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Résumeé

Le mauvais comportement des consommateurs au sein de 1’économie du partage est un défi
important pour les entreprises actives dans ce type d’économie. Afin de pouvoir lutter contre
les mauvais comportements, il est important de comprendre les causes qui amenent les
consommateurs a adopter des mauvais comportements. A ce stade, la littérature ne semble pas
compléte sur le sujet. C’est pourquoi ce mémoire a pour but d’essayer d’en apprendre plus sur
ce phénomeéne en répondant a trois objectifs. Le premier objectif est d’identifier et de décrire
les types de mauvais comportements au sein de 1’économie du partage. Le deuxiéme objectif
est d’identifier et de décrire les causes de ces mauvais comportements. Le troisiéme objectif est
d’identifier et de décrire les actions attendues par les consommateurs pour lutter contre ce
phénomene. Pour répondre a ces objectifs, ce mémoire se base sur une étude qualitative. Des
entretiens ont été réalisés pour recueillir les opinions des consommateurs sur le phénomeéne, au
travers de leurs expériences dans 1’économie du partage notamment. Ensuite les résultats de
cette étude ont pu étre décrits via une analyse thématique. Les résultats permettent de répondre
aux trois objectifs du mémoire. Premiérement, en ce qui concerne les types de mauvais
comportements, une distinction a été faite entre les comportements volontaires et involontaires.
Les types de mauvais comportements décrits sont : le manque de soin, les casses, dégradations,
pertes ou destructions, le manque de respect, le vol, I’impolitesse et le plaisir d’embéter.
Deuxiemement I’analyse a fait ressortir différentes causes qui sont : le manque d’éducation, la
sensation de payer un prix trop important, la prise de substances qui influencent le
comportement d’un individu, la mauvaise définition du cadre, le manque de fidélisation, le
mauvais public ciblé et le role de la plateforme. Enfin les moyens de lutte contre les mauvais
comportements attendus par les consommateurs sont : la mise en place ou I’amélioration du
systeme de notation, la mise en place de contrdles plus stricts, la mise en place d’une meilleure

communication et la mise en place de sanctions.
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I. Introduction

Au fil des années, le nombre de questions concernant les différents impacts que pourraient
provoquer notre maniére actuelle de consommer ne fait qu’augmenter. En effet, il semble
important de changer cette maniére de consommer pour prendre davantage en compte la
nécessité d’une transition vers un monde plus durable. C’est en réponse a ces préoccupations
environnementales, mais aussi pour son avantage €conomique, son ancrage social et son
objectif de consommation communautaire que 1’économie du partage s’est démarquée comme
une alternative pour les consommateurs (Belk,2010 ; Hamari et al.,2016). L’économie du
partage est définie comme « la valeur de prendre des actifs sous-utilisés et de les rendre
accessibles en ligne a une communauté, ce qui réduit le besoin de propriété de ces actifs »
(Stéphany, 2015, p.9). L’économie du partage répond dés lors a toute une série de motivations
spécifiques comme des motivations liées a des valeurs sociales, hédoniques, utilitaires ou de
durabilité (Kozlenkova et al., 2021). Par ailleurs, selon une étude de PricewaterhouseCoopers
mieux connue sous le nom de PWC (2017), I’économie du partage a généré en Europe, en 2015,
approximativement quatre milliards d’euros de revenus pour les plateformes, pour une valeur
totale de transactions de 28 milliards d’euros. L’étude précise également que le revenu généré
en 2015 représente le double par rapport a I’année précédente en Europe, démontrant ainsi qu’il
s’agit d’un type d’économie en pleine croissance. Des estimations prévoient méme que le poids
total des revenus a I’échelle mondiale de 1’économie du partage passerait de 15 milliards de

dollars en 2015 a 335 milliards de dollars en 2025 (Cheng, 2016b).

Les points positifs liés a I’économie du partage sont donc nombreux tant pour la société que
pour les personnes qui y prennent part, que ce soit en tant que prestataire de services ou en tant
que consommateur. Cependant, ce contexte d’économie du partage mene également a de
nombreux incidents. Notons, par exemple le cas de la société Uber qui fait face a des plaintes
d’agressions sexuelles par ses chauffeurs (CNBC, 2022), ou encore le cas d’une personne qui
sous-loue des logements sur Airbnb sans payer son loyer (La presse, 2019). Ce sont des
exemples de comportements dits « mauvais » ou « néfastes » qui violent les normes

universelles ou les régles commerciales au sein de I’économie du partage (Hou et al., 2022).

L’économie du partage rend les mauvais comportements particulierement saillants a cause de
certaines de ses caractéristiques. Premieérement, les faibles interactions entre les fournisseurs de
service et les consommateurs peuvent créer un sentiment d’anonymat (Zamani et al., 2019).

Deuxiemement, le fait que les individus ne soient pas propriétaires peut atténuer leurs



contraintes émotionnelles et sociales (Bardi et Eckhardt, 2012). Enfin, un effet de contagion
des mauvais comportements peut se mettre en place car les biens sont parfois prétés
d’utilisateurs a utilisateurs sans controle entre les deux et donc un consommateur qui se
comporte mal peut provoquer un mauvais comportement du consommateur suivant (Schaefers

etal., 2016).

La lutte contre les mauvais comportements des consommateurs devient donc un enjeu pour les
différentes entreprises actives dans cette économie. En effet, les conséquences de ces mauvais
comportements peuvent étre importantes, tant pour les « employés » qui sont les prestataires de
services dans I’économie du partage que pour les autres consommateurs ou l’organisation
(Harris et Reynolds, 2003). Un mauvais comportement d un consommateur peut provoquer une
dégradation de I’expérience des autres consommateurs (Harris et Reynolds, 2003) ou provoquer
un effet de contagion, comme cité dans le paragraphe précédent (Schaefers et al., 2016). Une
des autres conséquences importante est une conséquence financiére pour les fournisseurs de
service via une augmentation de leurs cotts pour des réparations notamment (Gong et Zhang,
2023). Afin de pouvoir lutter contre ces mauvais comportements, il faut donc tout d’abord
mieux comprendre ce qui pousse les consommateurs a mal se comporter ainsi que les obstacles

déja mis en place pour lutter contre ces mauvais comportements.

La littérature apporte déja quelques éléments sur le sujet des causes et conséquences des
mauvais comportements dans I’économie du partage. On y trouve qu’une forte identification a
I’entreprise réduit 1’effet de contagion (Srivastava et al., 2022), que 1’évaluation des bénéfices
de la part du consommateur a un effet direct sur ses mauvais comportements (Hou et al., 2022),
que la motivation d’utilité des consommateurs pour la commodité augmente les avantages de
mauvaise conduite (Teng et al., 2023), ou encore que 1’anthropomorphisation des produits peut
supprimer I’intention des consommateurs d’adopter des mauvais comportements (Gong et
Zhang, 2023). Jin et al. (2022) nous apprennent également qu’examiner les effets d’un seul
antécédent n’est pas assez efficace pour prédire des intentions de mauvais comportements mais
qu’une combinaison des effets est nécessaire. Ce mémoire a pour but d’approfondir la
compréhension de ces mauvais comportements en cherchant a identifier les types de mauvais
comportements ainsi que les causes de ceux-ci afin d’apporter des éléments supplémentaires
pour lutter contre ce phénomene. Ce mémoire a donc pour objectif de répondre a la question
suivante : « Quels sont les types de comportements, les motivations, les obstacles et les actions
attendues contre les mauvais comportements des consommateurs dans 1’économie du

partage ? »



II. Revue de littérature

1. L’économie du partage

1) Définition

Il existe dans la littérature plusieurs définitions pour 1’économie du partage. Ces définitions ne
sont pas toutes accordées selon les chercheurs. Ce qui est logique car I’économie du partage
regroupe des pratiques variées et le milieu est en constante évolution (Hossain, 2020). Munoz
et Cohen (2016, p.21) définissent 1’économie du partage comme « un systéme socio-
¢économique permettant un ensemble intermédiaire d’échanges de biens et de services entre
individus et organisations qui visent a accroitre 1’efficacité et 1’optimisation des ressources
sous-utilisées dans la société. » Le principe de base de 1’économie du partage est de partager
des biens sous-utilisés dans un but d’efficacité et de durabilité (Hossain, 2020). « L’économie
du partage est fondée sur 1’utilisation et le partage de produits et services avec d’autres, plutot
que sur la possession et I’utilisation de son propre produit. » (Yin et al., 2019, p. 171). Stéphany
(2015, p.9) définit I’économie du partage comme « la valeur de prendre des actifs sous-utilisés
et de les rendre accessibles en ligne a une communauté, ce qui réduit le besoin de propriété de

ces actifs ».

L’¢économie du partage est nommée de différentes manicres et regroupe d’autres concepts au
sein de la littérature scientifique, notamment 1’économie collaborative, 1’économie de
plateforme, I’économie communautaire ou encore 1’économie d’acces (Belk, 2014 ; Acquier et
al., 2017). Belk (2014, p.1597) décrit la consommation collaborative comme « La
consommation constituée de personnes qui coordonnent l'acquisition et la distribution d'une
ressource moyennant des frais ou une autre compensation. » Cette consommation collaborative
fait partie d’un sous-ensemble de la notion de consommation basée sur 1’acces (Belk, 2014).
Ceux-ci font référence aux transactions qui peuvent étre négociées par le marché mais pour
lesquelles aucun transfert de propriété n’a lieu (Yin et al., 2019). Bardhi et Eckhardt (2012)
définissent les services basés sur I’acceés comme : « des services permettant d'accéder aux biens,
aux installations physiques, a 1'espace ou a la main-d'ccuvre pendant une courte période en
échange de frais d'acces sans transfert de propriété légale ». Pour ce type de service, les
consommateurs, a la suite de considérations comme la pollution de I’environnement, les colits
globaux, les contraintes d’espace, le gaspillage des ressources ou une préférence pour acces sur
la propriété sont préts a payer un prix plus élevé pour I’utilisation du produit qu’ils consomment

3



(Bardhi et Eckhardt, 2012). Les services basés sur 1’acceés sont fondés sur des activités de
partage menées dans des systémes ou des réseaux organise€s, ces activités de partage sont : la
location, le prét, 1'échange, le troc ou 1'échange de biens, de services, de solutions de transport,

d'espace ou d'argent (Bardhi et Eckhardt, 2012).

Dans leur article, Acquier et al. (2017) proposent plutdt que de définir, de cartographier
I’économie du partage comme un équilibre autour de 3 noyaux principaux : 1’économie de
I’acces (a savoir les initiatives pour optimiser 1’utilisation des actifs sous-utilisés), I’économie
des plateformes (mise en place d’intermédiaires via des plateformes numériques pour réaliser
des échanges entre pairs) et I’économie communautaire (une économie régie par des formes
d’interaction non contractuelles, non hiérarchiques ou non monétisées). Le tableau 1 ci-dessous
reprend des définitions données dans la littérature pour définir les concepts clés autour de

I’économie du partage.

Concepts Exemple d'article proposant une définition | Définition Caractéristiques
L'économie du partage est un systéme socio-
économique permettant un ensemble intermédiaire
d’échanges de biens et de services, entre individus |-Maximisation de I'utilisation des ressources
et organisations, qui visent a accroitre I'efficacit¢ [-Mise en avant de la durabilité

et l'optimisation des ressources sous-utilisées dans
la société. (p.21)

Economie du partage Munoz et Cohen (2016)

. . -Elargissement de la notion d'économie du partage a des
L'économie du partage est la valeur de prendre AR sy
. P . activités d'entreprises & consommateurs en plus de
. des actifs sous-utilisés et de les rendre accessibles R
Economie du partage Stephany (2015) consommateurs a consommateurs

en ligne a une communauté, ce qui réduit le . PN PR .
; s . q -Concentration sur les initiatives a but lucratif qui favorisent
besoin de propriété de ces actifs (p. 9). N N .
T'accés plutdt que la possession

L'économie collaborative est un modéle
économique ou la propriété et l'accés sont

partagés entre les entreprises, les startups et les - Les concepts d'économie du partage et économie
Economie collaborative Owyang et al. (2013) personnes. Cela se traduit par des gains collaborative sont souvent associés comme des synonymes
d'efficacité sur le marché qui favorisent la dans la plupart des articles scientifiques

croissance de nouveaux produits, de services et de
l'activité. (p.4)

L'économie de l'acces, [...] également connue
sous le nom d'économie du partage, ou économie
de pair a pair, [...] fournit un accés temporaire aux|-Mise en avant de I'accés plutét que la possession
ressources de consommation, moyennant -Exclusion du troc ou des cadeaux

paiement ou gratuitement, sans transfert de
propriété. (p.210)

L'économie des plateformes est un ensemble
d'initiatives qui assurent I'intermédiation des -Mise en avant des intermédiaires qui permettent I'échange
échanges décentralisés entre pairs via des entre les individus et/ou organisations

plateformes numériques. (p.5)

L'économie communautaire fait référence a des

Economie basée sur l'acces | Eckhardt et Bardhi (2016)

Economie de plateforme Acquier et al. (2017)

initiatives qui se coordonnent par des formes
d'interaction non contractuelles, non hiérarchiques
ou non monétisées (pour effectuer un travail,
participer a un projet ou nouer des relations -La valeur économique n'est pas I'¢élément principal mais
Economie communautaire | Acquier et al. (2017) d'écl?m?gc?. Plutot que le? créatiu}] etla ) plutot par?icilpcr aun pfo_?ct comllnunautai:c? créer 405
maximisation de valeur économique, la vocation |valeurs, réaliser des missions sociales ou créer des liens
premiére des initiatives appartenant a I'économie  [sociaux
de proximité est de contribuer a un projet
communautaire, de créer du lien social, de
promouvoir des valeurs ou de réaliser une mission
sociale & travers un projet collectif. (p.6)

Tableau 1: Définitions des différents concepts autour de l'économie du partage

2) Les caractéristiques générales

L’économie du partage se distingue des autres types d’économies par des caractéristiques qui
lui sont propres, qui découlent notamment des définitions données dans le point précédent et

qui sont donc reprises dans le tableau 1 ci-dessus. La grande majorité des activités dans



I’économie du partage se font via une plateforme qui permet I’échange entre individus, entre
un individu et une organisation ou méme entre organisations (Acquier et al., 2017). Il existe
tout de méme encore des activités de partage qui se font sans passer par une plateforme mais il
s’agit d’une minorité. L’économie du partage met 1’accent sur 1’acces et non sur la possession ;
il n’y a pas de transfert de propriété entre les parties ; le troc, les cadeaux et les dons sont donc
exclus (Eckhardt et Bardhi, 2016). La valeur économique et financiére est présente mais n’est
pas I’élément essentiel, et des valeurs comme la durabilit¢ (Munoz et Cohen, 2016), la
participation a un projet communautaire ou social, la création de liens sociaux ou encore la

réalisation de missions sociales prévalent sur I’aspect économique (Acquier et al., 2017).
3) Le développement rapide

Ce type d’économie tire ses racines de pratiques anciennes mais est en forte expansion depuis
I’arrivée d’internet (Hossain, 2020). En effet, du contenu peut facilement étre partagé entre
personnes disposant d’un acces a Internet et se trouvant dans un pays dans lequel le libre
parcours des contenus sur le Web est autorisé (Belk, 2014). Belk (2014) explique que le partage
sur Internet a pris un tournant assez important avec 1’arrivée du « Web 2.0 », la facilité liée au
téléchargement de toutes sortes de fichiers via internet et ce, souvent de maniere illégale, a
fortement mis a mal les sociétés de 1’industrie du cinéma et de la musique. Belk (2014) explique
cependant que de nombreux partages de contenu se font Iégalement et gratuitement. Hamari et
al. (2016) regroupent en quatre types les plateformes en ligne générant du contenu via le partage
ou la collaboration entre les utilisateurs : premierement, les référentiels de logiciel open source
avec par exemple SourceForge, ensuite, les encyclopédies collaboratives avec par exemple
Wikipédia, les sites de partage de contenu avec par exemple Twitter et enfin, les sites de partage

de fichiers avec par exemple The Pirate Bay.

Outre les avancées technologiques, des facteurs démographiques et sociétaux ont également
permis le développement rapide de 1’économie du partage. (Kozlenkova et al., 2021). Un
changement de mentalité¢ s’est produit pour de nombreux consommateurs et notamment les
jeunes, la propriété pure et simple d’un produit n’est plus la formule la plus intéressante et
certains consommateurs préférent plutot payer pour avoir accés aux produits (Kozlenkova et

al., 2021).

Ce développement rapide est également étudié d’un point de vue financier. Cheng (2016b)
estime dans son article que 1I’économie du partage représentait 15 milliards de dollars US en

2015 et en représentera 335 d’ici 2025 d’un point de vue mondial.



