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Résume :

Dans un contexte de stagnation voire de diminutilonnombre de leurs donateurs, les

associations caritatives sont confrontées a undlgratique de renouvellement et de

conquéte. L’e-don, c'est-a-dire le clic de donsursite web permet de proposer un canal de
collecte de don supplémentaire. Comme pour le enuante, Internet peut s’intégrer a une

stratégie multicanal pour les associations. Toigefeu égard a la généralisation de la
pratigue du web et a la croissance des taux d'éguénmt des particuliers, il est possible de

s’interroger sur I'existence de nouveaux comportgsien matiére de don pécuniaire.

Pour le chercheur I'enjeu est donc de modélisecdesportements de don par Internet pour

apporter une réponse a cette interrogation.
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Nouveau canal de don ou nouveaux comportementerd@ d
Le don d’argent en ligne (e-don) peut-il perme#ine

associations caritatives de trouver de nouveauatdons ?
Introduction

Entre le mois de septembre et le mois de novembd8,des dons ont baissé de 30% pour
'association La chaine de l'espoir, la chute estl’'drdre de 5% pour la Croix Rouge et
Médecins du Monde sur la méme période. Au mieux akssociations caritatives constatent
une stagnation des dons sur I'année 20P8ce a cette crise du don, renouveler les dorsteu
rajeunir les cibles sont des enjeux forts pouraEsociations caritatives aujourd’hui (Rieunier
etalii, 20055.

Si les associations ont recours a une sollicitasonvent pressante auprés de donateurs
potentiels, certains canaux semblent s’essoufRerunier efalii, 2005). Aussi le recours a la
sollicitation par Internet pourrait apparaitre coenume solution innovatrice et moderne.

Le premier site « click to donate » (cliquer poonder) qui est apparu sur le web est le site
Hungersite.com (Pitt edlli., 2001. Sur ce site, I'internaute est invité & cliquer sn lien
pour aider les enfants du tiers-monde souffrantndénutrition. Lorsque le clic est effectué,
linternaute est informé qu’il vient de contribuer offrir I'équivalent d’'une assiette de
nourriture de base. Celle-ci est payée par les sspendont les bannieres apparaissent a
I'écran et sur lesquelles l'internaute est aussiténa cliquer. Chaque sponsor offre le quart
d’'une assiette a chaque clic. L'augmentation des @st a la fois liée au nombre de clics et
au nombre de sponsors. Si cet exemple est séducgasite ne jouit pas d’'une renommée
aupres des non initiés. A I'heure actuelle, seufailple nombre d’internautes a fait de ce site
sa page d’accueil pour faire un clic de don quetidi

Les formes de dons sont nombreuses (don d’argent,de temps, don d’organes...), les
causes qui recoivent les dons sont aussi tresega(@efense des droits de 'lhomme, causes

caritatives, causes syndicales, activités sportivesulturelles...) et les destinataires des dons

! Corre Y, (novembre 2008)ssociations, la crise du dpBossier, Le Télégramme de Brest et de I'Ouest.

2 Rieunier S., Boulbry G. et Chedotal C. (2005), @uent faire face & la maturité du marché de la ctllde
fonds pour une association de solidarité ? Rajdartible et / ou changer de méthode de colle&etés du

XXle Congrés de I'association Francaise de Markgthfancy.

3 Pitt L., Keating S., Bruwer L., Murgolo-Poore M.[2e Bussy N. (2001), Charitable donations as $ocia
exchange or agapic action on the internet : The oaglungersite.condournal of Non-Profit and Public Sector
Marketing,9, 4, 47-61.



peuvent aussi prendre diverses formes (individssp@ations, partis politiques...). Afin de
pouvoir proposer au travers de cette communicatiomodéle aussi précis que possible, nous
observons uniguement le don pécuniaire a des asimms qui défendent des causes a
caractéere caritatif.

Dans une premiere partie, nous présenterons lasored entre le don et le marketing. La
deuxiéme partie de cette communication abordecangportement de l'internaute. Dans une
troisieme partie, nous proposerons un modéle conekge comportement de don via Internet
(e-don). La derniere partie mettra en évidencdimeites de cette présentation et envisagera

les voies de recherches futures.

1/ Don et Internet en marketing

L’efficacité des sites web pour développer les eaxt de communication d’'une entreprise est
démontrée depuis longtemps. Les sites marchandsleeenus aujourd’hui un passage obligé
des sociétés qui voient apparaitre grace a cettmitpue de nouvelles formes de distribution.
Internet est un outil qui fait maintenant partiéégrante de la stratégie des organisations
(Blythe, 2003 ; Fill, 2003 ;Isaac et Volle, 200%.

Comparativement a d’autres médias de masse, uwealteest un outil qui permet de modifier
la relation entre I'émetteur et le récepteur dusags. « Alors qu’un média traditionnel peine
a passer du ‘one-to-many’ au ‘one-to-one’, un svEb permet le passage au ‘many-to-
many’ » (Chaffey et al, 2003) Malgré tout, les travaux académiques menés awesjir les
comportements de don par internet ne sont pasdr@breux en Sciences de Gestion.

Si l'utilisation du web par les entreprises esbauj’hui incontournable, le comportement de
linternaute sur les sites marchands pose encoestigm. Des freins liés a I'achat en ligne

demeurent (Enos, 2000 Frini et Limayem, 2004Y. Le manque de confiance envers les

* Blythe J. (2003)Essentials of marketing communicati¢g&"™ édition), Financial Times Prentice :London.
® Fill C. (2003),Marketing communications : contexts, strategies applications(3*™ édition), Financial
Times Prentice :London.

® |saac H. et Volle P. (2008-commerce, De la stratégie a la mise en ceuvreatipénelle Pearson, Paris.
" One to many : un émetteur touche plusieurs cibles,

One to one : un émetteur touche une cible ideatifié

Many to many : on ne peut plus a proprement partametteur et récepteur, mais d’interaction ergeedcteurs.
Le consommateur peut réagir trés vite et méme igaduter du contenu pour mieux adapter I'offrex au
besoins.

8 Chaffey D., Mayer R., Johnston K. et Ellis-Chadwic (2002),Internet marketing : strategy implementation
and practice(2°™ édition), Pearson Education : Harlow.
° Enos L (2000), Report : e holiday glitches couldt15B., E. commerce Times Available :

Http://www.ecommercetimes.com/news/articles200000F1shtml.



mécanismes de sécurité et I'aspect privé des irgtoms personnelles a délivrer peuvent
constituer des barriéres a I'adoption du commeileet@nique pour certains internautes
(Hoffman et al. 1997}. Pour d’autres, il s'agit de la difficulté percde la navigation (Frini
et Limayem, 2004) ou 'augmentation de l'incertieuet des risques liés a l'utilisation de la
nouvelle technologie dans le cadre d'une transactommerciale (Pavlou, 200%)qui

engendrent des freins au développement du comrékrcionique.

Le don, défini comme « une prestation effectuées ggarantie de retour, en vue de créer,
nourrir ou recréer le lien social entre les perssmn (Godbout et Caillé, 1992) est une
forme de dépense lorsqu’il s’'agit du versement €@'womme d’argent au profit d’'une
association caritative. Aussi, il nous semble Iégtde penser que les problématiques des
entreprises en matiere de site Internet sont teemadpdes aux associations caritatives. Hooper
et Stobart (2003} suggérent le potentiel important des nouvelledirtelgies pour les
associations caritatives et notent qu’un site wedalible peut étre un atout en matiere de
collecte de fonds. Un site web poursuit trois ofiffeanajeurs lorsqu’il est dédié a une
association caritative : collecter de I'argent,ommier les internautes et interagir avec les
visiteurs du site. Un site d’association caritatil®t en fait attirer I'attention des publics afin
de les informer et leur faire prendre consciencecelegu’apporte I'association a la cause
défendue (Sargeant et Jay, 2083)u-dela de la collecte d’argent, on constate dguiane
des grandes priorités du site web est d’'informgtdinaute et éventuellement de lui donner la

possibilité de questionner les responsables desmmmes de collecte de fonds.
Formes de solidarité par Internet

S'il est possible de dater la naissance I'e-saiiélar la fin du 28 siécle (en France, seules 6

des 10 plus grandes associations caritatives pexiert le don en ligne en 2000 — Henry,

9 Frini S et Limayem M. (2004), Adoption du commeédectronique par les consommateurs : Revue de
littérature et proposition de model€"8Colloque de I'association Tunisienne de Marketilgmmamet.

