comportementales 

achat 

Attitude envers la 
marque a=.46* 

c=.431* 

a×b=.142* 

b=.309* 

Figure 3 : Médiation : H6.6 
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Discussion 

Sur base des résultats des hypothèses 4 et 6.3, il semble intéressant de vérifier la présence d’une 

médiation car nous pensons qu’une partie de la crédibilité de l’annonce sur les intentions 

comportementales en termes de bouche-à-oreille puisse passer par l’empowerment perçu. Pour 

ce faire, il nous faut cependant d’abord prouver que la crédibilité de l’annonce influence de 

manière significative les intentions comportementales en termes de bouche-à-oreille.  

 

Hypothèse 7.3 : La crédibilité de l’annonce influence positivement les 

intentions comportementales en termes de bouche-à-oreille 

Afin de tester l’hypothèse 7.3, nous avons réalisé une régression linéaire simple, dont les 

résultats sont repris ci-dessous. L’analyse détaillée est disponible en annexe (cfr ANNEXE 6 

pp. 250-251). 

Tableau 39 : Régression linéaire : H7.3 

Hypothèse : Les 
intentions 
comportementales en 
termes de bouche-à-
oreille sont influencées 
positivement par … 

Test F P-valeur Bêta Test t P-valeur R2 Conclusion 

La crédibilité de 
l’annonce 

F(1,215) 
= 65.121 

p < .001 .482 t = 8.07 p < .001 .232 Acceptée 

 

Les intentions comportementales en termes de bouche-à-oreille sont influencées positivement 

et significativement par la crédibilité de l’annonce. 

L’hypothèse 7.3 est acceptée. 

 

Hypothèse 7.4 : L’empowerment perçu est une variable médiatrice entre la 

crédibilité de l’annonce et les intentions comportementales en termes de 

bouche-à-oreille 

Nous pouvons maintenant réaliser la médiation dont vous retrouverez l’analyse détaillée en 

annexe (cfr ANNEXE 6 pp. 251-252). 
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Nous sommes dans le cas d’une médiation complémentaire. Cela signifie qu’il y a à la fois un 

effet direct et un effet indirect, par le biais de l’empowerment perçu, de la crédibilité de 

l’annonce sur les intentions comportementales en termes de bouche-à-oreille. 

Nous pouvons représenter la médiation comme suit : 

 

Nous pouvons confirmer que l’empowerment perçu est une variable médiatrice complémentaire 

entre la crédibilité de l’annonce et les intentions comportementales en termes de bouche-à-

oreille.  

L’hypothèse 7.4 est acceptée 

 

Discussion 

Sur base des résultats des hypothèses 4 et 6.5, il semble intéressant de vérifier la présence d’une 

médiation car nous pensons qu’une partie de la crédibilité de l’annonce sur les intentions 

comportementales en termes d’achat puisse passer par l’empowerment perçu. Pour ce faire, il 

nous faut cependant d’abord prouver que la crédibilité de l’annonce influence de manière 

significative les intentions comportementales en termes d’achat.  

 

Hypothèse 7.5 : La crédibilité de l’annonce influence positivement les 

intentions comportementales en termes d’achat 

Afin de tester l’hypothèse 7.5, nous avons réalisé une régression linéaire simple, dont les 

résultats sont repris ci-dessous. L’analyse détaillée est disponible en annexe (cfr ANNEXE 6 

pp. 252-253). 

Tableau 40 : Régression linéaire : H7.5 

Hypothèse : Les 
intentions 
comportementales en 

Test F P-valeur Bêta Test t P-valeur R2 Conclusion 

Crédibilité de 
l’annonce 

Intentions 
comportementales 

wom 

Empowerment 
perçu a=.559* 

c=.13* 

a×b=.363* 

b=.65* 

Figure 4 : Médiation : H7.4 
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termes d’achat sont 
influencées 
positivement par … 

La crédibilité de 
l’annonce 

F(1,215) 
= 51.963 

p < .001 .441 t = 7.209 p < .001 .195 Acceptée 

 

Les intentions comportementales en termes d’achat sont influencées positivement et 

significativement par la crédibilité de l’annonce. 

L’hypothèse 7.5 est acceptée. 

 

Hypothèse 7.6 : L’empowerment perçu est une variable médiatrice entre la 

crédibilité de l’annonce et les intentions comportementales en termes 

d’achat 

Nous pouvons maintenant réaliser la médiation dont vous retrouverez l’analyse détaillée en 

annexe (cfr ANNEXE 6 pp. 253-255). 