4) Les secteurs d’activités

Les deux secteurs principaux ou I’économie du partage est la mieux installée et au-devant de la
scene sont les transports et les logements (Hossain, 2020). L’exemple de logement le plus connu
est Airbnb, mais il existe d’autres acteurs comme Windu ou HouseTrip. En matiére de location
temporaire, ces organisations d’hébergement surperforment par rapport aux hotels
¢conomiques, haut de gamme ou les motels en termes de caractéristiques recherchées par les

utilisateurs (Guttentag et Smith, 2017).

Le secteur des transports partagés est également un secteur actuellement central dans
I’économie du partage avec des acteurs comme Car2Go, Car2gether ou Uber, qui est le plus
connu internationalement. L’autopartage permet d’éviter certaines barriéres financiéres ou
géographiques associées a la possession d’un véhicule (Hossain,2020). Dans son article Belk
(2014), prend I’exemple de Zipcar pour mieux illustrer le concept d’économie du partage et
plus précisément, dans ce cas-ci, celui de consommation collaborative. Zipcar propose un
systéme de partage de voitures dans lequel les participants paient une cotisation pour pouvoir
réserver et déverrouiller des véhicules quand ils en ont besoin via Internet sur Smartphone. Une
fois 'utilisation terminée, ils remettent le véhicule a son emplacement. Ce type de location
permet aux utilisateurs de ne pas devoir posséder de véhicule et donc de ne pas faire face a
toutes les contraintes liées a la possession d’un véhicule. Ce genre de service est également
disponible entre consommateurs, comme avec Relay Rides de General Motors qui met en lien
des propriétaires de véhicules avec des personnes qui souhaitent utiliser des véhicules

temporairement.

Outre ces deux secteurs, I’économie du partage est présente dans d’autres secteurs comme le
bricolage, le jardinage, les travaux d’intérieurs, les banques d’échange de compétences, la garde
d’enfant, la réparation automobile ou encore le financement participatif (Belk, 2014). Les
entreprises actives dans 1’économie du partage ont tendance a avoir des modeles commerciaux
innovants et trés dynamiques, ce qui les avantagent par rapport aux acteurs historiques
(Hossain, 2020). En effet, passer par une consommation du partage permet de réduire le nombre
de biens a acheter mais aussi de diminuer la complexité administrative liée a la transmission de

propriété individuelle ou a la location a court terme (Belk, 2014).



5) Les modeles d’entreprise

Le modé¢le économique de I’économie du partage est assez récent, il a été initi¢ par deux start-
ups qui sont maintenant devenues des multinationales, Airbnb et Uber (Eckhardt et al., 2019).

Cansantio et al. (2017) différencient 4 types de mode¢les dans I’économie du partage :

- Le franchiseur, par exemple Uber, est le type de modele ou les propriétaires de la
plateforme régissent I’ensemble du service.

- Le chaperon ou accompagnateur, par exemple Airbnb, ou les propriétaires sont des
accompagnants qui supervisent les activités de la plateforme.

- Le principal, par exemple Handy, ou les propriétaires de la plateforme ont un contrdle
total sur cette plateforme.

- Le jardinier, par exemple Couchsurfing, ou les propriétaires ont un rdle qui vise a

encourager les communautés a s’organiser.
6) Les impacts

Dans son article, Hossain (2020) distingue trois impacts de 1’économie du partage. Le premier
est économique puisque ce modele favorise I’entreprenariat, 1’emploi ou la croissance
¢économique grace aux avantages financiers percus aussi bien par les prestataires de service que
les destinataires de ces services. La conscience environnementale étant sous-jacente au concept
de I’économie du partage, le deuxieme impact est environnemental. En effet, I’économie du
partage permet une consommation plus durable, avec une diminution de la surconsommation.
Enfin, le dernier impact est social car I’économie du partage crée des liens sociaux avec les

communautés locales.
7) Les motivations

Plusieurs facteurs peuvent stimuler les opportunités dans la consommation du partage, comme
par exemple, le réchauffement climatique, I’inflation des prix, la pollution croissante (Belk,
2014). Le partage peut apporter plusieurs aspects positifs, comme la réduction des cofits pour
le consommateur ou I’augmentation de la commodité. Sur un marché comme celui de I’occasion
un autre aspect positif du partage est 1’utilisation plus longue et ainsi une diminution des déchets
produits (Hossain, 2020). Les bénéfices sont divers comme I’économie directe d’argent, la

facilité d’acces aux ressources ou le free-riding (Hamari et al., 2016).



Il y a deux types de motivations qui poussent les consommateurs a recourir a 1’économie du
partage, les motivations intrinséques et extrinséques (Mohlmann, 2015). Les motivations
intrinséques représentent les actions entreprises dans le but de satisfaire un intérét personnel
comme le plaisir ou la durabilité (Hamari et al., 2016). Les motivations extrinséques, elles, sont
liées a des incitations externes ou a des récompenses comme le bénéfice économique ou la
réputation. Dans leur étude, Hamari et al. (2016) indiquent que les motivations intrinséques
sont un fort déterminant de I’attitude contrairement aux motivations extrinseques. D’autre part,
les motivations extrinséques €taient un meilleur prédicateur d’intention d’utilisation continue

et de plaisir d’activité.

Les motivations peuvent par exemple étre D’interaction, les avantages économiques, la
flexibilité, la communauté ou encore la commodité (Guttentag et Smith, 2017). D’autre part,
les motivations des prestataires de service peuvent par exemple étre, outre gagner de 1’argent,
permettre d’aider d’autres personnes ou le plaisir de partager ses compétences (Acquier et al.,
2017). Kozlenkova et al. (2021) distinguent les conducteurs qui influencent la motivation a
s’engager dans I’économie du partage en trois types. Premi¢rement, les conducteurs basés sur

la valeur, a savoir :

e Les valeurs utilitaires qui se basent sur I’évaluation des bénéfices financiers et
¢économiques.

e Les valeurs sociales qui se basent sur les liens sociaux et les interactions avec les autres
que I’utilisation d’un bien ou d’un produit partagé procure.

e Les valeurs hédoniques qui se basent sur la procuration de plaisir des expériences. Dans
cette €étude, il s’agit du conducteur qui a I’effet le plus significatif sur I’intention de
participation a I’économie du partage.

e Les valeurs de durabilité qui se basent sur les impacts que les produits utilisés peuvent

provoquer sur I’environnement.
Deuxieémement, les conducteurs basés sur la gouvernance, a savoir :

e La confiance qui se base sur la présence ou non de risques en cas de participation dans
I’économie du partage.

e Les normes qui se basent sur ce qui est convenu de faire ou généralement accepté.



Troisiemement, des conducteurs qui ne rentrent pas dans les deux premieres catégories et qui
sont la familiarité entre les individus qui participent a I’échange et le matérialisme qui pousse

les consommateurs vers des produits personnalisés.

Dans leur étude, Barari et al. (2022) testent les relations entre les différents acteurs actifs dans
I’économie du partage (client, fournisseur de service et plateforme) et informent que les
principales motivations des fournisseurs de service sont économiques mais que, comme pour
les consommateurs, la flexibilité et la valeur sociale sont des motivations importantes. D’autre
part, I’impact négatif du risque pergu est plus grand que 1’effet positif de la flexibilité et de la
valeur sociale. C’est pourquoi, le risque doit étre compensé par des avantages financiers (Barari

et al, 2022).
8) Les défis rencontrés par les entreprises dans 1’économie du partage

Comme le montre les différentes sections ci-dessus, I’économie du partage est un type
d’économie relativement nouveau, qui se développe rapidement avec des caractéristiques, des
modeles d’entreprise et des motivations qui lui sont propres. De ce fait, des défis propres a
I’économie du partage apparaissent également. Barann et al (2017) en ont identifi¢ deux, la
confidentialité et la sécurité. En effet, les plateformes mettent en lien des personnes qui ne se
connaissent pas et qui doivent collaborer ensemble. C’est notamment le cas dans des services

de covoiturage ou autre service de proximite.

Hossain (2020) releve également que le sentiment de communauté n’est pas tres développé dans
certaines parties de I’économie du partage, comme le partage automobile, et que, des lors, des
comportements tels que le non-nettoyage apres une utilisation peuvent survenir. Certains
utilisateurs peuvent ¢galement étre réticents a utiliser des biens partagés pour des raisons
d’hygiéne. Convaincre les clients de s’engager dans 1’économie du partage ou permettre a de
plus petites entreprises d’avoir une place dans des marchés déja dominés par une ou plusieurs

entreprises, sont également des défis importants (Hossain, 2020).

La régulation des activités dans I’économie du partage reste compliquée, au niveau politique, il
est difficile de prendre des mesures sur les plateformes qui sont dans des lieux géographiques
spécifiques (Leighton, 2016). A cela s’ajoute que les politiques en matiere d’économie du
partage peuvent fortement varier d’un endroit a ’autre, suivant la prise de position du décideur

(Cheng, 2016b). D’une part, les entreprises actives dans 1’économie du partage peuvent profiter



de ce manque de législation et exploiter les failles du systéme mais, d’autre part, une certaine

incertitude peut €également apparaitre suite a ce manque de législation (Hossain, 2020).

Tout comme les entreprises dites de 1’économie « traditionnelle », les entreprises ou les
particuliers actifs dans 1’économie du partage font également face a des mauvais
comportements de la part des consommateurs ou des preneurs de service. Il s’agit méme d’un
type de comportement qui est plus susceptible de se produire au sein de cette économie car les
services proposés sont généralement consommeés sans interactions avec un employé¢ ou un autre
client. D¢s lors, cet anonymat interpersonnel peut plus facilement conduire a des mauvais
comportements de la part des consommateurs car la peur d’étre pris ou d’avoir une mauvaise
réputation est atténuée (Bardhi et Eckhardt, 2012). La gestion des mauvais comportements est
donc un défi important pour les entreprises actives dans 1’économie du partage. Le chapitre

suivant traite de ce sujet.

2. Les mauvais comportements des consommateurs

1) Définition

Le consommateur n’est pas un étre parfait qui va toujours essayer de se comporter de maniére
optimale et d’adopter les meilleurs comportements. Les nombreux comportements néfastes des
consommateurs sont donc a prendre en compte au moment de 1’établissement des stratégies des
entreprises qui y sont confrontées. L’objectif de 1’entreprise est de comprendre et de réduire au

maximum ces comportements.

Beaucoup de termes sont utilisés pour parler de la notion de mauvais comportement du
consommateur. Dans leur article Fisk et al. (2010) définissent et utilisent, au méme titre que
Harris et Reynolds (2003), la notion de dysfonctionnement de comportement du consommateur.
Cette notion reprend toute une large série de termes existants dans la littérature comme le
comportement déviant (Mills et Bonoma, 1979b), le comportement aberrant (Fullerton et Punj,
1993), le mauvais comportement (Fullerton et Punj, 1997a), le comportement inapproprié¢ du
consommateur (Strutton, Vitell et Pelton, 1994) ou les consommateurs problématiques (Bitner

et al., 1994).

Au méme titre que le grand nombre de termes qui décrivent le phénomene dans la littérature, il
y a également beaucoup de définitions différentes pour décrire ce phénomene de mauvais
comportement des consommateurs. La définition suivante est assez complete et définit

clairement ce qu’est un mauvais comportement dans un cadre de consommation : « La mauvaise
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conduite des consommateurs peut étre définie comme des actes de comportement des
consommateurs, qui violent les normes de conduite généralement acceptées dans les situations
de consommation, et perturbent ainsi I'ordre de consommation. » (Fullerton et Punj, 2004, p.
1239). La déviance d’un comportement, dans notre cas le comportement d’un consommateur,
peut étre jugée grace a 1’existence de toute une série de normes de conduite dans les contextes
d’échange. (Fullerton et Punj, 2004). En cas de non-respect de ces normes, bien connues dans

un contexte d’échange, il y a un comportement déviant.

Fisk et al. (2010) mettent en lumiere certaines différences de perspectives qui sont discutées au
sein de la communauté scientifique. Premiérement, il existe une différence de perspective pour
définir le mauvais comportement des consommateurs entre d’une part la perspective de
violation des normes sociales, a savoir la violation des normes acceptées de comportement
d’échange et d’autre part la perspective de préjudices subis par les autres acteurs économiques

(autres clients, employés, 1’entreprise).

Deuxiémement, la perspective « de ’acteur et de la cible » peut différer : le mauvais
comportement du consommateur peut étre vu de la perspective du fournisseur de service et du

consommateur. Les deux perspectives sont importantes a prendre en compte car elles

fournissent toutes les deux des informations pour mieux comprendre le mauvais comportement.

Enfin, il existe plusieurs perspectives psychologiques : la tension entre la pertinence d’une
explication cognitive d’un comportement comparé a I’émotionnelle. Ces deux éléments vont de

pair et sont nécessaires pour comprendre un comportement.

Le mauvais comportement des consommateurs fait partie intégrante de 1’expérience de
consommation dans 1’idéologie de la consommation (Fullerton et Punj, 2004). L’expérience de
consommation est impactée par 1’environnement social qui entoure le consommateur (Verhoef
et al., 2009). Le mauvais comportement d’un consommateur peut donc impacter directement
ou indirectement les autres consommateurs qui 1’entourent (Yin et al.,, 2019). Les
comportements inappropriés de certains clients peuvent gacher I’expérience d’autres clients et
entrainer une baisse de satisfaction et de fidélité, par exemple c’est le cas pour une compagnie
aérienne lorsqu’un client dégrade les sieges ou laisse trainer ses déchets (Verhoef et al., 2009).
Un des enjeux du marketing est de maintenir et de développer au maximum la satisfaction et la
fidelité et ce, grace a des services de haute qualité (Estelami, 2000). Pour réaliser cet objectif,
un moyen d’y veiller est d’écouter les plaintes des clients et d’essayer de résoudre les problémes

qu’ils décrivent (Estelami, 2000). Dans son article, Martin (1996) identifie des clients avec des
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mauvais comportements qui affectent I’expérience d’autres clients. Ses conclusions reprennent
I’importance de la compatibilité des clients entre eux, la nécessité de gérer le comportement des
clients dans un but de prévention envers les comportements inappropriés, et 1’intérét

d’influencer les attentes des clients pour qu’ils ne soient pas finalement dégus.

Les mauvais comportements des consommateurs sont encore plus répandus dans les services
basés sur 1I’économie du partage car I’acces et la consommation du service n’ont pas lieu dans
un cadre de consommation classique avec une intervention physique du prestataire de service

(Schaefers et al., 2016).
2) Les types de mauvais comportements

Il était également trés important, lorsque la notion de mauvais comportement d’un
consommateur a ¢été¢ définie, de pouvoir identifier les différents types de mauvais
comportements auxquels les entreprises faisaient face. Plusieurs chercheurs et auteurs ont
catégoris€¢ dans leurs ouvrages les différentes formes de mauvais comportements des
consommateurs. Dans leur article, Grove et al. (1989), cité par Harris et Daunt (2013),
catégorisent les formes de mauvais comportements des clients en fonction du stade de
consommation dans lequel se trouve le client. Les trois catégories de comportements
répréhensibles sont, premierement, les comportements pour un gain « acquisitif », tel que le vol
ou le téléchargement illégal, deuxiémement, le comportement « d’utilisation » qui désigne les
actes de fraude du demandeur et le gaspillage intentionnel et troisiemement, les comportements

« d’¢élimination » qui englobent le vandalisme et I’élimination des déchets de maniére illégitime.

Lovelock (2001) se base sur I’identification des formes de mauvais comportements au moment
de I’échange de service entre le consommateur et le fournisseur du service. Ce dernier classe

les comportements des clients en six types :

« le voleur » qui entreprend de voler,

- «le briseur de régles » qui ne respecte pas les régles et codes établis,

- «le belligérant » qui a des commentaires insultants, obscénes ou menacants envers les
employés ou les autres clients,

- «les querelles de famille » qui se disputent entre eux,

- «le vandale » qui vandalise intentionnellement la propriété de I’organisation,

-« le bon a rien » qui consomme sans avoir I’intention de respecter son obligation en

contrepartie, a savoir de payer pour le service recu.
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Par la suite, Fullerton et Punj (2004) catégorisent les mauvais comportements visibles et dirigés
de I’extérieur en cinq types : les actes qui visent a nuire aux employ¢€s, aux autres clients, aux
marchandises et services d’un commergant, aux locaux physiques ou électroniques d’un
commergant et aux actifs financiers de 1’entreprise. Pour chacun de ces cinq types d’actes, trois
dimensions sont analysées en profondeur afin d’identifier les points communs sous-jacents
entre les catégories. Ces trois dimensions sont la nature de 1’acte, le type et le degré de

perturbation et la réaction des spécialistes du marketing et des autres consommateurs.

