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 ملخص

 

الأنشطة الاقتصادية سمحت وساهمت في ظهور عدد كبير من منصات الاقتصاد التشاركي. هذا  في الوقت الحاضر رقمنة 

 له تأثير على حياتنا اليومية، مما يجعلنا بائعي السلع أو الخدمات، ولكن أيضًا عملاء جدد.

 

ا يؤدي بشكل أساسي من الواضح أن هذا النشاط مثل جميع الأنشطة الأخرى يواجه مخاطر أثناء عملية تطوير الشركة: مم

 إلى عدم استخدام وتجاوز منصة الشبكات في الشركات العاملة في الاقتصاد التشاركي.

 

  معالجة هذه المخاطر من خلال تبني استراتيجيات.  ظهرت العديد من التطبيقات في السوق الجزائرية، لذلك، تحاول كل شركة

 

  SARL WeTeachتعد المنظمة المضيفة ولكنها أيضًا موضوع بحثنا:  هذه هي حالة الشركة التي شاركنا في تأسيسها والتي

. 

 

الهدف من عملنا هو تحديد المخاطر المختلفة التي تواجه المنصة وبشكل أكثر تحديداً شركاء الشركة ، ودراسة سلوكهم 

 لاء.تحسين استراتيجية الو والأسباب التي تؤدي إلى عدم الوساطة ، واستنتاج الحلول والبدائل المطلوب تنفيذها. من أجل

 

 

 

 

استراتيجية الولاء ، الاقتصاد التعاوني ، الشركاء المتعاونين ، عدم الوساطة ، الثقة ، المنصة ، الاقتصاد  :الكلمات المفتاحية

 .التشاركي

 

  



 
 

 

Résumé 

De nos jours, la digitalisation des activités économiques a été la raison de l’apparition d’un 

grand nombre de plateformes d’économie collaborative. Ces dernières ont désormais un impact 

sur notre vie quotidienne, faisant de nous des vendeurs de biens ou services, mais aussi de 

nouveaux clients. 

 

Bien évidemment, cette activité comme toutes les autres fait face à des risques durant le 

processus de développement et d’évolution de l’entreprise : qui se traduit surtout par une non-

utilisation et une outre passement de la plateforme de mise en relation dans l’économie de 

partage 

 

Une multitude d’application de partage et d’économie collaborative apparaissent dans le 

marché algérien, de ce fait, chaque entreprise essaie de remédier à ces risques en adoptant des 

stratégies  

 

C’est le cas de l’entreprise que nous avons cofondé et qui est l'organisme d'accueil mais aussi 

sujet d’étude de notre recherche : SARL WeTeach. 

 

Le but de notre travail est d'identifier les différents risques auxquelles font face la plateforme 

est plus spécialement les collaborateurs de l’entreprise, étudier leurs comportements et les 

causes qui mènent à une désintermédiation, et en déduire les solutions et alternatives à mettre 

en œuvre afin d’optimiser la stratégie de fidélisation. 

 

Mots clés : Stratégie de fidélisation, économie collaborative, partenaires collaborative, 

désintermédiation, confiance, plateforme, économie de partage. 

 



 
 

 

Abstract 

 

 

Nowadays, the digitization of economic activities has been the reason for the emergence of a 

large number of sharing economy platforms. These now have an impact on our daily life, 

making us sellers of goods or services, but also new customers. 

 

Obviously, this activity like all the others faces risks during the process of development and 

evolution of the company: which mainly results in a non-use and an override of the networking 

platform in the company operating in sharing economy 

 

A multitude of sharing and collaborative economy applications appear in the Algerian market, 

as a result, each company tries to remedy these risks by adopting strategies  

 

This is the case of the company that we have co-founded and which is the host organization but 

also the subject of our research: SARL WeTeach. 

 

The goal of our work is to identify the various risks facing the platform and more specifically 

the company's partners, to study their behavior and the causes that lead to disintermediation, 

and to deduce the solutions and alternatives to be implemented. in order to optimize the loyalty 

strategy. 

 

 

 

Keywords: Loyalty strategy, collaborative economy, collaborative partners, disintermediation, 

trust, platform, sharing economy. 
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Introduction générale 

Le terme économie collaborative résonne partout. Cependant, l'idée de partage est tout sauf 

nouvelle. Déjà au IIIe siècle avant JC, par exemple, les Egyptiens partageaient environ 500.000 

rouleaux de papyrus dans ce qui était, à l'époque, la plus grande bibliothèque du monde à 

Alexandrie (Müller, 2018).  

Aujourd'hui, Internet et la technologie mobile sont des catalyseurs de l'économie collaborative, 

ce qui la stimule davantage pour qu'elle devienne un phénomène en constante augmentation dans 

le monde d'aujourd'hui.  

Au cours des dernières années, le sens du partage a complètement changé. Airbnb et Uber ont 

fait connaître les services de partage Internet à l'échelle internationale. En outre, de nombreuses 

autres plates-formes de partage ont veillé à ce que les industries classiques telles que les 

industries du tourisme ou des transports soient bouleversées ces dernières années.  

Le concept derrière est simple: tout ce qui n'est pas utilisé en permanence peut être partagé 

(Zobrist & Grampp, 2015). Rinne (2013) voit comme l'un des principes d'une économie 

collaborative la redistribution de choses qui ne sont pas toujours nécessaires à quelqu'un ou 

quelque part, vers un endroit où il trouve une utilité.  

Un appartement de vacances qui n'est utilisé que quelques semaines par an ou une voiture garée 

23 heures par jour peuvent être proposés à la location sur les plateformes de partage.  

En 2010, la journaliste australienne Rachel Botsman a déclaré dans une émission de télévision 

intitulée TED qu'une perceuse électrique est utilisée pendant 13 minutes sur une durée de vie 

moyenne. C'est un temps ridiculement court ; ce que la majorité veut, c'est un trou dans le mur, 

pas une perceuse. Avec de telles déclarations, les spectateurs se sont réveillés et ont été informés 

qu'il y aurait très probablement un changement décisif dans les valeurs et le comportement des 

consommateurs.  

Au lieu de posséder des produits, leur accès sera plus important ; les gens évolueront vers une 

société de « consommation collaborative » (Kessler, 2015). Ce changement, combiné à la 

puissance des nouvelles technologies, pourrait réinventer radicalement les comportements de 

marché traditionnels à grande échelle et de manière qui n'aurait pas été possible avant l'invention 

de l'Internet. Le théoricien social et économique bien connu Jeremy Rifkin (2014) prédit que la 

capacité d'Internet à échanger et à partager des ressources immatérielles et matérielles à un coût 

presque nul entraînera un changement fondamental dans l'ordre économique.  
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Les gens passeront du capitalisme à une économie collaborative (Holodny, 2017). Il faudra voir 

si cette prophétie devient vraie ou non. Mais il est déjà incontesté que la consommation 

collaborative basée sur les réseaux numériques, par exemple, l'économie d'échange et de partage 

avec les plateformes peer-topeer (P2P) comme Airbnb ou Sharoo, est en train de modifier 

fondamentalement les comportements des consommateurs.  

Dans quelle mesure une économie collaborative influencera et perturbera davantage les industries 

et comment le comportement des consommateurs sera influencé, sera également vu à l'avenir, 

cependant, qu'il a un fort potentiel pour perturber davantage les industries et est conforme à la 

tendance de `` faire plus avec moins ''.  

Comme dans toute relation commerciale, la fidélité et la confiance sont considérées comme des 

conditions préalable majeure au partage. Par conséquent, les plateformes d'économie de partage 

s'efforcent de créer et de maintenir la fidélité et la confiance envers la plateforme, mais surtout 

entre les pairs principalement anonymes qui interagissent les uns avec les autres. 

Sous la devise de notre école « Entreprendre et Innover » nous avons créé une startup opérant 

dans le schéma collaboratif, sous ces faits nous nous somme donc demandés comment un 

partenaire algérien peut faire confiance au service et a l’échange et aux partage en Algérie et 

comment fidéliser ce dernier, car le problème majeur qui se pose dans l’économie collaborative 

en Algérie c’est le risque de désintermédiation de la plateforme. Pour bien illustrer ce problème 

imaginons un chauffeur YAssir qui donne son numéro personnel a son client qui la rencontré via 

leur plateforme afin de le contacter directement sans passer par la plateforme YAssir avec un 

prix plus attirant que celui de YAssir car il ne va pas payer la commission imposée par le service 

YAssir. C’est la raison pour laquelle nous prenons le cas de la problématique suivante :  

« Comment établir une relation de confiance durable incitant le partenaire algérien à ne pas 

outre passer la plateforme d'intermédiation digitale ? » 

H1 : La fidélisation induite mène à une désintermédiation  

H2 : Le comportement du client influe sur le comportement adopté par le partenaire  

H3 : Le climat de travail favorable du partenaire l'incite à ne pas se détourner de la plateforme 

d'intermédiation 

Pour pouvoir, confirmer ou infirmer les hypothèses, nous avons divisé notre travail en trois 

chapitres : deux chapitres théoriques, et un chapitre décrivant le cas pratique au sein de SARL 

WeTeach 
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Le premier chapitre, est réservé au cadre conceptuel de l’économie collaborative sa définition et 

ses origines où nous avons adopté une démarche descriptive en ayant recours à de nombreuses 

sources bibliographiques. Le contexte actuel marqué par une intensification des plates-formes et 

service de partage ainsi que les caractéristique et la différence entre un business model 

traditionnel et celui d’une économie collaborative.  

Le second chapitre vise à mettre en évidence les différents concepts de fidélisation, confiance 

ainsi que la satisfaction, leur enjeux et perspectives, et cela à travers les diverses informations 

quantitatives et qualitatives rassemblées auprès des différents acteurs économiques et auteurs 

opérant dans la fidélisation et l’économie collaborative ainsi nous verrons donc les liens 

théoriques que peuvent former ces deux concepts  

Le troisième, est consacré à l’étude de cas au sein de notre startup que nous avons créé SARL 

WeTeach où nous avons eu le plaisir d’assister depuis sa conception jusqu’à sa création, mais 

aussi la perception des partenaires sur la fidélisation et la confiance à partir des entretiens qui ont 

été menés avec plusieurs clients qui sont jugé les plus fidèle au service de WeTeach depuis sa 

création. 
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sur l’économie 
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Introduction 

La ifaçon idont iles igens iconsomment ides ibiens iet ides iservices ia iradicalement 

ichangé idepuis ila inaissance ides iplateformes ide ipartage. iEn iconnectant ila idemande iet 

ien ipartageant iles icapacités ien itemps iréel, iils iagissent icomme ides i« ientremetteurs 

ivirtuels i» ien iréduisant iles icoûts ide itransaction iet ide ipermettre iune ifacilitation ides 

iaccords iqui iauraient iété itrop ionéreux. i.( iKaplan, iR, iand iNadler,2015) 

L'économie icollaborative, iqui ia iété idéfinie ien i2008 ipar ile iprofesseur iLawrence 

iLessig, iUniversité iHarvard, icomme iétant ila iconsommation icollaborative ifaite ipar iles 

iactivités ide ipartage, iéchange iet ilocation ide iressources isans iposséder iles 

imarchandises. iCette iéconomie ide ipartage ia icommencé ià ise irépandre ilargement ien 

ipartageant iles iressources iinutilisées ientre iles iindividus. iDans il'économie icollaborative 

iactuelle, ile itype ide iressource iqui ipeut iêtre ipartagé ia iété iétendu iaux iressources 

iintangibles iet iles iobjets ide il'économie ipartagée iont iégalement iété iétendus iaux 

ientreprises iqui iconnectent ile iconsommateur iau iconsommateur i(C2C) iet ile ifournisseur 

iau iconsommateur i(B2C). iPour ibien idéfinir il’économie icollaborative iainsi ique ises 

icaractéristiques inous iallons idévelopper idans ice ichapitre itrois isections i: i 

 

- iPremière isection i: iUn imodèle isocio-économique; i 

- iDeuxième isection i: iLe ibusiness imodel idans iune iéconomie icollaborative; i 

- iTroisième isection i: iLes imodèles ià il’international. 

 i 

1. Un imodèle isocio-économique i 

 

1.1. iL’historique ide il’économie icollaborative 

 

L’économie icollaborative iest iapparue ipour ila ipremière ifois idans ila ilittérature ien 

i1978, idans iles iécrits ides iéconomistes iaméricains iMarius iFelson iet iJoe iSpaeth. iIls 

iparlaient ià il’époque i« id’une iou iplusieurs ipersonnes iqui iconsomment ides ibiens iou ides 

iservices iéconomiques idans iun iprocessus iqui iconsiste ià ise ilivrer ià ides iactivités 

icommunes i» 
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Ce iconcept iabstrait iet iméconnu idu igrand ipublic idevient iplus ivisible iune ivingtaine 

id’années iplus itard, iinternet iayant ipermis isa idémocratisation iprincipalement igrâce ià 

il’arrivée idu isite ide icourtage ien iligne iEBay, ien i1995. iElle is’est ifinalement 

iconsidérablement idéveloppée idans ile imonde ien i2010. 

1.2. iDéfinition ide il’économie icollaborative 

 

L’économie icollaborative iaussi iappelé iéconomie ide ipartage in’a ipas iun inom iou 

iune idéfinition icommune iparmi iles iindividus i(SCHOR, i2016), ielles idifférent iselon iles 

iauteurs, iles idomaines iou iles isecteurs. iNous ipouvons itrouver iplusieurs ivariantes ide ice 

iconcept i: 

 

Table i1 i: iDéfinitions ide il’économie icollaborative 

 

Wikipédia, i2020 

 

L’économie icollaborative iest iune iactivité ihumaine ide 

ipair ià ipair, iqui ivise ià iproduire ide ila ivaleur ien 

icommun iet iqui irepose isur ide inouvelles iformes 

id’organisation idu itravail iet id’échanges. iElle irepose isur 

iune isociété idu ipartage, iqui ipasse ipar ila imutualisation 

ides ibiens, ides iespaces iet ides ioutils, ides isavoirs 

i(l’usage iplutôt ique ila ipossession), il’organisation ides 

icitoyens ien i« iréseau i» iou ien icommunautés iet 

igénéralement il’intermédiation ipar ides iplateformes 

iinternet i(à il’exception ide imodèles icomme iles iréseaux 

id’échanges iréciproques ide isavoirs) idont ile 

ifonctionnement i« irepose isur ides ialgorithmes iqui ifont 

ide il’appariement ientre idifférents iacteurs isociaux i». 

iL’économie icollaborative iest ifavorisée ipar ile 

idéveloppement idu itravail inumérique. i 

Commission 

ieuropéenne, i2016 

 i 

Modèles iéconomiques ioù ides iplateformes icollaboratives 

iqui icréent iun imarché iouvert ipour il’utilisation 

itemporaire ide ibiens iet ide iservices isouvent iproduits iou 
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ifournis ipar ides ipersonnes iprivées ifacilitent ides 

iactivités. iElle ifait iintervenir itrois icatégories id’acteurs i: 

1. des iprestataires ide iservices, iqui ipartagent ides 

iactifs, ides iressources, idu itemps iou ides 

icompétences i– iil i ipeut is’agir ide ipersonnes 

iprivées iqui iproposent ides iservices isur iune ibase 

ioccasionnelles i(pairs), iou ide iprestataires ide 

iservices iqui iinterviennent ià ititre iprofessionnel 

i(prestataires ide iservices) i; 

2. des iutilisateurs ide iservices i; 

3. les iintermédiaires iqui imettent ien irelation i– ivia 

iune iplateforme ien iligne i– iles iprestataires iet iles 

iutilisateurs iet ifacilitent iles itransactions ientre ieux 

i(plateformes icollaboratives). 

Les itransactions iréalisées idans ile icadre ide il’économie 

icollaborative in’entrainent igénéralement ipas ide itransfert 

ide ipropriété iet ipeuvent iavoir iun icaractère ilucratif iou 

inon ilucratif. 

Bertrand iBathelot l’économie icollaborative iregroupe itous iles iacteurs ide ila 

iconsommation icollaborative iet idésigne idonc iles 

idifférents iacteurs ipermettant iaux iconsommateurs 

id'échanger iou ipartager ides ibiens iet iservices. iLa inotion 

id'économie icollaborative isous-entend ià ila ibase ila 

iprésence id'une ivolonté id'échange iet ide icollaboration. 

iDans ila ipratique, ion iassiste isouvent ià iune 

imarchandisation ides idifférents isecteurs ide il'économie 

icollaborative.1 

Sundararajan, i2016 L’économie idu ipartage ise isitue idans ile iprolongement 

ides iréseaux isociaux, isauf iqu’il is’agit idésormais 

id’échanges iéconomiques iet iplus iseulement ide irelations 

isociales i: ice iqui is’échange ien iligne ice in’est iplus 

                                                 
1
 i« ihttps://www.definitions-marketing.com/definition/economie-collaborative/ i». iConsulté ile i05/05/2020 ià 

i2h05 
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iseulement ide ila imusique iou ide il’information, imais ice 

isont ides ibiens itangibles, icomme iles ilogements iou iles 

ivoitures i 

 

Par iailleurs, idans iles idéfinitions ici-dessus ion idistingue ideux idimensions ide il’économie 

icollaborative, id’une ipart, iune idimension icommerciale ià ibut ilucratif. iD’autre ipart, iune 

idimension isociétale ien imettant il’accent isur iles iaspects isociaux, ienvironnementaux iet 

iculturels i i(Borel, iMassé iet iDemaily i,2015 i; iHenten iet iWindekilde, i2016 i; iScor, i2016). 

i 

Pour iconclure, il’économie icollaborative ipermet i: i« ide ipasser id’une iutilisation ide 

iressource ilinéaire i(extraction, itransformation, iconsommation, idéchet) ià iune iutilisation 

icirculaire ides iressources i(transformation, iconsommation, iréutilisation) i» i(Lallemand, 

i2016). 

1.3. iL’expansion ide il’économie icollaborative 

 

Suite ià ila icrise iéconomique ide i2008, il’expansion ide il’économie icollaborative ia 

iconnu iun igrand ipas ià itravers iles iplateformes iet iles iintermédiaires idéveloppée idu 

iWeb2.0 iprésents isur iinternet. 

L’expression is’est ivulgarisée ien i2010 ivia il’ouvrage iWhat’s imine iis iyours, ithe irise 

iof icollaborative iconsumption ide iRachel iBotsman iet iRoo iRogers. iCes iderniers isont iles 

ipremiers ià iproposer iune idéclinaison ide il’économie icollaborative ien iquatre iaxes i: 

iproduction ivia ides iréseaux icollaboratifs, iconsommation iavec iredistribution iet iaccès 

ipartagés, ifinancement iparticipatif iet idécentralisé, iet iéducation iouverte. iDans iune 

iacception iplus ilarge, ion ipeut iajouter iles imodes ide ivie icollaboratifs icomme ile ico-

working iou ila icohabitation.2 

Cette iexpansion iest iprincipalement iperçue isous itrois idifférents iangles i: 

● Economique i 

Crise iéconomique iet ifinancière, isuivi id’une iforte iaugmentation idu itaux ide ichômage 

iainsi iqu’une idiminution idu ipouvoir id’achat ides iconsommateurs. iPar iconséquences, iles 

iindividus ise isont irendu icompte ide il’instabilité ides iintermédiaires ifinanciers, ide il’Etat 

                                                 
2
 ihttps://www.consoglobe.com/economie-collaborative-histoire-cg 

https://www.consoglobe.com/economie-collaborative-histoire-cg
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iet ide ila isociété, icréant iune idiminution ide ila iconfiance i(Dervojeda iet ial, i2013 i; 

iGoudin, i2016). 

● Technologique 

La inaissance idu iWeb i2.0, iet icroissance ides itechnologies id’information iont ipermis ile 

idéveloppement ides iplateformes ien iligne ifavorisant ile ipartage iet ila icollaboration. iSuivi 

ides iavancées itechnologiques i: i(la igénéralisation ides ismartphones, il’amélioration ide 

iconnectivité, il’accroissement ides icapacités) iet ila idiminution ides icoûts ide itransactions 

icréant ide inouveaux imarchés iet ides imodèles id’affaires iplus iflexibles. i(Dervojeda iet ial, 

i2013 i; iFrenken iet iSchor, i2017 i; iMunger, i2016 i; iSchor, iWalker, iLee, iParigi iet iCook, 

i2015) 

● Social i 

Dans icet iaspect, isont imis ien iavant iles irelations ihumaines iet ile idéveloppement idurable, 

iet iaccorde iplus id’importance ià il’entraide, iau ipartage. i 

En idernier iRob iVaughan, iéconomiste ichez iPwC imets il’accent isur ila irelation ide 

iconfiance iqui iest ila iclé ide il’économie icollaborative i« iTrust iwill icontinue ito ibe ithe 

ikey isharing ieconomy iissue iin i2017 i» i(comme icité idans iPwC, is.d) 

Les itypologies ide il’économie icollaborative i 

L’économie icollaborative iuse ide iquatre ipratiques icommunes i: iConsommation 

icollaborative, iproduction icollaborative, ifinancement icollaboratif iet iconnaissance 

icollaborative. iCes iderniers iont iété iimpactés ipar ide inouvelles iplateformes ien iligne ide 

ipair-à-pair i(Dalbin, i2016 i; iHamari iet ial., i2016), ipar iconséquence, ichacun id’entre ieux 

iimplique ide inouvelle imanières ide iconsommer i, ide iproduire, ide ifinancer iet id’apprendre 

i(Dalbin, i2016) 

● La iconsommation icollaborative 

Cette idernière iest iaussi iconsidérée icomme iétant ila iforme ila iplus iimportante ide 

il’économie icollaborative. iBotsman iet iRogers i(cité idans iDecrop, i2017) ila idéfinissent 

icomme i« il’explosion irapide idu itroc, idu ipartage, ide il’échange, idu icommerce iet ide ila 

ilocation, iréinventés ià itravers iles idernières itechnologies iet iles imarchés ide ipair-à-pair 

idans ides iproportions iinégalées ipar ile ipassé i» 
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Dans ile ibut inotamment id’économiser ide il’argent, idu itemps, imais iégalement ide 

irenforcer iles iliens isociaux i(Botsman iet iRogers, i2010, icité idans iAcquier iet ial., i2017), 

icette inotion iremonte ià iplus iloin, ibien iavant ila irévolution iindustrielle, il’individu 

iproduisait ipour iconsommer iet isubvenir ià ises ibesoins, imais iil ivenait iégalement ien iaide 

ià ises iproches iet ivoisins iayant ipar iconséquence irecours iaux iressources ides imarchés. 

Selon iBotsman iet iRogers i(cité idans idecrop, i2017), inous itrouvons itrois ipratiques ide 

iconsommation icollaborative i: i(1) ile isystème iproduit-service, ides ibiens iet iservices 

ipartagés ià ila ifois ipar ides ientreprises imais iaussi ides ipersonnes iphysiques i(2) ile 

isystème ide iredistribution, ila ipossibilité ide ipossession id’un ibien ipar iun iindividu iayant 

iaccès ià ila iplateforme ide ipair-à-pair i(3) ile istyle ide ivie icollaboratif, ien irendant ipossible 

ile iregroupement ide ipersonnes iayant iun iintérêt icommun id’échange ides ibiens 

iimmatériels. 

● La iproduction icollaborative 

Descrop i(2017, ip.14) idéfinit ice itype icomme ides i« iréseaux ide icitoyens iqui icollaborent 

iactivement idans il’élaboration i(ou ila irépartition) icollective ide ibiens iou ide iservices itout 

ien iétant iencadrés ipar ides idroits igarantissant iun iaccès iuniversel iet ilibre i». iAussi 

iappelée iproduction idistribué, ic’est iune iforme idécentralisée ide iproduction ioù idifférents 

icitoyens ifont ides icontributions ipour idévelopper iun iprojet icommun. 

Elle ise icaractérise ipar iun ilien ientre iutilisateurs iet iconnaisseurs idoté ide icompétences 

inécessaires i(Borel iet ial., i2015 i; iMatzler, iVeider iet iKathan,2015). i 

 

● Le ifinancement icollaboratif 

Représente ila isomme ides icontributions iindividuelles ide icitoyens iconstituant ipar ila isuite 

iun icapital, ice idernier iservira ide ifinance iles ipersonnes isouhaitant iconstituer iun iprojet 

isans i ipasser ipar iun iintermédiaire ifinancier. iLe ifond iconstitué iest igéré ipar iles ipairs 

i(Decrop, i2017 i; iBorel iet ial., i2015) 

Parmi iles iformes ique ipeut iprendre ice ifinancement, iest icité il’exemple ide ila ilevée ide 

ifonds, ile iprêt icommercial, ile iprêt isolidaire ientre iparticuliers iou ile iprêt ide imonnaies 

ialternatives ilocales. 
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Le ifinancement icollaboratif iexiste ien ideux itypes i: iL’investissement icollaboratif 

icommunément iappelé icrowdfunding, iprincipalement iperçu icomme imicro-investissement. 

iEt ile iprêt icollaboratif iqui ipeut iêtre iaussi icommercial i(avec iintérêts) iou isolitaire i(sans 

iintérêts) i(Lallemand, i2016) 

● La iconnaissance icollaborative 

Les iindividus ivia ides iplateformes ide ipartage iet idiffusion ides isavoirs, iont iaccès 

igratuitement iaux iinformations ide ifaçon iouverte. iUn iexemple ide ice itype ide iplateforme 

i: iWikipédia, iconsidéré icomme iune iencyclopédie igratuite iet iouvert ià itous ivia iinternet, 

icette idernière iest iun iclassique ide iplateformes ide ipartage ioù iles iindividus isont ià ila 

ifois icréateurs iet icontributeurs ide ila iconnaissance ipartagée. i(Decrop, i2017 i; iBorel iet 

ial., i2015) 

1.4 iLes iacteurs ide il’économie icollaborative 

 

Il iexiste ideux iprincipaux iacteurs iéconomiques ide il’économie icollaborative i 

● Les iPairs 

Ce isont ides iparties iprenantes iqui iinteragissent isur iles iplateformes ien itant iqu’offreur 

icomme ien itant ique idemandeur, idépendant ides iconditions iet ide ila imotivation ides 

itransactions iqu’ils ivoulaient ieffectuer. iNous inotons iparmi ices imotivations i: il’utilité, ile 

iprix, ila iqualité idu iproduit/service iet ila idisponibilité ides iproduits inulle ipart iailleurs. 

iPour iles ioffreurs, ices imarchés ide ipairs ià ipairs ipermettent ila inaissance ides 

imicroentreprises idans iun icontexte ià ifaible irisque i(Decrop, i2017 i; iMöhlman, i2015) 

● Les iplateformes ien iligne 

Qualifiés ide iplateformes ià imultiples iversants, ielles ipermettent id’organiser iet ifavoriser 

iles iéchanges. iComme iil ia iété icité iprécédemment, ion idistingue ideux inatures id’activité 

i: icommerciales iet inon-commerciales i(Hansen iHenten iet iMaria iWindekilde, i2016 i; 

iSchor, i2016) 

Les iplateformes ipermettent id’établir i« iun imarché ide ipartage i» ientre iles ipairs, iet ison 

isuccès iest igrandement idû ià ila isimplification ides iéchanges ientre ides ipersonnes 

iétrangères ien ifacilitant ila idistribution ides ibiens iet ides iservices i(Nica iet ipotcovaru, 

i2015). iIl iy ia ibien iévidemment ides iretours iexternes ipositifs iet inégatifs iqui ipourront 
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iinfluencer isur ila iréputation ides iplateformes, ila isatisfaction ides iconsommateurs ià 

itravers ila idiversification iet ila imultiplication idu inombre ide iproducteur ipermettra idès 

ilors il’augmentation idu iniveau ide irecours iaux iplateformes, ipar iailleurs iune itarification 

idynamique ipeut iprovoquer ides ieffets inégatifs icomme iça iétait ile icas id'Uber, ioù iles 

iprix ipeuvent iapparaître iplus iélevés idans ides icirconstances ibien iparticulière i(événement 

ispécial) i(Decrop, i2017). 