Nous sommes dans le cas d’une médiation complémentaire. Cela signifie qu’il y a à la fois un 

effet direct et un effet indirect, par le biais de l’empowerment perçu, de la crédibilité de 

l’annonce sur les intentions comportementales en termes d’achat. 

Nous pouvons représenter la médiation comme suit : 

 

Nous pouvons confirmer que l’empowerment perçu est une variable médiatrice complémentaire 

entre la crédibilité de l’annonce et les intentions comportementales en termes d’achat.  

L’hypothèse 7.6 est acceptée. 

 

Crédibilité de 
l’annonce 

Intentions 
comportementales 

achat 

Empowerment 
perçu a=.559* 

c=.241* 

a×b=.233* 

b=.416* 

Figure 5 : Médiation : H7.6 
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Hypothèse 8  

La persuasion knowledge modère l’influence de la crédibilité de l’annonce sur 

l’empowerment perçu. 

Nous pensons que la persuasion knowledge modère le sens et/ou la force de l’effet de la 

crédibilité de l’annonce sur l’empowerment perçu. Nous allons tenter de prouver ceci par le 

biais d’une analyse de modération au moyen de la macro PROCESS, en utilisant le modèle 

numéro 1 de la modération simple.  

Model  : 1 
    Y  : Empowerm 
    X  : Crédibi 
    W  : Persuasi 
 
Sample 
Size:  217 
 
************************************************************************** 
OUTCOME VARIABLE: 
 Empowerm 
 
Model Summary 
         R      R-sq       MSE         F       df1       df2         p 
     ,6233     ,3885     ,9157   45,1154    3,0000  213,0000     ,0000 
 
Model 
              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 
constant     4,7779      ,0653    73,1160      ,0000     4,6491     4,9067 
Crédibi       ,5319      ,0507    10,4973      ,0000      ,4320      ,6317 
Persuasi      ,1895      ,0658     2,8813      ,0044      ,0598      ,3191 
Int_1         ,0722      ,0446     1,6197      ,1068     -,0157      ,1600 
 
Product terms key: 
 Int_1    :        Crédibi x        Persuasi 
 
Test(s) of highest order unconditional interaction(s): 
       R2-chng          F        df1        df2          p 
X*W      ,0075     2,6233     1,0000   213,0000      ,1068 

 

L’interaction entre la crédibilité de l’annonce et la persuasion knowledge n’est pas 

significative ; d = .072, t(213) = 1.62, ns. L’interaction entre la crédibilité de l’annonce et la 

persuasion knowledge n’explique donc pas une proportion significative de la variance de 

l’empowerment perçu. Il n’y a pas d’effet de modération. 

L’hypothèse 8 est rejetée. 
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Tableau récapitulatif des hypothèses 8, 9 et 10 

Vous trouverez ci-dessous un tableau récapitulatif des modérations pour les hypothèses 8, 9 et 

10. Les analyses détaillées sont disponibles en annexe (cfr ANNEXE 6 pp. 255-258). 

Tableau 41 : Récapitulatif des modérations : H8, 9, 10 

Hypothèse Coefficient Test t P-valeur Conclusion 

(8) La persuasion knowledge modère 
l’influence de la crédibilité de l’annonce 
sur l’empowerment perçu 

d = .072 t(213) = 1.62 ns Rejetée 

(9.1) La digital literacy modère 
l’influence de la crédibilité de l’annonce 
sur l’empowerment perçu 

d = .018 t(213) = .579 ns Rejetée 

(9.2) La digital literacy modère 
l’influence de la crédibilité de l’action sur 
l’empowerment perçu 

d = .065 t(213) = 2.154 p = .032 Acceptée 

(10) La familiarité avec la co-création 
modère l’influence de la crédibilité de 
l’annonce sur l’empowerment perçu 

d = -.033 t(213) = -1.059 ns Rejetée 

 

Nous avons affaire à une modération significative entre la digital literacy et la crédibilité de 

l’action sur l’empowerment perçu. La digital literacy a un impact positif sur l’influence de la 

crédibilité de l’action sur l’empowerment perçu. En effet, la proportion de variance de 

l’empowerment perçu expliquée par le modèle 2 (avec interaction) est significativement plus 

élevée qu’avec le modèle 1 (sans interaction) ; ΔR2 = .018, ΔF(1,213) = 4.641, p = .032, d = 

.065, t(213) = 2.154, p = .032.  
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Tableau récapitulatif des résultats  
Tableau 42 : Récapitulatif des résultats des hypothèses 

Hypothèse Conclusion 

(1) Communiquer que la plateforme d’empowerment est de type permanente 

aura un effet plus positif sur l’efficacité de la communication sur des non-

participants que communiquer qu’il s’agit d’une plateforme temporaire. 