Harris et Reynolds (2004) catégorisent les différents types de mauvais comportements via deux
axes, la visibilité et la motivation, car ceux-ci estiment que les mauvais comportements des
consommateurs peuvent a la fois inclure des comportements cachés et manifestes. Harris et
Reynolds (2004) distinguent huit types de consommateurs adoptant de mauvais

comportements :

- le « rédacteur de lettres d’indemnisation » qui essaye délibérément et frauduleusement
d’obtenir un avantage financier en introduisant une plainte non justifiée dans le but de
recevoir une indemnisation ou un cadeau,

- le « consommateur indésirable » qui peut adopter a la fois des comportements
relativement bénins jusqu’aux comportements d’activités criminelles,

- I’ « abuseur de biens » qui vandalise ou vole,

- le « travailleur de service » qui travaillait auparavant dans I’industrie et qui connait bien
le systéme et en tire avantage,

- le « client vindicatif » qui est violent envers les autres personnes ou envers les biens,

- DI’ «agresseur oral » qui agresse verbalement le personnel,

- I’ «agresseur physique » qui s’attaque directement aux autres clients ou au personnel,

- le « prédateur sexuel » qui a un comportement inappropri¢ envers le personnel.

Une autre distinction peut étre faite entre les formes individuelles et les formes spécifiques de
mauvais comportements des consommateurs. La résistance des clients est une de ces formes
individuelles (Harris et Reynolds, 2003) ; les conséquences peuvent étre visibles ou non et le
préjudice inexistant, faible ou élevé, par exemple le boycott d’un produit ou d’un service est
extrémement préjudiciable pour I’entreprise (Penaloza et Prince, 1993). Le démarketing qui
signifie une volonté pour les consommateurs de modifier le mix marketing pour souvent
encourager a la non-consommation est une forme de résistance des clients (Gabriel et Lang,
2006). L’agressivité et la violence est une autre forme de mauvais comportement des
consommateurs et les agressions peuvent se matérialiser verbalement ou physiquement (Harris
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et Reynolds, 2003). Richins (1983) scinde en deux types les comportements agressifs des
consommateurs : d’une part, les consommateurs qui ont une forte perception négative d'une
entreprise et qui affichent des comportements agressifs suite a cela, et d’autre part, les
consommateurs qui ont recours a 1’agressivité lorsqu’ils sentent que leurs droits sont 1€sés.
Harris et Reynolds (2003) rajoutent é¢galement une autre forme de mauvais comportement pour
identifier les consommateurs qui émettent des plaintes volontairement erronées dans le but

d’obtenir ce qu’ils souhaitent.
3) Les causes des mauvais comportements

Afin de mieux comprendre pourquoi se produisent les mauvais comportements des
consommateurs, il y a lieu de remonter aux origines de ces mauvais comportements. Fullerton
et Punj (1993) se sont penchés sur ce sujet en développant un modéle sur les consommateurs
avec un comportement aberrant. Ce modele nous apprend que les principaux facteurs de
mauvais comportement du consommateur sont ces traits et ces prédispositions. Fullerton et Punj

(1993) détaillent principalement les traits et prédispositions suivantes :

* Les caractéristiques démographiques comme [’age, le sexe, 1’éducation ou le statut

économique.

* Les caractéristiques psychologiques qui regroupent plusieurs facteurs comme les attitudes, le
désir de recherche de sensations fortes, les traits de personnalité, la réalisation des aspirations,

les dispositions psychologiques, 1’étendue du développement moral.

* Les influences sociales comme la formation de normes, la pression des pairs ou la

socialisation.

D’autres causes apparaissent dans la littérature comme 1’insatisfaction. D’apreés Godwin,
Patterson et Johnson (1999), un service insatisfaisant, stressant ou qui met en cause 1’identité
personnelle des consommateurs aura pour conséquence une colére ou une réaction hostile de
leur part. Le pouvoir relatif d’une entreprise peut €également influencer la perception des clients
et déterminer leur maniére de se comporter envers cette entreprise ou organisation (Mills et

Bonoma, 1979a).

Le comportement des employés affecte également les humeurs et comportements des clients
mais aussi la perception que les clients ont de I’entreprise. En effet, le client aura tendance a

généraliser a ’ensemble de 1’entreprise les comportements qu’il percoit des employés. Cette
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perception peut ensuite apparaitre, pour le client, comme une conduite appropriée et se propager

sur son propre comportement (Albrecht et al., 2017).

Avant de bien comprendre comment lutter et réduire les impacts des mauvais comportements
des consommateurs, il est important de comprendre les motivations et les motifs qui poussent
les consommateurs a se conduire de maniére déviante. Dans leur article, Fullerton et Punj
(2004) préconisent une étude approfondie d’un point de vue macro en se basant sur différentes
branches scientifiques comme la sociologie de la déviance, la criminologie, la psychologie
anormale ainsi que sur des études sur des formes spécifiques d’abus de consommation.
L’ensemble de la compréhension de cette littérature permet ensuite de tirer des conclusions au
niveau micro. Toujours selon Fullerton et Punj (2004), sept raisons d’un point de vue macro

expliquent les motivations des mauvais comportements des consommateurs.

1. Les aspirations non réalisées : les consommateurs ont recours au vol ou a la fraude lorsqu’ils

sont incapables de réaliser 1égitimement leurs aspirations matérielles.

2. La recherche de sensations fortes : défier les régles juridiques et morales de base provoquent
pour certains consommateurs des sensations fortes qu’ils aspirent a rencontrer. Le risque de se

faire prendre ne fait qu’augmenter ce sentiment recherché.

3. L’absence de contraintes morales : les consommateurs avec un mauvais comportement, dans
ce cas, ne ressentent pas les actes d’inconduite comme des actes immoraux. Contrairement au

reste des consommateurs qui se conduisent bien et qui ressentent ces contraintes morales.

4. L’association différentielle : certains groupes avec des normes déviantes de celle de la société
existent. L’interaction au sein de ces groupes inculque les techniques et justifie la mauvaise

conduite aux membres qui composent ces groupes.

5. La socialisation pathologique : La propriété ou la taille des entreprises peuvent influencer le
sentiment du consommateur a son encontre et mener a des mauvais comportements. Baron et
Fisher (1984) dans leur étude démontrent que les consommateurs sont plus disposés a mal se

comporter et a victimiser les grandes entreprises comparées aux petites.

6. Les facteurs situationnels provocateurs : des situations peuvent déclencher des mauvais
comportements de consommateur. Par exemple des avions surchargés ou en retard peuvent

provoquer plus de nervosité chez les utilisateurs.
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7. Le calcul de I’opportunisme : certains consommateurs peuvent rationnellement évaluer les
risques et les avantages d’une mauvaise conduite et se diriger vers la mauvaise conduite s’ils y

trouvent un avantage.
4) Les conséquences des mauvais comportements

Le mauvais comportement des consommateurs via toutes les formes décrites ci-dessus implique
de nombreuses conséquences envers I’ensemble de [’organisation dans laquelle le
consommateur se rend. Les employés de premiére ligne, qui ont des contacts directs avec les
consommateurs sont les premiers touchés. Plusieurs articles dans la littérature y font référence.
Le harcelement sexuel que subissent les employés de premiere ligne par les clients provoque
trois types de conséquences selon Yagil (2008) : « les réactions émotionnelles » qui influencent
I’humeur par exemple, via du stress ou de la dépression, « [’attitude et le comportement au
travail » via une baisse de motivation, de moral ou de satisfaction au travail, et « les blessures

physiques » via des blessures visibles sur le corps ou les biens personnels de I’employé.

Outre les conséquences sur la santé physique et le bien-étre mental des employés, d’autres
conséquences pour 1’organisation apparaissent. Les conséquences financiéres et les
conséquences psychologiques sont les deux grands types de conséquences a distinguer aussi
bien pour les employés de premiere ligne que pour les entités commerciales (Fullerton et Punj,
2004). L’impact le plus facilement chiffrable est I’impact financier. Cet impact est colossal, plus
de 100 milliards de dollars par an dont 30 milliards pour les institutions de commercialisation
au détail (Hollinger, 2000). Ces coflits énormes sont répercutés sur les consommateurs via une

augmentation des prix pour combler les pertes.

Harris et Reynolds (2003), a la suite d une étude qualitative réalisée via des interviews de terrain
et la littérature existante, distinguent trois catégories de personnes affectées par le mauvais

comportement des consommateurs : les employés, les autres consommateurs et 1’organisation.

En ce qui concerne les employés, Harris et Reynolds (2003) mettent en avant quatre types de
conséquences. Premi¢rement, ils citent les conséquences psychologiques a long terme car le
bien-étre psychologique a long terme du personnel en contact avec les consommateurs est
affecté par les mauvais comportements, ce qui provoque chez eux un sentiment de dégradation
et du stress. Ensuite, les impacts émotionnels a court terme sont la deuxiéme conséquence et ils
sont beaucoup plus fréquents que les conséquences psychologiques a long terme. En effet,

I’humeur de I’employé est affectée méme s’il peut réagir en simulant un affichage émotionnel
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positif pour apaiser la situation dans laquelle il se trouve lors d’un contact avec un
consommateur qui se comporte mal. Troisiemement, il existe des conséquences sur le
comportement des employés. Le moral et la motivation des employés sont affectés dans la
majorité des cas et une volonté de vengeance apparait alors envers les clients. Cependant, des
effets positifs sont remarqués au niveau du groupe comme les liens qui se resserrent apres des
événements traumatisants. Enfin, les conséquences physiques sont aussi mises en évidence,
telles que les blessures physiques envers un employé ou les dommages envers les biens
appartenant aux employés. Les conséquences des blessures physiques qui résultent d’agressions
physiques, bien que peu nombreuses, peuvent étre temporaires voir permanentes en cas de

cicatrice par exemple.

En ce qui concerne les conséquences envers les consommateurs de ’entreprise, Harris et
Reynolds (2003) distinguent deux types d’effet sur les autres consommateurs. D’une part, ils
remarquent un effet de dégradation de I’expérience de consommation. Par exemple, dans le cas
d’une surconsommation d’alcool dans un bar, les autres consommateurs peuvent étre impactés
par le comportement du consommateur qui se comporte mal. En plus de cela, I’expérience de
consommation s’en retrouve également perturbée pour les consommateurs non déviants parce
que suite a cela, des mesures vont étre mises en place pour tous les consommateurs et pas
uniquement ceux avec un comportement déviant (Fullerton et Punj, 2004). D’autre part, ils
expliquent qu’il existe un effet domino. Celui-ci se manifeste sous deux formes : celle
d’expression collective de sympathie envers le ou les membres du personnel qui sont victimes
du mauvais comportement, si le consommateur témoin n’est pas en accord avec celui qui se
comporte mal, et sous la forme de contagion de mauvais comportement du consommateur dans
le cas inverse. Dans le cas de la contagion des mauvais comportement, effet clairement validé
dans la littérature (Schaefers et al., 2016), lorsqu’il y a des témoins d’un mauvais comportement
d’un consommateur et du non-respect des normes sociales établies, une norme nouvelle se crée.
A cause de l’effet du groupe, cette nouvelle norme est diffusée et se propage dans les
comportements. C’est surtout le cas lorsqu’un client se plaint, les autres auront tendance a imiter

ce comportement (Kowalski, 1996).

Enfin, Harris et Reynolds (2003) divisent les conséquences pour 1’organisation en deux, celles
aux colts financiers directs et indirects. Au sein des conséquences indirectes, deux sous-types
sont évoqués. D’abord, il y a une charge de travail supplémentaire pour les employés de
I’organisation. En effet, ceux-ci étant plus occupés par les consommateurs qui se comportent

mal, ils ont moins de temps pour servir efficacement les autres clients ou doivent faire des
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heures supplémentaires, ce qui rend le travail plus pénible et plus stressant. Ensuite, il y a
davantage de cofits liés a la formation a ce sujet, a la rétention, au recrutement et a I’intégration
du personnel. En effet le mauvais comportement des consommateurs va influencer la

satisfaction au travail et le taux de rétention des organisations.

Ensemble, ces deux conséquences financieres indirectes vont également influencer
négativement le climat de travail au sein de 1’organisation, suivi par une baisse de motivation

et une baisse de productivité.

Les conséquences financieres directes sont moins fréquentes mais restent néanmoins un
probléme majeur auquel I’organisation doit faire face. Les frais juridiques liés a la poursuite du
consommateur, les réparations des biens, le rachat de biens dérobés, I’augmentation des cofits
d’assurance, les colits de dédommagement des autres clients affectés etc. en sont des exemples.
Tout cela a des conséquences directes sur la rentabilité de 1’entreprise et donc aussi, d’une

certaine maniere, sur les primes du personnel.

Afin de mieux comprendre et confirmer ces phénomeénes et les impacts des mauvais
comportements tant sur les employés de premicre ligne que sur les gestionnaires, Harris et
Daunt (2013) ont réalisé une étude qualitative sur le sujet en réalisant des entretiens avec des
employés et responsables d’entreprises actives dans le secteur du commerce du détail. Cette
¢tude confirme que les mauvais comportements des consommateurs sont omniprésents et ont
un impact profond, comme I’indiquait d’autres études précédemment (Fullerton et Punj, 1993
; Reynolds et Harris, 2006 ; Fisk et al., 2010). Les auteurs ont sé¢paré en deux points les résultats
de leurs recherches: d’un coté, les impacts et les défis que la mauvaise conduite des
consommateurs implique et de Dautre, les stratégies d’adaptation employées par les
gestionnaires pour diminuer ces impacts. Au niveau des impacts, 1’article précise qu’outre les
impacts « extrémes » déja bien référencés dans la littérature, les incidents les plus courants sont
relativement mineurs mais ont une incidence majeure sur le moral, la satisfaction au travail ou
I’estime de soi du personnel de I’organisation. Des impacts financiers non négligeables
ressortent €galement de cette étude : les colts directs liés au nettoyage ou au remplacement des
biens ou services abimés ou cassés, ceux liés a la perte de rentabilité a long terme pour les
organisations suite a la diminution de la satisfaction et de la fidélisation des clients ou encore
les cotits indirects liés a la perte de temps et de ressources. Toujours selon cette étude, le
mauvais comportement des consommateurs n’a pas que des cotts financiers mais aussi des
colts individuels pour le personnel qui sont liés au stress, a la baisse de motivation et
I’insatisfaction au travail.
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Les mauvais comportements des consommateurs ont des impacts sur tous les clients de
I’organisation, qu’il s’agisse des consommateurs avec des comportements déviants ou avec des
comportements non déviants (Fullerton et Punj, 2004). Il est donc important de pouvoir
identifier les consommateurs qui se conduisent mal parmi tous les consommateurs de
I’organisation. Comme le précisent Fullerton et Punj (2004), il est difficile de distinguer les
consommateurs qui auraient une prédisposition a tendre vers des comportements répréhensibles
sur base de facteurs socio-économiques, de mode de vie, de caractéristiques physiques ou de

sexe.
5) La gestion des mauvais comportements des consommateurs

Le mauvais comportement des consommateurs étant un probléme majeur qui porte divers
préjudices a une entreprise, il est important comme le disent Berry et Seiders (2008, p.37), de
reconnaitre le comportement déloyal de certains clients et les gérer efficacement. Il est
important de gérer au mieux les mauvais comportements des consommateurs afin de les réduire
au maximum. Chaque aspect et moment de rencontre doivent étre controlés et supervisés par
I’entreprise (Harris et Reynolds, 2003). Des mécanismes de dissuasion peuvent étre mis en
place mais cela représente un certain coiit. Cependant 1’absence de mécanisme de dissuasion
formel ou informel aura pour conséquence d’augmenter le sentiment de puissance du
consommateur : ils sont donc nécessaires (Srivastava et al., 2022). De plus, I’établissement de
politiques spécifiques ainsi que la mise en ceuvre de mesures reprenant les normes acceptables
et cohérentes par les autorités permettraient de lutter contre les mauvais comportements (Harris
et Reynolds, 2004). Fullerton et Punj (2003) préconisent également de ne pas dissocier les
consommateurs qui se comportent mal des autres consommateurs, 1’objectif étant d’étre
pleinement conscient que le phénomene existe et que ces comportements ne sont pas toujours

irrationnels surtout du point de vue du consommateur.

Les mauvais comportements des consommateurs sont en croissance au fil des années en termes
de cas repérés et représentent un point d’attention majeur pour les entreprises qui y font face.
Mais, d’autre part, les attraits a la consommation sont trop forts que pour étre menacés par les
mauvais comportements des consommateurs, qui, de plus, sont pratiqués par une minorité et

seulement de temps en temps (Fullerton et Punj, 2004).