" Hoffman D.L et Novack P.N (1997), Modelling theustture of the flow experience among web usergepto
2000, Vanderbilt University.

2 paviou P.A (2001), Consumer Intention to adopt&tmic commerce Incorporating Trust and Risk i@ th
Technology Acceptance Model, Digit Workshop, Nevie@ns, Louisiana.

13 Godbout J. et Caillé A. (1992).esprit du don Paris, La Découverte.

1 Hooper P. et Stobart S. (2003), Using third-pagsvices to reduce the development cost and imptmve
effectiveness of charity websititernational Journal of Nonprofit and Voluntary &er Marketing 8, 4, 328-
336.

15 sargeant A. et Jay E. (2003), The fund raisindoperance of charity websites : a US/UK comparison,
Interactive Marketing4, 4, 330-342.



2000°), le véritable démarrage coincide avec la catasedumanitaire (tsunami) survenue
le 26 décembre 2004 en Asie (Di Sciullo, 26054 ce jour, on peut considérer qu'il existe

plusieurs formes d’actions solidaires.

En premier lieu, l'internaute peut étre amené dis&aun clic humanitaire (a ne pas
confondre avec le clic de don ou e-don que I'onetidppe plus loin). Dans ce cas, quel que
soit le site web sur lequel il se trouve, lintente est invité a cliquer sur une banniere
“publicitaire”. Ce clic permet I'ouverture d’uneage qui invite l'internaute soit a effectuer
un don, soit a I'informer que son clic a contrituén don, soit a le sensibiliser a une cause,

une maladie, une catastrophe...

La seconde possibilité offerte dstportail solidaire (ou caritatif) : Un portail Web est un
site Web qui offre une porte d'entrée unique sutange choix de ressources et de services
(messagerie électronique, forum de discussion, cespade publication, moteur de
recherche...) centrés sur un domaine ou une comnéipauticuliere. Les utilisateurs ont la
plupart du temps la possibilité de s'enregistnen @ortail pour s'y connecter ultérieurement et
utiliser I'ensemble des services proposés, dormmoient la personnalisation de leur espace
de travail. Dans le cas du portail caritatif, IlBmtaute bénéficie des mémes services et peut en
outre cliquer sur des bannieres qui permettentedsey des sommes d’argent pour des bonnes
causes.Un portail humanitaire est aussi un outil intefacte communication basé sur
'échange et le réseau entre différentes entitéscitives, c'est-a-dire entre les différents
acteurs de la solidarité. Le portail francais lesptonnu est aider.org. Créé a l'initiative de
Club Internet avec le Comité de la charte en novemiB99, il est devenu une référence du
don humanitaire en ligne et regroupe aujourd’huioB§anisations sociales et humanitaires,
qui couvrent au total 6 grands domaines (ActionaecInternational, Enfance, Handicaps,
Lutte contre la pauvreté et Santé€). Les portailmdmitaires sont pour la plupart d’entre eux
régis selon trois régles : ils ont des statuts@asfs, ils adherent a une charte et le contenu

rédactionnel est modéré.

Encore trés peu connue en France, se développésdpmiques années aux Etats-Unis une

variante plus commerciale des portails caritatifss’agit des galeries commerciales

¥ Henry J.P. (2000), Trop éthique pour étre @uMétmoire de DESS en Techniques de I'informatioredad
communicationCelsa— Université de Paris IV — Sorbonne

17 Dj Sciullo J. (2005), L’e-solidarité, une nouvelteme de mobilisatiorEtude MSN — Actions Solidaires, 68
pages



solidaires en ligne.Ce type de site est trés séduisant pour lintdmaill peut faire ses
courses en ligne sans aucun surcodt, et de su@treitconscient qu’une partie de I'argent
dépensé sera versé a une association caritativey(Hz000¥2. Aux Etats-Unis, les premiéres
galeries commerciales de ce type ont vu le jourdalés des années 1990 (lgive.com en 1997
et Greatergood.com en 1999).

Dooniz.com fut le premier site francophone a reaestes commissions des sites web pour
leur avoir acheminé des clients (Le site est bas@®@aébec). Soixante-quinze pourcent des
commissions sont redistribuées a des fondationtatees choisies par Dooniz.com (Trois
grands domaines d’intervention : La maladie, I'étion et I'écologie). Une simple recherche
sur Googlea partir deDooniz permet d'amasser des fonds. En France, Solildarid peemier
portail sur Internet qui permet de financer I'asation caritative de son choix a travers tous
les achats sur Internet. Plus de 40 associatiomsdonfiance a Soliland et adhérent a ce
nouveau moyen de collecte de fonds. Pour les adgows caritatives, cette présence sur le
web ne génére aucun colt et leur permet égalersgmiédenter leurs actions. Coté marchand,
plus 500 magasins sont aujourd’hui partenaires aldaBd. Tous les produits vendus par
chaque magasin permettent d’aider les associati@ssinternautes qui choisissent de réaliser
leurs achats via ce portail commencent par chdsésociation a qui ils souhaitent voir
reverser le don (entre 2 et 12% du prix de ventende type produit acheté). Cette pratique
permet trés souvent de faire entrer les internaides la culture du don (De Meslon, 2066)
En effet, les acheteurs sur le Web sont souveativement jeunes, et I'on sait que ce n’est

pas la population qui donne traditionnellementliesp

La forme suivante d'e-solidarité peut étre quadifide produit-partage en ligne. Certains
sites (comme bonne-action.fr) proposent aux inteéesad’effectuer des achats par le biais de
leur site et reversent une partie de la somme d@&gera une association caritative.
Généralement, le projet soutenu est clairementakga “I'acheteur-donateur”. Ce type de
site n'est autre qu’'un portail qui centralise ldéres de produits partage ou de produits
directement caritatifs. Ces derniers sont des pt®djue I'internaute achéte moins pour ce
gu’ils sont que pour ce qu’ils apportent a autrda (bonne-action.fr, on peut acheter a
ecoledumonde.org un bracelet dont le montant estrsé pour la scolarisation d’enfants du

tiers-monde).

8 Henry J.P. (2000), Trop éthique pour étre @uMétnoire de DESS en Techniques de I'informatioredad
communicationCelsa— Université de Paris IV — Sorbonne.

19 De Meslon J. (2006), Soliland, le comparateur ride qui transforme I'acheteur en généreux donateiimet
informatique



Une autre catégorie de solidarité en ligne prenidiae dubénévolat par le web Souvent
difficile au sein des associations a but non lulcri recrutement de bénévoles se trouve
facilité par I'outil Internet. Le site francebendatorg par exemple est « une sorte d’ANPE
du bénévolat » selon son délégué général. Franeebkab.org centralise les demandes de
plus de 1000 associations en quéte de bénévolesadit d'un excellent outil pour des
ajustements quantitatifs ponctuels (Di Sciullo, 200

Enfin, avant d’évoquer le point central de ce tilaf@-don), évoquons maintenant une forme
de solidarité qui connait aussi un intérét notahlpres des internautete: parrainage par
internet. Dans cette catégorie, on trouve deux grandesaremde parrainer. La premiére est
le parrainage de villages entiers ou parrainagkeadl Cette démarche correspond a une
volonté d’ceuvrer pour le développement (le ternmeoatré dans la littérature anglo-saxonne
est le “sponsorship”). La seconde possibilité kesparrainage d’enfants du tiers-monde. La
démarche du donateur est ici beaucoup plus affeajive dans le premier cas. Les sites
internet qui générent le plus daudience sont PHamce, SOS Villages d’enfants,

partage.org, parrainage.net, parrainages.org, werth.fr, ou encore enfantsdumekong.fr.