Le idéveloppement ides itechnologies iet id’Internet iont ipermis ila imise ien iplace ide itrois 

istratégies ides iplateformes iqui isont iles icoûts ide itransaction, ile iprix iet ila iméthode 

id’évaluation. iLa ibaisse ides icoûts ide itransaction ientre iutilisateurs iet ifournisseurs 

ipermettra id’un icôté, id’augmenter ile inombre ide iplateformes id’échanges ientre iles ipairs, 

imais iégalement id’établir ide inouveaux imarchés igarantissant iaux iconsommateurs id’avoir 

ià ileurs iportés iune imultitude ide isubstitut i(Hansen iHenten iet iMaria iWindekilde, i2016). 

iPar irapport iaux istratégies ide iprix, isont icitée, ides iprix id’accès iqui igarantiront ila 

igratuité ide il’utilisation ipour iun igroupe, itandis iqu’un iautre igroupe idevra ipayer, ion 

iparle iici ide irégularisation ide iparticipations iqui isont itrès isouvent iasymétrique. iMais 

iégalement isont icitée ides iprix id’usage iqui ipermettent iaux iplateformes id’ajuster ileurs 

iprix ien itemps iréel i(Goudin, i2016). iEt ipour ifinir iune iméthode id’évaluation ià itravers 

iun ivolume id’information iet ibien isûr ivia ides ifeed-back iet ides iratings ifait ipar iles ipairs, 

ien icréant iun isentiment id’appartenance iet ila iformation id’une icommunauté ibasé isur iune 

iconfiance iréciproque i(Schor i2016 i;Hamari iet ial., i2016 i; iMöhlmann,2015). 

2. Le ibusiness imodel idans iune iéconomie icollaborative 

 

Les itechnologies iet isolutions imodernes idisponibles idans ila inouvelle irévolution 

iindustrielle ipermettent ila imise ien iœuvre id'un inouveau imodèle iéconomique ibasé isur 

il'échange ide itous iles iactifs idisponibles iet ileur iutilisation ioptimale. iLa iconnexion idu 

iréseau id'entités iet iles itechnologies ide il'information iinnovantes ipermettent iune 

iaugmentation ide ila iproductivité ides iressources ide il'entreprise, iainsi iqu'une 

iaugmentation ide il'efficacité ides iprocessus id'affaires. iCela isignifie ila ivolonté ide imettre 

ien iœuvre ides itâches iassociées ià ila irationalisation idu iflux ide iressources iphysiques iet 

il'échange id'informations, ien imême itemps, ien iattendant il'augmentation ide ila iproduction 

imais iavec iles imêmes iressources. iL'échange ide iressources iest iraisonnablement ijustifié 

ipar ile ichangement ide iparadigme ide iproduction i(table i2), ic'est-à-dire ile ipassage ide ila 

iproduction ide imasse ià ila iproduction iindividuelle. 
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Table i2: iL'évolution ides iméthodes ide iproduction i 

Source i: iGownder, iJ.P.; iEpps, iS.R.; iCorbett, iA.E.; iDoty, iC.A.; iSchadler, iT.; iMcQuivey, iJ.L. iMass iCustomization 

iIs i(Finally) iThe iFuture iof iProducts iApply ithe iCURA iFramework ito iBuild ia iWinning iCustomized iProduct 

iStrategy; iForrester: iCambridge, iMA, iUSA, i2011 

 

2.1. iDéfinition id’un ibusiness imodel i 

 

Avant ide idéfinir ice ipoint-là iil iest inécessaire ide idonner iune idéfinition idu ibusiness 

imodel: 

En i1957, ila inotion ide ibusiness imodel ia iété iutilisée ipour ila ipremière ifois 

icomme i«une ireprésentation ide ila iréalité, iune isimulation idu imonde iréel ià itravers iun 

imodèle» i(Bellman iet ial., i1957, ip. i474). iAprès icela, ila iquantité ide ilittérature isur ile 

ibusiness imodel iest irestée ifaible ijusqu'à ila ifin idu isiècle i(DaSilva i& iTkrman, i2014). 

iAu idébut ides iannées i2000, iles iorganisations iont iréalisé ique ile iconcept ide ibusiness 

imodel iétait iutile ipour icomprendre ile ifonctionnement id'une ientreprise i(Zarei iet ial., 

i2011). iCela ia iconduit ià iune iaugmentation ide ila ilittérature isur iles ibusiness imodels 

i(Wirtz iet ial., i2016). 

Depuis ilors, idiverses idéfinitions ide ila iconstruction idu ibusiness imodel iont iété 

iélaborées. iLes ichercheurs idéfinissent ile ibusiness imodel ide idifférentes imanières, 

icomme i«outil iconceptuel» iou i«description» i(Zott iet ial., i2011). iSelon iTeece i(2010), 

ila idéfinition id'un ibusiness imodel idevrait itenir icompte ides irevenus iet ide ila istructure 

ides icoûts id'une ientreprise. iZott iet ial. i(2011, ip.1024) ifournissent iune iexplication 

iholistique idu ibusiness imodel iet ile idéfinissent icomme iune ireprésentation igénérale 

ide ila ifaçon idont iune ientreprise ifait ides iaffaires: i«le icontenu, ila istructure iet ila 

igouvernance ides itransactions iconçues ide imanière ià icréer ide ila ivaleur ipar 
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il'exploitation ides iopportunités icommerciales i». iPlus iprécisément, iOnietti iet ial. 

i(2012, ip. i360) iincluent ila inotion id'internationalisation iet ide ichoix ide ilocalisation 

iavec i«le ifocus, ile ilocus iet ile imodus» iafin ide idécrire iun ibusiness imodel. iCette 

iétude iadopte ila idéfinition id'Osterwalder iet iPigneur i(2010), iqui idécrit ile ibusiness 

imodel icomme i«la ijustification ide ila ifaçon idont iune iorganisation icrée, ifournit iet 

icapte ide ila ivaleur» i(p.14). iCette idéfinition iest ichoisie icar ielle iest ilarge, icomplète 

iet icohérente iavec iles iautres idéfinitions idu iconcept ide ibusiness imodel. iDe iplus, ila 

idéfinition id'Osterwalder iet iPigneur i(2010) iest iappropriée icar ielle ise iconcentre isur 

ile ibusiness imodel ien iprenant ien iconsidération isa icréation ide ivaleur iet isa icapture 

ien itant ique icaractéristiques ifondamentales id'un ibusiness imodel. iLa itable i3 iprésente 

idifférentes idéfinitions idu ibusiness imodel. i 

Table i3: iDéfinitions id'un ibusiness imodel 

 

 i i iAuteur  i i iDéfinition 

 i i iChesbrough iet iRosenbloom 

i(2002, ip. i529) 

« iLe ibusiness imodel iest ila ilogique iheuristique iqui 

irelie ile ipotentiel itechnique ià ila iréalisation ide ila 

ivaleur iéconomique» 

 i i iOnetti iet ial. i(2012, ip. i360) « i iLe ibusiness imodel iest iune ifaçon idont iune 

ientreprise istructure ises ipropres iactivités ipour 

idéterminer il'orientation, ile ilieu iet ile imode ide ises 

iactivités.» 

 i iOsterwalder iet iPigneur i(2010, 

ip. i14) 

« iUn ibusiness imodel iest ila ijustification ide ila ifaçon 

idont iune iorganisation icrée, ifournit iet icapture ide ila 

ivaleur» 

 i iTeece i(2010, ip. i179) « iUn ibusiness imodel iarticule ila ilogique, iles idonnées 

iet id'autres ipreuves iqui isoutenir iune iproposition ide 

ivaleur ipour ile iclient, iet iune istructure iviable ide 

irevenus iet ide icoûts ipour il'entreprise iqui ifournit 

icette ivaleur i» 
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 i i iZott. iet ial. i(2011, ip. i1024) «Le ibusiness imodel iest ile icontenu, ila istructure iet ila 

igouvernance ides itransactions iconçues ipour icréer ide 

ila ivaleur igrâce ià il'exploitation ides iopportunités 

icommerciales» 

 

Globalement, iles iuniversitaires idécrivent itrois icomposantes iprincipales idu 

ibusiness imodel: ila iproposition ide ivaleur, ila icréation iet ila ilivraison ide ivaleur iet 

ila icapture ide ivaleur i(Bocken iet ial. i2014; iBoons i& iLüdeke-Freund, i2013; iRoome 

i& iLalouche i2016). iPremièrement, ila iproposition ide ivaleur icorrespond iaux iproduits 

iet i/ iou iservices iofferts ipar iune ientreprise. iEn ioutre, iil icomprend ile igroupe icible 

ide iclients ide il'entreprise iet ila irelation iavec ieux i(Bocken iet ial., i2014). iIl iest 

iprimordial id'identifier iles ibesoins ispécifiques id'un igroupe idonné, ipar iexemple, ice 

iqui ireprésente ile imarché ique il'entreprise icible i(Tongur i& iEngwall, i2014). 

Deuxièmement, iil iy ia ila icréation ide ivaleur iet ila ilivraison i(Chesbrough iet 

iRosenbloom, i2002; iLepak iet ial., i2007; iShafer iet ial., i2005). iCela ireprésente ile 

imoyen ipar ilequel il'entreprise icrée iet ifournit ila ivaleur iaux iclients. iTrois iéléments 

iclés ifont ipartie ide ila icréation ide ivaleur iet ide ila ilivraison i(Richardson, i2008). iLe 

ipremier ireflète iles iressources iet iles icapacités ide il'entreprise. iIl icomprend iles 

isources ipotentielles id'avantage iconcurrentiel ide il'entreprise i(Richardson, i2008). iLe 

ideuxième iélément icontient iles iactivités id'une ientreprise iafin ide icréer, ifabriquer iet 

ilivrer ile iproduit iaux iclients i(Richardson, i2008). iLes ichercheurs idémontrent ique ila 

icréation ide ivaleur iest iun iélément iclé idu ibusiness imodel i(Chesbrough iet 

iRosenbloom, i2002; iOsterwalder iet iPigneur, i2010; iTeece, i2010; iZott iet ial.2011). iLe 

itroisième iélément ide ila icréation ide ivaleur iet ide ila ilivraison iest ile iréseau ide 

ivaleur. iIl ienglobe iles irelations iavec iles ifournisseurs, iles ipartenaires iet iles iclients 

i(Richardson, i2008). 

Troisièmement, il'objectif ide ila icapture ide ivaleur iest ide isavoir icomment iune 

iorganisation ipeut imonétiser ila ivaleur iqu'elle icrée ipar iun iou iplusieurs imodèles ide 

irevenus. iIl iindique ila imanière idont iune ientreprise igagne ide il'argent iet ide iquel 

igroupe icible ide iclients icet iargent iprovient. iDe iplus, iil ipermet ià iune ientreprise 

id'évaluer isa irentabilité. 

Ces itrois icomposantes iprincipales id'un ibusiness imodel idémontrent ique ila 

icréation ide ivaleur ise iproduit ilorsqu'une iorganisation isaisit ide inouvelles 
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iopportunités, ise idéveloppe isur ide inouveaux imarchés iet igénère ide inouveaux iflux 

ide irevenus i(Teece, i2010). iDe iplus, iface ià ila iconcurrence icroissante iet iau iboom 

itechnologique, iles ientreprises idoivent ise iréinventer iet iinnover ipour ifaire iface ià 

ileurs iconcurrents. iDe inouvelles itendances, icomme iInternet iet il'utilisation ides imédias 

isociaux, iont ifait ileur ientrée isur ile imarché ide imanière isignificative. iC'est ipourquoi, 

iau icours ides idernières iannées, iun icertain inombre ide istartups iet ide ititulaires ise 

isont iengagés idans iune i«innovation ide ibusiness imodel» i(Chesbrough iet 

iRosenbloom, i2002). iL'innovation idans ile ibusiness imodel iest i«un imoyen ipour iles 

idirecteurs igénéraux iet iles ientrepreneurs ide icréer iet ide is'approprier ide ila ivaleur, ien 

iparticulier ien ipériode ide ichangement iéconomique i[...] iLe iprocessus ide iconception 

id'un inouveau isystème id'activité iou ide imodification idu isystème id'activité iexistant 

ide il'entreprise». i(Amit iet iZott, i2010, ip i1,2). iUn iexemple id'innovation ide ibusiness 

imodel, idans ilequel iun inombre icroissant id'entreprises iexistantes iet ide inouveaux 

ientrants ise isont iengagés, ia iété ila iconception ide ibusiness imodel ide il'économie ide 

ipartage. 

 

 iLes icaractéristiques ide il'économie ide ipartage isuggèrent ique ile ibusiness imodel 

id'une ientreprise itraditionnelle iet ile ibusiness imodel id'une ientreprise idans il'économie 

ide ipartage idiffèrent iconsidérablement. iEn ice iqui iconcerne ila iproposition ide ivaleur, 

iune ientreprise iayant iun ibusiness imodel itraditionnel icrée ide ila ivaleur ien ivendant ides 

imarchandises ià iun iclient; ile iclient idevient ipropriétaire idu iproduit iaprès il'avoir iacheté. 

iÀ il'inverse, iune ientreprise iadoptant iun ibusiness imodel ide ipartage igénère ide ila ivaleur 

ien ifournissant iun iaccès itemporaire iau ibien i(Parente iet ial., i2017), iqui iest iplus 

icomplexe ique ila isimple ivente id'un iproduit, icar ile ipartage iest ilié ià iune irelation 

icontinue iavec iun iréseau ide ipersonnes. iEn id'autres itermes, iil iexiste iune icopropriété 

idu iproduit; icela isignifie ique il'utilisateur iet ile ifournisseur ien isont iresponsables i(Habibi 

iet ial., i2016). iAinsi, ila ivaleur iest icréée ipar iles iprestataires iet iles iclients ide il'économie 

idu ipartage i(Kannisto, i2017; iZott iet ial., i2011). i 

La icréation ide ivaleur iet ila icréation id'une ientreprise idans il'économie idu ipartage 

isont idifférentes ide icelles id'une ientreprise itraditionnelle. iConcernant iles iressources, ile 

iprincipal idans ile icas id'une ientreprise iavec iun ibusiness imodel ide ipartage iest ila 

ipropriété itechnologique, ià isavoir ila iplateforme. iLa itechnologie ipermet iaux ientreprises 

iayant iun ibusiness imodel ide ipartage id'élargir ileur iactivité ià iun iplus igrand inombre ide 

iconsommateurs ipar irapport ià iun imodèle itraditionnel i(Parente iet ial., i2017). i 
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La icapture ide ivaleur iconcerne ile ipartage ides ibénéfices. iEn id'autres itermes, 

il'économie idu ipartage ipermet iaux ipersonnes iqui iont iun iproduit ià ipartager ientre iles 

iutilisateurs ide igagner ide il'argent. iEn irevanche, iune ientreprise itraditionnelle ine ipartage 

ipas ile ibénéfice. iUn iexemple ide irevenus ipour il'entreprise idans il'économie idu ipartage 

ice isont iles ifrais ique iles imembres idoivent ipayer ipour il'abonnement ià ila iplateforme. 

iCependant, ile ipartage ides ibénéfices ine iconcerne ipas itoutes iles ientreprises iayant iun 

ibusiness imodel ide ipartage. iPar iexemple, iune ientreprise ifournissant iun iproduit ià 

ipartager iaux iutilisateurs ine ipartage ipas iles ibénéfices, ialors iqu'un iparticulier ipartageant 

iun iproduit ivia iune iplateforme ide ipartage igagne ide il'argent ipour ila ilocation ide ison 

iproduit. 

 iLes iexplications ici-dessus irévèlent iqu'il iexiste ides idissemblances ientre ile 

ibusiness imodel ide ipartage. iEn ieffet, ila idéclaration iprécédente isuggère ique ile 

ifournisseur id'un ibien ià ipartager ipeut iêtre isoit iune ientreprise, isoit iun iparticulier. iLa 

isection isuivante iexpliquera iet idéfinira iles idifférents ibusiness imodel ide ipartage. i 

2.2 iLes idifférents itypes ide ibusiness imodel ipour il'économie ide ipartage 

 

Bien ique iquatre idimensions iprincipales, ià isavoir iéconomique, isociale, 

itechnologique iet ienvironnementale, isemblent iêtre iessentielles iet iprésentes idans 

il'économie ide ipartage, ides idifférences ientre iles itypes ide ibusiness imodel ide 

il'économie ide ipartage isont iapparues. iDivers ichercheurs iclassent ices imodèles 

iéconomiques ien idifférentes icatégories i(Botsman i& iRogers, i2010; iCohen i& 

iKietzmann, i2014; iOlson i& iKemp, i2015). i 

La iprincipale idifférence iqui ia iété imise ien iévidence ipar ices ichercheurs 

iconcerne ila ipropriété idu iproduit ià ipartager. iCette idifférence igénère ideux icatégories 

ide imodèles icommerciaux ipartagés: iles ientreprises ià idestination ides iconsommateurs 

i(B2C) iet iles icommunications ientre ihomologues i(P2P). iUne ientreprise iavec iun 

ibusiness imodel ide ipartage iB2C iest ipropriétaire ides ibiens ià ipartager iet ileur idonne 

iun iaccès itemporaire iaux iutilisateurs ide isa iplateforme i(Parente iet ial., i2017). iAu ilieu 

ide icela, idans ile icas id'un ibusiness imodel ide ipartage iP2P, iles ipropriétaires ides ibiens 

ià ipartager isont ides iparticuliers, iqui idonnent iaccès ià ileurs ibiens ià id'autres ipairs. 

iL'entreprise in'est ipas ipropriétaire ides ibiens ià ipartager, imais ifacilite ila iconnexion ientre 

iles idifférents ifournisseurs ide iproduits ià ipartager iet iles iutilisateurs i(Hernaes, i2015). 

iLe ipropriétaire idu iproduit ipartagé iest iun iparticulier iqui ien idonne iaccès ià iun ipair 
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i(Cohen iet iKietzmann, i2014). iCette idifférence ide ipropriété ides ibiens ipartagés ia ideux 

iimplications iprincipales. i 

Premièrement, icette idifférence ide ipropriété igénère ides ivariations iconcernant iles 

icoûts ipour ila isociété ide ipartage. iPar iexemple, idans ile icadre ide il'autopartage, 

iDriveNow, iune ientreprise iavec iun ibusiness imodel ide ipartage iB2C, ifournit iles 

ivoitures ià ipartager iau iconsommateur iainsi ique il'entretien iet ile istationnement idans ila 

izone iDriveNow i(DriveNow, i2018). iCela ireprésente ides iinvestissements iet ides icoûts 

iimportants ipour il'entreprise. iEn id'autres itermes, iles ientreprises iayant iun ibusiness 

imodel ide ipartage iB2C isont iconfrontées ià ides icoûts ifixes iélevés iet ià iforte iintensité 

ide icapital, icar ielles ipossèdent iun iensemble id'actifs iet ileur iutilisation idoit iêtre 

ioptimisée i(Cohen iet iKietzmann, i2014). iEn irevanche, iune ientreprise iavec iun imodèle 

iP2P in'est ipas ipropriétaire ides iproduits ipuisqu'elle is'appuie isur ides iproduits idétenus 

ipar ides iparticuliers; ipar iconséquent, ises icoûts iet iinvestissements idiffèrent. iEn ieffet, 

iles ientreprises iayant iun ibusiness imodel ide ipartage iP2P idoivent icréer iun iréseau 

ibilatéral ià ipartir ide izéro: ielles idoivent iconvaincre iles ifournisseurs ide ipartager ileurs 

ibiens i(l'offre), iafin ide ipouvoir icommencer ià iattirer iles ilocataires ipotentiels ide ices 

ibiens i(la idemande) i(Parente iet ial., i2017). iMême isi iune ientreprise iavec iun imodèle 

id'entreprise iP2P idoit ifaire ides ibénéfices, ice in'est ipas iune ientreprise ià iforte iintensité 

ide icapital i(Cohen iet iKietzmann, i2014). i 

La ideuxième iimplication ide ila idifférence ide ipropriété iest ila iconfiance. iIl iy ia 

iun iproblème ide iconfiance ienvers iles ifournisseurs ide ibiens ià ipartager. iDans ile 

icontexte id'une ientreprise iavec iun ibusiness imodel ide ipartage iB2C, ile ifournisseur iest 

il'entreprise, itandis ique idans ile icontexte id'une ientreprise iavec iun ibusiness imodel ide 

ipartage iP2P, iles ifournisseurs isont ides iindividus. iLes ichercheurs iont iaffirmé ique iles 

igens isont iplus isusceptibles ide ifaire iconfiance ià iune ientreprise i(B2C) iqu'à iune 

ipersonne i(P2P) i(Parente iet ial., i2017; iPuschmann i& iAlt, i2016; iSanMartin iet ial., 

i2014). iLorsque iles iconsommateurs itraitent iavec iune ientreprise, iils isont iconfrontés iau 

imême ifournisseur ide ibiens ià ipartager ide ifaçon icontinue: il'entreprise. iPar iconséquent, 

iil iest ifacile ide icréer iet ide imaintenir iun isentiment ide iconfiance. iUne ientreprise iavec 

iun ibusiness imodel ide ipartage iB2C ia iune iréputation i(Weber, i2014), iune iimage iet iest 

ila iplupart idu itemps iconnue ides igens. iCela irenforcerait ile isentiment ide iconfiance 

ienvers ile iprestataire. iEn irevanche, ilorsque iles iconsommateurs itraitent iavec ides 

iindividus, ice in'est ipas itoujours ila imême ipersonne iqui idonne iaccès iau ibien ià ipartager. 

iEn id'autres itermes, ila iconfiance idépendra idu ipair ifournissant ile ibien ià ipartager. 
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iAinsi, ile isentiment ide iconfiance idoit iêtre iconstruit ià ichaque ipartage idans iun ibusiness 

imodel ide ipartage iP2P. i 

En irésumé, ile ibusiness imodel ide ipartage iP2P iet ile ibusiness imodel ide ipartage 

iB2C iont irécemment ifait il'objet ide idiverses iétudes. iCependant, ipeu ide ichercheurs ise 

isont iconcentrés isur iune icomparaison ide ices ideux itypes ide imodèles iéconomiques 

iconcernant ileur icomportement, icomme ileur iprocessus id'internationalisation. 

2.3. iL’ubérisation, iun ipassage ià il’économie icollaborative 

Le ipassage ià iune iéconomie icollaborative iest itrès isouvent iassocié iau iterme 

id’ubérisation, ide ice ifait, iil iest inécessaire ide idéfinir icet iaxe i: i 

Table i4 i: iDéfinition ide il’ubérisation 

Petit iRobert, i2017 Déstabiliser iet itransformer iavec iun imodèle 

iéconomique iinnovant itirant iparti ides inouvelles 

itechnologies 

Wikipédia L’ubérisation iest iun iphénomène irécent idans ile 

idomaine ide il’économie iconsistant ià il’utilisation ide 

iservices ipermettant iaux iprofessionnels iet iaux iclients 

ide ise imettre ien icontact idirect, ide imanière iquasi 

iinstantanée, igrâce ià il’utilisation ides inouvelles 

itechnologies. iLa imutualisation ide ila igestion 

iadministrative iet ides iinfrastructures ilourdes ipermet 

inotamment ide iréduire ile icoût ide irevient ide ice itype 

ide iservice iainsi ique iles ipoids ides iformalités ipour iles 

iusagers. iLes imoyens itechnologiques ipermettant 

il’ubérisation isont ila igénéralisation idu ihaut idébit, ide 

il’internet imobile, ides ismartphones iet ide ila 

igéolocalisation. iElle is’inscrit ide imanière iplus ilarge 

idans ile icadre ide il’économie icollaborative. 

 

 

Contrairement ià il’économie icollaborative, il’ubérisation is’inscrit itoujours idans iune 

ilogique iexclusivement ilucrative, ile iprestataire icherche il’autonomie i« iauto-
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entrepreneuriat i» itout ien ifaisant ibénéficier ile iservice idirectement iau iconsommateur 

ifinal, igarantissant iune iexpérience ide iqualité. i(Jacquet i; iLeclercq, i2016) i i i 

Ce ivocable i« iUbérisation i» ia iété iparmi iles i12 imots iles iplus icités ide il’année i2015, 

icependant iaucun in’a iréellement ipris ile itemps ide idifférentier isa idéfinition, iqui ia 

ilongtemps ieu idivers iinterprétations. iNous itentons idès ilors ide inoter ila idistinction ientre 

iubérisation iet iéconomie icollaborative i: 

 i« iL’économie icollaborative, ic’est il’ubérisation ide ila isociété i» i(Slim i; iAssen iprieton, 

i2018), il’ubérisation ise iretrouvant idans ile icarrefour ide itrois ileviers i: il'économie 

icollaborative i(qui iest iune irévolution id’usage), il'innovation inumérique i(maîtrise ides 

itechnologies iet ide ila ibigdata) iet ila igig ieconomy. iLa igig ieconomy i(ou il’économie ià 

ila itache) iest iun iphénomène iémergent iaux iEtats-Unis i(un itiers ides itravailleurs 

iaméricains iinterviendraient idéjà ien ifreelance), ice iphénomène ivoit itrois iacteurs imajeurs 

iqui isont i: ile iprestataire idu iservice, ila iplateforme iqui ise ipaye iune icommission, iet iun 

iclient ifinale3 i i 

« iToutes iles iplateformes ine irelèveraient ipas ide il’« iéconomie icollaborative i», imais 

iplutôt ide il’« iéconomie ides iservices ià ila idemande i». i» i(Leclerc i; iMillerand, i2016) 

3. Les icauses iet ifreins idu idéveloppement ide il’économie icollaborative 

La idiversification ides iservices iet ileurs iinnovations ià itravers il’économie ide ipartage 

iviennent ibousculer ile isystème iéconomique iactuel, iavec il’apparition ide iplusieurs 

ifacteurs iqui ipeuvent ientraver imais iégalement iporter ile idéveloppement ide il’économie 

icollaborative. iNous idistinguons i: 

3.1. iLes icauses: 

 Les iavancées itechnologiques 

Le idéveloppement id’internet, ides iplateformes idigitales iainsi ique iles iavancés iinnovantes 

idans ile isecteur ides ismartphone igrâce iGoogle iet id’Apple iont ipermis ila ifortification iet 

il’expansion ispectaculaire ide il’ubérisation ide il’économie. iCette ipercée ide i ila itéléphonie 

ia itrès irapidement iremplacé iles iordinateurs icomme iprincipale imoyen ide iconnexion 

ichangeant ide ice ifait il’approche ifondamentale ide il’expérience iclient i(Jacquet, iLeclercq 

                                                 
3 ihttps://bfmbusiness.bfmtv.com/01-business-forum/uberisation-ou-economie-collaborative-ne-confondez-plus-

voila-les-differences-946625.html 

https://bfmbusiness.bfmtv.com/01-business-forum/uberisation-ou-economie-collaborative-ne-confondez-plus-voila-les-differences-946625.html
https://bfmbusiness.bfmtv.com/01-business-forum/uberisation-ou-economie-collaborative-ne-confondez-plus-voila-les-differences-946625.html
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i; i2016). iEn iaddition ià icela, iles ibarrières id’entrés isont iminimes, iavec iun icoût 

irelativement ibas isuscitant ide il’intérêt ichez ile iconsommateur. 