Rejetée 

(2) Une communication auprès des non-participants émise via du bouche-à-

oreille sera plus efficace qu’une communication émise par une autre source. 
Rejetée 

(Interaction) L’efficacité de la communication d’une action auprès des non-

participants dépend à la fois du type de plateforme et du type de source. 
Rejetée 

(3) L’utilisation d’une plateforme temporaire a pour conséquence que cette 

action soit perçue comme de la manipulation publicitaire par les 

consommateurs non-participants. 

Rejetée 

(4.1) La crédibilité de l’annonce influence positivement l’empowerment 

perçu. 

Acceptée 

(4.2) La crédibilité de l’action influence positivement l’empowerment perçu. Acceptée 

(5) L’empowerment perçu influence positivement l’attitude envers la marque. Acceptée 

(5.1) La crédibilité de l’annonce influence positivement l’attitude envers la 

marque 
Acceptée 

(5.2) L’empowerment perçu est une variable médiatrice entre la crédibilité de 

l’annonce et l’attitude envers la marque 
Acceptée 

(6.1) L’attitude envers la marque influence positivement les intentions 

comportementales en termes de bouche-à-oreille. 
Acceptée 

(6.2) L’attitude envers la marque influence positivement les intentions 

comportementales en termes d’achat. 
Acceptée 

(6.3) L’empowerment perçu influence positivement les intentions 

comportementales en termes de bouche-à-oreille 
Acceptée 

(6.4) L’attitude envers la marque est une variable médiatrice entre 

l’empowerment perçu et les intentions comportementales en termes de 

bouche-à-oreille 

Acceptée 

(6.5) L’empowerment perçu influence positivement les intentions 

comportementales en termes d’achat 
Acceptée 
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(6.6) L’attitude envers la marque est une variable médiatrice entre 

l’empowerment perçu et les intentions comportementales en termes d’achat 
Acceptée 

(7.3) La crédibilité de l’annonce influence positivement les intentions 

comportementales en termes de bouche-à-oreille 
Acceptée 

(7.4) L’empowerment perçu est une variable médiatrice entre la crédibilité de 

l’annonce et les intentions comportementales en termes de bouche-à-oreille 
Acceptée 

(7.5) La crédibilité de l’annonce influence positivement les intentions 

comportementales en termes d’achat 
Acceptée 

(7.6) L’empowerment perçu est une variable médiatrice entre la crédibilité de 

l’annonce et les intentions comportementales en termes d’achat 
Acceptée 

(8) La persuasion knowledge modère l’influence de la crédibilité de l’annonce 

sur l’empowerment perçu. 
Rejetée 

(9.1) La digital literacy modère l’influence de la crédibilité de l’annonce sur 

l’empowerment perçu. 
Rejetée 

(9.2) La digital literacy modère l’influence de la crédibilité de l’action sur 

l’empowerment perçu. 

Acceptée 

(10) La familiarité avec la co-création modère l’influence de la crédibilité de 

l’annonce sur l’empowerment perçu. 
Rejetée 
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Chapitre 5 : Discussion 
Dans le chapitre précédent, nous avons analysé statistiquement l’influence du type de 

plateforme et du type de source utilisés pour communiquer sur une activité de co-création d’une 

marque pour un nouveau produit auprès des consommateurs non-participants. Nous allons dans 

ce chapitre discuter des résultats obtenus et les comparer avec la théorie.  

 

1. Influence du type de plateforme 
Nous savions grâce aux interviews que la plateforme est un aspect important de la 

communication sur les CES. Les personnes interviewées ont décelé plusieurs différences qui 

découlent de la temporalité de celle-ci, notamment au niveau de la communication, de l’image, 

du but, de la récompense et de l’empowerment perçu (cfr supra pp. 28-30, 31). Füller, 

Mühlbacher, Matzler et Jawecki (2009, p. 72) nous ont également démontré que 

l’empowerment perçu dépend du design de l’outil d’interaction, du type de plateforme donc. 