Les spécificités de I'e-don

Dans cette catégorie d’action, I'internaute peytuite son ordinateur effectuer directement un

don a une association caritative. Pour le donafeire un don par Internet est une procédure
rapide et assez simple. Les associations caritatjué ont enregistré le plus grand nombre

d’e-don ont deux caractéristiques communes (DilBgiR005Y° :

D’abord, la légitimité sur le terrain, ce sont des associations qui ont une exposition
médiatique assez forte et dont les actions somt ¢d@nues du grand public (Médecins sans
Frontieres, La Croix-Rouge...)

Ensuite,le modernisme et I'innovation: ce sont celles qui ont su adopter le Web comme
moyen de diffusion de I'information dans un prent@nps, puis qui se sont orientées vers le
don en ligne. La campagne de la Croix-Rouge Fraadairs de la grande collecte annuelle

(‘Si Adriana n’est pas la Robert s’en chargerai} faeuve de modernité en créant un site

spécifique ludique et interactif (Robertsenchargemra). C’'est aussi le cas de I’Association

20 Dj Sciullo J. (2005), L'e-solidarité, une nouvelteme de mobilisatiorEtude MSN — Actions Solidaires, 68
pages



Francaise de lutte contre les Myopathies (AFM)aygianise chaque année le Téléthon et qui

permet au donateur de se tourner vers internet.

Une étude menée par IPSOS — MSN — Actions Solislai(e005§" faisant suite a la
catastrophe qui a touché I'Asie en décembre 2004idse en enseignement concernant les
évolutions comportementales des donateurs. Cettedeétanalyse [I'évolution des
comportements solidaires via le web et cerne coniieamédia Internet peut contribuer & un
élan de solidarité. En outre, elle cherche aussirasi des comportements nouveaux, nés lors
d'une catastrophe, peuvent se transformer en uragemgent durable pour une cause
humanitaire ou sociale. Cette étude a été menéese personnes qui utilisent Internet
plusieurs fois par jour pour plus de 60% d’entre.eu

On constate que 62% des individus se sont infoan@royen d’Internet. Pres d’un internaute

sur deux (48,5%) a effectué un don. 10,5% ont &feean don via Internet, soit 21,7% des

donateurs ont effectué leurs dons en ligoleg d’'un donateur sur 5 est un e-donateyr

Une des informations les plus intéressantes rédaes le fait que les internautes qui ont

réalisé un don via le web, I'ont fait pour la prenei fois pour 70% d’entre eux. Les nouveaux
donateurs via le web a I'occasion de la catastraptiedes profils sensiblement différents de

ceux qui ont déja donné par le biais d’Internet [papassé. Les nouveaux e-donateurs sont
plutét des hommes (57%), ils sont 70% a se sitaes da tranche d’age 35-64 ans et sont a
73% des CSP+. Par ailleurs, 85% des e-donateurseestque le média Internet a joué un

réle dans leur décision de don.

Lorsque I'on rapproche le monde associatif (eni@arer caritatif et humanitaire) et Internet,
on constate I'existence d’'un double clivage : Unagje entre les donateurs et un clivage entre
les associations caritatives.

En ce qui concerne le clivage entre les donatdarse est de constater que les jeunes se
sentent proche d’Internet, ils sont a la fois ast@t créateurs, mais ils estiment que le monde
associatif est en retard en matiere d'utilisatianwieb (Di Sciullo, 2005). Deux univers
s’opposent ; celui d’Internet traduit la nouveauléliberté, le plaisir... celui de la solidarité
est marqué par le conformisme et la difficulté. Pautant, il ne faudrait pas conclure a une
incompatibilité entre Internet et la solidarité paette génération, le terme d’éloignement

2L |PSOS — MSN — Actions Solidaires, 2005 internautes et I'e-solidarit&6 pages



semble de loin le plus adapté. Si la recherchefadiimation par ce biais est devenue un
réflexe, la premiére attente a I'égard d'un siteoamtif est d’ailleurs gu'il les informe
clairement (IPSOS — MSN - Actions Solidaires en30G@i les plus jeunes donnent peu,
c’est essentiellement en raison de leurs faiblepatiibilités financiéres. Cependant, ils ne
sont pas hostiles a l'idée de don. Toutefois, le dst le plus souvent considéré comme un
geste ponctuel, une impulsion. Internet pourraitespondre aux caractéristiques attendues
en matiere d'immédiateté. Ce média léve des frigdssa la spontanéité comme le fait d’aller
chercher un chéquier, de trouver une enveloppsedendre a une boite a lettres... malgré
tout, le paiement en ligne nécessite une carte alenyent, outii non encore répandu
massivement chez les plus jeunes.

Pour ce qui concerne le clivage entre les assonmtcaritatives, on trouve d'un coté les
associations qui ont su adopter le Web et intélgeivaleurs de modernité et d’'innovation
citées plus haut et a contrario, les ceuvres cagtatdont les membres appartiennent
davantage a la catégorie des séniors (Associatiem Raralysés de France, Secours
Catholique, Petits Freres des Pauvres) qui peiagarendre le virage qu’impose Internet et

n’ont encore qu’un faible taux d’e-donateurs.

Ce tour d’horizon des formes de solidarités nousnpe de constater la nette croissance du
recours a loutil Internet pour mettre en ceuvre aesions solidaires. Nous avons
particulierement insisté sur le clic de don (ouoe)dqui nous semble bien adapté aux
problématiques des associations caritatives erereadie renouvellement et de recrutement de
donateurs. Malgré tout, afin de mieux comprendrecdenportement des internautes, il
convient de nous tourner a présent vers des nagibc@ncepts qui vont étayer nos propos.

2/ Les apports des théories du comportement detdfiiaute

Nous venons de voir que bien gu’en croissancejdes par Internet se heurtent encore a des
limites. Or, on sait que le recours au don viaitenseb est un enjeu fort pour les associations
caritatives qui peinent a renouveler ou a trouver rmbuveaux donateurs. Face aux
incomplétudes des sciences de gestion dans ce dak@mgeherche, il nous parait intéressant
de chercher des éléments d'explications complénrestaaupres des sciences de
l'information.

D’'une facon générale, on peut noter qu’il existewxdegrandes facons d’aborder le

comportement de linternaute. D’'une part une appeobasée sur le paradigme de la



satisfaction du consommateur et d’autre part, umgrache fondée sur le paradigme de
I'interaction homme-machine (Reix 2063)

L’'approche basée sur le paradigme de la satisfadiioconsommateur est un cadre d’analyse
dans lequel le site web est considéré comme unét&ale magasin. Cette approche est
aujourd’hui souvent utilisée en marketing. Les cheurs estiment que le commerce
électronique ne remet pas en cause de facon sygj@mées modeles classiques d’analyse. Il
est donc envisageable de transposer a Internetddgles issus du commerce physique pour
comprendre ce nouvel environnement économique (lren@008§°. Nous estimons & notre
niveau que cette approche est incomplete dans kummeou elle occulte en partie les
spécificités de la technologie et de son acceptaéy I'utilisateur.