Afin de lutter contre les mauvais comportements des consommateurs, en les dissipant ou en les
minimisant, une attention stratégique et tactique doit étre mise en place par les gestionnaires

des entreprises (Harris et Daunt, 2013). Dans leur étude, Harris et Daunt (2013) ont remarqué
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que des décisions stratégiques €taient prises mais bien souvent par les directions des succursales
et non par la haute direction qui est un peu coupée du phénomene. Ils rajoutent également que
ces stratégies peuvent étre réactives comme des conseils formels et informels post-événement
ou proactives avec la mise en place d’une équipe de travail sur le sujet ou un recrutement

sélectif.

Une compréhension et une reconnaissance des mauvais comportements des consommateurs
sont importantes d’un point de vue de 1’organisation pour que les décisions des cadres de gestion
des entreprises reflétent 1’environnement commercial contemporain. Toujours selon Harris et
Daunt (2013), il y a lieu de mettre en place un audit sur les mauvais comportements avec une
vision sur 1’étendue de ces comportements. Une vision est également nécessaire sur ce que
posséde 1’organisation en termes de mécanismes, systémes et procédures pour identifier et

tenter de minimiser les effets de mauvais comportements sur I’organisation.

Dans leur article, Fullerton et Punj (2004) divisent en deux approches la gestion des mauvais
comportements des consommateurs, d’une part par I’éducation et d’autre part par la dissuasion.
L’approche par 1’éducation a pour objectif de désapprendre les mauvais comportements aux
consommateurs en utilisant des messages promotionnels et en renfor¢ant les contraintes
morales liées aux mauvais comportements des consommateurs. Cette approche se base sur une
hypotheése qui est a la base de la théorie du contréle : la déviance est réduite lorsque tous les
groupes sont liés aux valeurs de la société au sens large. Le fait de communiquer sur les
conséquences des comportements néfastes a la société permettra a la majorité des

consommateurs d’émettre des sanctions informelles contre ces mauvais comportements, ce qui

permettra de les réduire.

La dissuasion prone les sanctions formelles et informelles. Ces sanctions ont pour objectif
d’augmenter la sensation percue par les consommateurs que leurs mauvais actes peuvent étre
détectés et pénalisés. La dissuasion va permettre de contrer le phénoméne de 1’opportunisme
rationnel calculé qui a été décrit précédemment et qui est la raison expliquant la majorité des
mauvais comportements des consommateurs (Becker, 1968). Concernant les mauvais
comportements liés a la recherche de sensations fortes, la dissuasion pourrait avoir 1’effet
inverse de I’effet recherché. Dans ce cas, il serait préférable d’utiliser 1’approche de I’é¢ducation.
Il est donc opportun d’utiliser les deux approches pour lutter efficacement contre les mauvais
comportements des consommateurs. Les consommateurs avec des caractéristiques
d’association différentielle et de recherche de sensations fortes sont les consommateurs pour
qui les deux approches seront les moins efficaces.
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Les mauvais comportements des consommateurs sont donc bien des €léments trés importants a
prendre en compte pour les entreprises dans leurs modeles de gestion. De plus, certaines
spécificités peuvent parfois accroitre ces mauvais comportements dans certains types
d’économies, comme celle du partage notamment. Le chapitre suivant se penche sur les

mauvais comportements des consommateurs au sein de I’économie du partage.
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3. Les mauvais comportements des consommateurs au sein de 1’économie du

artage

Dans leur article, Hou et al. (2022, p.496) définissent le mauvais comportement d’un
consommateur au sein de I’économie du partage comme « des comportements déviants dans le
contexte de I'économie du partage et plus particulierement comme des actions d'individus qui
violent les normes universelles ou les régles commerciales dans des activités de partage

inappropriées menées au nom de 1'économie du partage ».

Dans le cadre de I’économie du partage, les mauvais comportements des consommateurs sont
dirigés contre les actifs de la société ou les systemes partagés. Le manque de supervision d’un
employé ou de présence d’un autre client entrainent un comportement opportuniste chez les

clients. Il s’agit donc d’une forme de mauvaise conduite indirecte (Schaefers et al., 2016).

Le consommateur paie pour des services temporaires, il n’a donc pas les mémes contraintes
émotionnelles et sociales que lorsqu’il est propriétaire, ce qui peut se traduire en un manque de
précaution dans I’utilisation des biens mis a disposition et donc mener a une dégradation des
biens (Bardi et Eckhardt, 2012). D’autre part, les employés de premicre ligne sont peu présents,
ce qui entraine trés souvent de faibles interactions directes entre les fournisseurs de service et
les consommateurs lors du processus de consommation. Un sentiment d’anonymat est alors plus
présent et peut provoquer une hausse de mauvais comportements chez les consommateurs

(Zamani et al., 2019).

Teng et al. (2023) précisent également que d’autres conséquences spécifiques a I’économie du
partage apparaissent ou sont plus marquées dans ce cadre. Les exemples de ces conséquences
sont nombreux : la perte d’objets partagés qui ne sont pas rendus, une utilisation abusive ou une
destruction qui peut mener a un gaspillage, ou encore I’expérience négative des autres
consommateurs qui récuperent un objet partagé apres une utilisation par un consommateur avec
un mauvais comportement (Teng et al., 2023). Une expérience négative réduit la satisfaction du
consommateur et la volonté de consommer a nouveau dans le futur. En plus d’une expérience
négative pour le consommateur qui succeéde un consommateur qui s’est mal comporté, s’ajoute
un effet de contagion de mauvais comportement (Schaefers et al., 2016). En effet, un
consommateur qui se comporte mal peut provoquer un mauvais comportement des
consommateurs suivants, ce phénoméne se base sur une théorie en criminologie appelée la

théorie de la fenétre cassée (Kelling and Coles,1997). Des pertes financiéres assez importantes,
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ainsi qu’une perte de réputation de la marque pour les entreprises de 1’économie du partage,

découlent de cet effet de contagion (Srivastava et al., 2022).

Dans leur article, Gong et Zhang (2023) donnent comme exemple de mauvais comportements,
des clients de Zipcar qui se plaignent de café renversé, de miettes ou encore d’odeurs de fumées
a I’intérieur des voitures. Jin et al. (2022) donnent, eux, I’exemple des vélos partagés qui sont

cassés ou endommageés.

Le manque de contréle en temps réel fait que la probabilit¢ d’une sanction pour les
consommateurs avec un mauvais comportement est assez faible (Gong et Zhang, 2023). Des
stratégies managériales proactives sont donc a mettre en place pour limiter ces phénomenes
(Teng et al., 2023). La mise en place d’actions telles que des campagnes de communication ou
des programmes d’éducation est nécessaire pour diminuer les intentions de mauvais
comportements des consommateurs (Jin et al., 2022). Pour ce faire, une bonne compréhension
des causes qui ménent a des mauvais comportements au sein de 1’économie du partage est

importante.

Comme le précisent Hou et al. (2022), le bon c6té de 1’économie du partage a déja été
globalement assez bien examiné au sein de la littérature scientifique, au contraire du coté
sombre qui, lui, reste flou. Jin et al. (2022) insistent sur 1’absence de littérature scientifique sur
le sujet spécifique des causes des mauvais comportements dans 1’économie du partage. Le
tableau 2, ci-dessous reprend les articles clés abordant les mauvais comportements des

consommateurs au sein de 1’économie du partage.

Ce tableau 2 montre que certaines recherches, principalement récentes de 2022 et 2023, ont été
faites sur différents sujets en liens avec les causes, les motivations et la mise en place d’actions
pour lutter contre les mauvais comportements des consommateurs dans 1’économie du partage.
Ces recherches apportent plusieurs éléments a la littérature. Le principal concerne le fait que
les mauvais comportements des consommateurs peuvent avoir des conséquences sur les
comportements des consommateurs suivants et provoquer un effet de contagion (Schaefers et
al., 2016). Mais, ils expliquent aussi qu’une forte identification et la mise en place de
communication sur les normes d’injonctions permettent de réduire cette contagion (Srivastava
et al., 2022). Jin et al. (2022), eux, nous apprennent qu’il faut prendre en compte les effets des
multiples antécédents et non examiner les effets d’un seul antécédent pour prédire des intentions

de mauvais comportement. Les intentions de mauvais comportements sont influencées par
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I’évaluation des bénéfices (Hou et al., 2022) et I'anthropomorphisation' des produits (Gong et
Zhang, 2023). La motivation d’utilit¢ des consommateurs pour la commodité augmente les
avantages percus de mauvaise conduite au sein de 1’économie du partage, au contraire des

motivations de durabilité (Teng et al., 2023).

Sur base de la littérature existante et de ce tableau 2 qui synthétise les articles existants sur les
mauvais comportements des consommateurs dans 1’économie du partage, il peut étre conclu
qu’il y a d’une part un intérét certain et grandissant ces derniéres années pour comprendre les
causes qui amenent les consommateurs a adopter des mauvais comportements. D’autre part, les
connaissances actuelles restent encore assez limitées et un approfondissement est nécessaire
pour en apprendre davantage sur les types de mauvais comportements qui existent dans
I’économie du partage, ce qui provoque ces mauvais comportements et comment lutter contre
ceux-ci. Pour répondre a ces différents points, une approche méthodologique qualitative est la
solution la plus adaptée étant donné que 1’objectif est d’étendre les connaissances de la
littérature existante. C’est donc vers cette méthodologie que se tourne ce mémoire. La partie

suivante est consacrée au développement de cette méthodologie.

! Action de donner une représentation humaine a une chose
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Article

Sujet

Résultats principaux

Approche méthodologique

Schaefers et al. (2016)

L’effet de contagion des mauvais
comportements des consommateurs
dans I’économie du partage

- Une mauvaise conduite indirecte peut avoir
des conséquences importantes sur les
comportements des autres consommateurs.

- Une forte identification communautaire tend
a réduire les mauvais comportements

Quantitative - Expérimentation

Srivastava et al. (2022)

L’utilisation de la communication sur les
normes sociales pour réduire I’effet de
contagion des mauvais comportements
des consommateurs dans I’économie du
partage

- De fortes normes d’injonction empéchent
I’effet de contagion de la norme de mauvaise
conduite.

- Leffet de contagion est plus faible pour les
clients avec une forte identification a
’entreprise.

Quantitative - Expérimentation

Jin et al. (2022)

Les causes de mauvaises conduites des
consommateurs dans I’économie du
partage

- Examiner les effets d’un seul antécédent
n’est pas assez efficace, examiner les effets de
multiples antécédents combinés (I'utilité
personnelle, les sanctions formelles et
informelles et les croyances morales) va
permettre de mieux prédire les intentions de
mauvais comportement.

Quantitative - Expérimentation

Hou et al. (2022)

Les cots et avantages a s’engager dans
des activités de partage déviantes basées
sur I'informatique

- L’évaluation des bénéfices (économiques ou
non) a un effet direct sur les mauvais
comportements.

- Lorsque le consommateur pergoit de la
menace qui mene a faire face a une évaluation,
alors le consommateur a moins tendance a
adopter un comportement déviant.

Qualitative — Entretiens individuels Semi-
structurés

ET Quantitative - Sondage

Teng et al. (2023)

Les motivations de partage qui
influencent les mauvais comportements

- La motivation d'utilité des consommateurs
pour la commodité augmente leurs avantages
pergus de mauvaise conduite dans I’économie
du partage.

- La motivation de durabilité réduit les
avantages per¢us de mauvaise conduite

Quantitative — Expérimentation

Gong et Zhang (2023)

La mise en place d'une stratégie basée
sur l'anthropomorphisme pour renforcer
le sentiment de supervision sur les
consommateurs de I'économie du
partage.

- L'anthropomorphisation des produits dans
I'économie basée sur l'accés peut supprimer
I'intention des consommateurs d'adopter des
mauvais comportements.

- L'attribution de caractéristiques, d'intentions
et d'un libre arbitre humain donnent au
consommateur le sentiment d'étre surveillé.

- Un consommateur avec une conscience
publique plus élevée sera plus susceptible
d'étre réceptif aux effets de
I'anthropomorphisme.

Quantitative — Expérimentation

Tableau 2 : Articles clés sur les mauvais comportements des consommateurs dans l'économie du partage
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III. Approche méthodologique

1. Choix de la méthodologie

Afin d’en apprendre plus sur les causes qui ameénent les consommateurs a adopter des mauvais
comportements, combiné au manque de littérature scientifique sur ce point précis, une étude
qualitative est donc privilégiée pour ce mémoire. Cette étude qualitative exploratoire a pour but
d’identifier et de décrire premi¢rement les types de mauvais comportements dans 1’économie
du partage, deuxiemement les causes qui ameénent ces mauvais comportements et enfin les

actions a mettre en place pour limiter ou lutter contre ces mauvais comportements.

Cette étude qualitative a été réalisée via des entretiens individuels. Les entretiens individuels
permettent de laisser émerger 1’affectif et le subjectif, d’obtenir des témoignages spontanés et
d’aborder des thématiques plus sensibles, ce qui permet d’expliquer des comportements. Ces
entretiens étaient semi-directifs avec un certain nombre de questions prédéfinies mais tout en
permettant au répondant de s’exprimer comme il le voulait grace a la flexibilit¢ de ce type

d’entretien.

2. Caractéristiques de 1’échantillon

Les répondants ont été choisis sur une base volontaire dans mon entourage. Avec principalement
des réponses qui proviennent d’amis, de collégues ou de membres de ma famille. Onze
personnes ont répondu au total. La saturation théorique a été atteinte et il n’y avait plus de
nouvelles informations qui sortaient des entretiens (Patton, 2014). Il a ét¢ mentionné en amont
aux répondants qu’il s’agissait d’un entretien sur le théme de 1’économie du partage. Le manque
d’expériences dans I’économie du partage n’était pas un critére éliminatoire, il n’y a qu’un
répondant qui n’avait jamais eu recours a des services liés a 1’économie du partage. Cette
personne ne pouvait donc pas s’exprimer sur des expériences vécues mais pouvait tout a fait
donner son avis sur I’économie du partage, citer des mauvais comportements potentiels,
s’exprimer sur ce qui améne les consommateurs a adopter ces comportements ainsi que les
moyens de lutte a mettre en place pour lutter contre ces mauvais comportements. Certains
répondants se sont renseignés en amont sur 1’économie du partage et d’autres pas. Il n’était pas

demandé d’effectuer des recherches.
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Le choix a également été fait dans le but d’avoir un échantillon le plus hétérogeéne possible sur
des caractéristiques comme 1’age, le sexe, le fait d’étre parent ou I’état civil. Toute les tranches
d’age sont représentées entre 20-25 et 55-60 sauf la tranche d’age 50-55. La parité au niveau
du sexe est ¢galement respectée avec cing répondants et six répondantes. Sept répondants sont
en couples ou mariés contre quatre c€libataires et sept répondants ont des enfants. Tous les
répondants ont un statut d’employé. Le tableau 3 suivant récapitule les caractéristiques de
chaque répondant. La fréquence de consommation sous-entend le nombre d’expériences que le
répondant a en moyenne dans I’économie du partage, une fréquence « forte » signifie en
moyenne 4 expériences ou plus par mois, une fréquence « moyenne » signifie 2 ou 3 par mois
en moyenne et une fréquence « faible » signifie une moyenne d’une ou zéro expérience sur le
mois. Il est & noter que cette fréquence a été estimée sur base des expériences réellement vécues
et non pas des intentions de consommation qui peuvent étre assez différentes. Les expériences
racontées n’étaient pas forcément toutes récentes car certains utilisateurs se sont ¢loignés de la

consommation liée a I’économie du partage, d’autres commencent a utiliser certains services,

etc.

ID Sexe Tranche Fréquence de Réle dans I’échange

Interview d'age consommation

1 M 25-30 Forte Consommateur

2 F 35-40 Moyenne Consommateur

3 F 30-35 Faible Consommateur

4 M 45-50 Moyenne Consommateur

5 F 25-30 Faible Consommateur

6 F 40-45 Forte Consommateur et
prestataire de service

7 M 25-30 Moyenne Consommateur et
prestataire de service

8 M 55-60 Pas d'expérience Pas d'expérience

9 M 35-40 Forte Consommateur

10 F 55-60 Faible Consommateur

11 F 20-25 Moyenne Consommateur

Tableau 3 : Caractéristiques des répondants

27



3. Guide d’entretien

Le guide d’entretien comprend 5 grandes parties :

L’introduction : cette partie trés courte a pour but d’informer le répondant sur ce
qu’implique un entretien individuel dans un cadre de recherche scientifique, ¢’est-a-dire
communiquer des informations sur le procédé de I’entretien, la demande de
consentement, le respect de la confidentialité et de I’anonymat (Allmark et al., 2009).
Les questions sur les expériences dans 1’économie du partage : cette partie se scinde en
deux, premierement le répondant est invit¢ a décrire ce qu’il sait sur le sujet de
I’économie du partage et ce qu’il en pense et deuxiemement décrire ses expériences
vécues.