Notre revue de littérature nous a aussi permis d’approfondir les différentes variables qui sont 

impactées par les CES et que nous avons donc utilisées dans nos analyses pour déterminer 

l’influence du type de plateforme sur celles-ci (cfr supra pp. 8-11, 15). 

Nous nous attendions à ce qu’une plateforme permanente obtienne de meilleurs scores que la 

plateforme temporaire pour ces variables. Cela a été le cas pour les 12 variables, mise à part 

l’attitude envers l’annonce et la crédibilité de l’annonce. Cependant les différences de 

moyennes sont minimes et non-significatives. 

 

2. Influence du type de source 
De multiples auteurs en les personnes de Barksdale, Perreault, Arndt, Barnhill, French, 

Halliday, Darke, Ritchie, Klein, Varadarajan et Thirunarayana (cités dans Fuchs & Schreier, 

2011, p. 20) ont relevé un scepticisme grandissant des consommateurs envers les corporations 

en général et le marketing en particulier, ce qui correspond à la marque elle-même comme 

source. Acar et Puntoni (2016, p. 7) et Nielsen (2015, p. 4) ont été plus loin en confirmant cette 

perte de crédibilité dans l’industrie publicitaire et en démontrant que les recommandations des 

amis et de la famille et les opinions de consommateurs postées en ligne, est le format publicitaire 
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considéré comme le plus fiable, ce qui correspond au bouche-à-oreille comme source. Ceci a 

également été confirmé par les interviews (cfr supra p. 25). Ce scepticisme envers la publicité 

et le marketing aussi relevé par Darke et Ritchie (2007, pp. 114-115, 124) a un impact négatif 

sur les consommateurs au niveau de leur attitude envers l’annonce, leur confiance envers la 

source, leur attitude envers le produit et la crédibilité de la source. 

Notre revue de littérature nous a aussi permis d’approfondir les différentes variables qui sont 

impactées par les CES et que nous avons donc utilisées dans nos analyses pour déterminer 

l’influence du type de source sur celles-ci (cfr supra pp. 8-11, 15). 

Nous nous attentions à ce que la source meilleur ami génèrent des meilleurs scores que les deux 

autres sources pour ces variables et que la source journal génère des meilleurs scores que la 

source marque. Contrairement à nos attentes, le journal « LaLibre.be » est la source qui récolte 

les meilleures moyennes pour 9 variables sur 12. Elle est majoritairement suivie par la marque 

elle-même et le meilleur ami arrive le plus souvent en dernière place. Ces influences sur les 

différentes variables restent du moins majoritairement non-significatives. Seulement 3 

variables sont influencées significativement par le type de source. En effet, l’attitude envers 

l’annonce est significativement meilleure avec LaLibre.be qu’avec le meilleur ami, la 

crédibilité de l’action est significativement meilleure avec le meilleur ami qu’avec la marque et 

la crédibilité de l’annonce est significativement meilleure avec LaLibre.be qu’avec la marque.  

 

3. Interaction entre plateforme et source 
Bien que nous n’eussions pas d’éléments dans la littérature pour pouvoir le justifier, nous avions 

des raisons de croire qu’il existe des effets d’interaction entre le type de plateforme et le type 

de source. Nous avons donc testé cet effet dans la partie empirique du mémoire sous le nom      

« Hypothèse d’interaction ». 

Nous nous attentions à ce que les résultats de cette hypothèse confirment ceux des deux 

précédentes, c’est-à-dire que la combinaison avec les meilleurs scores pour ces variables soit la 

plateforme permanente communiquée par la source journal. Cependant, c’est la plateforme 

temporaire combinée avec LaLibre.be qui récoltent ensemble les moyennes les plus positives 

pour 7 variables sur 12. Toutes ces effets restent du moins non-significatifs et marginaux. Une 

seule des 12 variables est influencée significativement par le type de source. En effet, comme 
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pour la deuxième hypothèse, l’attitude envers l’annonce est significativement meilleure lorsque 

la source est le journal que lorsque la source est le meilleur ami.  