 Crise iéconomique i 

Suite ià ila icrise iéconomique i2007-2009, iles icitoyens ise isont imis ià ila irecherche ides 

isources ide irevenu icomplémentaire ià ileurs iactivités iinitiales icontribuant igrandement iau 

i idéveloppement ide ice ifait iun inouveau iconcept iéconomique. i 

 Raisons isociétales i 

L’accroissement ide ila ipopulation iau isein ides ivilles ia ipermis il’apparition ide 

icommunauté iplus ifacile ià icibler, iet iune idétection ide ileurs ibesoins iplus irapide iselon 

ileur ihabitude ide iconsommation, ic’est idonc iun icontexte ifavorable iaux iplateformes 

iéconomique, ileur ipermettant ide ice ifait ide igagner ides iparts ide imarchés iplus 

irapidement. 

3.2. iLes iFreins i: 

 Distance igéographique 

Au icontraire idu ipoint iprécédent, il’éloignement iainsi ique ila ifaible idensité ide ila 

ipopulation ipeut ientraver ile idéveloppement ide il’économie icollaborative, icar idu imoment 

ioù iil in’y ia iplus ide iproximité ientre iles iprestataires iet iles iutilisateurs ile iservice idevient 

iobsolète ien iperdant ison iatout ide ivaleur. iUn iexemple ipour iillustrer icela i: iun ihabitant 

ide ila icampagne ifait iappel iau iservice iYassir iExpresse, ile itemps id’attente ide ila 

ilivraison ià idomicile ivient ientraver ila iqualité idu iservice, ifaisant iperdre il’initiale ivaleur 

iajouté idu iservice. i i i i i i 

 La iconfiance 

Un ides ifacteurs iclés ide ila iréussite ide il’économie ide ipair ià ipair, iest il’établissement 

id’un iclimat ide iconfiance ià il’égard ides iconsommateurs, icependant ices iderniers ise 

ivoient iretissant ià il’idée ide ifaire ileurs itransactions ien iligne, iest ipeut id’ailleurs iêtre iune 

ivéritable ibarrière ià il’entrée. 

 Les ipréférences ides iconsommateurs 



Chapitre i1 i: iGénéralité isur il’économie icollaborative 
 

35 

 

Il iexiste iune icatégorie ide iconsommateur iqui in’adhère ipas iau iconcept idu ipartage, iet 

ipréfère igarder ile ibien ien ileur ipossession, iceci is’inscrit idans ile iregistre iopposé ide 

il’économie icollaborative. i(Goudin, i2016) i 

 Les iobstacles ilégaux iet ifiscaux 

Face iau idéveloppement ide il’économie icollaborative, iles igouvernements ise ivoient idans 

il’obligation id’instaurer iune inouvelle iréglementation iqui iviendra icombler ile ivide 

ijuridique iet isupprimer itoute iambiguïté ilégale ià il’égard ide ices inouvelles ipratiques. iEn 

iEurope, iont iété iintroduit ide inouvelle iimpositions isont ivenue ialourdir iles icharges 

iadministratives ides ipropriétaires iqui ifont iplace ileurs imaison iou iappartement ien 

ilocation isur ides iplateformes itelle iAirbnb i(Colleyn i& iMeu, i2015). 

L’étude ide iWeber i(2014), inous iapprend il’ajout ide ibarrières isupplémentaires itel ique ila 

ipeur ides ipropriétaires ides idégâts icausés ipar ile ipartage ides ibiens iet ides iservices. iEn 

irésultat ià icela, ides iassurances iclassiques iet ides ipetites iplateformes ine ipeuvent ipas 

igarantir ice igenre ide ifrais, ià il’instar ide icertaines igrosses iplateformes icomme iAirbnb, 

iqui iont icréé ileurs ipropres iassurances i(Aibnb©, i2017). i 

4. Les imodèles ià il’international 

La ilittérature ia imontré ique il'économie idu ipartage is'est idéveloppée ià iun irythme 

isans iprécédent iet ia idéjà iattiré ide inombreux iadoptants ià itravers ile imonde. iL'économie 

idu ipartage ioffre ides iavantages iéconomiques, itechnologiques, isociaux iet 

ienvironnementaux i(Olson iet iKemp, i2015). iDe iplus, ila ilittérature irévèle iqu'il iexiste 

idifférents imodèles icommerciaux ide ipartage: ile ibusiness-to-consumer i(B2C) iet ile ipeer-

to-peer i(P2P). iDans ile imodèle icommercial ide ipartage iB2C, ile ipropriétaire ides ibiens ià 

ipartager iest iune ientreprise iqui idonne iaux iutilisateurs il'accès iaux ibiens ià ipartager. iÀ 

il'inverse, idans ile imodèle icommercial ide ipartage iP2P, ice isont iles iindividus iqui 

ifournissent ides ibiens ià ipartager ià id'autres iindividus i(Cohen iet iKietzmann, i2014). iEn 

id'autres itermes, il'entreprise in'est ipas ipropriétaire ides ibiens ià ipartager, imais ifacilite 

iuniquement iles iconnexions ientre iles iutilisateurs i(Hernaes, i2015). iCes idifférents 

imodèles icommerciaux ipeuvent iamener iles ientreprises ià ichoisir idifférentes istratégies. 

Compte itenu ide ila ispécificité ide il'économie idu ipartage, icela isuggère ique 

il'internationalisation ides ientreprises iavec iun imodèle id'entreprise ide ipartage ipeut idifférer 
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ide icelle id'une ientreprise itraditionnelle. iEn ieffet, iune icaractéristique iclé ide ila isociété 

ide ipartage iest isa idépendance ià il'égard id'une iplateforme inumérique i(Belk, i2014; 

iDaunorienė iet ial., i2015; iMunoz i& iCohen, i2017; iParente iet ial., i2017; iSundararajan, 

i2016), iqui in'est ipas ile icas ipour iune ientreprise iavec iun imodèle icommercial 

itraditionnel. iPlus iprécisément, iune ientreprise iavec iun ibusiness imodel ide ipartage 

icombine, isimultanément, iune icomposante inumérique i(la iplateforme) iet iune icomposante 

itangible i(le ipartage ides ibiens). iEn ioutre, il'objectif id'une ientreprise itraditionnelle iest ide 

ivendre ides iproduits, itandis ique il'objectif id'une ientreprise ide ipartage iest ide idonner 

iaccès ià ides iproduits ià ipartager, ice iqui iest iplus icomplexe ique ila isimple ivente icar iil 

is'agit ide irelations icontinues iavec iun iréseau ide ipersonnes. iCes iaspects idifférencient ices 

ientreprises ides ientreprises itraditionnelles iet isuggèrent iqu'il iest inécessaire id'étudier ices 

ientreprises icar ielles ipeuvent ise icomporter idifféremment. 

Malgré il'essor ide il'économie idu ipartage iet isa icroissance irapide, 

il'internationalisation idu imodèle icommercial idu ipartage ia iété inégligée idans ila 

ilittérature. iDe inombreuses iétudes iexistent isur il'internationalisation ides ientreprises 

itraditionnelles, imais ielles iomettent ila inotion ide itechnologie iet ise iconcentrent isoit isur 

iles ientreprises iB2C, isoit isur iles ientreprises i(B2B). iBien ique il'aspect itechnologique ide 

il'économie idu ipartage isoit iune idimension iclé, ila ilittérature iexistante isur il'activité 

inumérique ise iconcentre iprincipalement isur iles ioffres ientièrement inumériques, ialors 

iqu'elle iomet iles iorganisations iqui icombinent il'aspect inumérique iavec ile ipartage id'un 

ibien itangible. iPar iailleurs, ila ilittérature isur ile idigital ianalyse iprincipalement iles 

ientreprises iqui iproposent iun iproduit ià ivendre iet inon ià ipartager, ice iqui ipeut iconduire 

ià ides iprocessus id'internationalisation idifférents. iDe iplus, iaucune irecherche in'examine 

ila idistinction ientre iun imodèle icommercial ide ipartage iP2P iet iB2C, iet iaucune irecherche 

in'examine ileurs icomportements id'internationalisation. 

 iLa ilittérature isur il'internationalisation ides ientreprises inumériques idémontre 

ique, ipuisque ices ientreprises is'appuient isur ila itechnologie inumérique, ielles idoivent 

ifaire iface ià imoins ide icoûts, itels ique iles icoûts ide itransaction, id'espace iou 

id'adaptation, ilorsqu'elles ipartent ià il'étranger ique iles ientreprises itraditionnelles i(Luo iet 

ial. i2005; iParente iet ial., i2017). iEn id'autres itermes, ile ipassif ide il'étranger iest iassez 

ifaible i(Parente iet ial., i2017). iComme iexpliqué ici-dessus, ic'est il'existence id'une 

iplateforme iqui idifférencie iles ientreprises itraditionnelles ides ientreprises inumériques. 

iCette iplate-forme iest iune icaractéristique ides ideux imodèles icommerciaux ide ipartage, 



Chapitre i1 i: iGénéralité isur il’économie icollaborative 
 

37 

 

iles imodèles iP2P iet iB2C. iDe iplus, icomme imentionné ipar iManyika iet ial. i(2016) iet 

iNeubert i(2018), ila icomposante inumérique ipermet iaux ientreprises id'apprendre 

irapidement isur iles inouveaux imarchés iet id'identifier irapidement iles iopportunités. 

Par iconséquent, icompte itenu ide ices ifaibles icoûts iet ide ices iapprentissages 

irapides, iles ichercheurs isuggèrent ique iles ientreprises inumériques is'internationalisent 

irapidement iet irapidement i(Gabrielsson iet iPelkonen, i2008; iLaanti iet ial.2007; iManyika 

iet ial., i2016; iNeubert, i2018). iPlus iprécisément, iles ideux itypes ide ivitesse ide iYamin 

iet iSinkovics i(2006) isont iutilisés ipour iclasser ila ivitesse id'internationalisation. iLe 

ipremier itype ide ivitesse id'internationalisation iconsiste ien ila ivitesse ientre ila ifondation 

ide il'entreprise iet ila ipremière iinternationalisation ide il'entreprise. iLe ideuxième itype ide 

ivitesse iconsiste ien ila ivitesse id'internationalisation iaprès ila ipremière. iCompte itenu ide 

ila iréduction ides icoûts iet ide ila iréduction ides ipassifs ide il'étranger, iles ientreprises 

iayant iun imodèle icommercial ide ipartage isont iplus isusceptibles ide ise idévelopper ià 

il'international ipeu ide itemps iaprès ila ifondation ide il'entreprise. iDe iplus, ices ientreprises 

isont iplus isusceptibles ide ipoursuivre ileur iexpansion iinternationale ipeu ide itemps iaprès 

ila ipremière ipuisque, ioutre iles iréductions ide icoûts, ila icomposante inumérique ide ices 

ientreprises ileur ipermet id'apprendre irapidement isur iles imarchés. iSur ila ibase id'études 

iantérieures isimilaires iet ides itravaux id'Andersson i(2011), iVermeulen iet iBarkema 

i(2002) iet iCesinger iet ial. i(2012), ila inotion ide i«bientôt» idans icet iarticle isignifie imoins 

ide itrois ians iaprès ila ifondation iet iun ian iaprès ila ipremière iinternationalisation. 

4.1. iLes igrandes ientreprises ide il’économie icollaborative i 

Le iconcept ide il’économie ide ipartage iétant irécent, ide inombreuse ientreprise ise isont 

ifait iun inom isur ila iscène iinternational, inous iillustrerons icertains iacteurs imajeurs ide 

icette iindustrie ien iprécisant ileur iconcept i: 

 

 Airbnb 

 

« iAirbnb iest iune iplateforme icommunautaire ide iconfiance iqui ipermet ide iproposer 

ides ilogements iuniques ià itravers ile imonde, ide iles idécouvrir iet ide iles iréserver i; ien 

iligne, isur iun itéléphone imobile iou iune itablette i» iLa isociété ia iété icréée ien i2008 ipar 

iBrinan iChesky, iNathan iBlecharczyk iet iJoe iGebbia iet iest ibasée ià iSan iFrancisco ien 

iCalifornie i(Airbnb i(a), i2017). iRévolutionnant ile imarché idu itourisme, iAirbnb ise 

icaractérise iavec ile ipassage idu iB2C ivers ile iC2C, iet isa ivariété id’offre iproposé iaux 

ivoyageurs, idu isimple iappartement iau ichâteau iavec itout itype ide iprix. iSelon iHernandez 
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i(2015), icertaines ipersonnes ilouent ileur imaison iuniquement ipendant iles ivacances idans 

ile ibut id’obtenir ide il’argent, itandis ique id’autres ifont iappelle ià ila iplateforme itout iau 

ilong ide il’année. 

« iQu'il is'agisse id'un iappartement ipour iune inuit, id'un ichâteau ipour iune isemaine iou 

id'une ivilla ipour iun imois, iAirbnb ioffre ides iexpériences ide ivoyage iexceptionnelles, ià 

itous iles iprix, idans iplus ide i65 i000 ivilles iet i191 ipays. iAvec iune iassistance iutilisateur 

iultra icompétente iet iune icommunauté id'utilisateurs iqui ine icesse ide icroître, iAirbnb iest 

ile imoyen ile iplus ifacile ide imonétiser iun iespace iinoccupé iet ide ile imettre ien iavant 

iauprès ide imillions id'utilisateurs. i» i(Airbnb, i2017) 

 Uber 

 

« iDisponible idans iplus ide i700 ivilles iet i600 iaéroports ià itravers ile imonde i» 

i(Uber,2020), iUber ia iété ilancé ipour ila ipremière ifois ià iSan iFrancisco iaux iÉtats-Unis 

ien i2010, ic’est iune iplateforme ibasée isur iles iapplications iqui ifacilite ila icoordination ides 

iconducteurs iindépendants iet ides i«riders» i(c'est-à-dire iles ipassagers). iPour iles iriders, 

il'application iaffiche ila ilocalisation ides ichauffeurs idisponibles, ile itemps id'attente iet iune 

iestimation idu itarif. iLes iriders ipeuvent iensuite idéfinir iun ilieu ide iramassage iet idemander iun 

ichauffeur. iUne ientreprise iqui iest iun ides ipiliers ide il’économie icollaborative idont ile imot i« 

iUbersiation i» iest iné ià ibasculer ile imarché ides itaxis itraditionnels iB2C ien iP2P 

L'émergence id'Uber ia iinfluencé ide inombreux iservices ià isuivre ison iexemple. iIl iexiste ides 

ientreprises isimilaires iqui ioffrent ides iservices ide icovoiturage, iet iil iy ia ides ientreprises iqui 

iveulent iêtre iune ientreprise ide itype iUber idans ila ifaçon idont iils ifournissent ides ibiens iet ides 

iservices. 

 

 UberEats 

 

« iUberEATS iest iun iservice ide ilivraison ide inourriture icréé igrâce ià il'extension ide iproduit 

ide il'application ide icovoiturage iUber i» i(Wirtz, iChew i& iLovelock, i2012). i 

Le iservice iest ioffert ivia il'application ipour ismartphone idistincte iUberEATS, ipermettant iaux 

iconsommateurs ide icommander ide ila inourriture idans iune isélection ide irestaurants iparticipants, 

iqui ileur iest iensuite ilivrée ipar iles ichauffeurs iUber ipour iune isomme imodique i(McDuling, 

i2016). i 

« iUberEATS iest iun imoyen istratégique iet icréatif ide igérer il'intangibilité ides iservices ien 

iaugmentant ila idemande iet iles irevenus itout ien iréduisant ila ipérissabilité ides ipilotes iUber 
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iinutilisés i; ispécifiquement ientre i10 iheures iet i14 iheures ipendant ilesquelles iil iy ia iune icapacité 

iexcédentaire i» i(McDuling, i2016; iWirtz iet ial., i2012). i 

UberEATS ia irécemment ipénétré ile imarché iaustralien iet ia iété ilancé ià iMelbourne iet ià 

iSydney. iEn iraison ide ison isuccès isur ices imarchés, iUberEATS ipropose idésormais iune 

iexpansion idu imarché ià iBrisbane iCity. 

 

 ListMinut 

 

ListMinut iest iné icomme iprojet iuniversitaire idans ile icadre idu imaster ien ientrepreneuriat 

ide ila iLouvain iSchool iof iManagement ide ileurs ico-fondateurs. i 

L'idée iest ibasée isur ile iprojet iaméricain i«TaskRabbit», iils iveulent iconnecter iles igens ipour ide 

i«petites itâches iquotidiennes» ien iayant iune iplate-forme inumérique iqui ipermet iaux igens iqui 

iont ibesoin ide ifaire iun ipetit itravail iet iaux igens iqui isont iprêts ià ifaire ide ipetits itravaux ipour 

iles iautres i 

 iL'entreprise ia idémarré ises iactivités ien i2013 iet icompte iaujourd'hui ienviron i6500 

iprestataires ide iservices, iparticuliers iou iindépendants, idésireux id'aider iles iautres idans ileurs 

itâches iquotidiennes. i 

L'entreprise iest iprésente isur itout ile iterritoire ibelge iavec iune iconcentration isur iles i« 

igrandes i» ivilles icomme iBruxelles, iAnvers iet iGand. iSon iinternationalisation ia icommencé 

idébut i2016, itrois ians iaprès isa ifondation iet iaujourd'hui, iils ise iconcentrent iuniquement isur ileur 

imarché ilocal. iAfin id'avoir iune imeilleure icompréhension ide ileur iinternationalisation, iM. 

iJonathan iSchockaert, ico-fondateur ide il'entreprise. iIl ia iobtenu ison idiplôme id'ingénieur 

id'affaires ià ila iLouvain iSchool iof iManagement ien i2012 iet ia icommencé ià itravailler iau 

ilancement ide iListMinut iimmédiatement iaprès ison idiplôme i; iil iétait iégalement ien icharge ide 

il'internationalisation ide il'entreprise 

M. iSchockaert ia idéclaré i: i i 

 

«La idouleur id'origine iétait ila idifficulté ide itrouver iune ipersonne ide iconfiance ipour 

ifaire ide ipetits itravaux, iavant, ipour ifaire ice igenre ide itravail, iles igens idevaient ialler iau 

imarché inoir, isans iconnaître ila ipersonne. iIl ia iété itrès idifficile ide itrouver iquelqu'un ien iqui 

iles igens ipouvaient iavoir iconfiance i(...), inotre itravail iest ide itrouver iquelqu'un ipour ifaire ice 

ipetit itravail ipour iaider iles igens iqui in'ont ipas ile itemps, iles icompétences iou il'envie ide ile 

ifaire i». 

 

En ioutre, iListMinut iprend i20% ide ila icommission, itandis ique ile iservice iest igratuit 

ipour ile idemandeur ide iservice. iNéanmoins, iListMinut iteste iactuellement iun i«système 
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id'abonnement» ipour iles idemandeurs ide iservices iafin ide ine iplus idemander ide icommission iaux 

iprestataires ide iservices. 

 

 iConclusion 

Alors ique ile iconcept ide ipartage iest iaussi iancien ique il'humanité, iles ipossibilités 

iouvertes ipar iles ioutils inumériques ide il'économie icollaborative ine isont isouvent ipas 

iencore ipleinement iappréciées. i 

Ce ichapitre ivise ià iaméliorer ila icompréhension idu ipotentiel ide il'économie 

icollaborative ien iclarifiant ila iterminologie i; i 

Il iest iessentiel ide imaîtriser iles ipièges iet ile ipotentiel ide il'économie icollaborative. iSi 

ielle iest ibien igérée, il'économie idu ipartage ipromet id'avoir iun iimpact itransformateur isur 

iles ivilles. iIl ipeut istimuler il'économie, inourrir iun isentiment id'appartenance ià ila 

icommunauté ien imettant iles igens ien icontact iles iuns iavec iles iautres iet ien ifacilitant ile 

ivoisinage iet ien iaméliorant il'environnement ien iutilisant ide imanière ioptimale iles 

iressources. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Chapitre 2 : Stratégie de 

fidélisation des 

partenaires et sa relation 

dans une économie 

collaborative 

 

 



Chapitre i2 i: iStratégie ide ifidélisation ides ipartenaires iet isa irelation idans 

iune iéconomie icollaborative 
 

41 

 

 Introduction 

 Aujourd’hui, idans itoutes isortes id’entreprise ide iproduction iet icommercialisation 

ide ibien iou iservice, ila iconquête iet ila ifidélisation ides iconsommateurs iprends iun irôle 

iaxial. iL’entreprise ise idoit ide imettre ien iplace ides ipolitiques ide ifidélisation iqui iont 

ipour ibut id’accroitre ila ifréquence id’achat ides iconsommateurs itout ien irépondant ià ileurs 

iperceptions iet ien is’y iadaptant ide ifaçon iparticulière. 

C’est iainsi ique ice ichapitre isera iscindé ien itrois isections. iDans ila ipremière isection 

iseront idéfinis iles iconcepts ide isatisfaction iet ifidélisation iclient iet ide il’interaction 

imutuelle ientre iles ideux. iDans ile isecond ichapitre, iseront iabordés iles ipoints ide ila 

ifidélité iet ila imanière idont icette idernière isera iprésente idans iune iéconomie 

icollaborative, imais iaussi ile ilien ide ifidélité iqu’un iconsommateur iaura ienvers iune 

imarque. iEt ienfin, ila idernière isection isera iconsacrée ià ila imise ien iplace id’une istratégie 

ide ifidélisation iet itout ice iqu’elle ienglobera icomme iprogramme iet ifacteurs iqui 

iinfluencent ila ifidélisation. i 

Ce iqu’il ifaudra inoter ic’est ique ila ilittérature iparle ide ila ifidélisation iet ide ila isatisfaction 

ipar irapport iaux iclients iet iaux iconsommateurs, iles ipartenaires iétant iconsidérés icomme 

itel idans iune iéconomie icollaborative. 

1. Concept iclé ide ila ifidélisation iet ila isatisfaction i i 

 i1.1 iConcept ide ila ifidélisation 

1.1.1 Définition ide ila ifidélisation 

Il iexiste idivers idéfinitions ide ila ifidélisation, inous iciterons iceux ique inous iavons ile iplus 

isouvent irencontrés idans ila ilittérature i: 

Table i5 i: iDéfinitions ide ila ifidélisation 

 

KOTLER iPhilip i2016 Engagement iprofond ipour iacheter iou 

ifréquenter inouveau iun iproduit iou iun 

iservice ien idépit ides ifacteurs 

isituationnels iet ides iefforts imarketing 

isusceptibles ide iprovoquer iun 

ichangement ide icomportement id’achat. 
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La ifidélisation iest ila ivraie isource id’une 

irépétition ides iachats ides iclients 

Wikipédia i2020 C’est il’art ide icréer iet ide igérer iune 

irelation idurable ipersonnelle iavec 

ichacun ide ises iclients iafin ide 

imaximiser isa ipart ide iportefeuille iet isa 

ivaleur ivie iclient, ielle icontribue ià 

ientretenir iun ilien ifort, iun ieffet i« ieffet 

ide iloyauté i» iqui iconsolide ila iposition 

icompétitive ide icelui iqui ioffre iun 

iservice iou iun iproduit isur ile imarché iet 

ipréserve ià iterme isa ipart ide imarché iet 

isa irentabilité 

 

Barlow i1992 La ifidélisation iest iune istratégie iqui 

iidentifie, imaintient iet iaccroît ile 

irendement ides imeilleurs iclients iau 

itravers id’une irelation ià ivaleur iajoutée, 

iinteractive iet iaxée isur ile ilong iterme 

 

On iconclut ides isuivantes idéfinitions ique ila ifidélisation icorrespond ià iune ivéritable 

istratégie imarketing ivisant ià irépondre ià iun ibesoin istructurel iet irécurrent ipour itoutes 

iles ientreprises iqui ioffrent ides iproduits iet iservice. i 

Le ibon ifonctionnement id’une ifidélisation iest itenu ide i(LEHU, i2003) i: 

 Développer iune irelation ientre ila imarque iet ile iclient, ioù ila ifidélisation isera 

inaturelle imais iencore ide ila inature irecherchée ipar ile iclient i; 

 Bâtir iune istratégie icohérente ien icomprenant iles ifondements iexacts iet iles 

iimplications idu iconcept ide ila ifidélisation i; 

 Prévoir ila iou iles isituations ifutures ien iprenant ien icompte iles inouveaux ivecteurs 

ide ifidélisation iet iles icaractéristiques ide idemain i; 

1.1.2 Les idifférentes iapproches ide ila ifidélisation 

On idistingue ideux itypes id’approches ide ila ifidélisation i(Richard iL. iOliver, i1999) 
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 L’approche ibehavioriste 

Un iintérêt ivis-à-vis id’une imême imarque iou id’une ienseigne iet iqui ise itraduit ipar iune 

isuite id’achat irépétés iest iun iappelé ila ifidélité. i 

Cette iapproche iqualifie i: 

o De iconversion i; ila ifidélité ià iune imême imarque iou ila imême ienseigne 

o D’expérimentation i; ile icomportement iqui iconsiste ià itester 

isystématiquement iles idifférentes ipropositions id’offres. 

o De itransition i; iUn ichangement ivoire iabandon ide imanière iprogressive, ide 

ila imarque iou ide il’enseigne iau iprofit id’une iautre. i 

o De imixité i; ile ifait id’acheter id’une imanière ialternée idifférentes imarques 

iou id’utiliser iles iservices id’enseignes idifférentes i 

 L’approche icognitive 

Elle iintègre ile iconcept id’attitude icomme ifacteur iexplicatif ide ila ifidélité. iCette iapproche 

isuppose iqu’un iclient ine idevient ifidèle ià iune imarque iou iune ienseigne ique idans 

il’éventualité ioù iil idéveloppe ipréalablement iune iattitude ipositive ivis-à-vis ide ila imarque 

iou il’enseigne ien iquestion. iOn idistingue ice itype id’approche ichez iles iconsommateurs 

iqui iont iun ifort ibesoin ide icognition. 