La seconde approche basée sur le paradigme derdiation homme-machine propose un
cadre d’analyse dans lequel on s’intéresse esiemtent a la qualité de linterface. Le site
web est alors un systeme d’information mis a digiwosde ['utilisateur pour effectuer des
taches. L'évaluation du site peut faire référenui¢ & des attributs du succés d’'un systéme
d’'information (la qualité de l'information ou I'disabilité) soit il est possible de faire
référence a des modeéles d’acceptation de la teotieol

Nous allons donc insister maintenant sur ce ques mmporte le paradigme de l'interaction

homme-machine pour compléter les manques citéshpluis

Les attributs du succes

Dans un premier temps, il s’agit de définir ici gepriétés informationnelles du site qui sont
susceptibles de satisfaire les besoins de l'utdisa Les études menées en ce sens s’appuient
toutes sur la qualité percue par I'utilisateur @attanakul et Siau, 1999 Zhang, Keeling et
Pavur, 2008°: Chae et Kim, 200%). Ces propriétés recouvrent sous des termes
(malheureusement) différents des contenus relagwémproches tant sur le fond que sur la
forme (Reix, 2003). On citera par exemple la g&alihtrinséque (le contenu), la

22 Reix R. (2003)Evaluation des sites web, nouvelles pratiques,eamzs théories"™™ colloque de I'AIM
(Association Information et Management), GrenoBlance.

% Lemoine J.F. (2008), Atmosphére des sites web lmants et réactions des internauRsyue Francaise de
Marketing 217, 2, 45-61.

% Katerattanakul P., Siau K. (1998)easuring information quality of Web sites : depefent of an instrument,
Proceedings of the 20th I.C.I.S. Charlotte, 279:285

% 7Zhang X., Keeling K., Pavur R. (2000), InformatiQuality of commercial Web site home pages : an
explorative analysis. Proceedings of the 21Th I@GIg%bane, 164-175.

% Chae M., Kim J. (2001ipformation quality for mobile Internet servicea theoretical model with empirical
validation, Proceedings of the 22th ICIS, New-Orleans, 43-53.
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représentation (qualités contextuelles), I'accélégil{facilité de connexion et de navigation)

ou encore la qualité de I'interaction.

Dans un deuxieme temps, les attributs du succésréddrence a I'utilisabilité. Cette notion
est généralement définie dans une logique d’interdhomme-machine. Il s’agit de «la
mesure selon laquelle un produit ou un service @t utilisé par une personne pour
atteindre des objectifs spécifiques avec effica@féicience et satisfaction dans un certain
contexte d'utilisation » Agarwal et Venkatesh (2002De son coté, Palmer (2062pstime
gue « l'utilisabilité inclut la cohérence et la if@dé avec laquelle l'utilisateur fait ce qu'il
souhaite faire ». On peut donc évoquer ici « la€lde I'utilisation ».

Comme pour le registre des propriétés informatibesedes concepts assez voisins sont
etudiés par les difféerents auteurs. D’une faconthstigue, l'utilisabilité des systemes
d’'information est mesurée grace aux indicateurgasus : le contenu informationnel du site,
la facilité d'utilisation (navigation, minimisatiordes efforts, temps de chargement),
l'interactivité, la réactivité, I'adaptation aux dmns de l'utilisateur et I'émotion (la capacité
du site a déclencher des réactions émotionnelies laltilisateur).

Par ailleurs, Kim eglii (2002f° propos une adaptation trés judicieuse des outilmédsure
utilisés en architecture. lls proposent en effelietel’utilisabilité d’'un site a trois dimensions
habituellement retenues pour un ouvrage d’art ouimmmeuble : la qualité structurelle
(stabilité des vitesses de chargement), la quéditétionnelle (fourniture des informations
adéequates) et la qualité visuelle (esthétique gedaentation du site). Toutefois, bien que le

vocabulaire soit différent, les mesures restergibgment les mémes.
Les modéles d’acceptation de la technologie
Dans cette approche, les auteurs estiment quédt léefamaviguer sur les sites web marchands

est assimilé a I'adoption d’'une technologie noweelde fagon générale, la littérature retient

plusieurs modeles théoriques pour expliquer l'adoptdu commerce électronique par les

27 pgarwal R. , Venkatesh V. (2002), Assessing a'fiveb presence : a heuristic evaluation procefdurine
measurement of usabilitinformation Systems Researd!3, 2, 168-186.

% palmer J., (2002), Web site usability, design pedormance metricénformation Systems Reseayd!3, 2,
151-167.

2 Kim, J., Lee J., Han K., Lee M. (2002), Busines$aildings : metrics for architectural qualityiofernet
businessinformation Systems Researd3, 3, 239-254.
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individus : la théorie de la diffusion des innovat (Brancheau et Wetherbe, 189®ogers,
1995, le modéle de I'acceptation de la technologiechnology Acceptardiodel TAM)de
Davis (1989 la théorie de I'action raisonné&heory of Reasonned Action TR¥§) Ajzen

et Fishbein (19865, la théorie du comportement planifieheory of Planned Behavior TPB
Ajzen 1988* 1988°: Ajzen et Madden, 1989, le modéle UTAUT (Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology) de Venkatestiiet2003}’. Toutefois, dans la plupart
des analyses, c’est le modele TAM qui retientdiation des chercheurs.

Ce modele d’acceptation de la technolodieghnology Acceptardodel — TAM)proposé
par Davis (1989 est une base théorique qui explique I'acceptatnl’usage des
technologies de l'information (cf. Encadré 1). Cedale se base sur I'utilité percue (le degré
auquel l'individu croit que l'utilisation d’'un sy&ine améliorera sa performance) et sur la
facilité d’utilisation percue (la perception deff@t a déployer dans l'utilisation d’'un systeme
— la facilité d'utilisation percue représente I'asp motivationnel intrinseque a l'interaction
homme-machine) pour expliquer [lattitude de [I'@dieur, ses intentions et son
comportement. Pour Davis I'utilité percue et la ilfec d'utilisation percue sont les
déterminants de lattitude et de l'intention d’igdr le systeme d’information. Ce modele, qui
s’inspire de la théorie de I'action raisonnée (Ajat Fishbein, 1980), appartient au champ de
recherche qui estime que le comportement d’'usagexetiqué par des croyances cognitives
concernant les technologies (cf. Encadré 2). Laek Bt Ahn (200%} proposent un modéle
d’adoption du e-commerce (e-Cam) directement dativénodele TAM. Les risques liés a la
nature du produit ou du service et les risquesdi¢a transaction sont les déterminants de

['utilité pergue.

30 Brancheau J.C et Wetherbe J.C (1990), The adoptispreadsheet software: testing innovation diffosi
theory in the context of End user computihigprmation Systems Researdh,1, 41-64.

31 Rogers E.M. (1995)iffusion of innovatior(4°ed.) The Free Press, New York.

%2 Davis F.D (1989), Perceived usefulness, Percedase of use, and user Acceptance of Information
technologyMIS Quarterlyl3, 3, 318- 339.

3 pjzen | et Fishbein (1980)nderstanding attitudes and predicting social bebawPrentice-Hall Inc, NJ,
Englewood Cliffs.

34 Ajzen | (1985) From intention to actions: e theory of planned beba in action control: from cognition to
behavior J Kuhl and J Beckmann (Eds), New York, 11— 39.

% pAjzen | (1988) Attitudes, personality and behavjdthe Dorsey Press, Chicago.

% Ajzen 1., et Madden T. (1986), Prédiction of gdibcted behavior : attitudes, intentions and peecke
behavioral controlJournal of Experimental Social Psycholo@p, 453 — 474.

37Venkatesh V., Davis F. D. (2000): A theoreticalemsion of the technology acceptance model: four
longitudinal field studiesManagement Sciencé6, 2, 186-204

3 Davis F.D (1989), Perceived usefulness, Percedase of use, and user Acceptance of Information
technologyMIS Quarterlyl3, 3, 318- 339.

% Lee D., Park J., Ahn J. (2000n the explanation of factors affecting e-commeeption Proceedings of
the 21th ICIS, New-Orleans, 109-120
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Il existe aussi un autre champ de recherche isga pgychologie individuelle qui estime que
'usage des nouvelles technologies de I'informagbmie la communication (NTIC) peut-étre
expliqué par I'expérience globale avec la techniel¢@revino et Webster, 1999)

A ce sujet, on peut noter la théorie du « flow g#&Awal et Karahanna (20dbpu les travaux
centrés sur le sentiment d’enjouement, sentimentpgqut se définir comme une réponse
émotionnelle de plaisir liée & I'activité pratiquééovak et alii, 2000Y.