 

4. Effets relationnels et modérateurs des variables 
Enfin, de nombreux effets d’interaction entre nos variables ont été relevés. D’abord, la 

crédibilité de l’annonce et de l’action influence positivement l’empowerment perçu. De plus, 

l’empowerment perçu est une variable médiatrice entre la crédibilité de l’annonce et l’attitude 

envers la marque. Une partie de l’influence de la crédibilité de l’annonce sur l’attitude envers 

la marque passe par l’empowerment perçu qui influence aussi positivement l’attitude envers la 

marque. Ensuite, l’attitude envers la marque influence positivement les intentions 

comportementales en termes de bouche-à-oreille et d’achat. L’attitude envers la marque est 

également une variable médiatrice entre l’empowerment perçu et les deux intentions 

comportementales. Une partie de l’influence de l’empowerment perçu sur les deux intentions 

comportementales passe par l’attitude envers la marque qui influence aussi positivement les 

deux intentions comportementales. De surcroit, la crédibilité de l’annonce influence 

positivement les deux intentions comportementales. L’empowerment perçu est à nouveau une 

variable médiatrice entre la crédibilité de l’annonce et les deux intentions comportementales. 

Une partie de l’influence de la crédibilité de l’annonce sur les deux intentions 

comportementales passe par l’empowerment perçu qui influence aussi positivement les deux 

intentions comportementales. 

Un effet de modération s’est également avéré significatif. La digital literacy modère l’influence 

de la crédibilité de l’action sur l’empowerment perçu, c’est-à-dire que la digital literacy a un 

impact positif sur l’influence de la crédibilité de l’action sur l’empowerment perçu. 

Nous pouvons représenter ces effets comme suit : 

 

 

 

 

  

Crédibilité de 
l’annonce 

Empowerment 
perçu 

Attitude envers la 
marque 

Intentions 
comportementales  

Digital literacy 
Crédibilité de 

l’action 

Figure 6 : Effets relationnels et modérateurs des variables 
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Conclusion 
Le concept de co-création et de customer empowerment, bien que relativement nouveau, a déjà 

été le sujet de nombreux articles scientifiques comme nous avons pu le voir dans la revue de 

littérature. C’est ainsi que nous savons que celui-ci influence non seulement les consommateurs 

impliqués dans ce type d’action, mais également les non-participants à travers plusieurs 

variables telles que l’empowerment perçu, l’orientation client perçue, l’attitude envers la 

marque, la capacité d’innovation perçue et les intentions comportementales. Presque aucune 

source cependant ne s’intéresse à l’impact de la temporalité de la plateforme de co-création et 

au type de source utilisé dans la communication de l’action. Nous nous sommes donc efforcés 

tout au long de ce mémoire de découvrir l’impact que ces deux caractéristiques peuvent avoir 

sur le succès de l’initiative de co-création auprès des consommateurs non-participants à travers 

les variables détaillées plus haut (cfr supra pp. 48-53).  

La phase qualitative nous a permis d’explorer la compréhension du thème par 6 personnes, leur 

utilisation d’internet et leur opinion sur les concours en ligne et les initiatives de co-création. 

C’est à la fois sur leurs réponses et sur la revue de littérature que nous nous sommes basés pour 

écrire nos hypothèses et créer les stimuli et le questionnaire de la phase empirique. D’après les 

interviews nous pensions que la plateforme permanente et la source de type meilleur ami 

seraient les mieux accueillies.  

Les résultats de nos analyses n’ont pas vraiment été dans le sens attendu. De la première 

hypothèse il n’est ressorti aucun effet significatif, mais il semblerait que la plateforme qui 

influence nos variables le plus positivement est la plateforme permanente, comme nous nous y 

attendions, mais cela reste très marginal.  

Contrairement à nos attentes, sur base de la phase exploratoire, ce n’est pas la source « meilleur 

ami » qui apparaitrait comme la plus crédible ou la plus efficace mais bien la source 

journalistique (« LaLibre.be »). À nouveau, la majorité des effets sont marginaux. Uniquement 

l’attitude envers l’annonce et la crédibilité de l’annonce sont significativement meilleures avec 

LaLibre.be. Ces résultats peuvent être expliqués par le fait que la presse a une certaine fiabilité, 

notoriété et objectivité que le meilleur ami et la marque n’ont pas. Nous pouvons donc malgré 

tout confirmer que le journal « LaLibre.be » est potentiellement la source qui rendrait une 

communication sur de la co-création la plus efficace. 
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Il faut cependant prendre en compte le fait que les répondants qui n’ont pas passé le 

manipulation check ont été supprimés de la base de données. Cela a réduit le nombre de 

réponses, en particulier pour un des scénarii avec le meilleur ami comme source. Cela a 

probablement eu un impact sur les résultats.  