1.1.3 Les itrois iniveaux ide ila ifidélisation i 

Une iétude imenée ipar ila iCegos ià il’aide ide iplusieurs igroupes ide iresponsables imarketing 

ia imontré itrois iniveaux ide ifidélisation i(Nathalie iVAN iLAETHEM, i2005) i: 

 Fidéliser ipar ila iréponse iaux ibesoins ide ibase 

Le iproduit iou ile iservice idoit icorrespondre iau iminimum ià ila ipromesse, ic’est iune 

icondition isine iqua inon i 

 Fidéliser ien iapportant idu iconfort 

Le ibut ide icette istratégie iconsiste ià iapporter ides ivaleurs iet iautres iservices 

icomplémentaires icomme ile iservice iaprès-vente ila iformation, il’assistance 

itéléphonique i… ietc. 

 Fidéliser ipar ila ireconnaissance iindividuelle i 
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Apporter ides iprivilèges isignificatifs imais iaussi ide ila imatière iutile iaux ipratiques ides 

iconsommateurs idans ileur ivie iquotidienne. 

Figure in°1 i: iTrois iniveaux ide ila ifidélisation 

 

Source i: iNathalie i(Van iLeathem) i: itoute ila ifonction imarketing, iDunon, iParis, i2005, 

ip.94 

La ifigure ici-dessus imontre il’importance id’une isatisfaction ides ibesoins ipersonnels ide 

ichaque iclients idans ile ibut ide iles ifidéliser iet ipour ice ifaire iil iest inécessaire id’identifier 

ices ibesoins iet id’y irépondre. 

1.2. iGénéralité isur ila isatisfaction iclient 

Pour iune ientreprise, ila isatisfaction iest iun iélément iindispensable iafin ide ipréserver isa 

ipart ide imarché iet iassurer isa ipérennité. iCette idémarche ivolontaire iet ipositivement 

iacceptée ipar ile iclient ilui ipermet id’évaluer ises iappréciations isur ila iqualité idu ibien iou 

iservice idans il’optique id’apporter iles iaméliorations inécessaires ipour imieux ile isatisfaire. 

1.2.1 Définition ide ila isatisfaction iclient i i 

Il iexiste idifférente idéfinitions ide ila isatisfaction iselon iles iauteurs, inous iciterons i: i 
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Table i6 i: iDéfinition ide ila isatisfaction 

WIKIPEDIA i2020 Une ientreprise iapporte iau iclient iun 

iproduit iou iun iservice. iLa isatisfaction 

iest ila iperception ides iqualités 

iintrinsèques ide icette ifourniture ipar 

irapport iaux ibesoins iexprimés ide icette 

ifourniture ipar irapport iaux ibesoins 

iexprimés iou itacites idu iclient iou 

iconsommateur. 

DANIEL iRay i2001 La isatisfaction ic’est il’impression id’être 

iconvenablement iou inon irécompensé 

ipour iles isacrifices ices isupportés ilors 

id’une isituation id’achat. 

ALEXENDRE i1978 Un iclient isatisfait isi ison iévaluation ilui 

idémontre ique il’expression ia iété iau 

imoins iaussi ibonne iqu’elle iétait icensée 

iêtre 

KOTLER iPhilip i2016 C’est ile isentiment id’un iclient id’un 

iclient irésultant id’un ijugement 

icomparant iles iperformances id’un 

iproduit ià ises iattentes i 

LENDREVIE iJacques i2008 Le isentiment ide iplaisir iou idéplaisir iqui 

inaît ide ila icomparaison ientre ides 

iattentes ipréalables iet iune iexpérience 

ide iconsommation 

 

 

1.1.2 Caractéristiques ide ila isatisfaction 

La isatisfaction ise idistingue ien itrois icaractéristiques imajeures i(Ray iDaniel, i2001) iqui 

isont i: 

 La isatisfaction iest isubjective 
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La isatisfaction ise icaractérise ipar ila isubjectivité idans ile icas ioù ila isatisfaction idu 

iconsommateur idépend ide isa iperception idu iproduit iou iservice iet inon ide ila iréalité. iEt 

idonc il’écart ientre ila iperception iet ila iréalité in’importe ique itrès ipeu icar ice iqui iimporte 

iest ila iperception idu iclient icar ic’est ià ilui ique irevient ila idécision id’acquérir iou inon ile 

ibien iou iservice. i 

 La isatisfaction iest irelative i 

La isatisfaction ivarie iselon iles iniveaux id’attentes ides idifférents iclients, icar imême isi iles 

iconditions isont iles imêmes ipour iun imême iproduit iou iservice, iil iy iaura idivergences 

idans ileurs isatisfactions, iet icela iest itout isimplement idû ià ides iattentes idifférentes. 

On idit ialors ique i« ila isatisfaction i= iperception/attente i», ion iconstate idonc ique iplus iles 

iattentes isont ihautes, iplus ila idéception iest iforte. i 

Le ivendeur idans icette iéquation ijoue iun irôle iplus iqu’important icar ic’est iles ipromesses 

iqu’il ifera iqui idécideront ides iattentes idu iclient, iil idoit itrouver iun ijuste imilieu iafin ide 

ine ipas iexagérer ises ipromesses iet iaccroitre ipar ila isuite ile irisque ide idéception, imais 

iaussi iminimiser ises ipromesses iet iprendre ile irisque ide ine ipas iconvaincre ique ison 

iproduit iet ison iservice iest imeilleur ique icelui ide ila iconcurrence. iCe ine isont ipas iles 

imeilleurs iservices iqui ise ivendent imais iplutôt ice iqui isont iplus iadaptés iaux iattentes ides 

iclients. 

 La isatisfaction iest iévolutive 

La isatisfaction iest iconstante ien iévolution idans ile itemps ien ifonction ide i: 

o Des iattentes iet ides istandards 

Les iattentes idu iclient isont ifondées isur iun istandard iqui iest idéfinit ipar i: il’état iactuel 

idu imarché, ipar iles iexpériences ipersonnelles id’achat, ipar iles iinformations iobtenues ipar 

ile iconsommateur i(bouche ià ioreille, ipublicité, ipromesses ides ivendeurs i…) i 

o Du icycle id’utilisation idu iproduit i 

Mesurer ila isatisfaction ides iclients is’effectue ià iun imoment iprécis iqui ise isitue ien ifin 

ide iconsommation id’un iproduit/service iacheté, icar ijuste iavant il’achat ila isatisfaction iest 

ipositive iet iempruntera iune icourbe idécroissante ien iraison ide il’évolution icontinue ides 
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idésirs iet ides iattentes ides iclients imais iaussi il’évolution ide il’offre isur il’ensemble ides 

imarchés. 

 

 

 

 

Figure in°2 i: iLes itrois icaractéristiques ide ila isatisfaction i 

 

Source i: iDaniel iRay i: iMesurer iet idévelopper ila isatisfaction iclient, iEditions id’organisation, 

iParis, i2002, ip24 

 

1.1.3 Les iprincipes iet iobjectifs ide ila isatisfaction 

Longtemps iconsidérés icomme ides iobjectifs isecondaires ispécifiques, iles iindicateurs ide 

ila irelation iclient ise isont ivus irécemment iaffecter iun irôle imajeur ipour ila icroissance 

iou imême ila isurvie ides ientreprises i; iselon iRichfield idans icertains isecteurs, iune 

iamélioration idu itaux ide ifidélité ise itraduit ipar iun idoublement ide ila imarge, icet 

iobjectif ide isatisfaction ipeut iêtre iutilisé iaussi ibien ien iB ito iB iqu’en iB ito iC 

Table iN°7 i: iPrincipes iet iobjectifs ide ila isatisfaction 

Principe i Objectif 
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 Identifier iles istandards ides 

iréférences i 

 Connaître ila iperception ides 

iclients isur iles iprestations ique 

ileurs isont irendues 

 Mesurer ileur iévaluation idu 

iniveau id’adéquation ides 

iprestations ipar irapport iaux 

iattentes 

 Identifier iles icritères ide 

isatisfaction iet id’insatisfaction i 

 Suivre il’évolution idu 

ipositionnement iqualité ide 

il’offre ide il’entreprise 

 Segmenter iles iclients ien 

ifonctions ide ileurs ilogiques 

id’attente iet id’évaluation iclients 

 Adapter il’offre iet ila iprestation 

ide il’entreprise i 

 

Relation ientre ifidélisation iet isatisfaction iclient/consommateurs 

La ifidélisation, iétant iune isuite ilogique ide ila isatisfaction, iest iaussi ibien iprimordiale 

ipour ile iconsommateur iet ipour il’entreprise, idu ifait iqu’un iclient isatisfait ia itendance ià 

iêtre ifidèle iet ipar ila isuite igarantir ila icroissance, ila irentabilité iet ila ipérennité ide 

il’entreprise. iToutefois, iil iest iinutile ide ivouloir ifidéliser iun iclient is’il in’est ipas 

isuffisamment isatisfait. 

 iL’analyse idu icomportement idu iconsommateur iautorisait iune iéquation isimple, ifondée 

ile iplus isouvent isur ila iseule isatisfaction, icomme iil iest idémontré idans ile ischéma 

isuivant i: 

Figure in°3 i: iLa irelation ientre ifidélisation iet isatisfaction 

 

SOURCE i: iLEHU, i(J) i: ila ifidélisation iclient, iéditions id’organisation, i2003, ip.82. 

En irègle igénérale, isi ila ivaleur idu ibien iou ide iservice iqu’il ichoisissait ilui idonnait ipleine 

isatisfaction, ile iconsommateur ilui iétait ide ice ifait ifidèle. iDe inombreux ichercheurs ien 

imarketing icomme iRobert iWOODRUFF, iErnest iCADOTT, iRoger iJENKINS iet iChristian 
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iGRONROOS iont icependant isoulevé iplusieurs ilimites iquant iaux imodalités ide iformation 

ide ila isatisfaction. iUne istratégie ide ifidélisation iqui ireposerait iaujourd’hui isimplement 

isur ila iconsommation irépétée, iinduite ipar ila isatisfaction, irencontrerait iinévitablement 

ides ilimites ipar iconséquence iles ientreprises iqui isouhaitent iobtenir icette ifidélité ide ises 

iconsommateurs/client, idoit iconsidérer idans iun ipremier itemps ique ises icritères 

id’appréciation ise isont imultipliés iet idiversifiés. iDe iplus, iseule iune iaction icohérente iet 

isimultanée isur il’ensemble ide ices ifacteurs ipermettra idésormais ide imaximiser ila 

isatisfaction ide il’intéressé, iet ide igénérer ialors iun iterrain ifavorable ià ila ifidélisation 

i(LEHU, i2003) i i 
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2. La ifidélisation iconcept iet ifondement 

2.1. iLe iconcept ide ila iconfiance 

2.1.1 Définition ide ila iconfiance 

 

Qu'est-ce ique ila iconfiance i? iLa iréponse ià icette iquestion idépend ifortement idu 

icontexte. iLa iconfiance idans iune irelation iamoureuse isignifie iquelque ichose ide 

itotalement idifférent ide ila iconfiance idans iun icontexte icommercial. iLe iCambridge 

iDictionary i(nd) idéfinit ila iconfiance icomme: i«le ifait ide icroire ique iquelqu'un iest 

ibon iet ihonnête iet ine ivous ifera ipas ide imal, iou ique iquelque ichose iest isûr iet 

ifiable”. iDe inombreux ichercheurs ise iréfèrent ià il'explication ide iColeman i(1988) iselon 

ilaquelle isi iune ipartie ia ifait iquelque ichose ipour iune iautre, ila iconfiance irenvoie ià 

il'attente ique icet iéchange isoit iréciproque. iD'une imanière igénérale, ion ipeut idire ique 

ila iconfiance iest iun iélément iimportant idans itoute irelation iet ien iparticulier ien imatière 

ifinancière i(Robbins, i2016). iLes irelations id'affaires isont itoujours ibasées isur ila 

iconfiance; ila iconfiance ijoue idonc iun irôle iessentiel ilorsque ides iproduits iou ides 

iservices isont ipartagés ipour ides iavantages imonétaires. iBelk i(2010) idit: i«Le 

iCompagnonnage iest ila iconséquence id'un irepas ipartagé… ientre ides ipersonnes iqui 

ise ifont iconfiance ien iraison ide ileur iimplication ipartagée idans iune icommunauté 

irituelle. iLe ipartage, ique ice isoit iavec inos iparents, ienfants, ifrères iet isœurs, 

ipartenaires ide ivie, iamis, icollègues ide itravail iou ivoisins, iva ide ipair iavec ila 

iconfiance iet iles iliens.” 

2.1.2 L'histoire iet il'évaluation ide ila iconfiance 

La iconfiance ijoue iun irôle icrucial idans iles iaffaires, idans iune irelation, idans 

il'économie icollaborative iet idans ide inombreux iautres idomaines ide ila ivie. iMais ià iqui 

inous ifaisons iconfiance iet icomment irenforcer ila ifiabilité iqui ia ibeaucoup ichangé idans 

ile ipassé iet ichangera iégalement ià il'avenir. i 

Dans iles iannées iprécédentes, ila iconfiance iétait iquelque ichose id'exclusif ipour 

iles iamis iou iles iamis iproches. iMais isouvent, iles icirconstances ine ipermettaient ipas 

ide ise ifier iuniquement iaux icercles iproches. iLes icommerçants iméditerranéens, ipar 

iexemple, idevaient ifaire iconfiance ià ileurs iagents id'outre-mer. iLe icommerçant ine 

ipouvait ipas ivoyager iavec iles imarchandises icar ic'était itrop iinefficace, ice iqui isignifie 

iqu'il idevait iétablir iune irelation iavec iquelqu'un ien iqui iil ipouvait iavoir iconfiance iet 

iqui ine ivoulait ipas iles ivoler. iUne iétude ide iGreif i(1989) irévèle iqu'une icombinaison 
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id'intérêt ipersonnel iet ide iréputation iest ila iclé idu isuccès. iAfin ide icréer iun iintérêt 

ipersonnel, iles icommerçants ià il'époque ipayaient iaux iagents id'outre-mer iun isalaire 

irelativement ibon ipour is'assurer ique iles iagents ise irendaient icompte iqu'ils iétaient 

imieux ià ilong iterme is'ils irestaient iavec iles icommerçants. iEn ioutre, iles icommerçants 

iet iles iagents iont icréé iune icommunauté iqui iavait ipour irègle ide ine ipas iemployer ide 

ipersonne iqui iaurait iété isurprise ien itrain ide ivoler i(Greif, i1989). iNe ipas iemployer 

ide ipersonnes iayant ides iantécédents icriminels ireposait isur ila iréputation. iPayer iun 

ibon isalaire iet idonc ine ipas ivouloir irisquer ile itravail iainsi ique icréer iune icommunauté 

ia iégalement icontribué ià icréer iun iintérêt ipartagé. iC'est ice isur iquoi ireposent ide iplus 

ien iplus ide imesures ide ipartage ides iéconomies. 

Avec ila imondialisation iau iXXe isiècle i(OMC, i2008), ila iconfiance idevait iatteindre iun 

iniveau imondial. iCela iest idevenu ipossible igrâce iaux iinstitutions iet iaux imarques 

i(Mazzella, iSundararajan, iD'Espous, i& iMöhlmann, i2016). iDe inos ijours, iune ipart 

iimportante ide ila iconfiance iest icréée ipar il'utilisation ides imarques. iIls itransfèrent ides 

ivaleurs iainsi ique ides iattributs ide iqualité, ice iqui iaugmente ila iconfiance ides iclients 

idans ile iproduit. iCette isoi-disant i«confiance iinstitutionnelle» ipeut, ipar iexemple, 

iconsister ià iconsommer ides ialiments id'une imarque ibien iconnue ijouissant id'une ibonne 

iréputation idans ides ipays iavec ides ilois isur ila isalubrité ides ialiments iirrégulières iet i/ 

iou ides inormes id'hygiène idouteuses. 

Les itechnologies idu i21e isiècle ibouleversent iles iconventions iétablies isur ila ifaçon idont 

ila iconfiance iest iconstruite, igérée, iperdue iou iréparée. iIls ipermettent ide inouveaux 

imécanismes iqui inous ipermettent ide ifaire iconfiance ià ides ipersonnes, ides ientreprises 

iou ides iidées iinconnues. i(RUEFF iPascal, i2019). iCes itechnologies iont iprovoqué ides 

iinnovations idisruptives ioù ila iconfiance iest iune icondition ipréalable ifondamentale, 

icomme iavec iAirbnb, imais iaussi iles itechnologies iblockchain icomme icadre inécessaire 

ipour iexister iet iréussir. iRachel iBotsman iparle id'un ipassage ide ila i«confiance 

iinstitutionnelle» ià ila i«confiance idistribuée» i(voir ifigure iN), iqui iest icréée ipar ide 

igrands iréseaux ide ipersonnes, id'organisations iet ide imachines iintelligentes. i(Botsman, 

isd) 
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Figure in°4: iÉvolution ide ila iconfiance i(Botsman, isd) 

Source i: iRueff, iPascal, iTHE iROLE iOF iTRUST iWITHIN iTHE iSHARING 

iECONOMY iAND iHOW iIT iCAN iBE iINCREASED, iZurich iUniversity iof 

iApplied iSciences iZHAW iSchool iof iManagement iand iLaw iDepartment 

iInternational iBusiness) 

 

2.2. iLa iconfiance iet ison irôle idans il'économie icollaborative 

 

La iconfiance ijoue iun irôle iessentiel idans itoute irelation. iMais isurtout idans il'économie 

icollaborative, ila iconfiance ijoue iun irôle itrès icrucial. iLes iparticipants ides iplateformes 

icollaboratives isont ipour ila iplupart idans ides irelations ianonymes iles iuns iavec iles iautres 

i; ini ile iconsommateur ini il'offrant ine ise iconnaissent. i 

Le isociologue iJames iColeman ia idéfini ila iconfiance icomme i«la ivolonté ide is'engager 

idans ides iefforts ide icollaboration iavant ide isavoir icomment il'autre ipersonne ise 

icomportera i» i(Mazzella, iSundararajan, iD'Espous, i& iMöhlmann, i2016). iDes iétudes 

iantérieures itelles ique iHawlitschek, iNotheisen iet iTeubner i(2018), iCheng, iFu, iSun, 

iBilgihan iet iOkumus i(2018) iet iTussyadiah i& iPark i(2018) iont iexaminé ique ila 

iconfiance iest iun ifacteur icrucial idans il'économie icollaborative iet isont iparvenues ià ila 

iconclusion ique isans iconfiance, iaucune iconsommation icollaborative in'est ipossible. iRinne 

i(2013) iaffirme ique ila iconfiance iest ile iciment isocial iqui ipermet iaux imarchés ide 

iconsommation icollaborative iet ià il'économie idu ipartage ide ifonctionner isans ifriction. i 

D'autant ique il'économie icollaborative iest ibasée isur iles iinteractions ihumaines iet isouvent 

icaractérisée ipar ile icontact isocial, ila iconfiance iinterpersonnelle ijoue iun irôle iplus 

iimportant ique idans id'autres itransactions ien iligne, icomme ile icommerce iélectronique 

inormal ivia iAmazon iou iZalando i(Möhlmann iM., i2016). iPar irapport iau isimple icontact 

iavec ile ifacteur iqui ilivre ile iforfait iZalando, ile ipartage ides iparamètres id'économie 

iimplique isouvent ides iinteractions ipersonnelles iétroites itelles ique iconduire iune ivoiture 

iensemble iou ipasser iune inuit idans il'appartement ide il'hôte i(Möhlmann i& iGeissinger, 
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i2018). iEn ioutre, iles iplates-formes id'économie icollaborative idiffèrent ides ientreprises 

iconventionnelles ien ice ique iles ifournisseurs iet iles iconsommateurs in'ont isouvent ipas ià 

ipasser ipar iun iprocessus ide icandidature, iou isimplement iun iprocessus itrès irudimentaire. 

iLe icontrôle ipour idevenir ichauffeur iUber iest ibeaucoup iplus ifacile ipar irapport, ipar 

iexemple, ià iun ichauffeur ide itaxi ià iLondres, iqui idoit ifaire iun itest idétaillé isur ises 

icompétences ien itant ique ichauffeur i(Rosen, i2014). 

La imanière idont ila iconfiance ipeut iêtre iétablie ien igénéral idépend id'une imultiplicité ide 

idimensions, ipar iexemple il'authenticité ide ila icontrepartie, ises iintentions iet iune 

iévaluation ide ison iexpertise iou ide isa iqualité i(Mazzella, iSundararajan, iD'Espous, i& 

iMöhlmann, i2016). iPlus iles iparties iinteragissent isouvent iles iunes iavec iles iautres, iplus 

ielles icommencent ià ien iapprendre idavantage isur ices iaspects. iMais icomment iidentifier 

iles iintentions ide ila icontrepartie, iou icomment isavoir iquelle iexpertise ielle ipossède isi 

ivous iavez iune itransaction ivia iune iplateforme icollaborative iet idonc iavec iune ipersonne 

ianonyme i? i 

La isolution iréside idans ides imesures ide iconfiance, iappelées iindices ide iconfiance 

inumériques. iUne imesure iutilisée ipar ide inombreuses iplates-formes icollaborative iest iun 

isystème ide iréputation ien iligne iqui irecueille iles icommentaires ides ipairs id'une 

icommunauté iconcernant iles itransactions ipassées iavec id'autres imembres, ipar iexemple, 

isous ila iforme id'avis iou ide inotes i(Huurne, iRonteltap, iGuo, iCorten iet iBuskens, i2018) 

i. iCette iméthode ipour iaccroître ila iconfiance ientre iles iparties ia idéjà ifait ises ipreuves. 

iLe isystème ide inotation imis ien iplace ipar ieBay idans iles iannées i1990 ia iété iun igrand 

isuccès iqui ia icontribué ià iaccroître ila iconfiance iau isein ide ila icommunauté i(Mazzella, 

iSundararajan, iD'Espous, i& iMöhlmann, i2016). 

 

2.1.3 Les itrois iniveaux ide iconfiance idans il'économie idu ipartage 

Le iconcept ide il'économie icollaborative idiffère ide il'entreprise itraditionnelle ià ibien ides 

iégards. iSi iune ichambre idans iun ihôtel iHilton iest iréservée, ideux iparties isont 

igénéralement iimpliquées: il'hôtel ilui-même iet ile iclient iqui ia iréservé ila ichambre. iSi iun 

iappartement iest iréservé ivia iAirbnb, itrois iparties isont iimpliquées: iles ifournisseurs ide 

iplate-forme, ic'est-à-dire iAirbnb ilui-même, il'hôte iqui iloue il'appartement, iainsi ique ile 

iclient iqui ia iréservé il'appartement. iCela iconduit iau ifait ique ila irelation ibinaire 
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iconventionnelle ientre ile ifiduciaire iet ile ifiduciaire iest iprolongée ipar iune itroisième 

i(Möhlmann i& iGeissinger, i2018). 

Les idifférents iacteurs iainsi ique iles inouveaux iprocessus iconduisent ià ides iscénarios 

icomplètement inouveaux ioù ila iconfiance iest iconsidérée icomme iune iexigence ide ibase. 

iAu ilieu id'avoir iconfiance ienvers iune imarque id'entreprise iou ides iinstitutions 

itraditionnelles, ila iconfiance inécessaire idans il'économie icollaborative ipeut iêtre iperçue ià 

itrois iniveaux idifférents i(voir ifigure iN). iLa ipremière icouche iest idéfinie icomme ila 

iconfiance ienvers il'idée; ipar iexemple, ivous idevez ifaire iconfiance ià il'idée ide ipartager 

iou ide ilouer ila imaison iavec iun iinconnu iau ilieu ide iséjourner idans iun ihôtel iHilton. iEn 

ice iqui iconcerne iBotsman i(nd), ide inombreuses ientreprises iéchouent idéjà ià ice iniveau 

iet ipeinent ià itransmettre ileurs iavantages iaux iclients, ice iqui iconduit ià iun imanque 

id'acceptation. iLe ideuxième iniveau iest idéfini icomme ila iconfiance ienvers ila iplateforme 

ielle-même; icela ipeut iêtre iconsidéré icomme iune iconfiance iinstitutionnelle. iLes igens 

idoivent ifaire iconfiance ià il'institution iqui igère ila iplateforme. iLes iplateformes iagissent 

icomme ides iintermédiaires iqui ioffrent iles ibons ioutils ipour ique iles ibonnes ipersonnes 

ise itrouvent iet is'assurent ique icertaines itâches ise idéroulent icorrectement. iLes igens 

idoivent iavoir iconfiance ique ila iplateforme ifournit iun ienvironnement iqui ipermet ides 

itransactions ifluides iet iest idisponible ien icas ide iproblème, ipar iexemple. iLe ifournisseur 

ide iplateforme icollaborative idoit idonc iêtre iperçu icomme iune iinstitution ide iconfiance, 

imais id'un iautre icôté, iil idoit iégalement iêtre iun icatalyseur ide ila iconfiance 

iinterpersonnelle, iqui imène ià ila itroisième icouche. iLa itroisième icouche iselon iBotsman 

i(nd), iest ile iSaint iGraal: ila iconfiance ienvers il'individu. iIl ipeut is'agir ipar iexemple ide 

il'hôte iqui iloue il'appartement, imais iaussi ide ila ipersonne iqui iloue il'appartement ien itant 

ique ivisiteur. 

 

Figure in°5 i: iTrois iniveaux ide iconfiance idans il'économie idu ipartage i(Botsman, isd) 
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2.1.4 Effets ide icontagion 

 

Les isignaux ide iconfiance inumérique iaugmentent ila iconfiance inon iseulement iau isein 

ide ila icommunauté. iMöhlmann i(2016) iaffirme ique ila iconfiance idans il'économie 

icollaborative iest iune iconstruction ihiérarchique, ice iqui isignifie iqu'une iconfiance iélevée 

idans iles ifournisseurs ide iplateformes iinfluence ipositivement ila iconfiance ientre iles 

ifournisseurs iet iles iconsommateurs isur ila iplateforme icollaborative iet ivice iversa. 

iCependant, icet ieffet id'entraînement ientre iles ientités ide iconfiance ipeut iégalement 

ifonctionner idans il'autre isens. iUn iscandale ipublic iautour id'un ifournisseur ide iplateforme, 

icomme iUber ien ia ieu iplusieurs iau icours ides idernières iannées, iinfluence inégativement 

ila iconfiance ientre iles iparties iutilisant ila iplateforme. iMais iune iexpérience inégative 

ientre ile ifournisseur ide iproduit i/ iservice iet ile iconsommateur ipeut iégalement iavoir iun 

iimpact inégatif isur ila iconfiance ides iutilisateurs ienvers ile ifournisseur icollaboratif. 

i(Möhlmann iM., i2016) 

 

Ces iretombées ipeuvent iégalement iavoir ilieu isur itoutes iles iplateformes. iLes ipersonnes 

iayant iparticipé ià il'économie icollaborative isont iune ià itrois ifois iplus isusceptibles 

id'essayer id'autres iformes id'activités id'économie icollaborative. iPlus iles ipairs iauront 

id'interaction isociale iet iéconomique ientre ieux, iplus ila iconfiance iau isein ide ila isociété 

ise idéveloppera. iCette iaugmentation ide ila iconfiance iconduit ipar iconséquent ià iplus 

id'interaction, ice iqui irenforce ià inouveau ila iconfiance. iMazzella iet icoll. i(2016) ivoient 
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iles ipossibilités iqui ipeuvent isurgir ien iraison ide ice icycle icomme iinfinies iet iparlent idu 

idébut ide i« il'âge ide ila iconfiance i» iqui, iselon ieux, ichangerait ila ivie ique inous 

iconnaissons. 