Les questions sur les aspects néfastes vécus lors d’expériences dans 1’économie du
partage : cette partie a pour but de recueillir et comprendre comment ont été vécus les
aspects négatifs. Cette partie a également pour but de préparer la quatriéme partie qui
reprend les questions qui ont pour but de répondre a la question de recherche. A la fin
de cette partie, une explication est donnée pour informer le répondant que le mémoire
est centré sur les mauvais comportements des consommateurs dans 1’économie du
partage.

Les questions sur les mauvais comportements dans 1’économie du partage : cette partie
a premierement pour but d’identifier les mauvais comportements dans 1’économie du
partage. Deuxiemement, comprendre ce qui amene les consommateurs a adopter ou ne
pas adopter des mauvais comportements. Troisiémement, apprendre quelle est la
réaction du répondant face au phénomene. Quatriemement, mettre en situation de cas
réels le répondant. La technique projective est utilisée pour ces questions pour que le
répondant se projette dans la peau du consommateur qui se comporte mal, ceci afin
d’éviter les éventuels biais de désirabilité sociale qui auraient pu apparaitre lors des
questions précédentes. Boddy (2005) précise néanmoins que bien que ces techniques
projectives soient universellement considérées comme utiles par les spécialistes des
études de marché, la fiabilité et la validité n’ont pas été totalement démontrées
scientifiquement. Enfin, cette partie se termine par une demande de solutions pour lutter

ou limiter les mauvais comportements dans I’économie du partage.
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e Conclusion : cette partie a pour but d’amener le répondant a se questionner sur le fait
qu’il ait bien pu tout dire sur le sujet ainsi qu’a donner son ressenti sur 1’entretien et
comment celui-ci peut étre amélioré.

Le guide d’entretien construit sur base de ces 5 parties se trouve a la page suivante.
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Introduction

Bréve description de 1’objectif de I’interview (en apprendre plus sur les expériences du
consommateur dans I’économie du partage)

Explications sur la maniére de procéder durant I’interview et sur la garantie du respect de la
confidentialité et de I’anonymat

Demande de consentement sur 1’entretien et I’enregistrement

Questions sur les expériences dans 1’économie du partage

Qu’est-ce que I’économie du partage pour vous ? Avez-vous des exemples d’entreprises ?
(Explication simple a donner si pas d’idées ou dans le faux)

Quel est votre avis sur I’économie du partage ? Qu’est-ce qui vous plait dans cette maniére de
consommer ?

Quels sont les services auxquels vous avez déja eu recours ?

Pourriez-vous décrire votre expérience ? (demander pour plusieurs expériences si applicable)

Questions sur les aspects néfastes vécus lors d’expériences dans 1’économie du partage

Qu’est-ce qui vous a déplu ou n’a pas répondu a vos attentes lors de votre expérience ?
Comment avez-vous réagi a la suite de cet aspect négatif ?

Questions sur les mauvais comportements dans 1’économie du partage

Quels pourraient-étre ces mauvais comportements dans I’économie du partage ? En avez-vous
déja vécu ?

Qu’est-ce qui amene les consommateurs a adopter des comportements néfastes ?

Au contraire, qu’est-ce qui selon vous ameéne les consommateurs a ne pas adopter des
comportements néfastes ?

Comment réagissez-vous a ce phénomene ?

Mises en situation réelles

o Lors d’une location d’un appartement Airbnb, des locataires ont dégradé la table a
manger en y renversant des liquides tenaces et n’ont pas averti le propriétaire,
pourquoi pensez-vous que ces personnes se sont comportées de la sorte ?

o Un client s’est montré trés malpoli lors d’une course avec la société Uber et n’a pas
hésité a salir la voiture de son chauffeur en y mangeant alors que ce n’est pas permis,
pourquoi pensez-vous que cette personne s’est comportée de la sorte ?

Que pensez-vous que les fournisseurs de service ou les plateformes peuvent mettre en place
pour limiter et lutter contre ces mauvais comportements ?

Conclusion
Pourriez-vous encore rajouter quelque chose sur les mauvais comportements des

consommateurs dans 1’économie du partage que nous n’avons pas évoqué ?
Comment avez-vous trouvé I’interview et comment pourrais-je améliorer celle-ci ?
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4. L’analyse et ’interprétation

Les entretiens ont été retranscrits textuellement dans un fichier Word apres avoir été enregistrés
via un téléphone placé dans la piece au moment des entretiens. Au total, les enregistrements ont
une durée de 375 minutes. Ce qui représente une moyenne de 34 minutes par entretien.
L’entretien le plus court avec une personne sans expériences dans 1’économie du partage a duré

14 minutes et le plus long a duré 54 minutes.

La transcription a découlé sur un total de 73 pages et 44.915 mots, la retranscription complete

des différents entretiens se trouve en annexe de ce mémoire (Annexe 1).

La technique de I’analyse thématique a ét¢ utilisée pour analyser ces données. Braun et Clarke
(2006) décrivent cet outil d’analyse principalement utilisé pour des recherches qualitatives en
psychologie comme facile a appliquer et qui apporte des bons résultats si c’est bien réalisé.
Cette méthode va permettre d’identifier, d’analyser et de rapporter des thémes a partir des

données.

Braun et Clarke (2006) précisent que cette analyse implique un constant va-et-vient entre les
données, les extraits codés de ces données et ’analyse de ces données. Rien n’est figé et des

ajustements selon les besoins sont faisables a tout moment.

Dans le cadre de ce mémoire, les grandes étapes ont été de tout d’abord s’informer sur la
littérature existante pour ensuite définir un choix d’approche méthodologique qui a découlé sur
des entretiens individuels retranscrits. [’analyse thématique intervient donc apres ces
différentes étapes et en ayant déja connaissance de la littérature sur le sujet. cette méthode de
travail peut améliorer I’analyse via une attention supplémentaire portée sur des caractéristiques

plus subtiles au sein des données (Tuckett, 2005).

Braun et Clarke (2006) définissent 6 grandes phases pour 1’analyse thématique, ces phases ne

sont pas non plus figées et peuvent varier selon les besoins.

e Lapremiere phase est la familiarisation avec les données : cette phase peut se faire grace
a des lectures et relectures des données ainsi que la retranscription des entretiens.

e Ladeuxieme phase est la génération des codes initiaux : a partir des données, des codes
initiaux identifiant une caractéristique des données peuvent étre générés.

e La troisieme phase est la recherche de thémes : sur base de la liste avec les codes

initiaux, une premiere analyse peut €tre faite pour essayer d’identifier des themes.
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e La quatrieme phase est la révision des thémes : sur base des thémes imaginés lors de la
phase précédente, il apparait que certains doivent €tre séparés en plusieurs thémes et
que d’autres doivent étre mis ensemble pour ne former qu’un seul théme.

e La cinquieme phase permet de définir et de nommer les thémes : cette phase permet
d’amener de la consistance et de la cohérence, de définir ce que le théme contient mais
¢galement de définir clairement ce qu’il ne contient pas. Des sous-thémes peuvent
¢galement apparaitre au sein des themes.

e La sixieme phase est la réalisation du rapport : sur base des étapes précédentes, le but
est d’expliquer ce qui ressort des données au travers des thémes sélectionnés.

D’un point de vue pratique, ces différentes étapes s’imbriquent assez naturellement. Tout
d’abord, les différents entretiens ont été retranscrits et relus. Ensuite, les idées ont été extraites
et retranscrites sous forme de codes initiaux. Sur base de ces codes initiaux plusieurs idées de
thémes sont apparues. Certains de ces thémes sont restés, d’autres ont été modifiés ou absorbés
par d’autres thémes. Une fois bien définis et nommés, c’est sur la base de ces thémes finaux

que la partie suivante consacrée a 1’analyse des résultats a été rédigée.
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IV. Résultats

L’analyse thématique a fourni plusieurs thémes sur base des entretiens réalisés. Certaines
informations pertinentes ont été données par les répondants lors des entretiens mais ne rentrent
pas dans le cadre des recherches de ce mémoire. Néanmoins, ces informations ont également
¢té¢ analysées via 1’analyse thématique. Cette analyse plus compléte peut étre consultée via
I’annexe 2 de ce mémoire. Cette derniere reprend en complément de ce mémoire un théme sur
les connaissances de I’économie du partage, un autre sur les caractéristiques liées a 1’économie

du partage et enfin un sur les aspects néfastes de 1’économie du partage.

Les types de mauvais comportements des consommateurs

Les répondants n’avaient pas forcément I’impression que les mauvais comportements des
consommateurs étaient trés présents. Du moins pas plus présent que dans un autre type

d’économie.

Et je pense que le fait que ce soit dans ['économie du partage n'influence pas,
ailleurs c'est également la méme chose. Je pense que c'est également en
fonction de l'éducation. Je pense pas que ce soit le fait que ce soit partagé qui

fait que le consommateur se comporte de la sorte. (ID 8)

En effet les mauvais comportements des consommateurs ne sont pas des comportements
propres a 1’économie du partage. Ces comportements se produisent dans tous les types de
situation de consommation. Cependant, comme cela a été précisé dans la partie relative a la
revue de littérature, certains aspects de I’économie du partage comme le manque de supervision
(Schaefers et al., 2016) ou le manque de contraintes émotionnelles pour un bien regu en prét en
comparaison au statut de propriétaire (Bardi et Eckhardt, 2012) rendent plus saillants les
mauvais comportements des consommateurs que dans d’autres types d’économies. Ce sont ces
comportements qui semblent plus marqués au sein de 1’économie du partage qui sont décrits

dans cette partie dédié¢e aux types de mauvais comportements.

Les répondants ont décrit certains comportements qu’ils ont pu vivre, remarquer ou entendre
d’autres personnes. Ces types de mauvais comportements peuvent étre scindés en deux
catégories, les comportements volontaires et les comportements non volontaires. A ceux-la,

s’ajoutent les mauvais comportements réalisés par des personnes extérieures a la situation
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d’échange. Par exemple quelqu’un qui dégraderait un moyen de transport partagé en passant a

cOté.

La difficulté réside dans la délimitation entre les deux types de comportements, mais parmi les

comportements involontaires, on pourrait citer :

e Le manque de soin ou la négligence, il s’agit d’un élément qui est souvent ressorti des

entretiens.

Parfois le ménage n’est pas fait a 100 pourcents (ID 7)

Ne pas prendre soin de ce que ['on emprunte. Par exemple si c'est une
voiture, rouler exagérément vite ou prendre les bordures et ne pas faire

attention comme si c'était son propre bien. (ID 10)

Cependant, le soin peut étre un élément subjectif car il dépend du niveau d’exigence de chacun.
En régle générale, ne pas rendre le bien dans le méme état qu’il a été trouvé peut étre considéré
comme un mauvais comportement si rien n’avait ét€¢ conclu a 1’avance. Si la personne est au
courant de la regle et ne la respecte pas, Lovelock (2001) décrit ce comportement comme un
comportement de « briseur de regles » car le consommateur ne respecte pas les régles et codes

établis.

e Les casses, dégradations, pertes ou destructions accidentelles ou liées a I'utilisation d’un
bien. Un accident peut arriver. Il se pose alors la question de la déclaration de cet

accident.

1l y a cette part d'aléa. Comme je disais, tu peux préter ta voiture et ¢a peut
arriver. Et ¢ca, je pense que c'est important, quand tu es préteur, de le

reconnaitre. Ca peut arriver, moi aussi, ¢a pourrait m'arriver. (ID 6)

A T’instar du point précédent, ces comportements peuvent également étre volontaires et sont
décrits par exemple comme des comportements « d’abuseur de bien » (Harris et Reynolds,

2004) ou de « vandale » (Lovelock, 2001).

e Le manque de respect, ce type de comportement peut étre également intentionnel, au
méme titre que les points ci-dessus. Mais certains consommateurs ne se rendent pas
compte qu’ils se comportent mal et manquent de respect. Par exemple, attendre qu’un
livreur soit devant la porte d’un immeuble pour commencer a descendre pour lui ouvrir
et donc lui faire perdre du temps. Ou faire du bruit dans un appartement lou¢ car ce sont

les vacances pour la personne qui loue 1’appartement mais que ce n’est pas le cas des
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voisins a coté. Le manque de respect peut se matérialiser de plusieurs manicres. S’il est
intentionnel, il aura souvent lieu de maniére verbale, on parle alors de comportement

« d’agresseur oral » (Harris et Reynolds, 2004).

Notre voisin fait du Airbnb et ce n’est pas top. Les gens ne respectent pas

l'environnement. C'est du bruit la nuit. (ID 8)

D’autre part, certains comportements volontaires comme le vol, I’impolitesse ou le plaisir
d’embéter quelqu’un peuvent étre cités. Il s’agit dans ce cas de comportements visibles et
dirigés (Fullerton et Punj, 2004) soit envers les autres consommateurs, les prestataires de
services ou la plateforme. Le vol peut étre un comportement plus présent dans 1’économie du
partage a la suite de la sensation d’anonymat qui est plus présente dans ce type d’économie
(Zamani et al., 2019). L’impolitesse, de son coté, peut apparaitre a la suite du sentiment du
consommateur de ne pas étre en relation avec un professionnel. Il est cependant plus compliqué
de savoir si le plaisir d’embéter est un comportement plus présent au sein de 1’économie du

partage. Ces différentes hypothéses sont a vérifier car elles sont basées sur des opinions.

J'ai aussi un voisin qui utilise les Poppy et qui la gare systématiquement
devant le garage d'un autre voisin parce qu'il sait qu'il ne met pas sa voiture
dans le garage mais qu'il la met devant. Et cette personne a une voiture
électrique donc elle est obligée de la garer devant son garage pour pouvoir
recharger sa voiture la nuit. Et bien systématiquement il gare sa voiture
Poppy a cet emplacement la et la police refuse de bouger la voiture parce
qu'il n'y a pas de voiture qui doit sortir du garage donc je trouve que c'est un

comportement malsain. (ID 10)

Tous les mauvais comportements ne sont pas toujours avoués par les consommateurs et sont
parfois cachés. Et cela pour plusieurs raisons, premicrement dans le but que ce ne soit pas vu et
donc ne pas devoir en subir les conséquences, deuxiemement par géne de devoir en discuter ou

assumer ces comportements, troisi€mement pour ne pas recevoir une mauvaise évaluation.

Le tableau 4 ci-dessous reprend les types de comportements qui ont été cités dans le cadre des
entretiens. Beaucoup d’autres types de mauvais comportements existent en plus de ceux qui
sont cités dans le tableau 4, comme cela a été vu précédemment dans la revue de littérature.
C’est sur base de ces types de mauvais comportements que les répondants ont émis leurs avis
sur les causes des mauvais comportements dans 1’économie du partage. Ces causes de mauvais

comportements font 1’objet du point suivant.
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Intentionnalité du
comportement

Type de mauvais
comportement

Explications

Verbatim

Comportements non

Le manque de soin
ou la négligence

Les consommateurs ne rendent pas le bien
dans le méme état qu'ils I'ont regu.

Certaines personnes ne prennent pas soin
du bien comme si ¢'était le leur. Ils
peuvent se dire que ce ne sera pas eux qui
paieront la réparation. (ID 5)

Les casses,
dégradations pertes
ou destructions

Les consommateurs rendent le bien sans
qu'il puisse encore étre utilisé par un futur
consommateur.

Que ce soit sale ou que ¢a ne soit pas
nettoyé, oui ¢a doit arriver, mais ce n'est
pas forcément grave. Mais a partir du
moment ou les biens sont détruits ¢’est

volontaires différent. (ID 4)
Le manque de Les consommateurs adoptent des Notre voisin fait du Airbnb et c'est pas
respect comportements qui offensent le prestataire|top. Les gens ne respectent pas
de service, la plateforme ou les autres l'environnement. C'est du bruit la nuit. (ID
consommateurs. Les expériences de ces  |8)
autres acteurs sont impactées.
Vol Le consommateur décide de garder le bien|Le vol ? Je n'ai jamais eu, mais j'imagine
qu'il a regu en prét ou certains éléments  |que c'est possible. (ID 6)
de celui-ci.
L'impolitesse Le consommateur emploie un langage qui |Comme mauvais comportement je vois
est inadéquat. l'impolitesse ou mauvais comportement
Comportements vis-a-vis des personnes qui prestent ce
volontaires genre de service. (ID 11)

Le plaisir d'embéter

Le consommateur adopte des
comportements dans le but de nuire a des
individus ou des catégories de personnes.