Les effets d’interaction entre le type de plateforme et de source sont également non-significatifs. 

L’hypothèse d’interaction nous a cependant permis de confirmer que l’attitude envers l’annonce 

est significativement meilleure avec LaLibre.be qu’avec le meilleur ami. 

Enfin, de nombreux effets d’interaction entre nos variables ont été relevés. Tout d’abord, la 

crédibilité de l’annonce joue un rôle primordial car elle influence l’empowerment perçu, les 

intentions comportementales et l’attitude envers la marque. Ensuite, l’empowerment perçu joue 

aussi un rôle important car il influence les intentions comportementales et l’attitude envers la 

marque. Les intentions comportementales dépendent donc de nombreux paramètres car elles 

sont influencées par la crédibilité de l’annonce, l’attitude envers la marque et l’empowerment 

perçu. Enfin, la crédibilité de l’action influence aussi l’empowerment perçu et ceci est modéré 

par la digital literacy. Ceci nous prouve que, même si les effets de la plateforme et de la source 

sont non-significatifs, les différentes variables qui servent à estimer l’efficacité de la 

communication sont liées entre elles et dépendent les unes des autres.  

 

Implications théoriques 
Bien qu’il n’y ait pas beaucoup de littérature spécifique sur notre sujet au moment où nous 

écrivons ce mémoire, nos résultats nous ont cependant permis de confirmer certains points que 

nous avons rencontrés dans la littérature.  

Enfin, le scepticisme et la méfiance des consommateurs envers la publicité repris par de 

nombreux auteurs en les personnes de Barksdale, Perreault, Arndt, Barnhill, French, Halliday, 

Klein, Varadarajan et Thirunarayana (cités dans Fuchs & Schreier, 2011, p. 20) ainsi que Darke 

et Ritchie (2007, pp. 114-115, 124) ont tout à fait été confirmés par les personnes ayant répondu 

à nos interviews. Cela n’a cependant pas vraiment été confirmé par nos analyses. Un des seuls 

effets significatifs qui confirme ceci est que la crédibilité de l’action est significativement 

meilleure avec le meilleur ami qu’avec la marque comme source. Les autres résultats, bien que 

non-significatifs, auraient davantage tendance à désigner le journal comme meilleure source.  
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Si peu d’implications théoriques ont pu être tirées de nos hypothèses principales à cause de la 

non-significativité de nos résultats, nous avons tout de même pu en tirer des effets relationnels 

de nos variables. En effet nous savons maintenant qu’il existe une relation entre la crédibilité 

de l’annonce et de l’action, l’attitude envers la marque, l’empowerment perçu et la digital 

literacy, avec les intentions comportementales au centre. Ces variables s’influencent 

mutuellement et il convient donc d’en tenir compte dans de futures analyses.   

 

Implications managériales 
Nos résultats nous permettent d’émettre quelques recommandations à l’égard des entreprises 

communiquant sur des CES.  

Le premier conseil est tout d’abord de faire preuve d’un maximum de transparence dans la 

communication. C’est ce qui ressort des interviews, en effet les répondants veulent plus 

d’informations sur le déroulement de l’action. Nielsen (2015, p. 4) surenchérit en disant que 

l’entreprise doit, via la co-création, développer une relation bidirectionnelle avec les 

consommateurs au lieu d’une simple argumentation de vente. Cela permettrait également 

d’éviter d’être associé à une tentative de buzz, ce qui aurait un effet négatif comme Acar et 

Puntoni (2016, p. 8) l’ont relevé. Pour cela, l’entreprise devrait communiquer ouvertement sur 

comment les participants ont été engagés et comment leurs apports ont été utilisés.  

Notre deuxième recommandation est tirée directement des conclusions de nos analyses 

statistiques. Bien que la grande majorité des résultats soient non-significatifs, ils ont tout de 

même tendance à être très légèrement meilleurs dans le cas d’une plateforme permanente 

communiquée via une source journalistique. Nous conseillons donc aux entreprises qui se 

lancent dans des initiatives de co-création de développer une plateforme permanente et de 

travailler avec des journalistes pour qu’ils relaient de manière crédible et transparente les 

actions menées. Les personnes interviewées dans notre phase exploratoire quant à elles 

favorisent grandement le bouche-à-oreille. Cela pourrait donc éventuellement aussi être une 

alternative à explorer, même si cela ne représente l’avis que de 6 personnes.  
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Limites et recherches futures 
Tout au long de la rédaction de ce mémoire, nous avons fait face à plusieurs obstacles qui nous 

ont compliqué la tâche ou rendu les résultats moins pertinents. 