 

2.1.5 Confiance iinterpersonnelle 

 

Depuis ide inombreuses iannées, iles imarques isont iconsidérées icomme iun ifacteur 

iimportant ipour icréer ila iconfiance. iUne imarque ipeut ivéhiculer ides iattributs iet ides 

ivaleurs iqualitatifs. iMais isurtout, iil ipromet iune ifiabilité iactuelle iet ifuture i(Mazzella i& 

iSundararajan, i2016). i 

Une imarque ide iplateforme id'économie icollaborative ipeut idonc iaccroître ila iconfiance 

ienvers ila iplateforme imais, igrâce ià il'effet id'entraînement, ipeut iégalement iinstaurer ila 

iconfiance ientre ila icommunauté i(Möhlmann iM., i2016). iCependant, idu ifait ique iles 

iindividus ifont iprincipalement ides iaffaires ientre ieux iet ique iles iplateformes ide ipartage 

ine isont ique ides iintermédiaires, ila iconfiance iinterpersonnelle ijoue iun irôle icrucial iau 

isein ide ila icommunauté. iWilliams i(nd) idéfinit ila iconfiance iinterpersonnelle icomme ila 

iperception ique iles iautres ine iferont irien iqui inuira ià ivotre iintérêt. iGeller i(2016) ivoit 

ila iconfiance iinterpersonnelle icomme ila iconfiance ien il'intégrité, ila icapacité, ile icaractère 

iet ila ivérité id'une ipersonne iou id'une isituation ientre ides ipersonnes. iGeller i(2016) ifait 

idonc iune idistinction ientre ila ibonne ihumeur i(intégrité, icaractère) id'une ipersonne iet ison 

icomportement i/ icompétences i(capacité). iUne ipersonne ipeut idonc iavoir ide ibonnes 

iintentions imais ien iraison ide ison imanque ide icapacité, ielle ine ipeut itoujours ipas iremplir 

ila itâche. iMöhlmann i& iGeissinger i(2018) iconsidèrent ila iconfiance iinterpersonnelle 

icomme iune ifiabilité 

D’après iune ienquête imenée ipar ile icabinet iPwC iintitulée i“The iSharing iEconomy” 

iUnderstanding ian ieconomy ibuilt ion itrust,2015, ip. i16) ia imontré ique iseulement i29% 

ides iconsommateurs ique iPwC ia iinterrogés iont idéclaré iqu'ils ifaisaient idavantage 

iconfiance iaux igens iaujourd'hui iqu'ils ine ile ifaisaient ipar ile ipassé. i 

La iconfiance idans iles imarques in'est ipas inon iplus iplus iélevée i- i62% ides 

iconsommateurs iinterrogés iont idéclaré iqu'ils ifaisaient imoins iconfiance iaux imarques 

iaujourd'hui ique ipar ile ipassé. i64% ides iconsommateurs iinterrogés iaffirment ique idans 
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il'économie idu ipartage, ila iréglementation ipar iles ipairs iest iplus iimportante ique ila 

iréglementation igouvernementale. i69% idisent iqu'ils ine iferont ipas iconfiance iaux 

ientreprises ide il'économie ide ipartage itant iqu'elles ine iseront ipas irecommandées ipar iune 

ipersonne ide iconfiance. i 

La icroissance irapide ides iapplications imobiles ireflète inon iseulement iune iplus igrande 

iconfiance, imais iaussi iune iplus igrande iutilisation idu isentiment isocial ipour irenforcer 

icette iconfiance 

Il iy ia iun igros ipoint ide ifriction ipotentiel i: ipour ique il'économie idu ipartage icontinue 

ide ise idévelopper, iles iacteurs ien ison isein idevront itrouver ides imoyens id'authentifier ile 

il'identité ides iconsommateurs. iCertaines ientreprises iont idéjà iajouté ila ivérification 

id'identité ià ileurs iplateformes, imais icela in'est ipas itoujours isimple. iDans iun imodèle 

ipeer-to-peer, itout ile imonde ine idispose ipas ide idocuments ivérifiés ipar ile igouvernement 

iou ide iprofils ide imédias isociaux iqui ipeuvent iparfois isuffire. iL'identification iet ile 

imaintien ides iparamètres ide iqualité iet ide iconfiance iseront iessentiels iau isuccès ide ice 

imodèle ien iévolution. i 

 

Les idonnées imontrent ique iles iconsommateurs isont iplus iintéressés ipar il'abordabilité iet 

ila icommodité ique ipar il'établissement ide irelations isociales iavec iles ifournisseurs iou 

id'autres iconsommateurs. iAinsi, ibien ique il'intimité ide il'interaction ientre ipairs ipuisse iêtre 

iun iavantage i 

 i«Je ine iveux ipas isavoir ià iqui iappartenaient iles ivêtements iavant imoi ini ioù iils iles 

iportaient. iJe iveux isavoir iqu'ils iont iété icorrectement inettoyés iet ientretenus. i» i 

- iKathryn iDuryea, iconsultante ien imarketing, iancienne ivice-présidente idu imarketing, 

iRocksbox i 

 

3.La ifidélité ià ila imarque 

3.1 Définitions ide ila ifidélité ià ila imarque 

Le iconcept ide ifidélité ià ila imarque ia iété idéveloppé iempiriquement idans iles iannées 

i1940 iet i1950 ien itant ique iconcept iunidimensionnel iet idéfini ien itermes id'attitudes itels 

ique ila i`` ipréférence ià ila imarque i'' i(Guest i1944) iou ides itermes icomportementaux itels 

ique i``part idu imarché i'' i(Cunningham i1956) iCependant, iDay i(1969) ia icontesté ila 

inature isingulière ide ila iconstruction iet ia iété ile ipromoteur iinitial idu iconcept 
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ibidimensionnel ide ifidélité ià ila imarque ipour iinclure il'attitude iet ile icomportement. 

iJacoby i(1971) is'est ibasé isur icette ibase iet ia idéveloppé iune idéfinition ide ila ifidélité ià 

ila imarque iqui isemble iêtre ila ibase ide ila iplupart ides irecherches isur ila ifidélité ià ila 

imarque iaujourd'hui. iJacoby i(1973) iet iDay i(1969) iont iaffirmé ique itant ile icomportement 

ique iles iattitudes idoivent iêtre ipris ien icompte ilors ide il'examen ide ila ifidélité ià ila 

imarque, imais icela in'est ipas itoujours ifait. iLes iraisons ipossibles ien isont iles iantécédents 

idifférents ides ichercheurs idans ila irégion i(Mellens, iDekimpe iet iSteenkamp i1996) iou 

ides iproblèmes ilogistiques iavec ila icollecte ide idonnées ià ila ifois icomportementales iet 

icomportementales, iy icompris ila ifacilité ide icollecte iet ile icoût i(Dekimpe, iSteenkamp, i

Mellens iet iAbeele i1997) i. 

Si iDick iet iBasu i(1994) isoutiennent ila idéfinition ide iJacoby, ien iparticulier il'implication 

id'un iprocessus ipsychologique i(cognition), iils icritiquent il'omission ide ifacteurs iayant iun 

iimpact isur iles iachats irépétés itels ique iles icontraintes isituationnelles, iles idifférentes 

isituations id'utilisation, ile imanque ide ipréférence ide imarque iou ile icomportement ide 

irecherche ide ivariété. i. iCependant, iil isemble iqu'il iy iait iessentiellement iun isoutien 

icommun iparmi iles ichercheurs ià iun iniveau igénéral ipour ila idéfinition ide iJacoby. i 

Cette irecherche iadopte ila ivision ibidimensionnelle ide iDay i(1960) iet iJacoby i(1971) ide 

ila ifidélité ià ila imarque; il'attitude iet ile icomportement. iCependant, icomme iles iattitudes 

isont iconstituées id'éléments ià ila ifois icognitifs iet iémotionnels i(Kim, iLim iet iBhargava 

i1998), icette irecherche iélargit ila idéfinition ide iJacoby ide ila ifidélité ià ila imarque ipour 

iinclure iles iémotions iainsi ique iles iprocessus ipsychologiques. i 

 

Les idéfinitions ide ila ifidélité ià ila imarque iutilisées ipar icette irecherche isont: 

 

«La ifidélité ià ila imarque iest ila iréponse icomportementale i(achat) ibiaisée i(non 

ialéatoire) iexprimée iau ifil idu itemps ipar iune iunité ide iprise ide idécision ipar irapport ià 

iune iou iplusieurs imarques ialternatives id'un iensemble ide imarques. iet iest ifonction ides 

iprocessus ipsychologiques i»(Jacoby i1971, ip. i25) iet ide ila iréponse iémotionnelle. 
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La ifidélité iattitudinale ià ila imarque iest ila iprédisposition idu iconsommateur ià iune 

imarque ien ifonction ide iprocessus ipsychologiques. iCela icomprend ila ipréférence 

icomportementale, il'engagement ienvers ila imarque iet il'intention id'acheter ila imarque 

i(Mellens, iDekimpe iet iSteenkamp i1996, ip510). 

 

La ifidélité icomportementale ià ila imarque iest ila itendance idu iconsommateur ià iracheter 

iune imarque irévélée ipar iun icomportement imesurable iet iqui ia iun iimpact idirect isur iles 

iventes ide ila imarque i(Hammond, iEast iet iEhrenberg i1996). 

3.2 Approches ithéoriques ide ila ifidélité ià ila imarque 

a) Un iaperçu ides idimensions ide ila ifidélité ià ila imarque 

L'examen ides irecherches iprécédentes idans ile idomaine icommence ipar iune 

idiscussion isur ila irecherche isur ila ifidélité ià ila imarque. iBien ique ila ifidélité ià ila 

imarque isemble iêtre icommunément iacceptée icomme iune iconstruction ibidimensionnelle 

i(Baldinger iet iRubinson i1996; iDay i1969; iDick iet iBasu i1994; iMellens, iSteenkamp iet 

iDekimpe i1996), ila iplupart ides ichercheurs idans ile idomaine il'ont iconsidérée icomme 

iunidimensionnelle. iDe inombreuses iétudes ipeuvent iêtre ifacilement iclassées icomme 

iattitudinales i(voir ipar iexemple iles iétudes iattitudinales iSheth i1968; iPatterson, iJohnson 

iet iSpreng i1997; iAjzen iet iFishbein i1980; iCaldow iet iPatterson i1999) iou ibehavioriste 

i(voir ipar iexemple iles iétudes ibehavioristes iBass, iPessemier iet iLehmann i1972; 

iHammond, iEast iet iEhrenberg i1996; iSharp iet iWright i1999). iBien ique iplusieurs iétudes 

iont icombiné iles ideux idimensions i(Donthu i1994; iGanesh, iArnold iet iReynolds i2000; 

iPritchard, iHavitz iet iHoward i1999), ielles iont iutilisé ila imesure ide ifidélité ide iDay 

i(1969) icomme iscore icomposite i(proportion id'achats i/ iscore imoyen id'attitude) iou iplacé 

il'attitude icomme iun iantécédent ide ila ifidélité ià ila imarque iplutôt ique ide ila ifidélité ielle-

même. iSeuls ideux id'entre ieux iont imesuré iexplicitement ila ifidélité ià ila imarque 

iattitudinale iet icomportementale icomme ides iconcepts idistincts i(Baldinger iet iRubinson 

i1996; iFarr iet iHollis i1997). iCes ideux iétudes ivont imaintenant iêtre idiscutées. 

b) le imodèle iBrandbuilder i 

Développé ipar iBaldinger iet iRubinson i(1996) iqui icontient ià ila ifois ila ifidélité 

iattitudinale ià ila imarque iet ila ifidélité icomportementale i(behavioriste) ià ila imarque. iLeur 

imodèle irepose isur itrois iprémisses. iTout id'abord, itoutes iles imarques ipeuvent iêtre 
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idécrites ide imanière icomportementale i(part ide imarché, ipénétration iet iachats irépétés). 

iDeuxièmement, iune isérie ide iquestions id'enquête ipeut iêtre iutilisée icomme iprobabilité 

id'achat. iTroisièmement, iune ifois ique iles iclients iont iété iclassés isur ile iplan 

icomportemental i(behavioriste), iil iest ipossible ide irelier iles iattitudes ià il'égard ide ices 

imarques i(Baldinger iet iRubinson i1996). 

Au icours ide icette irecherche, iune ifois ique iles irépondants iont iété iclassés ien iloyauté 

icomportementale iélevée, imoyenne iou ifaible, iles iquestions ide il'enquête isur iles iattitudes 

iont iété iajoutées ipour iproduire iune imatrice itrois ipar itrois i(Baldinger iet iRubinson, 

i1996). iL'étude ia idémontré ique iplus il'engagement ienvers ila imarque iétait iattitudinal, 

iplus iles iclients iétaient isusceptibles ide ireste ifidèles iou ide idevenir ifidèles. iAfin 

id'aborder ila iquestion ide isavoir isi ile ilien ientre il'attitude iet ile icomportement ipouvait 

iêtre iutilisé icomme imodèle iprédictif, iles ichercheurs iont idéveloppé ideux igroupes 

iprincipaux i: iles iprospects iet iles ivulnérabilités. iLes iprospects iétaient ile igroupe idont 

iles iattitudes ienvers ila imarque iétaient iplus ifortes ique ileur icomportement, itandis ique 

iles ivulnérabilités iétaient iceux idont iles iattitudes ienvers iles imarques iétaient iplus ifaibles 

ique ileur icomportement. iCette iconclusion isoutient iDick iet iBasu i(1994) iqui iont 

iégalement iclassé ila ifidélité isur iune iéchelle imobile id'attitudes iplutôt ique isur iune ivaleur 

iabsolue. iLes irecherches ide iBaldinger iet iRubinson i(1996) iont irévélé ique ila ifidélité 

ipeut iêtre iobtenue iavec ides iforces iattitudinales iélevées iet ifaibles. iCette irecherche 

iillustre iles iimplications imanagériales ide il'utilisation id'une iapproche icombinée. 

iCependant, ibien ique icette iapproche isemble ivalable, ielle in'a ipas iété ireproduite ien 

iraison ide ila inature iexclusive ide ila irecherche. i 

La iconclusion ide ila irecherche imontre ique iles iacheteurs itrès ifidèles iqui iont ides 

iattitudes iconstantes ienvers ila imarque iont itendance ià iêtre iloyaux isur ile iplan 

icomportemental ipar irapport ià iceux iqui iont ides iattitudes iincohérentes i(Baldinger iet 

iRubinson i1996). iPar iconséquent, icette irecherche isuggère ique ile iniveau ide ifidélité 

iattitudinale iest iun imeilleur iindicateur ide irétention, iplutôt ique ile iniveau ide ifidélité 

icomportementale idite ibehavioriste i(Baldinger iet iRubinson i1996). i 

Farr iet iHollis i(1997) iont iégalement imené ides irecherches iqui isoutiennent iBaldinger iet 

iRubinson i(1996) iaffirment ique iles iattitudes ienvers iune imarque ijouent iun irôle idans ile 

isuccès ide ila imarque. iFarr iet iHollis i(1997) idiscutent ide il'effet ide idouble ipéril iet 

iproposent ique iles imécanismes ide itraction iet ide ipoussée ientraînent iune idouble imenace 
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iau isein ides icatégories ipour iles idonnées iattitudinales iet ibehavioristes. iLes i« 

imécanismes ide itraction» isont ides iactivités ide imarketing iqui icréent iune iprédisposition 

i(publicité) iet iles i«mécanismes ide ipoussée» isont iles iactivités iprésentes iau ipoint ide 

ivente i(promotions ides iventes) i(Farr iet iHollis i1997). i i 

c) L’approche iattitudinale i 

Considère ila ifidélité ià ila imarque icomme ile irésultat ide ifacteurs ipsychologiques 

iet iémotionnels i(Jacoby iet iKyner i1973; iSheth i1974; iMartin iet iGoodell i1991; iMellens, 

iDekimpe iet iSteenkamp i1996). iEn irevanche, ila ivision ibehavioriste idéfinit ila ifidélité ià 

ila imarque icomme iun iphénomène icomportemental iqui iserait ile irésultat id'un iantérieur 

icomportements id'une ipart ide imarché iobservée i(Bass, iPessemier iet iLehmann i1972; 

iOlshavsky iet iGranbois i1979; iEhrenberg iet iUncles i1997) iL'approche iattitudinale 

iconsidère il'achat icomme iune iaction iraisonnée ioù iles iattitudes ise iforment iavant ique ile 

icomportement ine ise iproduise i(Ajzen iet iFishbein i1980; iBaldinger iet iRubinson i1996; 

iSheth i1974). i 

d) L’approche ibehavioriste 

À il'inverse, il'approche ibehavioriste iaffirme iqu'en iraison ide ila inature istochastique 

ide il'achat, ipeu ide idécisions iont ilieu iavant il'achat, idonc ile icomportement iprécède ile 

idéveloppement ide il'attitude i(Bass, iPessemier iet iLehmann i1972; iOlshavsky iet iGranbois 

i1979; iEhrenberg iet iUncles i1997). i 

Le iprincipe ifondamental ide icette ithèse iest ique ila ifidélité ià ila imarque iest iune 

iconstruction ibidimensionnelle i(Day i1969); iune icombinaison id'approches iattitudinales iet 

ibehavioriste. iCela iconfirme ila idéfinition ide iJacoby i(1971) ide ila ifidélité ià ila imarque 

icomme iétant i«la iréponse icomportementale i(achat) ibiaisée i(non ialéatoire) iexprimée iau 

ifil idu itemps ipar iune iunité idécisionnelle iconcernant iune iou iplusieurs imarques 

ialternatives iparmi iun iensemble ide imarques. iet iest ifonction ide iprocessus 

ipsychologiques i»(Jacoby i1971, ip25). i 

Les ichercheurs iconviennent ique ila ifidélité iest iune iconstruction itrès icomplexe i(Javalgi 

iet iMoberg i1997) iet ila iplupart iutilisent ila idéfinition icomposite ide ila ifidélité ià ila 

imarque iproposée ià il'origine ipar iJacoby i(1971). iCependant, iil iy ia ipeu ide iconsensus 
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isur il'approche ià iadopter ipour imesurer ile iconcept, icomme ile imontre il'historique ide ila 

ifidélité ià ila imarque idécrit idans ile ichapitre ideux. i 

Ce imanque id'accord ia iconduit ide inombreuses ipersonnes ià ipromouvoir iune iapproche 

iunique iplutôt ique ides iapproches iconcurrentes i(voir ipar iexemple iBaldinger iet iRubinson 

i1996; iBaldinger iet iRubinson i1997; iEhrenberg i1997b; iEhrenberg i1997a; iFarr iet iHollis 

i1997). iCe idébat in'est ipas irécent, iremontant iinitialement idans iles iannées i1970 i(voir 

iJacoby i1975; iJacoby iet iKyner i1973; iTarpey i1974; iTarpey i1975). i 

L'étendue ide ila irecherche isur ila ifidélité ià ila imarque iest irésumée idans ile itableau iN, 

ichaque iarticle iétant iclassé iselon il'approche iutilisée; iattitudinal, ibehavioriste iou 

icombiné. iLes iarticles isélectionnés isont iun iaperçu ide ila irecherche idisponible iau ifil idu 

itemps. iCe itableau imontre ile iniveau id'intérêt ipour ila irecherche isur ila ifidélité ià ila 

imarque iet ila idiversité ides iapproches iqui iont iété iadoptées ipour imener icette irecherche. 

i 

Comme ion ipeut ile ivoir, il'approche iattitudinale icomprend iles ibiens ide iconsommation, 

iles ibiens idurables iet iles iservices ià iévolution irapide, ipar irapport ià il'approche 

ibehavioriste iqui ise iconcentre iprincipalement isur iles ibiens ià idéplacement irapide. 

iL'approche icombinée icontient iun iéquilibre ientre iles ibiens ide iconsommation iet iles 

iservices ià iévolution irapide. iCe itableau iillustre il'historique ide ila irecherche isur ila 

ifidélité ià ila imarque idébutant iau idébut ides iannées i40 iet ise ipoursuivant ien imettant 

il'accent isur iles ibiens ide iconsommation. 

Table in° i8 i: Auteurs et approche suivie dans la fidélité à la marque  

Auteur Approche 

iattitudinale 

Approche 

iBehavioriste 

combinée 

Ajzen iet iFishbein i(1980) 
✔ 

  

Baldinger iet iRubinson i(1996)   
✔ 

Basse i(1974)  ✔ 
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Bawa iet iShoemaker i(1987)  ✔ 
 

Bonfield i(1974)   
✔ 

Bucklin iet iGupta i(1992)  ✔ 
 

Caldow i(1998) 
✔ ✔ 

 

Cunningham i(1956)  ✔ 
 

Dall'Olmo iRiley, iEhrenberg, 

iCastleberry, iBarwise iet iBarnard 

i(1997) 

 ✔ 
 

Day i(1969)   
✔ 

Dekimpe, iSteenkamp, iMellens iet 

iAbeele i(1997) 

 ✔ 
 

Donthu i(1994)   
✔ 

East iet iHammond i(1996)  ✔ 
 

East, iHammond iHarris iet iLomax 

i(2000) 

 ✔ 
 

 

Ehre inberg iet iGoodhardt i(1970)  ✔ 
 

Ehrenberg iet iUncles i(1997)  ✔ 
 

Ehrenberg, iGoodhardt iet iBarwise 

i(1990) 

 ✔ 
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Ehrenberg, iHammond iet iGoodhardt 

i(1994) 

 ✔ 
 

Ehrenberg iet iGoodhardt i(2000)  ✔ 
 

Fader iet iSchmittlein i(1993)  ✔ 
 

Farr iet iHollis i(1997) i)   
✔ 

Fournier iet iYao i(1997) 
✔ 

  

Guest i(1944) 
✔ 

  

Gwinner, iGremler iet iBitner i(1998) 
✔ 

  

Harrell iet iBennett i(1974)   
✔ 

Hoyer i(1984)  ✔ 
 

Jacoby i(1971) 
✔ 

  

Jacoby iet iKyner i(1973)   
✔ 

Johnson i(1973)  ✔ 
 

Kim, iLim iet iBhargava i(1998) 
✔ 

  

Lichtenstein, iNetemeyer iet iBurton 

i(1990) 
✔ 

  

Massey iet iFrank i(1991)  ✔ 
 

McConnell i(1968)  ✔ 
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Neslin, iHenderson iet iQuelch i(1985) 

iPapier 

 ✔ 
 

 

 

Source: i“A iStudy iof iBrand iLoyalty iin ithe iBusiness-to-Business iServices iSector, iRebekah 

iBennett, iA ithesis isubmitted ifor ithe idegree iof iDoctor iof iPhilosophy, iThe iUniversity iof 

iQueensland iSchool iof iManagement, iJuly i2001” 

 

 

3.3 Les iApproches ide ifidélité ià ila imarque 

3.3.1 L’approche iattitudinale 

 

L'attitudinale iadopte iune ivision idéterministe idu icomportement id'achat iet icherche ià 

il'expliquer ien itermes id'attitudes, ide ivaleurs iet ide icroyances. iEssentiellement, iil 

iconcerne ile iprocessus id'attitude isous-jacent iet iles icritères id'évaluation id'un iachat idonné 

i(Mellens, iDekimpe iet iSteenkamp i1996). iLa ithéorie idéterministe iconsiste ien ides 

irelations ilogiques ientre iles ivariables i(Hunt i1991), iainsi iles ichercheurs iattitudinaux 

ipostulent iune irelation id'ordre ientre il'attitude iet ile icomportement iet ices ichercheurs ise 

ipréoccupent id'identifier iles ivariables iqui iinfluencent ile icomportement id'achat, iy 

icompris iles iattitudes. 

L'approche iattitudinale ide ila ifidélité ià ila imarque isouligne il'importance ide icomprendre 

iles iantécédents ide il'achat iet iincorpore ides imesures id'attitude ienvers ila imarque itelles 

ique ila ipréférence ipour ila imarque iou ile igoût ipour iune imarque i(Pellemans i1974; iAjzen 

iet iFishbein i1980; iMellens, iDekimpe iet iSteenkamp i1996) i, iengagement ienvers ila 

imarque i(Traylor i1981; iFoxall i1987; iMartin iet iGoodell i1991; iMellens, iDekimpe iet 

iSteenkamp i1996), iet iintention id'acheter ila imarque i(Ajzen iet iFishbein i1980; iOliver 

i1980; iShimp iet iDyer i1981; iWestbrook iet iOliver i1981; iPatterson, iJohnson iet iSpreng 

i1997; iGremler iet iBrown i1998). iIl isemble iêtre icommunément iadmis iparmi iles 

ichercheurs iattitudinaux ique il'attitude iprécède ile icomportement idans ile icontexte idu 

irachat id'un iproduit iet iest iimportante iparce ique iles iattitudes ide ila imarque idéterminent 



Chapitre i2 i: iStratégie ide ifidélisation ides ipartenaires iet isa irelation idans 

iune iéconomie icollaborative 
 

66 

 

ile ichoix ide ila imarque i(Day i1969; iFoxall i1987; iGremler iet iBrown i1998; iJacoby i1971; 

iKeller i1993; iMartin iet iGoodell i1991; iTraylor i1981). 

2.1.5.1 Rôle ide il'émotion 

 

Traditionnellement, iles iattitudes iétaient iconsidérées icomme ile irésultat ide icroyances 

i(Ajzen iet iFishbein i1980), icependant, ides irecherches irécentes i(Kim, iLim iet iBhargava 

i1998) isuggèrent ique iles iattitudes ipeuvent iêtre iformées ipar iune icombinaison ide ila 

iconstruction iattitudinale ides icroyances iet ipar iune iréaction iémotionnelle. iLeur irecherche 

ia irévélé iqu'à imesure ique ile iniveau id'exposition ià iun iobjet iaugmente, il'influence ides 

icroyances isur ila iformation ide il'attitude iest iplus igrande ique icelle ide il'émotion i(Kim, 

iLim iet iBhargava i1998). iCela imontre iqu'en il'absence id'informations icognitives, iles 

iémotions isont iresponsables idu idéveloppement ides iattitudes. iLes iimplications ide icette 

irecherche ipour ila ifidélité iattitudinale ià ila imarque isuggèrent ique iplus ile iniveau 

id'expérience i(exposition) iavec iune icatégorie ide iproduits iest ibas, iplus iil iest iprobable 

ique iles iémotions icontribuent ià ila ifidélité iattitudinale ià ila imarque ipar irapport iaux 

iinformations icognitives iou iaux icroyances. iAu ifur iet ià imesure ique il'acheteur idevient 

iplus iexpérimenté, ion is'attend ià ice ique ile irôle ides iémotions idiminue. i 

La imesure ide ila iréponse iémotionnelle iest iun idéveloppement irécent idans ile idomaine 

idu imarketing i(Darley iet iLim i1992) iet ibien iqu'il iy iait iun icertain idésaccord isur ila 

inature ide il'émotion, iil iexiste iun iconsensus igénéral isur isix icatégories iémotionnelles. iCe 

isont: ila itristesse, ile ibonheur, ila isurprise, ila ipeur, ile idégoût iet ila icolère i(Darley iet 

iLim i1992). iL'inclusion idu idomaine iaffectif ia ilongtemps iété ipostulée i(Bennett iet 

iKassarjian i1972; iTucker i1964), imais in'a iété iabordée idans ile idomaine ide ila ifidélité ià 

ila imarque ique irécemment ilorsqu'il ia iété iproposé ique ila ifidélité ia ides iantécédents 

iaffectifs i(Dick iet iBasu i1994), iceux-ci iétant i; iémotion, iétat i/ ihumeur iressenti, iaffect 

iprimaire iet isatisfaction. 