Les trottinettes qui sont a plat et qu'on
gare devant une maison. Et une fois
qu'elles sont a plat elles sonnent toute la
nuit, comme j'habite & Bruxelles, c'est pas
tres citoyen. (ID 10)

Tableau 4 : Synthése des types de mauvais comportements repérés dans [’analyse

Les causes des mauvais comportements du consommateur

Cette partie reprend les différentes causes identifiées par les répondants apres 1’analyse des

entretiens. Certaines de ces causes ont déja été clairement identifiées dans la littérature, d’autres

en gras dans cette partie sont des causes assez nouvelles et qu’il y aura lieu de confirmer car

elles sont basées sur des opinions.

1) L’éducation

L’¢lément qui est le plus revenu au sein des entretiens est le manque d’éducation. Le civisme

influence les comportements. Le fait de bien se comporter en société dépend d’une personne a

I’autre et fait partie des choses apprises.

Le respect de l'autre dans son ensemble. Que ce soit le matériel de l'autre ou

la personne. Je pense que ce sont des gens qui ne considerent pas les autres.

Ca reste quelque chose qui fait partie de l'éducation. (ID 4)

Les comportements en société sont les reflets des comportements du quotidien de chacun et de

I’éducation que chacun a regu.
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Les consommateurs avec un bon comportement, ils ont bien été éduqués. Ils
ont appris a partager, a respecter les autres... Ca fait partie des choses que tu
as apprises, dans une société ou on est quand méme censé, a la base,

respecter et tolérer. (ID 5)

Il est bien entendu compliqué et trés long de changer ce genre de paramétre au sein d’une
société. Le parcours de vie peut également permettre de combler certaines lacunes liées a
I’éducation. Il ne s’agit pas forcément d’un type de mauvais comportement propre a I’économie

du partage.
2) La sensation de payer un prix trop élevé

Lorsque le consommateur paie un prix qu’il juge trop élevé, celui-ci sera alors plus enclin a mal
se comporter ou a se laisser aller. Car il va estimer que les conséquences de ces mauvais
comportements sont comprises dans le prix. De méme, lorsqu’un service n’est pas monétaris¢,
la personne qui regoit le bien ou le service aura plus tendance a étre respectueuse ou a prendre

soin du bien qui lui est mis a disposition.

Si tu vas chez quelqu'un qui t'offre le logement, tu seras plus respectueux et
bienveillant. A partir du moment o tu as payé pour un service, tu te sens
libre de faire un peu ce que tu veux. Si c’est un échange de service et que la
contrepartie n'est pas monétaire, j'ai l'impression qu'il y aura plus de respect.

(ID 8)

Quelqu’un qui en régle générale n’est pas content du service proposé aura plus tendance a

adopter des mauvais comportements.

Certains consommateurs ne sont parfois pas au courant de ce qui est compris dans le prix car
cela peut varier d’un prestataire de service a I’autre. Par exemple, quitter un Airbnb sans ranger

car lors d’expériences précédentes, le ménage était compris.
3) L’état initial du bien

L’¢état dans lequel se trouve le bien que le consommateur va se faire préter va influencer 1’état
dans lequel il va le rendre. Un bien qui est déja abimé ou un peu sale va amener le consommateur
a faire moins attention. Schaefers et al. (2016) ont déja confirmé cet effet de contagion des

mauvais comportements dans 1’économie du partage.
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Ou alors, peut-étre que la voiture était déja sale et que le consommateur s'est

dit que de toute fagon, ce n’est pas pour quelques miettes en plus. (ID 3)

De méme, selon les répondants, le consommateur fera également plus attention au matériel qu’il

a regu en prét si celui-ci est neuf ou de qualité supérieure.
4) La notion de possession

C’est I’essence méme de 1’économie du partage que de consommer les biens ou services
d’autrui sans transfert de possession. Mais ce manque de possession du bien entraine une
diminution du sentiment de responsabilité. Le consommateur ne fait pas attention comme si
c’était son propre bien. Bardi et Eckhardt (2012) décrivent le manque de précaution dans
I’utilisation des biens comme une conséquence du manque de contraintes émotionnelles et

sociales liées a la propriété.

Le sens du bien commun, qui est moins élevé que le bien privé. Tu prends

moins soin du bien commun que de tes petites affaires. (ID 6)

Il y a une sorte de désintéressement de 1’état du bien aprés avoir consommé. Ce qui rejoint un
peu le point de 1’éducation et du respect d’autrui ainsi que la rigueur que chacun s’impose a
titre personnel. Le consommateur peut avoir moins le temps et I’envie de fournir des efforts

pour les biens d’autrui.
5) La consommation de substance influengant I’état

Certaines activités de I’économie du partage font que les prestations de services se passent soit
la nuit ou a I’occasion de vacances. Ces moments sont plus propices pour que le consommateur
puisse par exemple consommer de 1’alcool ou des drogues. La prise de ces substances peut
influencer le consommateur et lui faire adopter des mauvais comportements. Des

comportements qu’il n’aurait peut-étre pas s’il n’était pas sous influence.

Le consommateur ne se rendait pas compte... 1l n’était plus dans son état

normal. (ID 3)

A cela peut s’ajouter certaines situations ou un effet de groupe joue sur le comportement d’une
personne. Que ce soit d’une maniére positive ou négative selon les situations et I’influence du

groupe.
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6) Un cadre pas assez bien défini

Dans les activités de partage, particulierement les petites activités de partage informelles ou un
cadre n’est pas toujours assez bien défini, le risque de mésentente entre les parties est présent
et peut provoquer des désagréments comme un retard pour le retour du bien, une mauvaise
utilisation de ce bien ou encore un service rendu qui ne correspond pas au besoin initial. Il est
donc important de fixer un cadre a ’avance entre les différentes parties, pouvoir fixer les

exigences de chacun et faire des états des lieux a I’entrée et a la sortie.

J'ai des expériences de preét, d'espace et de prét de matériel. Ca nécessite
d'avoir au préalable un peu un cadre bien defini. L'état des lieux
typiquement. Je pense que ¢a peut étre un frein pour certaines personnes. Je

vais préter mon bien, mais je ne sais pas dans quel état on va me le rendre.

(ID 6)

D’autre part, il est également important de passer via une application solide ou de connaitre la
personne avec qui il y a un partage. Sur les plateformes, 1’identité doit également pouvoir étre
vérifiée via par exemple une signature électronique, une carte bancaire une adresse IP ou un

numéro de téléphone.
7) Les motivations des 2 parties

Il est important de comprendre les intentions initiales du consommateur dans sa volonté de louer
un bien. Un exemple de dérive est souvent revenu lors des entretiens, il s’agit de personnes qui
louent un Airbnb afin de pouvoir y faire la féte. Ce n’est pas le but initial de I’échange. Il y a
cette notion d’utiliser le bien de quelqu’un d’autre pour faire quelque chose qui n’aurait pas été

fait avec ses propres biens.

Maintenant sur Airbnb, il est parfois noté pas de féte ou pas de grand souper,
car ils n'ont pas envie non plus que leurs biens ou tu sais loger 6 personnes
en accueillent beaucoup plus. 25 personnes qui débarquent et détruisent tout.

Moi, j'en ai jamais vécu, mais j'ai déja entendu des histoires comme celles-la.

(ID 7)

Lorsque la notion de partage est mise en avant et arrive a étre une motivation prépondérante
dans le choix du consommateur pour passer par I’économie du partage, 1’échange a plus de

chance de mieux se passer. Les répondants ont souvent mis la motivation du partage en
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opposition a la motivation financiére. Hamari et al. (2016) ont réalisé une étude qui confirme
que les motivations intrinséques sont un fort déterminant de I’attitude. Dans ce cas les
motivations intrinséques peuvent étre les motivations de partage en opposition aux motivations

extrinséques qui peuvent étre les motivations financiéres.

Si tu crois fondamentalement a l'économie du partage, je vois pas trés bien,
en fait, comment tu peux avoir un mauvais comportement ? Pour moi, si t’as
un mauvais comportement en tant que consommateur, c'est que de base, tu
choisis ¢a parce que t'as envie que ce soit moins cher. Mais c'est pas parce

que tu crois au concept d'économie partagée, je pense. (ID 2)

Le consommateur aura moins tendance a adopter des mauvais comportements si le prestataire

du service ou fournisseur du bien le fait a titre gratuit par exemple.

A partir du moment oii on te rend un service qui n'est pas monétarisé, je
pense qu’a ce moment-la, tu seras beaucoup plus respectueux. Si tu vas chez
quelqu'un qui t'offre le logement, tu seras plus respectueux et bienveillant. A
partir du moment ou tu as payé pour un service, tu te sens libre de faire un

peu ce que tu veux.

Les motivations des 2 parties sont donc susceptibles d’influencer le comportement du

consommateur.

L’exemple d’un réseau, notamment un réseau de coopérative agricole montre que quand tout le
monde a participé a la base, tout le monde se sent plus impliqué et essaye d’adopter les meilleurs
comportements possibles. Aussi, une personne qui a dé¢ja mis ses propres biens en partage, sera
probablement plus a méme de faire attention par la suite aux biens des autres car elle saura

mieux ce que cela implique.
8) La fidélisation

La fidélisation des consommateurs et la fréquence de consommation influencent les
comportements des consommateurs selon les répondants. Des consommateurs irréguliers ou
pour qui il s’agit d’une des premicres expériences seraient plus susceptibles de mal se
comporter. A contrario, des consommateurs réguliers pour qui les expériences précédentes

étaient concluantes auront plus tendance a bien se comporter.
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La fréquence d'utilisation du bien peut également étre un critere. 1l ne faut
pas pousser les gens a utiliser le plus possible. Mais si tu as déja utilisé
beaucoup ce service et que ¢a s'est bien passé. C’est quand méme une valeur

plus sire que celui qui n'a pris qu'une fois le bien. (ID 5)

Un consommateur régulier peut plus facilement se rendre compte des difficultés que rencontrera
’utilisateur suivant. Aussi, il pourrait étre amen¢ a réutiliser le bien par aprés et a donc intérét

a ce qu’il soit dans le meilleur état possible.

Le sentiment d’appartenance a une communauté peut aussi permettre aux utilisateurs de mieux

se comporter.
9) Le public cible

De part ses caractéristiques comme le prix avantageux ou le passage par des plateformes en
ligne, I’économie du partage est plus susceptible d’attirer un public plus jeune. Les jeunes

pourraient a premicre vue plus facilement adopter des mauvais comportements.

Les dérives du coté utilisateur, elles sont bien connues. Je pense maintenant a
Uber que j'ai déja cité aussi par exemple en rentrant de soirée pour les
Jjeunes fétards. Ce n’est pas ma voiture donc si je ne me sens pas bien je peux

vomir dedans. (ID 1)
10) Le role de la plateforme

Certains répondants ont pointé les plateformes comme facilitatrices de mauvais comportement
par le poids qu’elles octroient aux consommateurs par rapport aux prestataires de service.
L’exemple d’Uber Eats est ressorti étant donné que les répondants estiment que les conditions
de travail dans ce secteur d’activité sont assez mauvaises. Le consommateur peut des lors se
sentir supérieur et montrer moins de respect. Aussi, la rédaction d’'un commentaire est trés
rapide et tres facile pour le consommateur mais ce n’est pas toujours le cas dans le sens inverse

ou c’est parfois inexistant ou fastidieux.

Dans ce cas-ci en tant que professionnel, tu ne peux pas réellement donner un
commentaire sur le client. Tu peux signaler s'il y a réellement quelque chose,

mais la procédure est trés longue, donc la plupart du temps tu ne la fais pas.

(ID 7)
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La pression mise sur les épaules des prestataires est €également pointée du doigt. En cas de doute
lorsqu’un échange s’est mal passé¢, la plateforme se rangera du c6té du consommateur pour

¢viter de le perdre et cela au dépend du prestataire qui aura besoin de preuves pour se défendre.

Dans le cas ou le service entre les 2 parties se passent relativement mal
méme sans pouvoir se défendre le prestataire du service pourrait se faire
descendre dans son entreprise. Ca s'est peut-étre quelque chose qui peut
amener les consommateurs dans une position de force dans I’échange et ne

pas respecter les regles question. (ID 1)

La mise en avant des prestataires n’est pas suffisante selon les répondants alors qu’elle est

prépondérante.

Par exemple, sur Airbnb, je trouve qu'il y a un encadrement qui est fait par le
site. Le site recommande un bon propriétaire. Avec un commentaire sur le
bien. C'est le genre d'information que je vais plus prendre en compte. Par

rapport a 20 avis d'autres utilisateurs. (ID 5)

Le tableau 5 ci-dessous reprend les différentes causes qui sont sorties de I’analyse des
entretiens. Le point suivant se base sur ce point dédié¢ aux causes des mauvais comportements
au sein de 1’économie du partage et fournit les actions attendues par les consommateurs pour

lutter contre les mauvais comportements au sein de 1’économie du partage.
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Causes des mauvais
comportements

Définition

Verbatim

Le manque
d'éducation

Le fait de savoir se comporter en public reléve d'un apprentissage.
Tous les individus n'ont pas regu cette méme éducation. Les
maniéres de se comporter de certains individus ne correspondent pas
aux normes établies.

Les consommateurs se comportent bien car ils ont bien été
éduqués. IIs ont appris a partager, a respecter les autres. (ID

1Y)

La sensation de payer
un prix trop
important

Lorsque le consommateur paie un prix qu’il juge trop élevé, celui-ci
sera alors plus enclin & mal se comporter ou a se laisser aller. Car il
va estimer que les conséquences de ces mauvais comportements sont
comprises dans le prix.

IIs s'en foutent, comme les gens qui, par exemple, jettent des
mégots ou des papiers a terre et aussi le fait de payer, parfois
tu te dis « bah j'ai payé, donc je peux faire un peu ce que je
veux et je considére que c'est compris dans le prix. » (ID 8)

Le mauvais état initial
du bien mis en

Un consommateur qui va recevoir un bien en parfait état aura plus
tendance a prendre soin de celui-ci.

Ou alors, peut-étre que la voiture était déja sale et que le
consommateur s'est dit que de toute fagon, ce n’est pas pour

accompagnent la notion de propriété

partage quelques miettes en plus. (ID 3)
La notion de Le consommateur ne fait pas attention comme si ¢’était son propre [Abimer ou pas prendre soin et ¢a & mon avis, c'est un gros
possession bien car il a une absence de contraintes émotionnelles et sociales qui |probléme car quand c'est pas a toi, on a tendance a moins

bien prendre soin. Et je pense que c'est pas bien, mais c'est
relativement humain. (ID 2)

Les influences de
substances sur I'état
du consommateur

Certaines substances influencent les comportements des individus. Ils
n'adopteraient pas ce genre de comportement sans ces substances.

Le consommateur ne se rendait pas compte]...] Il n’était plus
dans son état normal. (ID 3)

La mauvaise
définition du cadre

Les conditions de I'échange ne sont pas toujours clairement définies a
l'avance. Ce qui provoque un flou sur ce qui peut étre fait ou non.

J'ai des expériences de prét, d'espace et de prét de matériel.
Ca nécessite d'avoir au préalable un peu un cadre bien défini.
L'état des lieux typiquement. Je pense que ¢a peut étre un
frein pour certaines personnes. Je vais préter mon bien, mais
je ne sais pas dans quel état on va me le rendre. (ID 6)

Les motivations
initiales des parties

Le consommateur se comporte selon les motivations qu'il percoit et
qui lui paraissent les plus importantes.

Mais si tu entres dans le truc en disant je le fais pour le
partage, si t’adhéres un peu au principe, non pas parce que
c'est moins cher mais parce que tu trouves que c'est un bon
principe, un bon concept et que t'as envie de partager [...] je
vois pas trés bien en fait, comment tu peux avoir un mauvais
comportement ? (ID 2)

Le manque de
fidélisation

Les mauvais comportements apparaissent plus lorsque les
consommateurs sont moins habitués a un service.

La fréquence d'utilisation du bien peut également étre un
critére. Il ne faut pas pousser les gens a utiliser le plus
possible. Mais si tu as déja utilisé beaucoup ce service et que
¢a s'est bien passé. C’est quand méme une valeur plus sire
que celui qui n'a pris qu'une fois le bien. (ID 5)

Le public cible

Un public plus jeune peut adopter plus de mauvais comportements.

Les dérives du coté utilisateur, elles sont bien connues. Je
pense maintenant a Uber que j'ai déja cité aussi par exemple
en rentrant de soirée pour les jeunes fétards. Ce n’est pas ma
voiture donc si je ne me sens pas bien je peux vomir dedans.
(D 1)

Le role de la
plateforme

Les consommateurs basent leurs comportements sur ce qu'ils
peuvent interpréter du contexte autour de I'échange. Une plateforme
qui manquerait de respect a ses prestataires de service pourrait
pousser les consommateur a en faire autant.