Il y a tout d’abord, le fait que n’y ait, au moment de la rédaction, que très peu de sources 

scientifiques sur le type de plateforme, rendant donc la description de ce concept dans la revue 

de littérature assez difficile. 

Ensuite vient le fait que la majorité de nos répondants aux interviews de la phase qualitative ont 

étudié et/ou travaillent dans le marketing, la gestion et le business. C’est potentiellement un 

biais car ils sont donc confrontés aux marques et aux campagnes publicitaires différemment 

qu’un autre consommateur lambda. Ils ont également une meilleure compréhension des 

concours, du marketing, des marques et de la communication, ce qui a pu les pousser à répondre 

dans le sens attendu. 

Il existe également certaines limites à l’efficacité de notre stimulus. Premièrement, le fait que 

la marque Foodzy soit fictive a pour conséquence que les répondants ne peuvent pas y être loyal 

et donc qu’ils s’y identifient moins facilement. Cela peut avoir un effet négatif sur l’attitude 

envers la marque, la confiance en la marque et les intentions comportementales (bouche-à-

oreille et achat) comme l’ont relevé Thompson et Malaviya (2013, p. 44). Deuxièmement, 

l’intensité des effets liés à la source sur le destinataire dépend de l’implication de celui-ci dans 

le message et l’implication elle-même dépend du canal utilisé. Comme dit plus haut (cfr supra 

pp. 14), dans le cas d’une implication faible, le destinataire se concentre sur les signaux 

périphériques du message et accorde moins d’importance aux arguments persuasifs, la source 

du message devient un déterminant décisif. Lorsque l’implication est haute au contraire, la 

source du message n’a pas beaucoup d’impact car le destinataire se concentre principalement 

sur les arguments de celui-ci (Wilson & Sherrell, 1993, p. 103). Or, notre stimulus utilise un 

réseau social (en l’occurrence Facebook), un canal de distribution où les consommateurs, selon 

Thompson et Malaviya (2013, p. 45), ont probablement un niveau d’implication plus élevé et 

utilisent davantage de ressources cognitives pour scruter l’information. On peut donc supposer 

que les effets de la source en sont diminués. De plus, nous avons remarqué dans la phase 

qualitative (cfr supra pp. 23, 28-29) et dans les exemples (cfr supra pp. 4-5, 17) que les 

plateformes temporaires offrent généralement une récompense dont nous n’avons pas tenu 

compte au moment de faire notre stimulus, par souci de ressemblance entre les deux types de 

plateforme. Nous avons aussi vu que les personnes ayant répondu aux interviews considèrent 



99. 
 

la récompense d’un concours comme son principal argument. L’absence de récompense dans 

notre stimulus temporaire a donc potentiellement eu un impact négatif sur les résultats de la 

plateforme temporaire dans nos analyses.  

Pour finir, plus de la moitié des répondants exposés au scénario « ami_temporaire » ont identifié 

à tort la source comme étant « LaLibre.be ». Ce problème d’identification de la source vient 

d’une erreur commise dans le questionnaire. En effet pour ce scénario en particulier, c’est en 

réalité le stimulus « LaLibre.be_temporaire » qui a été montré, et ce accompagné de 

l’introduction au stimulus « ami_temporaire », d’où la confusion chez les répondants. Nous 

avons décidé de supprimer de notre base de données, toutes les réponses n’ayant pas passé le 

manipulation check. Cela nous a fait perdre 79 répondants pour la suite des analyses. Ainsi, nos 

tests ont perdu en puissance et l’effectif de la condition « ami » a été fortement réduit par rapport 

aux deux autres conditions. Cela a pu affecter la taille de certains effets et les résultats de nos 

analyses sur l’influence du type de source.  

Dans ce mémoire, nous nous sommes limités principalement à l’effet du type de plateforme et 

de source et il serait donc intéressant d’explorer les effets de médiation et de modération que 

nous avons découverts. Il serait aussi éventuellement intéressant de tester dans des recherches 

futures si des variables socio-démographiques comme l’âge, le genre, le niveau d’étude ou le 

niveau de revenu influencent nos variables efficacité.  
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