Les iémotions iont iune iinfluence iparticulière isur ila ifidélité ià ila imarque isi ile iprocessus 

id'achat iest ihabituel iavec ipeu id'appréciation icognitive. iLes iétats id'humeur isont iplus 

ilégers ique iles iémotions iet isont iréputés iaffecter ila ifidélité icomportementale ipar il'accès 

ià ila imémoire i(Dick iet iBasu i1994). iL'affect iprimaire iest iune iréponse iphysiologique iet 

ion ipense iqu'il iest istimulé ipar iles isens; ipar iconséquent, iun iparfum idans iun imagasin 

ipeut istimuler iune imémoire ipositive iet irendre iune iprédisposition iattitudinale ifavorable 
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ienvers ila imarque i(Dick iet iBasu i1994). iEnfin, ila isatisfaction iest iun iantécédent 

iémotionnel ide ila ifidélité ià ila imarque i(Dick iet iBasu i1994). 

Les iimplications ide il'émotion isur ila ifidélité ià ila imarque isuggèrent ique isi ila ifidélité ià 

ila imarque ia iune icomposante iattitudinale iet iqu'il iexiste ides iantécédents ià ila ifois 

icognitifs iet iaffectifs ides iattitudes, iil is'ensuit ique ila ifidélité ià ila imarque iest iinfluencée 

ipar ides iconstructions ià ila ifois icognitives iet iaffectives. iCela icrée iune iperspective 

ialternative isur ila ifidélité ià ila imarque iet ipermet id'incorporer iles iconstructions 

iaffectives, icomme ila isatisfaction, idans iun imodèle ide ifidélité ià ila imarque. 

2.1.5.2 Approche ibehavioriste 

 

Le imodèle ide iDirichlet iintègre iles imesures ibehavioristes ide ifidélité ià ila imarque ide ila 

ipréférence ià ila imarque iet ide il'allégeance ià ila imarque. iLa ipréférence ide imarque iest 

ile inombre ide imarques iachetées iet iest idivisée ien iquatre itypes i: iunique, imultiple, 

ichangeurs ide imarque iet iaucune ifidélité i(East i1997). iPar iexemple, iles iconsommateurs 

iqui iachètent itoujours iune iautomobile iFord iseraient ides iacheteurs ide imarque iunique iet 

iles iconsommateurs iqui iachètent irégulièrement ideux imarques ide identifrice iseraient 

iclassés icomme iacheteurs ide imarques imultiples. iLes iconsommateurs iqui ipassent id'une 

imarque ià iune iautre iest ides ichangeurs iet iceux iqui in'achètent iaucune imarque ien 

iparticulier isont iréputés ine ipas iêtre ifidèles. iEhrenberg i(1988) isoutient ides irecherches 

iantérieures iqui idémontrent ique il'achat imultimarque iest iplus icourant ique il'achat id'une 

iseule imarque idans iles iménages. 

L'allégeance ià ila imarque isemble iparticulièrement ipertinente ipour iles iservices iet ile 

isecteur iinterentreprises. iEn ieffet, ila iplupart ides iacheteurs iachèteront iprobablement iune 

iseule imarque ià ila ifois idans ices icatégories ide iproduits iet ichangeront iau ifil idu itemps 

i(East i1997). iDans ile isecteur ide ila iconsommation, ila ifidélité ià ila imarque iest 

iconsidérée icomme iune iproportion ides idépenses iou ide ila ipart ide imarché i; idans ile 

isecteur ides ientreprises iet ides iservices, ioù iles iclients in'achètent igénéralement ipas iplus 

id'une imarque idans iune icatégorie, ila ifidélité iest idiscutée ien itermes id'allégeance ià ila 

imarque i(East i1997). i 

L'allégeance ià ila imarque iest idéfinie icomme il'évolution ides imarques iachetées iau ifil idu 

itemps. iCela isignifie ique iles ichercheurs is'intéressent ià ila iproportion ide iclients iqui 
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iquittent ila imarque isur iune ipériode idonnée i(érosion ide ila imarque). iIl iy ia ipeu ide 

irecherches isur il'allégeance, ibien ique iEast iet iHammond i(1996), iqui iont iétudié il'érosion 

ide ila ifidélité ià ila imarque ià il'aide ide idonnées ide ipanel ide icinq imarques id'épicerie 

idans ineuf idomaines ide iproduits, iont iconstaté ique idans iun imarché istable, iune imarque 

itypique iperdait iet igagnait i15% ide ises iacheteurs. iLe irésultat iglobal ia iété ique ipour iles 

imarchés imatures ide ibiens ide iconsommation ià iévolution irapide, iil iy ia iun iniveau iélevé 

id'allégeance iavec i85% itoujours ifidèles iaprès i12 imois i(East iet iHammond i1996). i 

L'approche ibehavioriste ine is'intéresse iqu'aux imesures iobservables. iCependant, iune 

icritique ide icette iapproche iest iqu'elle ine ifait ipas ide idistinction ientre iles iachats irépétés 

iet ila ifidélité i(Mellens, iDekimpe iet iSteenkamp i1996). iL'approche ibehavioriste isuppose 

iun imarché istable, iavec ipeu ide ichangements idans iles ifacteurs ienvironnementaux iqui 

iinfluenceraient ile ichangement ide icomportement. iUne iautre icritique iest ique iles ithéories 

icomportementales in'expliquent ipas icomment ila ifidélité ià ila imarque iest idéveloppée iou 

imodifiée i(Dick iet iBasu i1994). i 

Enfin, il'approche ibehavioriste ine ifait ipas ide idistinction ientre ila ivraie iloyauté iet ila 

ifausse iloyauté i(Day i1969). iUn iclient ipeut iacheter iune imarque iprésentant iainsi iune 

iforte ifidélité i(telle ique idéfinie ipar il'approche ibehavioriste) imais ipeut iêtre iprêt ià 

ichanger ià itout imoment. iCe itype ide iloyauté iest iqualifié ide ifausse iloyauté i(Dick iet 

iBasu i1994). iOn idit ique ila ivraie iloyauté ia ià ila ifois ides icomposantes iattitudinales iet 

icomportementales iélevées, itandis ique ila ifausse iloyauté in'a iqu'une iloyauté 

icomportementale iélevée i(Dick iet iBasu i1994). i 

Les imesures ide ifidélité icomportementales ine ipeuvent ipas ifaire ila idifférence ientre ila 

ifidélité iintentionnelle iet il'achat iqui ise iproduit iparce iqu'aucune iautre imarque in'est 

idisponible iou iparce iqu'il iy ia iune ipromotion ides iventes iproposée. iIls ine ipeuvent ipas 

inon iplus imettre ien iévidence iles iclients iqui ipeuvent iafficher ides iniveaux iélevés ide 

ifidélité icomportementale, imais iqui irisquent ide ipasser ià id'autres imarques icar iils iont ide 

ifaibles iniveaux ide ifidélité iattitudinale i(Baldinger iet iRubinson i1996). i 

Par iconséquent, iil iest irecommandé ique ila irecherche isur ila ifidélité ià ila imarque 

icombine iles imesures ide ila ifidélité iattitudinale ià ila imarque iet ides iapproches 

ibehavioristes ide ifidélité ià ila imarque ipour iaborder ila inature ibidimensionnelle ide ila 

iconstruction, ifournissant iainsi iun iaperçu iplus iriche idu iconcept ide ifidélité ià ila imarque. 

iS'il iexiste iun iconsensus igénéral isur ile ifait iqu'il iexiste iune irelation ientre iles iattitudes 
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iet ibehavioriste, ion ien icomprend imoins isur il'ordre ide ices idimensions. iLa irelation 

id'ordre ientre ices ideux idimensions isera imaintenant idiscutée. 

3. La mise en place d’une stratégie de fidèlisation dans une économie 

collaborative 

 

 i3.1. iLa idémarche ide ila ifidélisation i 

Afin id’établir iun iclimat ide ifidélisation, iil iexiste iune imême idémarche iinitiale iet iqui 

ise irésume ien icinq iétapes iprincipales i: 

Figure in°6 i: iCinq iétapes iprincipales ide ila ifidélisation i 

 

Source i: iLEHU i(J.M), ila istratégie ide ifidélisation, ip74 

Durant ila ipremière iétape, iil isera inécessaire ide ifaire iune itriple iprocédure id’audit 

id’entreprise idans ile ibut id’identifier iles iclients, iles iconcurrents iainsi ique iles 

itechniques. iIl is’agit idès ilors ide i: 

 Un iaudit ide ison iportefeuille iclient i(attentes, ibesoins, iappréciations ides 

iconsommateurs/ iclients ide il’entreprise…) 

 Un iaudit ide ila iconcurrence i(nature iet icomposition ide il’offre iconcurrente…) i 

 Un iaudit ides itechniques ide ifidélisation ipar irapport iaux isecteurs id’activité 
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Il iimportera iégalement id’identifier iles imoins ibesoins ides iclients iauxquelles is’adresse 

il’entreprise idans il’optique id’offrir iun iavantage iet ipar ila isuite ifaciliter ila ifidélisation i 

Dans ila ideuxième iétape, il’entreprise ise idoit ivia ides itechniques ide ifidélisation, il’objet 

ide icette iétape iest idonc ise idifférencier iaux iyeux idu iconsommateur iet idonc ide irépondre 

iparfaitement ià ises iattentes. 

Avant ide iparler ide icette itroisième iétape, iil iest iimportant ide idéfinir iun iprivilège i: iC’est 

iune iprérogative, iun iavantage iattaché ià iun ibien iou ià iun istatut. 

Un iconsommateur isera ifidèle ivis-à-vis id’une ientreprise is’il iperçoit iun iintérêt iqui 

il’incitera ià icontinuer ià iconsommer ila imême imarque, ile imême iproduit iou ile imême 

iservice ide itel isort ique il’éventualité idu ichangement ine ilui itraverse ipas il’esprit. iLe 

icœur id’une ifidélisation iest id’accroitre icet iintérêt. 

Bien iévidemment, ila iprochaine iétape iest iune iphase ide icontrôle ide ivérification ide 

il’efficacité ides itechniques iutilisées. iIl iest iprimordial ide is’assurer ide ila isolidité iet ila 

ipérennité ide ila ifidélité, icette iétape ide isuivi ipermet ide itraduire isurtout ile iretour isur 

iles iinvestissements ifinanciers imobilisés iet il’impact ien imatière ide irentabilité. 

Et ipour iconclure, iune iétape id’évolution ioù iil ifaudra iaméliorer iou irevoir iune iétape iafin 

id’obtenir ide imeilleurs irésultat isur ila ifidélisation iqui iimpactera iles irendements. 

Selon ila idixième iédition ide iMercator, ila imise ien iplace id’une istratégie ide ifidélisation 

ipasse ipar idifférentes iétapes ique icelle icitées idans ice ipoint, ielles isont iau inombre ide i7 

iet isont icitées idans ile ipoint isuivant i i 

3.2. La imise ien iœuvre id’un iprogramme ide ifidélisation i 

Ce iprocessus ivient isous ila iforme id’une icheck-list ien i7 iétapes iqui isynthétisent ila imise 

ien iplace id’un iprogramme ide ifidélisation i(LENDREVIE, i2013) i: 

 Analyser ile iportefeuille iclients iet iles iraisons ide ifidélité iet id’infidélité 

L’objectif iest ide isegmenter iles iclients idans il’optique ide iles iidentifier ià itravers iun 

irecoupement. iOn icherchera iaussi ià isegmenter ila iclientèle iet ianalyser iles iraisons ide 

ifidélité ien is’appuyant isur ides iétudes ide isatisfaction iet isur iune ienquête iauprès ides 

iclients iqui iont ifait idéfection. 

 Identifier iet iquantifier iles iobjectifs idu iprogramme ide ifidélisation i 
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Il iexiste iplusieurs iobjectifs idans ile iprogramme ide ifidélisation i: 

o Réduire ile itaux ide il’attrition i: ien ise ibasant isur ila isegmentation ides 

iclients, ion icherchera ià iréduire il’attrition ides iclients. 

o Contribué iau icapital ide imarque i: icontribuer ià iêtre ien iligne iavec ila 

ipolitique ide imarque iet ienrichir ila iperception ide icette idernière. 

o Accroitre ila ifréquence id’achat i: iles iclients iavec iune ifréquence id’achat 

iélevée isont ila icible iprioritaire idu iprogramme ide ifidélisation isuivi ides 

iclients iavec iune ifréquence imoins iélevée. i 

 Définir iles irécompenses imode id’accouplement iet iavantages 

Il ifaudra idéterminer iquel itype ide irécompense iet id’accompagnement iil isera inécessaire 

ide imettre ien iplace, ipar ila isuite idéterminer ile irapport iavec iles iobjectifs ide ifidélisation 

ides imeilleurs iclients ien ipremier ilieu iet icomment ise itraduira icette istratégie isur ila 

irentabilité ifinancière. 

 Etablir iun icompte ide irésultat iprévisionnel i(un ibusiness icase) 

Il iest inécessaire id’anticiper iles icoûts iet iressources, icette iopération is’avère iêtre idifficile 

isurtout iquand iil in’y ia ipas id’expérience iantérieur iau idémarrage idu iprogramme ipar 

iexemple. iCette iétape id’estimation ia ipour ibut ide ilimiter iles irisques ifinanciers iet 

iévaluer ile isuccès iou il’échec idu iplan ide ifidélisation. 

 Définir iun iprogramme i 

Afin ide imener iles iconsommateurs iou iclients ià iconnaitre iles iactions ià imener, iil ifaut 

ibien idéterminer iles ipromesses iproposées, iqui idoivent iêtre iforte iet imotivante. iEt ibien 

isûr idéterminer ila ipartie iémettrice idu iprogramme ide ifidélisation 

 Décliner iun iplan ide icontacts 

Il iest iimportant ide iparler ides i4 idimensions idans ila idéclinaison id’un iplan ide icontacts 

i: 

o La irécence ides iclients i 

o Le icomportement ides iclients 

o Le icalendrier 
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o La ivie ide iclient 

 Evaluer iles irisques iet iles isolutions i 

L’objectif ide icette iétape iest id’estimer iles irisques iet ichercher ila iprévention ide ices 

iderniers, ipar iexemple i: ila inon-rentabilité idu iprogramme, ieffet inégatif isur il’image ide 

imarque, ibanalité idu iprogramme ipar irapport iaux iconcurrents, iincohérence ides idiscours 

ientre iles ipoints ide icontacts, isaturation ides iclients, ifraude, ietc. 

3.3. Facteurs iinfluençant ila ifidélisation i 

Auparavant, iafin ide idéterminer ila ifidélité id’un iconsommateur, iil isuffisait ide ibaser 

ichercher isi ile iproduit iou iservice iremplissait isa ipromesse iet irépondait iaux iattentes, iet 

idonc ivérifier isi ile iconsommateur iest isatisfait, iil iest idonc ien igénéral ifidèle. iCependant, 

ion ipeut irésumer imaintenant iles ifacteurs ide ifidélisation ien i12 ipoints ique il’entreprise 

iprendra ien iconsidération idans ila iconstruction ide isa istratégie ide ifidélisation. iCette iliste 

in’est ipas iexhaustive, imais ielle iconstitue idéjà iune iappréciation ibase iminimum. 

 Qualité iperçue idu iproduit 

La iconception ide ila iqualité ichange iselon ila iperception idu iconsommateur, iaujourd’hui 

ila ipersonnalisation iest iperçue icomme iune iattention iparticulière iqui ifavorisera ila 

ifidélisation 

 Prix irelatif idu iproduit i 

Le iprix iest iapprécié ià il’heure iactuel ien itermes ide iperte i/ igain ide ipouvoir id’achat, ide 

ifacilités ide ipaiement iou iencore id’outil id’analyse icomparative iavec id’éventuelle iprix 

iconcurrent. 

 Nature ides iservices iattachés 

Des iservices itel ique ila ilivraison, ile iservice iaprès-vente iou iencore ile iconseil 

iindividualiser, ipeuvent iaccroitre ila ivaleur iglobale idu ibien iou iservice ipour imieux 

il’apprécier. i 

 Notoriété idu iproduit iet ide ila imarque 

On iparle idans ice icas idu ipouvoir idu iqui isur ile iquoi, ioù itout isimplement ila inotoriété 

idu iproduit imais iaussi ide ila imarque i/ ientreprise isera iun ifacteur iclé ide ila ifidélisation 

idu iconsommateur. 
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 Image idu isecteur i 

Une irépartition isectorielle iafin ide imieux iadapter ile iproduit ià ichaque iclient iet irépondre 

iparfaitement ià ila iperception iqu’il iaura. i i i 

 Image ispécifique idu iproduit ide ila imarque 

On iprend ien iconsidération il’image idu iproduit, iet icomment iva-t-il iêtre ivalorisé iface iau 

igrand ipublic. 

 Connaissances iet iexpériences 

Le iconsommateur ise iréfère ien irègle igénérale iau ipublic, ion iparle idès ilors ide isources 

ipersonnelles, ibouches ià ioreilles iou iexpérience iantérieure. 

 Mentions icertifications, iet iautres icautions idu iproduit 

Dans il’éventualité ioù iun iorganisme iindépendant ireconnu, ireconnait iou idonne iun iavis 

ifavorable ipour ile iproduit iou iservice, icela ifera ioffice ide igarantie. 

 Pertinence ide il’achat iet irisque iperçu 

Le irisque iau iquel ifait iface ile iconsommateur ilors ide isa iprise ide idécision id’achat ilui 

icrée iun isentiment ide ichoix itellement idangereux iqu’il ipourrait iéventuellement irenoncer 

ià ila idécision id’achat, ic’est ilà ioù ice ifacteur ide ifidélisation ilui iomettra id’avoir ipeur 

ide ifaire ile imauvais ichoix. 

 Qualité idu ipoint ide ivente 

On iparle idans ice ipoint ide il’environnement, il’accessibilité, iles iheures ide icouverture, ile 

ichoix ioffert, il’accueil iet ila idisponibilité idu ipersonnel iainsi ique ila iconnaissance 

ipréalable idu ivendeur i… ice isont ides iéléments iclés idans il’interaction isur ila idécision 

idu iconsommateur. 

 Moment idu ibesoin i 

L’exemple iqui iexplique ice ipoint iest ile icas ides ientreprises iqui iélargissent ileurs ihoraires 

id’ouverture idans ile isimple ibut id’offrir iaux iconsommateurs ide irépondre ià ileurs ibesoins 

iqu’il isoit iun iachat iraisonné iou isimplement iun iachat iimpulsion 

 Temps iconsacre ià il’achat 
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Le itemps iest ile ifacteur ile iplus iimportant iaux iyeux idu iconsommateur, iafin iqu’il ine 

ile iperdre ipas, iil ipréfère iavoir itoutes iles ipossibilités iqui ilui iaccélère ison iprocessus 

id’achat iavec iune igarantie ide ison iou ises iacquisitions. 

Figure in°7 i: iLes i12 ifacteurs ide ifidélisation 

Source i: iLEHU i(J, iM), iLa ifidélisation iclient, iEditions id’Organisation, iParis, i2000, ip.90. 

3.4. Impact ide ila ifidélisation isur ila iperformance i 

3.4.1 Le iconcept ide iperformance i 

 

La iperformance iest iamorphe iet ipeut isignifier idifférentes ichoses ipour idifférentes iparties 

iet, ien itant ique itelle, idoit iêtre icontextualisée, ien iparticulier idans iune iétude iempirique. 

iDans ila idynamique ides iprogrammes ide ifidélisation ide ila iclientèle, ile iconcept ide 

iperformance iorganisationnelle iest ivu icomme ile irésultat ipositif ioccasionné ipar iun iclient 

iaprès iavoir iacheté ides ibiens iou ides iservices ià iun ivendeur i(Lewis, i2004). iCe irésultat 

iou iperformance iqui irevient ià il'organisation ipeut iêtre iclassé idans ideux igrandes 

idimensions iqui isont i: ila iperformance ifinancière iet inon ifinancière. iLa iperformance inon 
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ifinancière icomprend iessentiellement itous iles irésultats ipositifs iqui ireviennent ià 

il'organisation, imais isans il'aspect ifinancier. iUne iperformance inon ifinancière iaide ià 

iconsolider iles imérites id'une iorganisation iet iaméliore iainsi il'entreprise idans ison 

iensemble. iLes idomaines id'intérêt iincluent il'orientation imarketing. i 

L'orientation imarketing iest iune iproposition icommerciale iaxée isur ila ilivraison ide 

iproduits ide il'entreprise iavec ile iclient ià il'esprit. iPar iconséquent, iles ibesoins, iles idésirs 

iet iles iexigences ides iclients ien iplus ide il'efficacité ide ila iproduction iet ide ila 

ifonctionnalité idu iproduit isont itous iintégrés idans ila iproposition i(Choi, i2015). iLes 

iorganisations idevraient idonc iêtre iplus iorientées iclient ien ieffectuant irégulièrement ides 

ienquêtes imarketing ipour iévaluer iles ibesoins ides iclients iet irépondre ià ileurs iplaintes iet 

icommunications ien itemps iopportun. iEn ieffet, ilorsque id'autres ifacteurs isont imaintenus 

iconstants, ides iniveaux iaccrus id'orientation imarketing iinfluencent ipositivement iles 

iperformances ide il'organisation. iEn ieffet, isi itous iles ibesoins ides iclients isont ipris ien 

icompte idans ile irecueil ide iproduits, ices iclients isont iplus isusceptibles id'utiliser ile 

iproduit iavec iune iintensité ifréquente. iLe irésultat iest iun iclient isatisfait iet, ipar 

iconséquent, il'entreprise iest ien imesure ide iconserver iledit iclient ipendant iune ilongue 

ipériode ide itemps. iDe iplus, iêtre iaimable iavec iles iclients iest irentable isur ile ilong iterme 

i(Ntongai iet ial., i2013). iD'autre ipart, iil iy ia ila iperformance ifinancière. iDans ice icas, ila 

iperformance in'est iperçue iqu'en itermes ide irevenus iet idonc ide imaximisation ides 

ibénéfices. iLa iperformance ifinancière iest idonc ila iposition ide il'entreprise ioù il'entreprise 

iest isolvable, ic'est-à-dire iqu'il iy ia ides iactifs ien iexcédent ides ipassifs i(Lewis, i2004) 

Par iconséquent, il'entreprise idoit iêtre isolvable, ic'est-à-dire iplus id'actifs ique ide ipassifs. 

iEn ioutre, id'autres iindicateur isur ila iperformance inon ifinancière, icomme ila isatisfaction 

ides iemployés, iconduisent iégalement ià ides iperformances ifinancières. iPar iexemple, isi 

iun iemployé iest iaimable iavec iun iclient, ice iclient iest ibeaucoup iplus isusceptible ide 

irevenir ipour iplus id'achats iet idonc ide iprofits, ice iqui iest iune imesure ifinancière ide ila 

iperformance i(Marthur, i2015). i 

 

 Performance ifinancière i 
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Oye i(2006) ia idécrit ila iperformance icomme iune icaractéristique id'une ientreprise 

idonnée imesurée ipar irapport iaux inormes istipulées ide icoût, id'exactitude, ide irapidité iet 

id'exhaustivité. iEn itermes isimples, ise iréfère ià ila imesure idans ilaquelle iune iréalisation 

iest ientreprise iou ia iété iréalisée. iLes imesures id'analyse ifinancière iapprouvées iqui 

idéterminent ila iperformance ifinancière id'une ientreprise isont isubdivisées ien icinq igrandes 

icatégories i; irentabilité, iliquidité, iefficacité ifinancière, isolvabilité iet icapacité ide 

iremboursement. iAthanasoglou iet ial. i(2008), iont ifait ivaloir iqu'il iest iimpératif ide igarder 

ià il'esprit ique iles iinformations ifinancières iprésentes iet ipassées ine isont ipas ile iseul 

ifacteur idéterminant ide ila iperformance ide il'entreprise, imais ice iqui iest iplus iimportant 

iest ide imesurer ila iperformance idu igroupe iplutôt ique ide ise iconcentrer isur iun iseul. iou 

ideux imesures itout ien iexcluant il'autre. iLes ideux iindicateurs iclés ide ila iperformance 

ifinancière isont: ile iretour isur iinvestissement i(ROI) iet ile iretour isur iactif i(ROA). 

iAthanasoglou iet iBrissimis i(2008) iproposent ique ides imesures idistinguées ide ila 

iperformance ifinancière, iy icompris ila isatisfaction ide ila iclientèle, ile idéveloppement ide 

inouveaux iproduits iet ila iqualité ides iproduits, isont ides iindicateurs iimportants ide ila 

iperformance. i 

 

 Impact ide ila ifidélisation isur ila iperformance ifinancière i 

Les iprogrammes ide ifidélisation ide ila iclientèle isont iune iexcellente iapproche ipour 

iaugmenter iles iventes iet iles irevenus. iMais iils ipeuvent iêtre iplus iimportants ipour 

iaméliorer ila isatisfaction iet iassurer ila ifidélisation ides iclients iles iplus iprécieux ide 

il'entreprise. iSelon iForrester iResearch, iles iprogrammes ide ifidélisation iaccomplissent 

iactuellement ibien iplus ique id'augmenter iles iachats iet id'augmenter iles ibénéfices. iDans 

ila idernière iétude isur iles ispécialistes idu imarketing ide iprogrammes ide ifidélisation, iils 

iont iconclu ique iles iprogrammes ide ifidélisation isont iadoptés ipar il'organisation ipour 

iaméliorer iune irelation isolide itout iau ilong idu icycle ide ivie idu iclient. iEn ifait, i70% 

id'entre ieux iont idéclaré ique il'objectif iprincipal iétait ila ifidélisation ide ila iclientèle, itandis 

ique i64% iont idéclaré iqu'ils iles iutilisaient ipour iencourager il'engagement i(Sundar iet 

iVarardarajan, i1993). i(Dobie, iGrant iet iReady,2001) iémettent il'hypothèse ique iles 

ispécialistes idu imarketing iet iles ipropriétaires id'entreprise ibénéficient ides iprogrammes 

ide ifidélisation ien iraison ide ileur icapacité ià iaméliorer ila ifidélisation ides iclients iau isein 

id'une icertaine iopération. i 
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Les iclients iapprécient iles iprogrammes ide ifidélité icar iils iprésentent isouvent ides 

iincitations isupplémentaires ipour iun iachat, iles irécompenses iaugmentant iavec 

il'augmentation ides iachats, iou ien ifonction ide ila iportée iou ide ila itaille idu iproduit iou 

idu iservice iacheté. iCela ipermet ià il'organisation ide iréaliser ides iventes iaccrues imenant 

ià ila irentabilité. i(Cross,1992) isoutient ique il'utilisation ide iprogrammes ide ifidélisation 

icomme istratégie imarketing ipermet id'accéder ià iune iplus igrande ipartie idu iportefeuille 

ides iclients. iCeci iest iréalisé isi iles irécompenses ioffertes isont ien iphase iavec iles idésirs 

iet iles ibesoins ides iclients iqui ifréquentent ivotre ientreprise. iLes iprogrammes ide ifidélité 

ine isont ipas iles imêmes, iet iseuls iceux iqui isont iexécutés iavec icompétence iferont 

iressortir iles ieffets isouhaités. iCela idépend ifortement ide ila imanière idont iil iest imis ien 

iœuvre. iLes iprogrammes ide ifidélisation iréussis iagissent icomme iun icatalyseur ipour 

iaugmenter iles iventes iet ila irentabilité. iCet iobjectif iest iatteint igrâce ià ila ifourniture ide 

iservices ide iqualité iet ià iune iamélioration ides iniveaux ide isatisfaction ides iclients i(Dobie 

iet ial., i2001). 