Quelques années plus tard, partant du modéle TAdkatesh et Davis (2008)ont rajouté

au modeéle existant I'étude des processus d’infleesariale et des processus instrumentaux
cognitifs. Ce modele est appelé TAM 2.

Toutefois, le modéle qui domine dans les analyspsst«TAM » est celui de Venkatesh et
alii. (2003} qui réussit & unifier plusieurs modéles. Les asteemarquent que de nombreux
chercheurs empruntent des concepts et théoriesdganembreux domaines aussi variés que
les systémes d’information, la psychologie et laidogie. lls observent qu’il existe un
besoin d'unification de ces théories. Afin d'y pamr Venkatesh edlii ont effectué une
synthése des travaux de Ajzen (1981rhompson, Higgins et Howell (199%) Moore et
Benbasat (1991), Davis, Bagozzi et Warshaw (1992t Compeau et Higgins (1998)

Ce nouveau modele que les auteurs nomment « Unithedry of Acceptance and Use of
Technology » (UTAUT), se présente comme un trawainifiant » les différentes théories
d’acceptation de l'utilisation d'une technologie ldeformation. lls synthétisent de ce fait de

nombreuses années de recherche sur le sujetnéeidie 3)

0 Trevino L.K. et Webster J. (1992), Flow in Computezdiated communication: electronic mail and voice

mail evaluation and impact€ommunication Researd®, 5, 539-573.

“1 Agarwal R. et Karahanna H. (2000), Time flies wiyen are having fun: Cognitive absorption and liglie

about information technology usadélS Quarterly 24, 4, 665-694.

“2Novak T.P., Hoffman D.L. et Yung Y.-F. (2000), Meging the customer experience in online envirortsien

A structural modeling approacMarketing Sciencel9, 1, 22-42.

43 Venkatesh V., Davis F. D. (2000): A theoretical emdion of the technology acceptance model: four
longitudinal field studiesMlanagement Sciencé6, 2, 186-204.

*Venkatesh V., Morris M.G., Davis G.B. et Davis F(R003), User Acceptance of Information Technology

toward a unified viewMIS Quarterly 27, 3, 425-478.

4 Ajzen |. (1991), The theory of planned behavidrganizational Behavior and Human Decision Processe

55, 179-211

“® Thompson. R. L., Higgins. C. A. et Howell, J. M901), Personal computing: toward a conceptual inafde

utilization, MIS Quarterly 15, 1, 124-143.

4" Moore. G. C et Benbasat I. (1991), Developmentnahatrument to measure the perceptions of adojating

information technology innovatiomformation Systems Researéh 3, 192-222

“8 Davis, F. D. Bagozzi, R. P., et Warshaw, P. R 2)9Hxtrinsic and intrinsic motivation to use cortars in

the workplaceJournal of Applied Social Psychologdg®2, 14, 1111-1132.

9 Compeau. D. R. et Higgins C. A. (1995), Compugdf-sfficacy: development of a measure and inttat,

MIS Quarterly 19, 2, 189-211




Ce point nous permet de mieux appréhender la cdrapséon de I'évaluation des sites web
par l'internaute et de mieux comprendre certain@sable comportementales. Nous avons
davantage insisté sur le paradigme de linteractiomme-machine que sur celui de la
satisfaction de l'utilisateur. En effet, il est plaouvent fait référence a ce second paradigme
en littérature marketing. De ce fait, il nous seenpertinent de compléter les modéles que

nous allons maintenant présenter par des concegpthissant notre discipline initiale.

3/ Proposition d’'un modeéle conceptuel de comportérde don via Internet

Le marketing s’est intéressé aux variables explieatdes comportements de don selon deux
approches. Soit les chercheurs ont essayé de neettexergue les variables de don d'une
maniéere isolée soit ils ont cherché a mettre ecepies modeéles conceptuels.

La premiere approche permet de faire une listevdgables qui expliquent, qui décrivent, ou
gui peuvent étre amenées a modérer les comportenfmir une revue de ces variables, il est
possible de se référer & Le Duigou et Le Gall-B§O8J°. La seconde approche appréhende
le don sous forme de modele. Or, ce type d’appraotpose le chercheur a une double
difficulté : soit le modele est trop spécifiquedst ce fait non généralisable, soit il est trop
général et alors peu applicable (Burnett et Wo888}".

Aussi, notre démarche sera de présenter un mod#fesasnment précis pour étre
opérationnel. A ce jour, il n'existe pas de modétnceptuel de comportement de don
spécifiqgue a Internet. Or nous supposons que le moninternet n'est pas qu’'un canal
supplémentaire. En effet, la pratique du web pertndinternaute de satisfaire diverses
motivations (Alba etalii, 1997%% et la pratique des nouvelles technologies corgriBu
faconner des modes opératoires et des comportenmentgeaux (Bergadaa et Coraux,
20043 De plus, au vu des enquétes récentes, nous soramesé a penser qu'un

comportement spécifique au don par Internet estrap{Bazin et Malet, 200%)

* e Duigou F. et Le Gall-Ely M. (2008), Les compartents de don en marketing : état de I'art, limétegoies
de rechercheg4éme Congres de I'Association Frangaise de Mamnkefaris.

*1 Burnett J.J et Wood V.R. (1988), A proposed madéhe donation decision proce&esearch in Consumer
Behavior 3, 1-47.

2 Alba J., Lynch J., Weitz B., Janiszewski C., LRtz Sawyer A. et Wood S. (1997), Interactive holmepping
consumer, Retailer, and manufacturer incentivgetticipate in electronic marketplacdsurnal of Marketing
61, 38-53.

3 Bergadaa M. et Coraux G. (2004), Attitude a I'égaiinternet : recherche exploratoire de ses dinoasset
du comportement induit de l'internaute3s)¢journée du E-marketindyantes, France

* Bazin C. et Malet J (2009)a générosité des FrancaiSualino, Paris.
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En conséquence, nous présentons dans un premiges tane synthése des modeles de
comportement de don puis, nous essayons de propaserodele intégrant des variables

spécifiques a I'e-don.
Synthese critique des modéles de comportement de do

Nous avons recensé six modéles de don dans leatitté marketing : Rosenblatt alii.
(1986¥° ; Burnett et Wood (198%); Guy et Patton (1988); Bendapudi ealii. (199652 ;
Sargeant (1999); Taute et McQuitty (2004y. Le premier et le dernier sont des modéles
explicatifs et les quatre autres des modeéles qaEsri

En ce qui concerne les formes de don, les moddlesdent des dons différents (argent,
temps, sang, soi...), il est des lors difficile dtesser un paralléle parfait entre chacune des
présentations. C’est la raison pour laquelle, raaums opté pour une présentation par criteres
présents dans les modéles.

Les modéles n’observent pas uniguement les doestmdtion des associations caritatives, si
certains I'envisagent, ce n'est pas toujours exicl@arfois, rien n'est précisé en matiére de
destination ou parfois toute forme de don, voiEdE a autrui, est envisagée.

Quatre modeles se distinguent par la richesseulalalyse. Le nombre de variables étudiés
est important et les processus de décision sonlys#sa A contrario, deux modéles
(Rosenblatt eglii, 1986 et Taute et McQuitty, 2004) observent moinsvdeables et ne
décrivent pas le processus qui méne a la déciseordah. En revanche, ils se veulent
explicatifs 1a ou les autres sont descriptifs. Mstaussi que ces deux modéles sont les seuls a
avoir été testé empiriquement auprés d’'un échantdle population. Toutefois, dans les deux
cas, il s’agissait d'un échantillon de convenaneepdtite taille composé d’'une population

étudiante.

> Rosenblatt R.A., Cusson A.J. et McGown L. (1986jnodel to explain charitable donation — Healthecar
consumer behaviouAdvances in Consumer Researt8, 235-239.