Dans le cas ou le service entre les 2 parties se passent
relativement mal méme sans pouvoir se défendre le
prestataire du service pourrait se faire descendre dans son
entreprise. Ca s'est peut-étre quelque chose qui peut amener
les consommateurs dans une position de force dans 1’échange
et ne pas respecter les régles question. (ID 1)

Tableau 5 : Synthese des causes des mauvais comportements repérés dans l'analyse

Les movens de lutte contre les mauvais comportements

Afin de répondre aux différentes causes citées dans les points précédents, les répondants ont
formulé quelques ¢léments a mettre en place pour lutter contre les mauvais comportements des
consommateurs. L’élimination des mauvais comportements n’est pas possible car il y a aura

toujours des mauvais comportements mais les réduire est possible.
1) Le systeme de notation

Certaines applications permettent au prestataire de service de fournir une note sur le

consommateur qui a consommé ses biens ou services. C’est une initiative a encourager et a
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adopter pour les plateformes qui ne le font pas encore. Il y aura donc moyen par la suite d’établir
plus facilement le profil des consommateurs et mettre en place des actions personnalisées pour

lutter contre les mauvais comportements.

Le systéme de notation rassure sur la fiabilité tant du prestataire que du consommateur. Il s’agit
donc d’un outil puissant pour établir le profil d’une personne. Il est bien entendu toujours
possible qu’une expérience soit négative de temps a autres car une expérience n’est pas 1’autre
mais le fait qu’une moyenne des notes soit faite permet d’avoir une vue de 1’ensemble des
expériences. Des dérives peuvent apparaitre avec des prestataires de service notamment qui
sont trés insistants pour recevoir des notes positives. Ce systeme de note reste sur base

volontaire, le rendre obligatoire ne serait pas forcément une bonne chose.

Et ce systeme de notes est intéressant. Ca a un coté assez rassurant. Moi, en

tout cas ¢a me rassure. (ID 6)

Quelques jours apres elle teléphone pour voir comment on va etc. et en fait
elle voulait qu'on mette un bon avis sur la plateforme pour faire la publicite,
qu'on écrive quelque chose. Je ne l'ai pas fait tout de suite donc elle m'a
rappelé et rappelé 2/3 fois jusqu'a ce que je le fasse et la c'était limite du

harcelement (ID 10)

Les autres types d’évaluations, via des commentaires par exemple doivent ¢galement étre mis
en avant. Il y a lieu de voir si cet espace commentaire est dédi¢ aux personnes qui ont consomme
ou si tout le monde peut y rédiger quelque chose, il y aura alors une attention a porter sur

I’intention initiale des personnes qui écrivent ces commentaires.

Certains répondants ont émis I’idée de pouvoir en tant que consommateur juger les autres
consommateurs qu’ils voient. Par exemple pouvoir signaler les dégats du consommateur
précédent, signaler a une plateforme qu’un véhicule est mal garé ou signaler tous les autres
mauvais comportements que I’on peut remarquer. Il s’agit de quelque chose qui reste assez
compliqué a mettre en place et ou des dérives peuvent assez rapidement apparaitre. Mais, grace
a la tracabilité, ces signalements pourraient permettre de plus facilement identifier les

consommateurs qui se comportent mal.

Ca serait bien que l'on puisse les dénoncer. Par exemple en photographiant

les personnes qui se comportent mal. (ID 1)
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2) La mise en place de contrdles

Chaque compte sur une plateforme doit étre 1i¢ & un moyen d’identification fort. Il peut s’agir
d’une adresse IP, d’une signature électronique ou d’une carte bancaire. Le fait de simplement

demander une adresse mail n’est pas suffisant.

Les plateformes peuvent également établir des contrdles plus réguliers et montrer qu’elles sont
actives sur le sujet, pour ne pas donner I’impression aux consommateurs qu’ils peuvent mal se

comporter en tout impunité.

1l faut que les gens connaissent les regles du jeu et donc un minimum ce que
l'on attend de toi. Une fois que tu les as responsabilisés et que tu leur as

expliqué ce que l'on attendait d'eux. 1l doit y avoir un contréle quand méme.

(ID 4)
3) Lamise en place d’une meilleure communication

11 s’agit également d’un point qui a été fortement évoqué. Plusieurs sujets différents ont été mis

en avant.

Premiérement, communiquer sur les impacts des mauvais comportements d’un consommateur
sur les prestataires du service et sur les expériences des autres consommateurs. Une
communication sur les conditions de travail de certains prestataires de service peut également
étre utile. Le but est que le consommateur puisse se mettre a leur place et se rende compte des
difficultés que les autres rencontrent a la suite de ses agissements. De plus, cela permettrait de
conscientiser le consommateur qu’il pourrait étre le consommateur suivant et donc qu’il

pourrait, lui aussi, étre impacté par ce comportement.

1l y a également cette dérive de se dire moi j'utilise ce service mais je ne

pense pas au suivant derriere. (ID 1)

Deuxiemement, communiquer sur la notion de partage et mettre en avant les points positifs qui
I’accompagnent. Si le consommateur a I’impression que ce qu’il fait a un sens et une utilité au-

dela de son utilité personnelle, il aura plus tendance a faire attention a son comportement.

Troisiémement, mettre en place des communications plus systématiques sur les bons
comportements a adopter. Sur certaines plateformes, a I’inscription, les différentes régles sont

expliquées mais apres cela, il n’y a plus de messages lors des utilisations suivantes.
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1l faudrait sensibiliser les gens davantage. Méme lorsque tu t'inscris sur la
plateforme Airbnb je ne me rappelle plus ce qui est demandé. Mais
lorsqu'elle est installée, elle est installée et tu n'as plus de rappel. 1l serait

peut-étre opportun d'avoir un rappel des que tu loues un truc ou tu utilises un

bien ? (ID 5)

Aussi, les conditions générales a accepter lors de la premiére utilisation sont trop juridiques et
donc peu de personnes lisent réellement ces conditions. Une des propositions qui est revenue
assez souvent est de condenser un maximum les informations sur «les devoirs » du

consommateur, via des chartes par exemple ou faire passer un petit questionnaire rapide.

Enfin, communiquer lorsque I’expérience de consommation est terminée, que ce soit via des
messages positifs et d’encouragements si tout s’est bien passé ou via des rappels de certaines
régles si des mauvais comportements ont été remarqués car il pourrait trés bien s’agir d’une

méconnaissance des regles.
4) Les sanctions

Cet ¢lément a souvent été cité mais a tout de méme fait débat dans la maniére d’étre utilisé. 11
semble primordial d’établir des sanctions pour enrayer la spirale des mauvais comportements

des consommateurs.

La caution a été un premier ¢lément de débat. Mettre en place une caution est une bonne idée
d’apres les répondants. Elle permet, par la crainte de la perdre, de pousser les consommateurs
a redoubler de vigilance avec les biens qui sont mis a leur disposition. Elle représente beaucoup

symboliquement. Mais elle peut également assez vite devenir un frein pour les consommateurs.

1l y a peut-étre aussi une histoire de caution et de responsabilisation. Dans le
Airbnb, ils peuvent te prendre ton argent si tu casses des choses. Pour cambio
aussi, tu as une caution. Méme si elle est un peu symbolique, tu as tendance a
faire plus attention. Méme si c'est pas le prix final, c'est important. Ca fera

réfléchir la personne au minimum. (ID 9)

Le prestataire du service prend quand méme pas mal de risques et donc
demande une caution assez onéreuse au départ aux utilisateurs et la en tant

qu'étudiant c'est vrai que ¢a peut poser un frein si vous comptez notamment
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faire un road trip dans un pays et que vous avez 4,5 Airbnb avec des cautions

a réserver assez onéreuses. (ID 1)

La restriction d’accés pour certains consommateurs est un autre type de sanction qui a été cité.
Des restrictions temporaires en cas de mauvais comportement de gravité plus faible jusqu’a des
restrictions définitives en cas de récidive ou de mauvais comportement avec un certain degré
de gravité. Une attention particuliére sur la potentielle discrimination est a prendre en compte

pour ce point.

Enfin, les sanctions financiéres sont également ressorties des entretiens. Deux points de vue ont
¢té exposés. D’une part la mise en place d’amende ou ’augmentation du prix des prestations
suivantes. D’autre part via des incitants financiers au bon comportement. Lorsqu’un service
s’est bien passé, le consommateur pourrait se voir octroyer des offres promotionnelles ou des

petites ristournes pour ses futures utilisations.

Je pense que le systeme de sanction pousse a bien se comporter. Si c'est
possible que tu aies une sanction alors tu fais un peu plus attention. Soit
parce que tu vas avoir une mauvaise note ou tu vas avoir une pénalité

financiere ou des choses comme ¢a. (ID 6)

Le tableau 6, ci-dessous, résume les différents ¢léments repris dans I’analyse qui concernent les
¢léments de lutte contre les mauvais comportements des consommateurs dans I’économie du

partage.
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Les moyens de lutte contre les
mauvais comportements

Explications

Verbatim

Mise en place ou amélioration
du systeme de notation

Les notes permettent d'établir le profil
d'une personne et peuvent permettre
d'anticiper le comportement d'une
personne.

Oui tu ne sais pas les compétences de la personne qui te
fournit le service.[...] Aprés tu te bases sur les avis des
autres. Ce qui est quand méme déja un bon élément, les
consommateurs. (ID 2)

Mise en place de contréles plus
stricts

Un consommateur qui se sent contrdlé aura
tendance a faire plus attention et a mieux
se comporter.

Il faut que les gens connaissent les régles du jeu et donc
un minimum ce que I'on attend de toi. Une fois que tu les
as responsabilisés et que tu leur as expliqué ce que I'on
attendait d'eux. Il doit y avoir un contréle quand méme.
(ID 4)

Mise en place d'une meilleure
communication

Une meilleure communication permet
d'attirer I'attention du consommateur sur
certains points qui peuvent améliorer sa
maniéere de se comporter.

Fournir des petites chartes sur le respect (ID 2)

Il faudrait que tous ces sites aient une communication
claire et succincte. Il faudrait séparer du juridique. Laisser
un accés aux annexes qui fait 50 pages. Mais tes
engagements, tes droits et devoirs sont résumés en
quelques lignes (ID 4)

Mise en place de sanctions

La crainte de sanction améne le
consommateur a étre vigilant en ce qui
concerne le respect des régles et favorise
son meilleur comportement.

Il'y a peut-étre aussi une histoire de caution et de
responsabilisation. [...] Méme si elle est un peu
symbolique, tu as tendance a faire plus attention. Méme
si c'est pas le prix final, c'est important. Ca fera réfléchir
la personne au minimum. (ID 9)

Je pense que le systéeme de sanction pousse a bien se
comporter. Si c'est possible que tu aies une sanction
alors tu fais un peu plus attention. Soit parce que tu vas
avoir une mauvaise note ou tu vas avoir une pénalité
financiére ou des choses comme ¢a. (ID 6)

Tableau 6 : Synthese des moyens de lutte contre les mauvais comportements repérés dans l'analyse

La partie suivante est consacrée aux conclusions de ce mémoire sur base des résultats de

I’analyse thématique qui faisait 1’objet de ce point IV mais également sur base de la revue de

littérature reprise au point II de ce mémoire.
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V. Conclusion

1. Contributions théoriques

A la suite des résultats présentés dans la section précédente ainsi que de la littérature existante
sur le sujet des mauvais comportements des consommateurs dans 1’économie du partage,
plusieurs contributions théoriques peuvent étre données au regard des trois objectifs de ce

meémoire.
1) Les types de mauvais comportements dans I’économie du partage

Au méme titre que dans les autres activités de consommation, certains consommateurs adoptent
parfois ou souvent des mauvais comportements en violant les normes de conduite établies dans
les contextes d’échange (Fullerton et Punj, 2004). L’économie du partage n’y fait donc pas
exception. Cependant, certaines caractéristiques de 1’économie du partage accentuent ce
phénomene comme cela a été cité précédemment. Notamment les faibles interactions avec les
fournisseurs de service ou d’autres consommateurs, qui entrainent un fort sentiment
d’anonymat (Zamani et al., 2019), les contraintes émotionnelles et sociales qui sont différentes
pour une mise a disposition de biens par rapport a la possession (Bardi et Eckhardt, 2012), les
objets partagés qui ne sont pas rendus, utilisés avec exces ou détruits (Teng et al., 2023) ou
encore le manque de controle entre deux utilisations qui rend les mauvais comportements

contagieux (Schaefers et al., 2016).

Une distinction importante est faite entre deux types de mauvais comportements dans ce
mémoire. D’une part il y a les comportements volontaires et d’autre part les mauvais
comportements involontaires. Lorsqu’un mauvais comportement est repéré ou déclaré, il y a
lieu d’essayer de savoir si celui-ci est volontaire ou non car les causes et les moyens de lutte a

mettre en place sont différents d’un cas a ’autre.

En ce qui concerne les comportements involontaires, au sein de ceux-ci, il y a tout une série de
mauvais comportements qui sont dus a des aléas. Il est donc compliqué de lutter contre ces
comportements, ils existeront toujours, cela fait partie de la nature de 1’échange. Pour 1’autre
partie des comportements involontaires, des éléments pourront étre mis en place afin de lutter

contre ceux-ci.
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Ces comportements involontaires englobent des comportements comme le manque de soin, les
casses, les dégradations, les pertes ou le manque de respect. Il est & noter que tous ces
comportements pourraient également étre faits de manicre intentionnelle. Les comportements

volontaires englobent des comportements comme le vol, I’impolitesse ou le plaisir d’embéter.
2) Les causes des mauvais comportements dans 1’économie du partage

Les causes des mauvais comportements au sein de I’économie du partage sont multiples. 11 est
peu étonnant de remarquer que beaucoup de causes différentes ont été¢ évoquées lors des
différents entretiens. Plusieurs causes peuvent s’additionner avant de déclencher un mauvais
comportement. Il faut donc prendre en compte le contexte global pour essayer de comprendre

les comportements des consommateurs au sein de 1’économie du partage.

Certaines causes des mauvais comportements ont déja été¢ clairement identifiées dans la
littérature. Cette analyse ne fait donc que confirmer ce qui a déja été dit. C’est le cas des causes

suivantes :

e [ état initial du bien : Le consommateur renvoie ce qu’il pergoit, c’est-a-dire que s’il
percoit un certain comportement qui est mauvais, ce mauvais comportement peut
ensuite apparaitre pour le consommateur comme une conduite appropriée et se propager
sur son propre comportement (Albrecht et al., 2017). Cette cause est particulierement
importante dans 1’économie du partage qui est sujette a la contagion des mauvais
comportements (Schaefers et al., 2016).

e La notion de possession : Le consommateur ne fait pas attention comme si c¢’était son
propre bien car il a une absence de contraintes émotionnelles et sociales qui
accompagnent la notion de propriété (Bardi et Eckhardt, 2012).

e Les motivations initiales des parties : Les motivations liées au partage sont plus
susceptibles d’amener les consommateurs a bien se comporter que les motivations
financieres. En effet, les motivations intrinseques sont un fort déterminant de 1’attitude.

D’autres causes sont ressorties de I’analyse des résultats de 1’étude, il y a lieu de vérifier si ces
causes sont propres a I’économie du partage et s’il y a effectivement des liens entre ces causes
et les mauvais comportements des consommateurs au sein de 1’économie du partage. Il s’agit
donc de causes qui restent hypothétiques et a vérifier scientifiquement via des études

quantitatives notamment. Ces causes sont :
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L’¢éducation : Le fait de savoir se comporter en public reléve d'un apprentissage. Tous
les individus n'ont pas recu cette méme éducation. Les maniéres de se comporter de
certains individus ne correspondent pas aux normes établies. Le respect des biens
d’autrui reléve de I’éducation.

La sensation de payer un prix trop ¢levé: Cette cause peut étre associée a de
I’insatisfaction, Godwin, Patterson et Johnson (1999) précisent que cette cause aura
pour conséquence une réaction hostile ou de la colére. Lorsque le consommateur paie
un prix qu’il juge trop élevé, celui-ci sera alors plus enclin a mal se comporter ou a se
laisser aller car il va estimer que les conséquences de ces mauvais comportements sont
comprises dans le prix.

Les influences de substances sur 1’état du consommateur : Certaines prestations dans
I’économie du partage se font dans la nuit ou dans le cadre de vacances. Il s’agit de
moments ou les consommateurs peuvent voir leur état influencé par des substances telles
que de I’alcool ou de la drogue.