 

 Conclusion i 

La ifidélisation ine idoit irien iau ihasard, ielle irésulte id’une isérie id’actions iqui ipermettront 

il’élaboration id’une istratégie idont iles iconsommateurs isont ila ipriorité, il’identification ides 

ibesoins iet iprévoir ides iréponses isont iindispensables . iRien ine idoit iêtre inégligé, icar ien 

ise irendant icompte ique ile iclient iest ila iraison ide iprospérité iet ide idéveloppement id’une 

ientreprise, itoutes iles imanœuvres iseront imises iau iservice ide ila iproduction id’une ivaleur 

iajouté iafin ide ifidéliser ila iclientèle ià itout iprix i 
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1. Présentation de l’entreprise 

 

Nous avons créé la startup WeTeach officiellement en octobre 2019, sous forme de 

SARL au capital social de 105.000.00 DZD, au numéro de registre de commerce : 19B1014891-

00/16  

Siégeant à la résidence des jardins, BT (J) escalier (E/J) ascenseur (J) étage 02, CHERAGA, 

Alger- Algérie. 

 

WeTeach est un service unique en son genre qui consiste à mettre en relation à travers 

une application mobile non pas, des enseignants d’écoles ou d’universités mais plutôt des  

étudiants talentueux souhaitant offrir leurs services de cours de soutien qu’on appellera 

‘’WeTeachers1’’  à d’autres étudiants ou élèves ayant des lacunes dans certains modules ou 

matières que ce soit au primaire, au collège au lycée ou à l’université. 

WeTeach vise à travers son service à révolutionner la vie estudiantine en créant des 

offres d’emploi, et en rendant l’accès au cours de soutien à la portée de tous. 

 

1.1. Origine de la startup WeTeach : 

 

Ça nous ramène un an en arrière (en 2018), en étant 3 étudiants de l’EHEC ( ex inc) 

cette dernière se situant à Kolea (Tipaza), là où la mobilité et les offres d’emplois sont réduits, 

et ayant fraichement réussi au concours national d’accès aux grandes écoles de commerce la 

solution était de rentabilisé ces deux dernières années de dur labeur en donnant des cours de 

soutien aux étudiants des classes préparatoires.  

L’activité a commencée à prendre de l’ampleur  et nous nous sommes retrouvé très vite 

submergé par une demande qui ne cessait d’augmenter, c’est alors que le recrutement des 

« WeTeachers » débuta, la mise en relation des groupes d’étudiants avec nos WeTeachers se 

faisait manuellement, jusqu’à arriver au point de saturation. 

Voyant que le concept marchait bien, l’idée de Digitaliser ce business et de l’élargir à  tous les 

niveaux nous est venue à l’esprit. 

 

 

                                                 
1 Nom donné aux enseignants de WeTeach. 
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1.2. Dénomination :  

 

Le choix de nom commercial de la startup n’a été pas fait au hasard, le mot WeTeach a 

une signification qui ne sort pas de domaine dans lequel la startup exerce :  

We: Un mot anglais qui veut dire NOUS et qui fait référence a tous les étudiants 

talentueux qui peuvent donner des cours.  

Teach : Un mot anglais qui veut dire ENSEIGNER. 

 

1.3. Logotype :  

 

Le travail de WeTeach a toujours été inspiré par sa passion pour le brand, le graphisme 

et le design, la startup a pris en considération que son logo reflétera l’image de son travail, c’est 

pour cela, le logo de WeTeach a été choisi après une étude approfondie. 

Le logo de WeTeach fait référence, à notre une unité avec notre équipe et nos partenaires 

 

Figure n°8 : Logo de l’entreprise (WeTeach) 

 

 

 

 

 

 

1.4. L’adresse de WeTeach :  

 

Résidence des jardins, BT (J) escalier (E/J) ascenseur (J) étage 02, CHERAGA, Alger- 

Algérie. 

Courriel : contact@weteach.dz 

 

1.5. Les missions de WeTeach : 

 

 WeTeach vise à intégrer la technologie dans le système éducatif algérien.  

 Assurer un service de haute qualité à ses clients. 

 Servir la communauté, simplifier la vie quotidienne.  

 Sauver argent, temps et énergie. 

mailto:contact@weteach.dz
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Direction Générale 

Marketing Finance et 

comptabilité 

Direction 

d’exploitation 

Technologie de 

l’information 

 Dynamiser les entreprises locales.   

 Offrir des opportunités d'emploi. 

 Faire partager le savoir de ses partenaires à travers ses créations et ses solutions 

innovante. 

 

 

 

Les objectifs de WeTeach :  

 

L’équipe WeTeach traite avec attention chaque demande du début à la fin, et la 

confiance de ses clients, la reconnaissance de voir des apprenant réussir les incitent à continuer 

toujours. 

Pour la suite, WeTeach prévoit de créer la plus grande communauté de WeTeachers 

compétents et méticuleusement sélectionnés dans tous les domaines. 

Et de développer le service weteach en integrant d'autres domaines extrascolaires ( 

musique, infographie, coaching..etc). 

 Et pour arriver à incorporer et développer une version du e-learning adapté à la 

plateforme. 

 

1.6. Organigramme de WeTeach : 

 

       Figure N°9 : Organigramme de WeTeach 

 

 

 

 

 

 

Source : Direction générale de WeTeach 

 

 La direction générale : 
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Le Directeur Général se charge de définir la stratégie commerciale de WeTeach 

et anticipe les mouvements de son marché. Il gère plusieurs dossiers au sein de WeTeach, 

notamment l’animation des équipes et la gestion des budgets 

Elle a pour mission : 

 Elaborer la politique générale de WeTeach : développement commercial, 

marketing et financier 

 Réaliser une étude de l’environnement concurrentiel de WeTeach 

 Assurer une veille sur les nouvelles tendances du secteur d’activité de WeTeach 

 Repérer des segments d’activité sur lesquels investir, afin de recruter plus 

de clients 

 Communiquer auprès de ses collaborateurs en les faisant adhérer aux décisions 

 Superviser la gestion des budgets les plus importants de l’entreprise 

 Organiser le pilotage des budgets par la direction d’exploitation 

 Ajuster l’organisation de WeTeach en fonction des besoins des budgets et des 

équipes 

 Investir dans des technologies permettant d’optimiser la productivité des 

équipes 

 Assurer la visibilité de WeTeach sur le marché de façon permanente. 

 Représenter WeTeach, notamment auprès des investisseurs. 

 Entretenir une culture d’entreprise et fédérer les équipes autour d’un projet 

commun 

 La direction marketing : 

Le responsable marketing est un stratège marketing. Sa fonction est de concevoir, 

mettre en oeuvre et animer la politique marketing de WeTeach. Le responsable marketing est 

chargé d’élaborer et de proposer à sa direction les grandes lignes de la stratégie commerciale 

de WeTeach. Pour cela, il recueille les informations sur les attentes des clients et sur la 

concurrence. 

Les missions du responsable marketing sont nombreuses et diversifiées: 

Il est chargé de: 

Définir le plan marketing de WeTeach où il est question de définir le «marketing-mix» (Produit, 

Prix, Promotion). 

Egalement, il : 
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 Définit le budget et suit sa réalisation 

 Manage et motive les équipes de la direction marketing 

 Supervise le développement et le lancement des produits ainsi que la mise en œuvre des 

actions promotionnelles en coordination avec le service commercial. 

 Assiste les commerciaux 

 Mesure et analyse les retombées de chaque action et, en fonction des résultats, réadapte 

sa stratégie 

Il a également pour fonction l’élaboration des études stratégiques : mener personnellement 

ou suivre directement la réalisation d’études stratégiques, particulièrement celles de nature 

qualitative 

 Direction de finance et comptabilité : 

Le directeur financier est l’un des hommes importants de l’entreprise. Ce professionnel, à 

la fois un excellent comptable et manager, Coordonne et supervise la gestion financière de toute 

l’entreprise. 

Le directeur financier propose la politique financière de l’entreprise, veille à garantir 

l’équilibre financier de l’entreprise et à optimiser ses performances. Aussi, il conseille la 

direction générale sur les projets d’investissement (fusion, acquisition, …) et gère les relations 

avec les banques et rencontre tous les investisseurs potentiels. Tout cela dans un seul but : que 

l’entreprise se développe. Il veille à garantir l’équilibre financier de l’entreprise et à optimiser 

ses performances, pour cela, il décide des placements à effectuer et conseille la direction 

générale sur les projets d’investissement (fusion, acquisition, prise de participation dans une 

société tierce…) 

Un des postes les plus importants de l’entreprise, la direction financière s’acquitte de 

plusieurs tâches. Ses fonctions couvrent les domaines juridiques, administratifs, comptables, 

sans oublier les ressources humaines.  

Les principales sont : 

 Participer au comité de direction 

 Participer à la définition du budget 

 Approuver les décisions et rendre possible leurs financements 

 Définition de la stratégie financière de l’entreprise 

 Manager son équipe 
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 Faire remonter l’information financière concernant la finance de l’entreprise 

 Veiller à l’équilibre financier de l’entreprise 

 Analyser la situation financière et fiscale de l’entreprise 

 Gérer les relations avec les banques 

 Superviser les actions de recrutement 

 Rédiger les documents juridiques liés aux assemblées d’actionnaires ou d’associés 

et aux conseils d’administration 

 Contrôler les contrats de l’entreprise 

 Direction d’exploitation : 

Le Directeur Exploitation se charge essentiellement de gérer l’exploitation au sein de 

WeTeach. Souvent rattaché à la direction générale, il doit s’assurer du respect des objectifs de 

l’entreprise aussi bien en terme de coûts que de volumes et de délais 

En outre, le Directeur Exploitation s’occupe principalement des aspects commerciaux, 

techniques et administratifs de la structure où il exerce ces fonctions. 

De plus, le Directeur Exploitation est amené à définir, régulièrement, des objectifs. Il 

doit aussi mettre en place des leviers de développement et suivre avec attention l’évolution du 

budget. En ce qui concerne le dernier volet de ces missions, le Directeur Exploitation est chargé 

de la gestion de la relation et de : 

 Seconder le Directeur Général dans la mise en œuvre de la stratégie de l’établissement 

afin d’atteindre des objectifs de qualité de service, d’attitude et de rentabilité 

 Proposer des réponses adaptées aux besoins du client 

 Traduire l’état d’esprit de l’établissement auprès de la clientèle par une forte présence 

sur le terrain 

 Développer les compétences de ses collaborateurs et les accompagner dans leur 

évolution professionnelle 

 Etre garant de l’innovation et du renouvellement 

 Veiller à la mise en place et au bon suivi des procédures 

 Technologie de l’information : 

 

Le Directeur Technique se charge, principalement, de gérer le processus de 

développement et de déploiement du service de WeTeach, tout en manageant son équipe projet, 

constituée de ressources internes et externes. Il joue un rôle clé dans la gestion de projets 
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exigeant une certaine efficacité pour accuser de ROI rapides, comme c’est le cas des projets 

WEB. 

Le directeur technique est fréquemment sollicité par la direction générale pour établir 

des programmes de recherche et de développement (R&D) et apporter des idées quant à de 

nouveaux produits et de nouveaux procédés. 

Et a pour mission :  

 Organiser et contrôler les étapes de développement technique 

 Anticiper les besoins des clients et les transformer en orientations techniques, en 

coopération avec la direction marketing 

 Assurer une veille technologique 

 Nouer et entretenir des relations avec des partenaires technologiques de WeTeach 

 Apporter son expertise technique lors des réponses aux appels d’offre 

 Valider la rédaction des spécifications techniques 

 Piloter le choix des prestataires extérieurs 

 Recruter et encadrer les équipes de développement interne 

 Contribuer à l’amélioration de la qualité lors du développement 

 Contrôler les phases de documentation technique, de recette et de maintenance des 

applications 

2. Méthodologie de recherche : 

 

2.1. Etude qualitative : 

 

L'économie collaborative montre la voie à de nouvelles possibilités en matière de 

consommation. Avec la croissance rapide de l'accès Internet et des usages des smartphones, le 

partage s'est transformé en un mouvement mondial avec un développement continu et des 

opportunités. Cependant, l'obstacle le plus crucial à l'économie collaborative est le manque de 

confiance dans les gens et la fidélisation de ses usagers. Bien que la littérature sur l'économie 

collaborative et la consommation collaborative soit très développée pour ce phénomène 

nouvellement transformé, plusieurs domaines manquent de recherche et de compréhension. Ce 

qui motive les gens à participer aux activités de partage, les types d'obstacles auxquels 

l'économie du partage est confrontée et, surtout, la manière dont la fidélité et la confiance sont 

construites dans le contexte de l'économie collaborative font tous cruellement défaut dans la 
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recherche et sont cruciaux pour le développement ultérieur de ce modèle alternatif de 

consommation. 

L'examen du phénomène de la fidélité et de la confiance et de la façon dont il diffère 

dans l'économie collaborative de l'économie B2C traditionnelle a été le plus efficacement 

réalisé en comprenant que la fidélité et la confiance est un phénomène en constante évolution 

en raison de l'interaction humaine et de facteurs environnementaux différents. 

WeTeach fait partie des acteurs de l’économie collaborative en Algerie et n’échappe 

pas aux obstacles liée à cette dernière en termes de fidélisation et de la confiance de ses clients  

Pour enfin arriver à répondre à notre problématique qui est : 

Comment établir une relation de confiance durable incitant le partenaire algérien à ne pas 

outre passer la plateforme d'intermédiation digitale ? 

En attendant les réponses nous avons émis trois hypothèses : 

1. La fidélisation induite mène à une désintermédiation  

2. Le comportement du client influe sur le comportement adopté par le partenaire  

3. Le climat de travail favorable du partenaire l'incite à ne pas se détourner de la 

plateforme d'intermédiation 

Afin de pouvoir répondre à cette question, et pouvoir confirmer ou infirmer nos hypothèses, 

nous avons décidé d’enquêter sur notre propre entreprise et faire d’elle sujet de notre étude   

Nous avions eu l’honneur de d’être présent de la conception jusqu’à la création de SARL 

WeTeach et de connaitre et affronter le mieux ses problèmes en outre les obstacles de 

l’économie collaborative en Algérie.  

Dans le but d’avoir des réponses plus détaillées sur l’ensemble de la stratégie de fidélisation de 

SARL WeTeach, et identifier les obstacles auxquels a fait face la société ainsi que les avantages 

qu’elle a pu tirer de la confiance de ses clients, nous avons opté pour une étude qualitative. 

Une étude qualitative est une étude destinée à recueillir des éléments qualitatifs, qui sont le plus 

souvent non directement chiffrables par les individus interrogés ou étudiés. 

Une étude qualitative est le plus souvent réalisée par des entretiens collectifs (focus group) ou 

individuels ou par des observations en situation menés auprès d'échantillons réduits. Elle vise 

généralement à comprendre en profondeur des attitudes ou comportements (B.Bathelot,2019)  

https://www.definitions-marketing.com/definition/focus-group/
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« Des études à caractère intensif, utilisant au niveau de la récolte des données une approche 

relativement ouverte, non directive, permissive et indirecte des personnes 

interrogées » (Suma,1988) cité dans Pellemans (1999). 

Elle consiste à s’entretenir avec quelques employés de SARL WeTeach chargés de la définition 

et de la mise en œuvre de la stratégie de fidélisation et de juristes qui sont chargé d’élaborer les 

contrats avec les partenaires ainsi que d’ancien WeTeachers qui sont des clients les plus fidèles 

qui ont et ne cesse d’utiliser le service de WeTeach  

Les entretiens, en revanche, ont tendance à fournir des données de meilleure qualité que les 

enquêtes. La nature auto-administrée des enquêtes et leurs questions généralement fermées 

permettent aux répondants de répondre plus facilement alors que les entretiens sont 

généralement menés pendant une période de temps spécifique où le répondant est guidé par 

l'enquêteur qui est capable d'adapter les questions en fonction des réponses fournis (Bell et al., 

2019 et Christensen et al., 2001). 

L’entretien est une des méthodes qualitatives les plus utilisées dans les recherches en gestion. 

Un entretien de recherche n’a rien de commun avec une discussion dans laquelle on se laisse 

porter par l’inspiration du moment. (Romelaer, 2005) 

Selon Madeleine GRAWITZ, l'entretien se définit comme « un procédé d'investigation 

scientifique, utilisant un processus de communication verbale, pour recueillir des informations 

en relation avec un but fixé. » 

Il existe trois types d’entretiens de recherche : l’entretien directif, l’entretien semi-directif et 

l’entretien non directif (ou libre) : 

1.  L’entretien directif 

Ce premier type d’entretien, aussi appelé “entrevue normalisée”, a une structure bien définie et 

plutôt stricte par rapport aux autres types. 

Il vous faut respecter : 

 L’ordre des questions. 

 La formulation des questions. 

 La durée de l’entretien. 

https://www.scribbr.fr/methodologie/entretien-directif/
https://www.scribbr.fr/methodologie/entretien-semi-directif/
https://www.scribbr.fr/methodologie/entretien-non-directif/
https://www.scribbr.fr/methodologie/entretien-directif/
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Cette rigueur scientifique permet de garantir que tous les individus interrogés sur le plan de 

l’entretien, le seront dans les mêmes circonstances. Les résultats seront donc facilement 

comparables. 

Les questions de l’entretien directif sont souvent spécifiques et fermées : 

 Réponses avec “oui” ou “non” 

 QCM 

Également utilisé pour des études quantitatives, ce type d’entretien permet de réaliser une 

analyse statistique des réponses obtenues. 

Avantages et limites 

 L’entretien directif est rassurant pour l’étudiant : celui-ci arrive en entretien avec ces 

questions écrites au préalable, sans besoin d’engager la conversation durant l’échange. 

 Le chercheur est pieds et poings liés : il ne peut pas approfondir un sujet avec une 

nouvelle question. Il est aussi impossible pour lui de rebondir pour en savoir plus sur un 

élément entendu ou bien de créer un vrai lien de confiance à travers une discussion. 

2. L’entretien semi-directif 

Ce second type d’entretien, aussi appelé “entretien qualitatif ou approfondi”, se base sur des 

interrogations assez généralement formulées et ouvertes. Il est possible de poser de nouvelles 

questions si la personne interviewée soulève un aspect encore inconnu. 

Pour réaliser ce type d’entretien vous devez : 

 Préparer en amont vos questions. 

 Les classer dans un ordre logique et par thème. 

 Poser de nouvelles questions pendant l’entretien. 

Avantages et limites 

 Pouvoir poser des questions plus ouvertes et de pouvoir relancer la personne interrogée.  

 Une vraie discussion peut avoir lieu ici. 

 Les comparaisons entre les divers entretiens seront plus difficiles à faire.  

 Une étude statistique ne peut être réalisée.  

https://www.scribbr.fr/methodologie/etude-qualitative-et-quantitative/#les-diffrences-entre-les-tudes-qualitatives-et-quantitatives
https://www.scribbr.fr/methodologie/entretien-semi-directif/
https://www.scribbr.fr/methodologie/entretien-semi-directif/
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 De plus, l’interviewé ne peut pas s’étendre de longues minutes sur un seul sujet, il doit 

répondre à plusieurs questions dans un temps défini. 

3. L’entretien non directif (libre) 

Ce dernier type d’entretien, aussi appelé « entretien libre », ne comporte pas de questions pré-

écrites ou de structure. L’étudiant propose un thème général et n’intervient que pour relancer la 

conversation et encourager la personne interrogée à aller plus loin dans l’explication de sa 

pensée. 

Pour réaliser ce type d’entretien vous devez : 

 Adopte une attitude d’écoute, de compréhension et de neutralité. 

Avantages et limites 

 Laisser libre cours à la personne interrogée pour connaître son point de vue fondamental 

sur la question.  

 Il permet d’aller au bout d’un raisonnement.  

 Il est possible de développer d’autres hypothèses pendant l’échange. 

 Cet entretien peut dévier de sa route initiale.  

 Il existe en effet un risque que la personne interrogée propose un développement qui ne 

réponde pas à la problématique initiale de l’étudiant.  

 Celui-ci doit donc redoubler de vigilance pour recadrer si besoin, le sujet de discussion.  

 Ce type d’entretien peut donc ajouter un stress pour le chercheur. 

2. Objectif de l’entretien : 

Dans le but de mener nos entretiens, nous avons élaboré un « guide d’entretien » (annexe n° ). 

Le guide d’entretien est un document détenu par l’enquêteur, et est élaboré autour de différents 

axes. Ce dernier contient toutes les questions nécessaires pour arriver à répondre à notre 

problématique. 

Son objectif principal est de mieux comprendre le comportement des partenaires algérien dans 

une économie collaborative, notamment « WeTeach », identifier la stratégie  de fidélisation que 

doit prendre en compte WeTeach ainsi que les raisons et les facteurs qui poussent les partenaires 

à rester fidèle et satisfait et mettre en évidence les limites de la stratégie de fidélisation. 

https://www.scribbr.fr/methodologie/entretien-non-directif/
https://www.scribbr.fr/methodologie/entretien-semi-directif/
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Pour atteindre cet objectif, nous avons décidé de mener cet entretien que nous avons reparti en 

4 axes : 

Axe 1 : facteur de satisfaction des WeTeachers 

Ce premier axe est élaboré afin de mieux connaitre les attentes des WeTeachers, et les raisons 

qui les poussent à rester des partenaires fidèles à WeTeach et ne pas rejoindre d’éventuels 

concurrents. 

Axe 2 : facteur de confiance des WeTeachers 

Le but étant de connaitre la nature des relations développées entre les WeTeachers et les clients 

de la plateforme, et évaluer le risque de désintermédiation probable et connaitre les raisons de 

cette dernière. 

Axe 3 : la stratégie de fidélisation de WeTeach 

 Nous évoquerons également l’aspect concurrentiel sur le comportement des partenaires, ainsi 

que l’identification des points fort et comment doit être développé la fidélisation et la 

dépendance au service. 

Axe 4 : les limites de la stratégie de fidélisation  

L’un des principaux axes de notre étude est de déterminer les faiblesses de la vision stratégique 

de la fidélisation des partenaires, et mieux comprendre l’environnement dans lequel ils 

évoluent. 

 Condition de déroulement  

Notre échantillon sélectionné est composé de 6 WeTeachers 

Par rapport à la date et le lieu 

 Préparation de l’entretien : 30 aout 2020  

 Le déroulement des entretiens 5 septembre 2020 

 La durée moyenne de l’entretien 25 min 

 L’entretien est effectué via la plateforme Zoom  

3. Stratégie de fidélisation et de mise en relation de WeTeach 

 

1. Le système de mise en relation de WeTeach : 
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L'application mobile WeTeach est une application très simple à utiliser dotée d'une 

interface interactive et ergonomique qui permet une connexion rapide et facile (enseignant / 

apprenant),  elle permet aussi aux deux parties d'avoir un suivi, un planning et une structure des 

séances passées et à venir, En quelques clics, des sessions sont créées et réservées. 

 WeTeach dispose de deux application mobile disponible sur Google Play Store une 

dédié aux apprenant « WeTeach » et une autre pour ses partenaire « WeTeacher »  

Figure N°10 : L’interface pré-téléchargement de l’application WeTeach  

 

Source : Google Play Store 

Une donne à l’apprenant la possibilité de rechercher son WeTeacher on fonction du niveau, de 

l’année d’étude, de la spécialité et du module 

Figure N°11-1 : Interface de l’application WeTeach  

.Source : document interne de Weteach 
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Et l’autre pour le WeTeacher, elle va combler la première en lui proposant de créer ses séances 

selon sa disponibilité, de gérer son planning de cours et d’avoir un aperçu sur ses revenus. 

Figure N°11-2 : Interface de l’application WeTeach  

 

 

Source : Document interne de Weteach 

WeTeach a su faire face à son environnement en proposant des séances en visio-conférence 

dans la période de la pandémie de covid-19 en utilisant d’autre plateforme tel que Zoom en 

utilisant le schéma suivant :  

Figure N°11-3 : Interface de l’application WeTeach  
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Source : Document interne de WeTeach 

 

2. Résultats obtenus après évaluation des entretiens  

 

Après avoir mené des entretiens avec les WeTeachers, nous sommes arrivés aux résultats 

suivants : 

Axe 01 : Facteur de satisfaction des WeTeachers 

 WeTeach vise plus particulièrement à recruter des universitaires en fin de cycle qui ont 

de ce fait des emplois du temps plus léger, les raisons de l’intérêt qu’ils suscitent envers la 

plateforme est un besoin de combler ce vide en fructifiant ce temps en revenue, et en second 

lieu le désir de transmettre une connaissance qu’ils ont antérieurement acquise. 

Par ailleurs, les partenaires ne s’intéressent pas à la concurrence du moment qu’ils évoluent 

dans un environnement où ils sont suivi et où l’organisme apporte un support à ces derniers. 

Le profit qu’ils réalisent et le sentiment d’appartenir à une entité qui leurs permet d’agir avec 

une autonomie est un avantage majeur qu’offre la plateforme WeTeach  

Axe 02 : Facteur de confiance de WeTeachers 

 WeTeach se présente en premier lieu comme une assurance, que ce soit pour les 

étudiants ou encore les partenaires, le but est de développé un climat de confiance pour faciliter 

la communication et par conséquence le service par contre il sera nécessaire de montrer la 

présence et le suivi afin que le service soit au milieu de la relation.  

Il est également nécessaire de mentionné que le suivi continue de l’organisme n’est pas perçue 

par les partenaires comme un manque de confiance, ce suivi a été qualifier d’indispensable. 