5 Burnett J.J et Wood V.R. (1988), A proposed madéhe donation decision proce&esearch in Consumer
Behavior 3, 1-47.

" Guy B.S. and Patton W.E. (1988), The Marketing\ifuistic Causes: Understanding Why People Help,
Journal of Consumer Marketing, 1, 5-16.

8 Bendapudi N., Singh S.N. et Bendapudi V. (199éhdhcing helping behavior : an integrative framdufor
promotion planningJournal of marketing60, 33-49.

9 Sargeant A. (1999), Charitable giving : toward@del of donor behavioudournal of Marketing
Managementl5, 14, 215-238.

 Taute H. et McQuitty S. (2004), Feeling good! Opigood! An exploratory look at the impulsive pursbaf
the social goodjJournal of Marketing, Theory and practié@, 2, 16-27.




Les variables étudiées sont le plus souvent classe@eux catégories, les variables internes
au donateur d'une part (socio démographiques, peadité, humeur, statut social,
expeérience, motifs, capacité a agir...) et les véemlexternes d’autre part (nature de la
requéte, implication d’autrui, facteurs environnetaex, mesures fiscales, conjoncture
economique, normes sociales, technologie...).

Lorsqu'il est décrit, le processus de décision m@ne au don est assez similaire de l'un a
'autre. Des antécédents font prendre consciendeedain d’autrui. Cela retient I'attention et
mene a I'implication du donateur potentiel. Aprealéation d’un certain nombre de critéres
(capacité a agir, urgence de la situation...) l'imdlivpasse ou non a I'action, c'est-a-dire au
don ou au refus (et/ou report) de don. On retroicvde schéma classique des stades
comportementaux (cognitif, affectif, conatif) utéis trés souvent en marketing pour décrire le
processus d’achat.

Enfin, certains modéles envisagent aussi les coesegs du don. Le modele de Bendapudi et
alii (1996) par exemple envisage des conséquencestré qixeaux : pour les bénéficiaires
du don, pour l'organisation caritative, pour la i8t& et pour le donateur. Sargeant (1999)
guant a lui met en avant le fait que le don géeesaiite une fidélité soit a la cause soutenue
soit a I'association caritative a laquelle I'indivi a versé de I'argent. Taute et McQuitty
(2004) de leur c6té, centrent les conséquencedsur le donateur lui-méme. lls estiment
que le don peut faire naitre chez lui soit une &ms agréable (« warm glow of giving ») soit

un sentiment de culpabilité.

Le modéle de Bendapudi etfii. (1996) nous parait le plus abouti notamment an pl
comportemental (cf encadré 4). En effet, lorsqoa Evoque le comportement de don, il est
frequent de voir se greffer sur I'analyse une diersur les motifs de don. Les deux
gualificatifs qui s’opposent sont I'égoisme ettfaisme. L'approche que nous proposent ces
auteurs n’est pas tres éloignée de la notion degpodement prosocial tel qu’il est présenté
par C. Daniel Baston (1987) Selon lui, trois voies sont possibles pour exmigun
comportement orienté vers autrui (comme le donegample) : la premiére voie concerne la
recherche de récompense ou l'évitement d’'une samcka seconde est la réduction d’'une
angoisse et la troisieme voie est I'adoption dpdespective d’autrui, c'est-a-dire 'empathie.
Cette approche permet d’éviter la confusion avewlt@on d’altruisme et nous affranchit aussi
de termes comme le pseudo altruisme qui n'a plugaiden d’étre dans ce cas. En effet, agir

®1 Batson C.D. (1987)rosocial motivation: is it ever truly altruistién L Berkowitz (Eds.), Advances in
Experimental Social Psychology, 20, 65-122, NewkY&cademic Press.



de facon prosociale c’est agir pour autrui et cel que soit I'état motivationnel dans lequel

se trouve un individu.

Modele de comportement d’e-don

La présentation de ce modele est envisagée a l'demapports des théories de I'acceptation
de la technologie d’'une part et des travaux en atax sur le développement du commerce
électronique d’autre part. Nous avons en effeta@@mue notre travail s’inscrit dans une

démarche de comportement de consommation. La fdendon retenue étant un versement
pécuniaire au profit d’'une association caritatiede représente une dépense pour l'individu.
Dans la lignée des modeles présentés plus haaiptiele spécifique a I'e-don respecte les
trois stades comportementaux que l'on retrouve iadass le processus d'achat (cf.

Représentation schématique en encadré 5).

Antécédents et perception du besoin d’autrui

La perception du besoin d’autrui est générée sait yme sollicitation de I'association
caritative (publicité, action médiatique, démarahag soit en raison de la survenance d’'un
évenement déclencheur (catastrophe humanitairssé@mide télévision, contexte situationnel
personnel...) soit par une écoute, une attentionawis de son environnement. Cette
perception du besoin s’accompagne d’une rechercindornation. Dés cette phase de
recherche de motivation, Internet joue un role irtgpd. Pour les utilisateurs réguliers
d’Internet, le recours a cet outil pour trouver Kaformation est fortement croissant
(Boulaire et Baffolet, 1998). Dés 2001, Bergadad et HeBilisignalent qu’lnternet
commence a se substituer aux moyens traditionreeleecherche d’information, d’ailleurs
pour la majorité des utilisateurs d’Internet, cediaéest considéré comme la premiére source
d’information (Long et Chiagouris, 2008) L'arrivée du web 2.0 permet de renforcer ces

premiers constats, les réseaux sociaux, les biegy$orums, les sites de comparaison de prix,

%2 Boulaire C, Baffolet P (1999), Freins et motivasa |'utilisation d'Internet : Une exploration pebiais des
métaphoresRecherche et Applications en Marketidd, 1, 21-39.

% Bergadaa M. et Hebali J. (2001), From the togheovirtuality : motivation and styles of Internesers : The
example of seniorgdournal of European Marketind 1, 2, 41-69.

% Long M.M. et Chiagouris L. (2006), The role of ditlity in shaping attitudes toward nonprofit wétks,
International Journal of Nonprofit Voluntary Sectdr, 239-249.



le journalisme citoyen... sont autant d’exemplesmprmettent de confirmer cette démarche

de recherche d'information sur le net (Comley, 260®oynter et Lawrence, 200Y.

Variables modératrices
Les variables modératrices mises en évidence sentrals ordres. Les deux premieres

catégories (variables liées au donateur et vasgalides a I'environnement) ont été assez

largement décrites et présentées dans la litt€rattadémique consacrée au processus de don

(pour une revue de littérature, on peut se towees Le Duigou et Le Gall-Ely, 2008).

On notera qu’il s’agit pour la premiere catégores dariables d’ordre socio démographique,
de 'humeur, du sentiment de culpabilité, etc. Hawseconde catégorie, ce sont des variables
comme la nature de la requéte, la réputation desdeiation, les normes sociales, etc. qui
entrent dans notre modéle.

La troisiéme catégorie, a savoir les variablesreldgiques, est présentée ici plus en détail.
La raison essentielle a ce choix réside dans tegfaa ce jour, aucune modélisation de I'e-
don n’a encore été proposée. Nous insisteronscphgtiement sur les aspects d'utilisabilité

décrit plus haut (utilité percue, facilité perctégctivité et interactivité).

L'utilité percue

Cette variable, mise en évidence dans le modele TB&is, 1989), indique le degré auquel
l'individu croit que Il'utilisation d’un systeme arid@rera sa performance. Dans le cadre d’'un
e-don, il est permis de penser que sans 'ougrivdt, le don ne serait peut-étre pas intervenu.
D’une certaine maniére, c’est I'outil qui a perd@sdon. Dans cette perspective, la crédibilité
du site web par exemple joue un réle majeur daattitlide a I'égard d’'une association
caritative (Long et Chiagouris, 2006). Par aillesrgadaa et Hebali (2001), montrent que
les internautes utilisent le web comme un « owicdmmunication pratique et performant ».
L’e-Cam (e-commerce adoption model) de Lee, Pavkhet (20015’ transposition du TAM
au commerce électronique, indique que les détemtsnde I'utilité percue sont la nature du
produit ou du service et les risques liés a lastation. Si I'on transpose cela a I'e-don, il est

permis de penser que les déterminants pourraieat cBtine part la nature de la cause

 Comley P. (2006), The game we pl&gomar Panel research ConferenBarcelone, Espagne.