La mauvaise définition du cadre: Les volontés du prestataire de service et du
consommateur ne sont pas assez bien définies a I’avance et le flou peut entrainer des
mauvais comportements pour le prestataire mais qui ne sont pas des mauvais
comportements pour le consommateur.

Le manque de fidélisation : Les mauvais comportements apparaissent plus lorsque les
consommateurs sont moins habitués a un service.

Le public cible : Un public plus jeune est plus susceptible d’adopter de mauvais
comportements. Les caractéristiques démographiques peuvent étre des prédispositions
a des mauvais comportements (Fullerton et Punj, 1993).

Le role de la plateforme : Les consommateurs basent leurs comportements sur ce qu'ils
peuvent interpréter du contexte autour de I'échange. Une plateforme qui manquerait de
respect a ses prestataires de service pourrait pousser les consommateurs a en faire autant.
Le role de la plateforme est prépondérant dans 1’économie du partage, ce sont les
plateformes qui doivent définir suffisamment d’avantages, notamment financiers, pour
que les fournisseurs de service acceptent le risque de travailler dans ce modele
¢conomique (Barari et al., 2022). La satisfaction des fournisseurs de services a un
double impact sur I’économie du partage, d’abord sur eux-mémes mais également sur

la relation entre la plateforme et le client (Barari et al., 2022).
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3) Les moyens de lutte contre les mauvais comportements

Afin de répondre aux différentes causes citées au point précédent, il est possible de mettre en
place tout une série d’initiatives attendues par les consommateurs afin de lutter contre ces

causes qui provoquent des mauvais comportements au sein de I’économie du partage.

Tout d’abord, via la mise en place de systémes de notation ou une amélioration des systémes
de notation existants. Il s’agit d’un outil efficace pour établir le profil d’un consommateur et
donc de prédire les intentions de comportements. Sur base de la note, le prestataire de service
pourrait se faire une premicre idée des intentions de comportement du consommateur. En plus
de cette note, la possibilité de laisser des commentaires est également une plus-value afin
d’établir un profil de consommateur. Enfin, laisser la possibilité a des consommateurs de juger
les autres consommateurs permettrait aussi d’enrichir les données pour établir des profils de

consommateur.

Deuxiémement via la mise en place de contrdles plus stricts, plus réguliers et plus personnalisés,
en effet, un consommateur qui se sent contr6lé aura tendance a faire plus attention et a mieux
se comporter. L’absence d’un mécanisme de dissuasion formel ou informel a pour conséquence
d’augmenter le sentiment de pouvoir s’en tirer du consommateur, ils sont donc nécessaires

(Srivastava et al., 2022).

Troisiémement via la mise en place d’une meilleure communication, comme le précisaient
Fullerton et Punj (2004), deux approches sont possibles pour lutter contre les mauvais
comportements des consommateurs, par I’éducation et par la dissuasion. En ce qui concerne
I’approche par 1’éducation, celle-ci se fait via la mise en place de meilleurs systemes éducatifs
en utilisant la communication, les messages promotionnels et en appuyant sur le renforcement
des contraintes morales liées aux mauvais comportements. La communication est donc un
¢lément important a utiliser, il ressort de ’analyse que la communication n’est pas assez utilisée,
des rappels ou des messages aux différents moments de la situation d’échanges pourraient étre
plus utilisés. De plus, la communication sur les normes sociales est un ¢lément qui influence
fortement les comportements des consommateurs dans des situations d’échange (Kallgren et
al., 2000 ; Lawrence,2015). Cette stratégie est de plus en plus utilisée notamment dans le but
d’encourager les comportements pro-environnementaux ou dans d’autres domaines afin de
pousser des comportements & changer (Lawrence, 2015). Il existe deux types de normes
sociales, les normes descriptives et injonctives (Cialdini et al., 1990). L’utilisation de 1’une ou

I’autre dépend du contexte et des résultats espérés, il doit y avoir une cohérence entre la manicre
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de communiquer et la situation (Chung et Rimal, 2016). De simples messages informatifs

peuvent également se montrer plus efficaces que de ne pas communiquer du tout.

Enfin la quatriéme action attendue par les consommateurs est la mise en place de sanctions. En
effet, la crainte de sanctions améne a plus de vigilance et un meilleur respect des régles. Ce
moyen de lutte fait référence a la deuxiéme approche citée dans le paragraphe ci-dessus, qui est
la dissuasion (Fullerton et Punj, 2004). Les sanctions peuvent prendre 1’apparence de sanctions
financieres ou des sanctions liées aux acces pour le service, de type bannissement provisoire ou
définitif. Il est également ressorti de I’analyse qu’un systéme de récompense pourrait étre mis

en place pour motiver les bons comportements cette fois.
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2. Implications managériales

Ce mémoire apporte plusieurs points d’attention pour les praticiens, que ce soit du point de vue
des types, des causes ou des moyens de lutte a mettre en place attendus par les consommateurs
dans 1’économie du partage. Tout d’abord, cette étude confirme qu’une stratégique et une
tactique doivent étre mises en place par les gestionnaires des entreprises pour lutter contre les

mauvais comportements (Harris et Daunt, 2013).

1) Les types de mauvais comportements dans 1’économie du partage

Afin de lutter contre les mauvais comportements des consommateurs, il est important de
comprendre le contexte dans lequel celui-ci s’est déroulé. Le coté intentionnel est un élément a
prendre en compte. Il n’est pas toujours facile de définir I’intentionnalité d’un mauvais
comportement. Cependant, afin de pouvoir mettre en place des actions efficaces, il y a une plus-
value a avoir une idée approximative de la part des mauvais comportements intentionnels sur
le total des mauvais comportements. Par exemple, si les mauvais comportements sont surtout
intentionnels, la mise en place de sanctions financiéres sera peut-étre plus efficace qu’une
campagne de communication. Il s’agit d’une supposition qui ressort a la suite de 1’analyse
réalisée dans ce mémoire mais celle-ci doit faire 1’objet de recherches supplémentaires pour

étre confirmée.

2) Les causes des mauvais comportements dans I’économie du partage

Les causes de mauvais comportements semblent assez varié€es. Il est important, au méme titre
que pour les types de comportement, de pouvoir identifier la cause qui déclenche les mauvais
comportements afin de pouvoir par la suite adopter des moyens de lutte qui ont du sens. Les

moyens de lutte sont a mettre en place par des acteurs différents selon le type de cause.

Certaines causes sont directement liées a la plateforme, comme c’est le cas lorsque la
9 \ . . 9 . \ r1:
plateforme n’accorde pas assez de valeur a ses prestataires de service ou n’arrive pas a fidéliser
ses consommateurs. Il est important pour les plateformes de mettre en avant les prestataires de
services car ils impactent I’image de la marque et du secteur. Les consommateurs se font un
avis sur les plateformes via les expériences qu’ils ont vécu aupres des prestataires de service.
C’est a la plateforme de fournir suffisamment d’avantages pour attirer les prestataires de service
et les garder (Barari et al., 2022). D’apres I’analyse réalisée pour ce mémoire, il semblerait que

les consommateurs irréguliers ou les consommateurs pour lesquels il s’agit d’une des premieres
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expériences ont plus tendance a avoir des mauvais comportements par rapport aux
consommateurs plus réguliers. Si cela se confirme, les plateformes ont alors tout intérét a

fidéliser leurs consommateurs plutot que d’essayer d’en attirer des nouveaux.

D’autres causes sont liées a des caractéristiques du consommateur comme les caractéristiques
démographiques, le manque d’éducation, les motivations ou I’influence de substances sur son
¢tat. Enfin, le prestataire de service est lui plutdt responsable de causes comme fournir un
service a un prix trop €levé, du mauvais é€tat initial du bien mis en partage ou encore de la

mauvaise définition du cadre initial.

3) Les moyens de lutte contre les mauvais comportements dans 1’économie du partage

Cette section apporte quatre moyens de lutte a mettre en place et attendus par les

consommateurs pour combattre les mauvais comportements des consommateurs.

Premi¢rement la mise en place de plus de communication, que ce soit par des rappels de bonne
conduite via des petites chartes, des messages avant, pendant ou aprés la consommation afin de
rappeler certaines bonnes pratiques a adopter. La communication sur les normes sociales permet

d’influencer des comportements et est donc trés utile (Lawrence,2015).

Deuxieémement la mise en place d’un systéme de sanctions, la crainte de sanctions influence les
comportements. Ces sanctions augmentent la sensation pergue par les consommateurs que leurs
mauvais actes peuvent étre détectés et pénalisés (Fullerton et Punj, 2004). Ce moyen de lutte
est a prendre conjointement avec la mise en place de controles plus stricts. Les sanctions étant
I’étape suivante a ces controdles plus soutenus. Aussi, afin de pouvoir s’inscrire ou utiliser une
plateforme, il est important d’obliger les consommateurs a se connecter avec un moyen
d’identification fort, c’est-a-dire 1’identité, une carte bancaire ou une adresse IP par exemple.
Ceci va permettre de sensibiliser les consommateurs et dissiper le sentiment d’anonymat qui

peut les pousser a mal se comporter (Zamani et al., 2019).

Enfin, le systéme d’évaluation ou de notation doit étre mis en avant par les plateformes car il
s’agit d’un outil trés utile pour établir les profils des consommateurs et donc fournir des

informations sur les intentions de comportements des consommateurs.
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3. Les limites du mémoire et directions des futures recherches

L’objectif de ce mémoire était d’étendre les connaissances sur les types, les causes et les moyens
de lutte attendus par les consommateurs contre les mauvais comportements des consommateurs
dans I’économie du partage. Pour répondre a cet objectif, la méthode qualitative est selon moi

la meilleure méthode a utiliser. Par nature, 1’analyse exploratoire améne des éléments qui

doivent ensuite étre validés et prouvés scientifiquement via des études quantitatives notamment.

Afin de bien comprendre les motivations des consommateurs qui les ménent a mal se comporter,
il y a lieu d’interroger des personnes qui adoptent des mauvais comportements, les entretiens
réalisés pour ce mémoire recueillent plutdt des opinions que des mauvais comportements réels.
C’est assez difficile de trouver des consommateurs qui se sont mal comportés car bien que les
mauvais comportements sont particulierement saillants et assez nombreux dans 1’économie du
partage, les répondants ont du mal a avouer leur mauvais comportement. Une nouvelle étude
qualitative rassemblant des répondants avec ce type de caractéristiques peut permettre

d’approfondir encore plus le sujet des motivations et ressentis qui poussent a mal se comporter.

Les caractéristiques des répondants varient assez fortement d’un individu a 1’autre en termes
d’age, de sexe et du nombre d’expériences au sein de I’économie du partage. Cependant, ils ont
tous le méme statut professionnel, il s’agit d’employés. Il y aurait une plus-value a inclure
d’autre catégories de personnes comme des étudiants, des retraités ou encore des personnes sans

emplois.

Au sein des répondants de mon interview, 10 personnes sur 11 avaient des expériences de
consommation dans I’économie du partage, dans des quantités et des types de consommation
variants d’une personne a I’autre. Cependant, seul une personne avait des activités régulieres
de partage en tant que prestataire et une autre en avait partiellement déja eu. Ce mémoire avait
pour but principalement de s’intéresser au cOté consommateur et aux expériences de ces
consommateurs. Mais il serait intéressant d’associer cette analyse avec d’autres analyses dont
le point de vue serait plutdt axé sur les prestataires de services et les plateformes. Car comme
le précisent Fisk et al. (2010) avec la perspective « de ’acteur et de la cible », le mauvais
comportement du consommateur peut étre vu différemment de la perspective du fournisseur de
service et du consommateur. Ceci permettrait d’avoir une vue plus globale d’un point de vue
théorique et de confronter les réalités de chaque partie pour pouvoir mettre en place des
initiatives efficaces d’un point de vue managérial. De plus, d’autres types de mauvais

comportements ainsi que d’autres causes pourraient ressortir selon les points de vue.
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Cette ¢tude qualitative ameéne a des recherches supplémentaires vis-a-vis des objectifs
poursuivis dans ce mémoire. Tout d’abord concernant les types de mauvais comportements dans
I’économie du partage. L’analyse faite dans ce mémoire distingue les comportements
volontaires et les comportements involontaires. Des recherches sur la notion d’intentionnalité
et sur les conséquences des comportements volontaires et non volontaires permettraient de
confirmer que cette distinction est a faire ou pas. Aussi, il y a lieu de vérifier que les mauvais
comportements cités (le manque de soin, les casses, les dégradations, les pertes, le manque de
respect, le vol, I'impolitesse ou le plaisir d’embéter) sont significatifs et qu’il est intéressant de

creuser ces éléments.

Ensuite en ce qui concerne les causes, il y a également lieu de tester chaque cause séparément
pour vérifier la significativité de ces causes sur les intentions de mauvais comportements. Ces
analyses pourraient permettre de mettre en lumiere les causes les plus importantes et donc

fournir une information sur quels éléments il y a lieu de se concentrer.

Enfin, en ce qui concerne les moyens de lutte proposés, il y a lieu de tester si ces mesures
pourraient apporter des résultats et diminuer les mauvais comportements au sein de 1’économie

du partage.
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4. Conclusion générale

Ce mémoire avait trois objectifs principaux, a savoir identifier et définir les types de mauvais
comportements des consommateurs dans 1’économie du partage, ensuite identifier et définir les
causes de ces comportements et enfin identifier et définir les moyens de lutte contre ces
comportements. Pour se faire, aprés 1’analyse de ce que comprenait la littérature existante, une
¢tude qualitative a été réalisée pour répondre aux objectifs de ce mémoire. Des entretiens semi-

directifs basés sur un guide d’entretien ont été réalisés.

Apres I’analyse des résultats, plusieurs résultats principaux sont ressortis. En ce qui concerne
les types de mauvais comportements, six types ont ¢ét¢ mis en avant. Ces types de
comportements sont également subdivisés en sous-catégories suivant I’intentionnalité derriére
le comportement. Une distinction entre les comportements volontaires et involontaires a été
réalisée. Parmi les comportements volontaires, il y a le vol, I’impolitesse ou le plaisir d’embéter.
Les comportements involontaires comprennent le manque de soin ou la négligence, les casses,

dégradations, pertes ou destructions et le manque de respect.

Pour les causes des mauvais comportements, certaines causes avaient déja été identifiées dans
la littérature et I’analyse n’a fait que confirmer ce qui avait déja été avancé. C’est le cas des
causes liées a un mauvais état initial d’un bien mis en partage, a des motivations qui ne sont
pas les bonnes ou au manque de la notion de possession. L’analyse a par contre permis de mettre
en lumicre d’autre causes. Ces causes sont : le manque d’éducation, la sensation de payer un
prix trop important, la prise de substances qui influencent le comportement d’un individu, la
mauvaise définition du cadre, le manque de fidélisation, le mauvais public ciblé et le role de la

plateforme.

Enfin, en ce qui concerne les moyens de lutte contre les mauvais comportements attendus par
les consommateurs, quatre sont ressortis de I’analyse. Il s’agit de la mise en place ou de
I’amélioration du systéme de notation, la mise en place de contrdle plus stricts, la mise en place

d’une meilleure communication et la mise en place de sanctions.

Ce mémoire est basé sur une étude qualitative qui a récolté des opinions de répondants. Il s’agit
d’une premiere bonne piste qui permet d’en apprendre plus sur le théme des mauvais
comportements des consommateurs dans I’économie du partage. Cependant, tous les ¢léments
trouvés méritent une analyse supplémentaire via d’autres études scientifiques. Par exemple via

des études quantitatives pour vérifier que les causes énoncées sont bien significatives. Il en est
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de méme pour les types de mauvais comportements et les moyens de lutte a mettre en place qui

ont été cités. Il y a lieu d’approfondir ceux-ci via d’autres études.

Aussi, afin d’en apprendre plus sur les motivations des consommateurs a adopter des mauvais
comportements, il faudrait interroger des personnes qui ont des expériences de mauvais
comportement au sein de I’économie du partage afin de comprendre pourquoi elles se sont

comportées de la sorte.

Ce mémoire permet également de mettre en lumicre la nécessité pour les entreprises de mettre
en place des actions afin de lutter contre les mauvais comportements. C’est particuliérement le
cas pour les entreprises ou plateformes qui sont actives dans 1’économie du partage suite aux

caractéristiques de 1I’économie du partage.

D’autre part, ce type d’économie représente une alternative intéressante suite aux enjeux de
développement durable actuels. Il s’agit d’un sujet d’actualité qui est tres intéressant a tenter de
comprendre et expliquer. De plus, étant donné qu’il s’agit d’un type d’économie assez récente,

il reste beaucoup de recherches a faire sur ce théme.
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