Cette stratégie a l’avantage de créer une large communauté de jeunes étudiants interconnectés 

à travers WeTeach, réduisant les risques de désintermédiation d’un côté mais aussi d’amoindrir 

de le risque d’un passage à la concurrence.  

Axe 03 : La stratégie de fidélisation de WeTeach 

 L’absence de plateformes et de concurrents similaires est un avantage dans la 

fidélisation  des partenaires de WeTeach, par contre il est nécessaire d’accroitre cette dernière 
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en augmentant la satisfaction des partenaires à travers le développement d’autres stratégies, 

notamment l’optimisation du climat de travail via la plateforme. 

Axe 04 : Les limites de la stratégie de fidélisation 

 Malgré une stratégie de fidélisation optimale, la liberté offerte aux WeTeachers leur 

ouvre la possibilité d’outre passer la plateforme et de traiter directement avec les clients déjà 

mis en relation, les réponses démontrent que c’est propre à l’éthique du partenaire et de sa 

relation avec l’organisme. Cette flexibilité peut être un risque qui met en péril la relation de 

fidélisation, du moment où la plateforme ne répond plus aux attentes des partenaires. Il est 

possible donc de diviser les raisons de ces limites en sous points : 

 Les partenaires :  

Les collaborateurs avec un ratio important de client n’auront certainement plus besoin de la 

plateforme dans le cas où l’objectif de revenu est satisfait, par conséquent leur notoriété créera 

une saturation des disponibilités à travers l’application, ce qui invitera les clients ou le 

partenaire à se détacher de la plateforme. 

 Les clients : 

Certains clients développent des relations proches voir amical avec les partenaires et par 

conséquent, ces derniers proposeront d’outre passer la plateforme en cas de besoin urgent ou 

tout simplement pour réduire le prix de la prestation  

 Le service : 

Le comportement de l’organisme et sa présence dans la relation entre l’étudiant et le WeTeacher 

va impacter le risque de désintermédiation, selon les résultats obtenus, le partenaire est à l’aise 

quand il sent qu’il peut compter sur l’organisme dans des problèmes de gestion et également 

du moment où il se sent à l’écoute, par contre, il préfère aussi se sentir autonome et sentir que 

l‘organisme lui accorde la confiance qu’il mérite. 

3. Les recommandations  

A partir des entretiens réalisés, nous pouvons aboutir aux recommandations suivantes : 

 S’engager avec les clients car la connexion avec les clients aidera à créer un fort 

sentiment de communauté et d'appartenance. Cela donnera une occasion exclusive de 

partager les développements nouveaux et passionnants de l’entreprise, ses opinions et 

ses actualités dans son espace, et de rendre les utilisateurs engagés et enthousiastes. 
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Les plates-formes de médias sociaux peuvent aider à informer les clients des nouveaux 

développements, des remises et des offres spéciales, ainsi que des mesures que 

l’entreprise a l'intention de prendre.  

Le meilleur moyen d'obtenir des associations positives est d'encourager les utilisateurs 

actuels à devenir fans de l’entreprise et à les impliquer dans ses les affaires. Ces 

utilisateurs développeront des associations positives avec l’entreprise. Le moyen le 

plus rentable de la développer est d'ajouter de super clients grâce à des engagements 

significatifs ou avec des badges spéciaux dans leurs profils 

 Offrir de la valeur aux clients, le type de service que l’entreprise offre à ses clients 

déterminera s'ils reviendront ou non. Il est sage de donner aux clients une expérience « 

WOW » en dépassant leurs attentes la première fois qu'ils utilisent le service. Il faut 

comprendre que ce qui rend les clients satisfaits et définir des normes pour atteindre 

ces objectifs. Il peut être difficile de satisfaire tous les clients, mais l’entreprise peut 

développer un bassin de clients satisfaits si elle souhaite fidéliser ses clients. 

 Construire la confiance grâce aux relations, Les entreprises prospères reposent sur la 

confiance. Lorsque deux personnes sont impliquées dans une entreprise, s'il n'y a pas de 

confiance, l'entreprise meurt. Dès que les clients découvrent que l’entreprise n'êtes pas 

digne de confiance, ils se tournent vers les concurrents. Rien n'effraie les clients comme 

une mauvaise expérience. Pire encore, ils répandront la mauvaise nouvelle avec les 

autres.  

 Assurer que la marque est cohérente car la cohérence est l'un des éléments les plus 

importants qui peuvent vous aider à fidéliser la marque. La marque doit donner aux 

clients une impression similaire à chaque fois qu'ils ont l'opportunité d’utiliser le 

service. Les clients comptent sur la commodité, alors il faut s’assurer que l'entreprise 

tiendra ses promesses à chaque fois.  

 Tourner vers les influenceurs pour promouvoir son entreprise parce que les services 

dont les célébrités font la publicité ont tendance à enregistrer le plus haut niveau de 

retours clients. La plupart des influenceurs utilisent les réseaux sociaux pour créer une 

notoriété de marque. Ils ont le pouvoir de construire ou de ternir le nom de l’entreprise 

parce que leurs abonnés leur font confiance. Obtenir des influenceurs qui ont un 

sentiment de connexion avec les clients de l’entreprise vont fidéliser les clients. 

https://socialnomics.net/2016/09/21/you-cant-be-everywhere-choosing-the-right-social-media-platforms-for-your-business/
https://www.zendesk.com/blog/infographic-bad-customer-service/
https://socialnomics.net/2013/08/22/how-to-build-up-a-successful-global-brand/
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 La majorité des clients insatisfaits ne se plaignent pas et ils s'en vont, parce qu'ils ne 

savent souvent pas comment se plaindre, ou ne peuvent pas être dérangés, ou ont trop 

peur, ou ne croient pas que cela fera une différence. Bien qu'ils ne disent pas ce qui ne 

va pas, ils en diront certainement beaucoup d'autres. Un système de dénonciation des 

réclamations peut donc être la pierre angulaire pour une entreprise, car les clients qui se 

plaignent vous font un cadeau, vont toujours parler et donner une autre occasion de les 

rendre dans un état de satisfaction et de les ravir.  

Conclusion  

Ce dernier chapitre est venu compléter l’analyse théorique menée dans les deux premiers 

chapitres. WeTeach est une entreprise qui a pu conquérir les jeunes algériens avec un service 

de qualité.  

Au cours de notre aventure avec WeTeach, nous avons pu identifier les différentes contraintes 

et freins rencontrés par cette dernière lors de la mise en relation entre deux paire P2P en Algerie 

Les différents entretiens que nous avons menés nous ont été utiles pour analyser la stratégie de 

fidélisation ainsi que ses limites auxquels une entreprise opérant dans l’économie collaborative 

fait face, et avec les résultats cette étude qualitative on a su adapté la stratégie de fidélisation au 

mieux pour attirer nos clients 

Etant donné que la situation sanitaire actuelle (covid-19), nous avons décidé que les cours soient 

dispensés exclusivement en ligne via visio-conférence pour éviter tout risque de propagation 

du virus et ne pas mettre la santé de nos utilisateurs en danger 
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Conclusion générale  

L’objectif de cette étude était de mettre en évidence la stratégie de fidélisation des partenaires 

de WeTeach, pour une optimisation de cette dernière, tout en accentuant notre réflexion sur les 

risques qui se dévoilent au fur et à mesure dans l’évolution de la relation entre les partenaires 

et l’organisme. 

Le nombre de plateforme d’économie du partage ayant considérablement grandi en Algérie, les 

entreprises ont tout intérêt alors d’accroitre le nombre de partenaire qui ont accès au service, de 

ce fait une large communauté de collaborateurs dans la plateforme est synonyme d’une grande 

part du marché, mais il est indispensable de fidéliser ces derniers et faire en sorte qu’ils soient 

satisfait et n’iront pas chez les concurrents. 

En adoptant le comportement qu’il faut avec les partenaires, certains risques qui peuvent 

entacher la relation de fidélité avec les partenaires peuvent être minimisés, favorisant ainsi la 

fidélisation et la satisfaction des pairs. 

Après avoir analysé la stratégie de fidélisation de WeTeach et mené les entretiens semi-directifs 

avec des partenaires qui utilisent la plateforme, nous avons pu aboutir aux conclusions suivantes 

même si elles restent insuffisamment étayées : 

Hypothèse 01 : La fidélisation induite mène à une désintermédiation 

Nous infirmons cette hypothèse car le partenaire est à la recherche d’une autonomie et que 

l’organisme lui accorde une confiance favorise sa fidélisation et impacte également son 

rendement et de ce fait le chiffre d’affaire de l’entreprise. 

Hypothèse 02 : Le comportement du client influe sur le comportement adopté par le partenaire 

Nous confirmons cette hypothèse car les partenaires traitent avec les clients de la plateforme,  

que ce soit un rapprochement entre les parties qui incite à outre passer la plateforme, ou alors 

un éloignement qui cause la baisse de la qualité du service, la relation et le comportement du 

client est crucial. 

Hypothèse 03 : Le climat de travail favorable du partenaire l’incite à ne pas se détourner de la 

plateforme d’intermédiation 

Nous avons aussi confirmé, bien qu’il existe des dispositifs prévisionnels afin que le partenaire 

ne se détourne pas de la plateforme d’intermédiation, offrir des conditions où le partenaire est 

mis en qualité de mécène dans le service, cela permet d’amoindrir le risque.  
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D’après ces résultats nous avons pu accorder une réponse à notre problématique de départ : 

Comment établir une relation de confiance durable incitant le partenaire algérien à ne 

pas outre passer la plateforme d’intermédiation digitale ?   

Il est vrai que la relation entre partenaire et organisme se voit faire face à de nombreuses 

difficultés, mais grâce à des conditions de travail favorables qui différent du climat 

employé/employeur, le partenaire peut se sentir mis en valeur et en confiance du moment où il 

trouve l’appui et le suivi nécessaire dans les prestations qu’il a via la plateforme. Plus la gestion 

des partenaires dans une économie collaborative est efficace, plus l’entreprise aura l’avantage 

sur ses concurrents. 
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1. OBJET 

 
L’application mobile « WeTeach », propose un service destiné à mettre en relation : des personnes recherchant un 

accompagnement par cours particuliers, en présentiel ou en télé présence pour la préparation 

d'examens/concours/certifications/brevet ou le perfectionnement dans un domaine précis (ci-après les étudiants), 

avec des partenaires consultants-formateurs/ consultants-coach (ci-après : les « WeTeacher»),  listés sur WeTeach 

(ci-après le ou les « Service(s) »). 

 

En plus des conditions générales applicables aux Étudiants et aux WeTeachers, les présentes conditions ont pour 

objet de définir les conditions particulières applicables entre les WeTeachers et la SARL WeTeach. 

 

2. EXPLOITANT DE WETEACH 
 

L'application mobile et Web WeTeach, l'application mobile WeTeacher, le site internet (www.weteach.dz) ainsi 

que tous les services qui leur sont associés sont exploités par la SARL WeTeach, au capital social de 105.000,00 

Dinars Algériens, immatriculée sous le numéro de Registre de Commerce 1981014891-00/16, NIF 

001916101489175 dont le siège social est situé sis : Résidence des jardins, BT (J) Escalier (E/J) ascenseur (J) 

Etage 02, CHERAGA, Alger, Algérie.  

 

3. ENGAGEMENT À L'ADHÉSION TOTALE  
 

Lors de La création/enregistrement du profil d'un consultant-formateurs/consultant-coach sur l'application mobile 

WeTeacher, cette opération est considérée comme le premier accès au service de WeTeach représentant ainsi une 

acceptation des présentes conditions particulières.  Cette acceptation ne peut être que pleine et entière.  

 

Toute adhésion sous réserve d'acceptation de WeTeach, est considérée comme nulle et non avenue. 

Tout WeTeacher qui n’acceptera pas d’être lié par les présentes conditions particulières ne peut accéder aux 

services de WeTeacher et devenir un WeTeacher. 

 

4. SÉLECTION DES WETEACHERS 
 

Afin de procéder à la validation du compte du WeTeacher sur l'application mobile, le WeTeacher s’engage à 

fournir à WeTeach les documents suivants : 

 

● Une copie de la pièce d’identité en cours de validité ; 

● Copies des relevés de notes universitaires ou du BAC ; 
● Copie Attestations de succès/participation de/aux formations ; 

 

WeTeach se réserve la possibilité de demander tout document complémentaire, à savoir et non limité un extrait du 

casier judiciaire (bulletin n°3) datant de moins de trois mois, en vue de finaliser l'inscription et de l'activation de 

son compte sur l'application mobile. 

 

5. GESTION DES RÉSERVATIONS  
 

Lorsque le WeTeacher crée une séance dans l’application WeTeach, il se doit de prendre toutes les dispositions 

nécessaires afin de maintenir ses disponibilités aux dates et heures fixées afin de minimiser au maximum 

l'annulation d'une séance pour particulier après l'avoir confirmé.  Le WeTeacher aura la possibilité d'accepter ou 

de refuser les demandes de réservations qu’il recevra. Cependant, dans le cas d'annulations multiples et répétées 

de séances confirmées, WeTeach se réserve le droit de l'exclure de son application mobile.  

 

Seront également exclus de plein droit, de l'application mobile WeTeach, tous les WeTeacher n'ayant réalisé 

aucune séance de cours particuliers pendant une certaine durée dite longue, selon le cas, par WeTeach. 

 

Dans une logique d'équité et de transparence, WeTeach s'efforcera de contacter les WeTeachers dans la limite de 

ses possibilités afin de donner à ces derniers la possibilité de justifier lesdites annulations avant de les éjecter. Tout 

WeTeacher après exclusion, est en droit de transmettre un recours par écrit à la présente adresse mail de WeTeach: 

contact@weteach.dz 

 

http://www.weteach.dz/
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Dans le cas d'une annulation de l'étudiant d'une séance de cour particulier, confirmée au préalable par le 

WeTeacher, pour quelques motifs que ce soit, ce dernier ne percevra aucune compensation et ne pourra tenir 

WeTeach pour responsable. Cependant, WeTeach s'efforcera par tous les moyens dont elle dispose de détecter les 

étudiants les moins assidues et de les exclure de sa plateforme. Les WeTeacher sont invités à signaler tant que 

possible ce type de comportements. 

 

WeTeach s'efforcera au mieux par ses actions de communication et de partenariat d'augmenter le nombre 

d'étudiants utilisateurs de l'application mobile. Cependant, WeTeach ne pourra garantir à aucun WeTeacher ses 

chances de réaliser une séance pour particulier.  

 

6. RÉMUNÉRATION  
 

6.1 Rémunération du WeTeacher  
 

A- Pour chaque séance de cours présentiel, le WeTeacher perçoit pour le compte de WeTeach la totalité des 

montants facturés des prestations en espèces directement par les étudiants à la fin de la séance. Le tarif de la séance 

est initialement fixé par WeTeach en amont de la réalisation et de l'acceptation de la prestation du WeTeacher. Le 

WeTeacher dès acceptation et validation d'une séance de cours particuliers confirme son acceptation ferme et non 

révisable du tarif fixé par WeTeach. 

 

Dans ce cas le WeTeacher percevra ses honoraires directement à la source (espèces) et s'engage à reverser les 

commissions et impositions dues à WeTeach conformément à l'article 6.2 des présentes conditions particulières.  

 

B- Pour chaque séance de cours en ligne, WeTeach perçoit pour le compte du WeTeacher la totalité de ses 

honoraires, en brut, relatifs aux montants des factures des prestations payées par l'étudiant directement par canal 

bancaire. Le tarif de la séance est initialement fixé par WeTeach en amont de la réalisation et de l'acceptation de 

la prestation du WeTeacher. Le WeTeacher dès acceptation et validation d'une séance de cours particuliers 

confirme son acceptation ferme et non révisable du tarif fixé par WeTeach. 

 

Dans ce cas le WeTaecher percevra ses honoraires nets par virement bancaire ou postal ou tout autre moyen légal 

de paiement. Le net des honoraires représente le montant total des prestations payées par l'étudiant auquel seront 

déduits les commissions de WeTeach et les impositions dues du WeTeacher conformément à l'article 4.2 des 

présentes conditions particulières. Le total des honoraires nets dues au WeTeacher résultant de l'exécution des 

prestations réalisées pendant tout un mois calendaire seront reversés le dixième (10) jours du mois qui suivra. 

 

Les reçus/factures objet du service réalisé par le WeTeacher, selon le cas seront communiqués en amont et en aval 

à l'étudiant directement par WeTeach. 

 

6.2 Rémunération de WeTeach  
 

WeTeach perçoit une commission de 20% (vingt pour cent) à laquelle s’ajoute une retenue de 5% (Cinq pour cent), 

collectée et reversée par WeTeach pour le compte de l’administration fiscale, dans le cadre de l’Impôt Forfaitaire 

Unique (IFU) relatifs aux dispositions de l’article 282 bis des impôts. 

 

Dans le cadre d'actions promotionnelles, il peut être proposé aux WeTeachers des avantages ou des réductions des 

commissions perçues par WeTeach.  

 

Dans le cas où le mode de paiement des prestations réalisée pour le compte des étudiants, est en espèce, le 

WeTeacher percevra la totalité des montants facturés des prestations par WeTeach et il sera tenu de 

remettre/reverser la totalité des commissions de WeTeach dues ainsi que de son IFU et y compris une taxe de 1% 

de droit de timbre (paiement en espèce), dans un délai de 15 jours ouvrables maximum à compter de la date de fin 

de réalisation de la séance de cours/des cours. Par virement postal au numéro suivant 0020772160 clé 18? au nom 

de KAMEN malik où par dépôt physique à l'adresse Les asphodèles D17, Ben Aknoun, Alger. 

7. OBLIGATIONS DU WETEACHER  
 

Le WeTeacher s’engage à respecter les présentes conditions particulières, les conditions générales d’utilisation 

ainsi que les règles d’utilisation de l'application mobile et, de manière générale les règles de bon fonctionnement 

applicables aux services. 

 

Le WeTeacher veillera à :  
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- Le respect du/des planning(s) des séances des cours particuliers ;  
- La préparation de la logique du contenu de/des séance(s) des cours particuliers ;  
- L'animation des cours particuliers ; 
- Les éventuelles corrections des travaux remis ; 
- Les éventuelles implémentations quotidiennes des listes de présence ; 
- La participation aux éventuelles formations de formateurs ;  
- Assurer un environnement adéquats pour le bon déroulement des formations en ligne (lieu calme, 

éclairé, webcam/micro de bonne qualité, Internet de bonne qualité..etc. 
- La prise en charge de tous les frais induits à la préparation et l'animation des cours particuliers que ce 

soit en présentiel ou en ligne, y compris et non limités aux frais d'accès internet, déplacements vers les 
lieux de formation, l'utilisation des équipements informatiques, etc.  

- Informer WeTeach de toute tentative de contournement de l'application mobile par les étudiants. 
- A respecter l'intimité et la liberté de choix des étudiants dans l'utilisation de l'application. 
- Reverser les commissions à WeTeach dans les délais et conformément à l'article 6.2. 

 

8. OBLIAGTIONS DE WETEACH 
 

WeTeach s'engage à :  

 

- Traiter les dossiers des candidats WeTeachers dans les plus brefs délais ;  
- Fournir au WeTeacher les accès à l'application mobile dans les meilleurs délais ; 
- Garantir le bon fonctionnement technologique de l'application mobile ; 
- Assurer aux WeTeacher des actions de formations de formateurs (TOT) ; 
- Reverser la rémunération dans les délais et tel que stipulé dans l'article 6.2. 
- Veiller à garantir le respect des règles d'éthique et de concurrence loyale entre les WeTeacher. 
- Prendre en charge et répondre aux réclamations et recours des WeTeachers. 
- Protéger les WeTeacher dans la mesure du possible contre tout type d'harcèlement dont il pourrait faire 

l'objet de la part des étudiants. De plus si WeTeach aurait accès à des preuves tangibles d’acte de 
harcèlement elle transmettra toutes les informations aux services compétents 

 
9. MOTIFS D'EXCLUSION :  
 

Les WeTeacher s'exposent à une exclusion de l'application mobile et à la fermeture de leur compte dans les cas 

cités à l'article 5 ainsi que dans le cas du non-respect de l'article 9,6.2 et l'article 10. Les WeTeachers s'exposent à 

des risques d'exclusions dans le cas d'une mauvaise notation de la part des étudiants. 

 

Dans une logique d'équité et de transparence, WeTeach s'efforcera de contacter les WeTeachers dans la limite de 

ses possibilités afin de donner à ces derniers la possibilité de se justifier. Tout WeTeacher après exclusion, est en 

droit de transmettre un recours par écrit, à la présente adresse mail de WeTeach: contact@weteach.dz, hormis le 

non-respect de l'article 6.2 , 9 et 10 qui sont des motifs d'exclusion sans appel. 

 

Dans le cas du constat du détournement de la plateforme par un WeTeacher, WeTeach se réserve le droit de 

l'exclure immédiatement et sans appel.  

 

Dans le cas du constat ou de la réception d'une plainte d'harcèlement de toute nature de la part d'un étudiant, 

WeTeach se réserve le droit d'exclure le WeTeacher immédiatement et sans appel. De plus si WeTeach aurait 

accès à des preuves tangibles de ce harcèlement elle transmettra toutes les informations aux services compétents. 

 

10. INFORMATION ET RESPONSABILITE :  
 

Le WeTeacher s’engage à fournir à WeTeach toutes les informations nécessaires à la bonne exécution des Services. 

Plus généralement, le WeTeacher s’engage à coopérer activement avec WeTeach en vue de la bonne exécution 

des prestations. 

 

Il garantit que toutes les informations qu’il fournit lors de son inscription ou de sa demande d’inscription ou de sa 

demande de validation du compte WeTeacher sont exactes, à jour sincères et non erronées. 

Il s’engage à mettre à jour ces informations dans son espace personnel en cas de modifications, afin qu’elles 

correspondent à tout moment aux critères prévus et convenus. 

mailto:contact@weteach.dz
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11.  CLAUSE DE CONFIDENTIALITE :  
 

Dans le cadre de ces conditions particulières, le WeTeacher prendra connaissance éventuellement, de la part de 

WeTeach d'informations stratégiques, financières, commerciales, marketing, comptables, juridiques et autres ayant 

un caractère confidentiel, qu’elles soient révélées de manière orale, écrite, visuelle ou électronique avant ou après 

la date de son acceptation sur l'application mobile. 

 

A ce titre, la solution WeTeach dans sa globalité, les informations et les documents échangés ou examinés pendant 

la durée du partenariat avec le WeTeacher, sont considérés comme des informations privilégiées dont l'usage ou 

la communication à toute personne n'intervenant pas durant ce partenariat est susceptible d'engager la 

responsabilité de son auteur et de causer un grave préjudice à WeTeach. 

 

Est considérée comme confidentielles toutes les informations à caractère personnel échangées, collectées et reçues 

avec/des étudiants par voie écrite ou orale. En règle générale, toutes les informations échangées entre le WeTeacher 

et l'étudiant revêtent un caractère strictement confidentiel que le WeTeacher ne doit ni utiliser à ses fins 

personnelles ni transmettre à une tierce personne. 

 

Il est convenu par la présente que le WeTeacher signataire des présentes conditions particulières de la SARL 

WeTeach, s'engage à respecter cette clause de confidentialité.  

 

 

 

 

Nom et prénom du signataire 

Signature précédée de la mention « Lu 

et approuvé » 

 

 Signature  

de la SARL WeTeach 

 

   
 

 
 
 
 

 
 



Le Guide d’entretien 

Présentation de la démarche 

Bonjour,  

Nous vous remercions tout d’abord d’avoir accepté de nous consacrer du temps. 

Le but de l’entretien d’aujourd’hui est l’élaboration d’un travail de recherche en vue de l’obtention 

du diplôme de Master en sciences commerciales (option affaires internationales délivré par l’Ecole 

des Hautes Etudes Commerciales d’Alger (EHEC Alger ex INC) et dont le thème s’intitule « 

Enjeux de la fidélisation des partenaires dans une économie collaborative »,  

Objectif : Nous souhaitons à travers cet entretien semi directif comprendre le fonctionnement et 

l’impact d’une stratégie de fidélisation sur  des partenaires d’une économie collaborative en Algérie, 

identifier les risques de désintermédiation, les raisons qui poussent les partenaires à être fidèle 

envers une plate-forme de mise en relation qui est dans ce cas ci WeTeach pour enfin répondre a 

notre problématique qui est « Comment établir une relation de confiance durable incitant le 

partenaire algérien à ne pas outre passer la plateforme d'intermédiation digitale ? » 

Pour atteindre cet objectif, nous avons décidé de mener cet entretien que nous avons articulé en 4 

axes :  

1er Axe: Facteur de satisfaction  

2’eme Axe: Facteur de confiance 

3’eme Axe: La stratégie de fidélisation de WeTeach 

4’eme Axe: Les limites de la stratégie de fidélisation 

Guide d’entretien  

Tout d’abord merci d’accepter de vous entretenir avec nous aussi, pourrions-nous vous demander 

de vous présenter ainsi de présenter votre vision de l’entreprise et vos perspectives ? 

Axe 01 : Facteur de satisfaction  

Q1 : Quel sont vos attentes ou les attentes que vous aviez en vous joignant à WeTeach 

Q2 : Quel sont les raisons qui vous ont poussé à rejoindre WeTeach ? 

Q3 : Vous croyait que le service de WeTeach doit être amélioré ? 

 -Si oui, quel sont les points qui peuvent être amélioré ?  

Q4 : Quel est selon vous les avantages que propose WeTeach par rapport à ses concurrents ? 

Axe 02 : Facteur de confiance 

Q1 : Faite-vous souvent confiance à vos clients rencontrer via le service WeTeach ?  

Q2 : Est-ce que vous avez eu une ou plusieurs relations amicales au paravent avec l’un de vos 

clientes issues de la plateforme WeTeach ? 



Q3 : Avez-vous déjà rencontrer des indifférents avec l’un de vos clients ? 

 -Si oui, vous avez signalé ce problème au service WeTeach ? 

Q4 : Si votre client vous demande une séance additionnelle comment vous comptez programmer 

cette dernière  

 -Passer par la plateforme  

 -Lui fixer une séance directement sans passer par la plateforme 

Axe 03 : La stratégie de fidélisation de WeTeach  

Q1 : Sur quelle base préférer vous WeTeach à d’éventuel concurrent ? 

Q2 : Depuis que vous êtes membre de WeTeach qu’est-ce qui vous a poussé à rester fidèle aux 

services ? 

Q3 : Comment définiriez-vous les avantages du climat de travail avec WeTeach 

Q4 : Pensez-vous que des bon de réduction, cadeaux pourront améliorer votre productivité et fidélité 

envers WeTeach ?   

Axe 04 : Les limites de la stratégie de fidélisation 

Q1 : à quel moment estimez-vous que la plateforme de mise en relation n’est ou ne sera plus 

répondre à vos attentes ? 

Q2 : De faible profits générés peuvent-il impacter votre fidélité à WeTeach ? 

Q3 : Un environnement avec des clients qui vous invite à outre passer la plateforme 

d’intermédiation cela risque-t-il de mettre en péril votre relation avec WeTeach ?  

Q4 : un suivi continu de l’organisme est-il synonyme de manque de confiance ?    
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