% poynter R. et Lawrence G. (2007), Insight 2.0 whteedia, new rules, new insight, Congrés de I'Esoma
Berlin, 16 et 17 septembre 2007.

" Lee D., Park J., Ahn J. (2000n the explanation of factors affecting e-commeeption Proceedings of
the 21th ICIS, New-Orleans, 109-120
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soutenue et d’autre part la confiance dans la acim. Nous nous permettons de lier a ce

second facteur la notion d'utilisation des fondiemtés par I'association.

La facilité d’utilisation percue

Cette variable correspond a la perception de IFeffo déployer dans I'utilisation d’un
systeme. La facilité d’utilisation percue représedbnc I'aspect motivationnel intrinseque a
l'interaction homme-machine (Davis, 1989). L'indivi a recours aux technologies lorsqu’il
percoit qu'il va dépenser peu d'efforts cognitifsraht I'interaction (Adams et alii, 1993)
Nous sommes ici dans le registre de la simpliciiléatje qui mene a I'e-don. Dans ce registre
de la facilité d’utilisation notons que la navigébidu site et la lisibilité percue sont deux
caractéristiques essentielles de I'atmosphere sitegnweb (Lemoine, 2008) et déterminantes
dans la satisfaction du consommat@ueuter, etalii, 2006° ; Sabadie et Vernette, 2003
Wolfinbarger et Gilly, 2003). L’ensemble de ces aspects permettrait pour pdeidever
certains obstacles au don. C’est Internet qui pendre facile I'accés au don, sans l'outil, le

don n’a pas lieu.

La reactivité

Si la variable précédente représente avant tofaciité liée a l'usage, le gain de temps que
procure la technologie est tres favorable a I'e-ddone des caractéristiques importante
d’'une campagne de marketing social est de donneodaibilité aux individus d’assouvir
rapidement leur motivation (Wiebe, 1952)Aprés le Tsunami survenu en 2004, beaucoup de
personnes ont souhaité donner rapidement. Les gesssa@ansmis a I'’époque ne cherchaient
d’ailleurs pas a inciter au don, mais guidaientimeividus dans leur démarche de don. Aussi
on ne peut que préconiser a toute association deenam évidence une possibilité de e-don

des la page d’accueil. Comme pour d’'autres acti\{li@ consommation par exemple) Internet

% Adams D.A, Nelson R.R. et Todd P.A. (1992), Peregiusefulness, ease of use and usage of informatio
technology : a replicatiolIS Quarterly,16, 2, 227-247.

%9 Meuter M. L., Ostrom A. L., Rountree R. L. et BitriM. L. (2000) - Self-service technologies: Undznsling
customer satisfaction with technology-based semiemuntersJournal of Marketing64, 3, 50-64.
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est utilisé pour gagner du temps (Seidersliét 2000)>. D’autre part, le terme réactivité
couvre aussi les notions d’'impulsion et de sporitdn&’e-don pourrait résulter d’'une prise
d’information initiale (Etude IPSOS — MSN — ActioBslidaires, 2005.

L’interactivité

Par l'intermédiaire du net, le consommateur devemtréateur de I'offre. C’est un acteur
social qui apprend a vivre avec de nouveaux pamaeigcommunicationnels et commerciaux
(de Rosnay, 1998) L'individu est en relation avec un réseau detiais avec lesquelles il
interagit en permanence créant ainsi des commumnéiitdérét (Cova, 1999 ; Grewal et alii,
2004"). Les facteurs permettant l'interactivité se stételoppés depuis le web 2.0 ; Comley
(2006Y® utilise dailleurs une image intéressante tiréel'daalyse transactionnelle pour
décrire le passage du web 1.0 au 2.0: le web astépdu stade parehenfant au stade
adulte~>adulte.

Les facteurs caractérisant I'interactivité qui slenplus souvent étudiés sont de deux ordres :
Les premiers relévent de la conception du sitesigie ergonomie, lisibilité, stabilité de la
connexion, etc. Les seconds concernent les émotenkinternaute : navigation ludique,

stimulation percue, plaisir éprouvée, etc.

Afin de clore ce point sur les variables spécifgjadnternet, nous insistons sur le fait qu’elles
ne semblent pas étre des variables situationnelldsaires. En effet, la pratique des
nouvelles technologies contribue a faconner desesapératoires et des comportements
nouveaux (Bergadaa et Coraux, 2004). L'internastece-acteur de I'offre qui est soumise a
son évaluation et de I'environnement dans lequdviblue (Helme-Guizon, 200%) Les
regles de comportement en ligne different de adeervées dans un environnement physique

3 Seiders K., Berry L. et Gresham L. G. (2000), Afiten retailers! How convenient is your Convenience
Strategy Sloan Management Revigdd, 3, 79-89.

" |PSOS — MSN — Actions Solidaires, 2005 internautes et I'e-solidarit&6 pages

S Rosnay (de) J. (1998), Une vision du futur : léwmution entre technologie et sociés@ciétésRevue des
Sciences Humaines et Socialgs, 21-32.

8 Cova B. (1999)From the Marketing to the Societing : When the limknore important than the thinin
Bownlie D., Saren M., Wensley R. and Whittington(Rds.) Rethinking Marketing, Towards Critical Matikg
Accountings, 65-83, Sage , London.

"Grewal D., lyer G.R. et Levy M. (2004) - Intermetailing: Enablers, limiters and marlensequences.
Journal of Business Researsfglume 57, n°7, p.703-713.

8 Comley P. (2006), The game we pl&gomar Panel research ConferenBarcelone, Espagne.

¥ Helme-Guizon A. (2001), Le comportement du consatenr sur un site marchand est-il fondamentalement
différent de son comportement en magasin ? Prapositun cadre d’appréhension de ses spécificités,
Recherche et Applications en Marketid®, 3, 25-38.
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(Novack etalii, 2000%° car Iindividu modifie I'offre en fonction de cac#ristiques qu'il

déclare ou en fonction de données enregistrées mso.

Motivations

Les motivations mises en avant ici sont celles cuirespondent au modéle de Batson
(1987§* — encadré 6. Il s’agit de I'hypothése dite « aties empathique » qui met en avant
I'idée que des émotions comme la sympathie, la @@sipn, la tendresse ou I'amitié sont a la
base d’'une motivation dont l'ultime but est d’afgpordu bien-étre a la personne avec qui on
est en empathie. Il est possible de classer en d¢etégories de bénéfices personnels que peut
générer 'empathie.

- réduire la sensation empathique,

- permettre a quelqu’'un d'éviter les conséquenaagatives sociales ou personnelles d'un
comportement de « non-aide »,

- permettre a quelgu’un de recevoir une récompsasile ou personnelle en échange de sa
« bonne action ».

Cette approche du comportement vers autrui peatcgtalifiee de comportement prosocial,
c'est-a-dire un comportement qui profitera a awtens pour autant que I'état motivationnel

d’un individu soit orienté vers I'autre.

4/ limites et voies de recherche

La principale limite de ce travail réside dans #&actere exploratoire de la démarche. Le
modeéle que nous proposons mériterait d’'étre ainétayé par des hypothéses de recherche
plus précises. De plus, aucun test du modéle icesnvisagé. Il semble donc nécessaire de
proposer un test empirique des variables techrpliegi sur la base d’hypotheses de
recherche. Souvent le comportement de l'internasteappréhendé a l'aide d’'une série de
variables analysées de facon discréte alors cgt'ibeeférable d’en avoir une vision holistique

8 Novak T.P., Hoffman D.L. et Yung Y.-F. (2000), Meging the customer experience in online envirortsien
A structural modeling approacMarketing Sciencel9, 1, 22-42.

8 Batson C.D. (1987)rosocial motivation: is it ever truly altruistién L Berkowitz (Eds.), Advances in
Experimental Social Psychology (Vol.20, p 65-122¢w York: Academic Press.
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comme le préconisent les psychologues environnementBitner, 199%; Gonzalez,

2005"). La modélisation de I'e-don permettrait cettdansholistique.

La présente communication n’envisage pas de meRgeariables modeératrices présentées.
Méme s'il n’existe pas d’échelle de mesure direeeitransposable a I'e-don, deux échelles
pourraient servir de base de travail. L'échelle/debb etalii (2000§*, d’'une part et celle de
Wolfinbarger et Yale (1998) d’autre part.

Enfin, les premiéres études sur la relation emtrédn et les nouvelles technologies semblent
indiquer qu’lnternet est percu surtout comme étantoutil associé a la jeunesse, au
dynamisme, au modernisme. Ces caractéristiquesmblent pas étre en adéquation avec les
principaux donateurs. Toutefois, si I'e-don pernfi@pparition de nouveaux types de
comportements, cette limite pourrait finalementn&&ue temporaire et nous orienter vers de

nouvelles voies de recherches.

Le web pourrait permettre d’améliorer la fidélitésddonateurs. Bergeron (20¥1inet en

avant cing caractéristiques de la fidélité de €maute a un site web marchand. Il pourrait
étre pertinent de transposer ces facteurs au &itee dassociation caritative. (Variété de
I'offre, qualité de service, capacité a faire gagde temps, compétence de l'entreprise et

fiabilité de I'entreprise).

Le travail qui ouvre toutefois les perspectivesplss importantes réside dans le titre méme
de cette communication. L'e-don donne-t-il finalemenaissance a de nouveaux
comportements comme nous en faisons I'hypothesen’est-il qu’'un canal de don

supplémentaire au service des associations caesati Celles-ci cherchent a renouveler et a

8 Bitner M.J. (1992) - Servicescapes: the impagtyfsical surroundings on customers amuployees, Journal
of Marketing,56, 2, 57-72.

8 Gonzalez C. (2005), Satisfaction du consommatsite a la visite du catalogue électronique : imphcta
lisibilité percue et de la stimulation per¢ciRevue Francaise du Marketing)5,5, 91-110.

8 Webb D.J., Green C.L. et Brashear T.G (2000), @ment and validation of scales to measure agiud
influencing monetary donations to charitable orgations, Academy of Marketing Science,28, 2, 299-30

8 Wolfinbarger M.F. et Yale L.J. (1993), Three Matiions for Interpersonal Gift Giving: Experiential,
Obligated and Practical Motivations, Advances im§lamner Research, 20, 520-526.

8 Bergeron J. (2001), Les facteurs qui influencerftdélité des clients qui achétent sur InterRetcherche et
Applications en Marketindl,6, 3, 39-53.



rajeunir leurs donateurs (Rieunier etii, 2005f’, Internet pourrait présenter les
caractéristiques idoines pour y arriver. Les ingilmns managériales sont donc nombreuses a
ce niveau, tant au niveau de la conception des sigb qu’au niveau des techniques de
sollicitation. Des techniques de sollicitation qunt fait leur preuve en mailing postal ou en

face & face peuvent étre transposées aux techritpsesailing (Guéguen, 200%)

Conclusion

Nous pouvons tirer plusieurs conclusions de cettengunication.

Nous avons vu que les recherches sur le don enetivagk bien qu’en quantité importante
montrent certaines incomplétudes. Si des analyisesetes sur les variables de don existent,
elles demeurent souvent incompléetes faute d’avarwision holistique du processus de don.
Les six approches par les modeéles conceptuels rmrg avons fait la synthése présentent
I'inconvénient de ne pas étre toujours comparables.

Le développement du commerce électronique a irgéres chercheurs en marketing, ce qui
nous permet d’améliorer notre perception de I'éatiun des sites web. Considérant le don
comme une forme de dépense, nous avons pensé gapm®ches purement commerciales
pouvaient étre appréhendées dans le paradigmendu do

Toutefois, pour mieux percevoir le comportemenestattentes des internautes en matiere de
site web, nous avons estimé qu’il était nécessdiobserver les approches relevant du
paradigme de I'acceptation des technologies.

Au final, nous estimons qu’lnternet est avant tant média fortement lié & de nouvelles
pratiqgues et donc a de nouveaux types de compantsrs&@rticulant autour de « moyens de
communication interpersonnels qui engendrent unvelugon meédiatique » (Bergadaa et
Coraux, 2004¥. Ces deux auteurs rajoutent d’ailleurs en évoqlemweb marchand que
« I'on aurait tort de réduire I'outil a un canapplémentaire dans le cadre de la distribution. »

8 Rieunier S., Boulbry G. et Chedotal C. (2005), @wnt faire face a la maturité du marché de la ctlde
fonds pour une association de solidarité ? Rajdartible et / ou changer de méthode de colle&etés du
XXle Congrés de I'association Francaise de Markgthfancy.

8 Guéguen N. (2003), Fundraising on the web: Thecefif an electronic Door-in-Face technique on
compliance to a reque&yber Psychology and Behavjd, 2, 189-193.

8 Bergadaa Michelle, Coraux Grégory, (2004), « Até a 'égard d’'Internet : recherche exploratogesds
dimensions et du comportement induit de I'intereaxt3°™journée du E-marketindyantes, France.
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Utilité percue

Variables
externes

Encadré 1 : Le modéle d’acceptation de la technelog

Attitudes

Intention
d'utiliser

Utilisation
réelle du

systeme

Facilité
percue
d’utilisation

Source : Davis F.D (1989)

Encadré 2 : Théorie de I'action raisonnée

Croyances et
évaluations

» Attitudes envers

le comportement

Intention

d'effectuer le
comportement

Croyances
normatives et
motivation a se
plier aux normes

Normes
subjectives

Source : Fishbein M et Ajzen 1. (1975).

-

Comportement
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Encadré 3 : Modéle UTAUT incluant les variables gradiices ; o

uUtilité percue

Intention d’'usage

Facilité d'usage

percue

Influence sociale

Conditions N e
facilitatrices Expérience| | Usage volon-

taire ou on

Source : Vankatesh V., Morris M.G., Davis G.B. @vi3 F.D. (2003)

Encadré 4 : le modele de Bendapudi N., Singh S.Berdapudi V. (1996)

Antécédents Variables Comportement Conséquences
modératrices

Bénéficiaire du
don

Variables

‘Pro-don’ Comportement de

don Organisation
caritative

Variables
‘contenu du "I (Non-aide, aide

message¢ symbolique ou
aide substantielle)

Sociétt

) Variables ‘Anti-
Variables ,

- don
‘requéte’

Donateu

Source : Bendapudi, Singh et Bendapudi (1996),.p.38

31



Encadré 5 : Proposition d’'un modele de don applaytréernet (e-don)

Association caritative

= Sollicitation

Variables liées au
donateur

Situation

= Faits/Evénements

Perception du
besoin
d’autrui/Recherche
d’informations

Variables liées a
I'environnement

Motivations

= Réduction de
'angoisse

= Recherche de
récompense

= Empathie

Variables
technologiques

Utilité percue
Facilité percue
Réactivité
Interactivité

4 4 48

A 4

E-DON




Encadré 6 : modéle de BATSON (1987) page 84

Situation de
départ

Réponse interne

Etat
motivationnel

Calcul
hédonique

Réponse
comportementale

Voie 1
Recherche de
récompense/punition
évitée (égoisme)

Voie 2

Réduction
d'angoisse (égoisme

Voie 3

Altruisme

Espoir de : Perception, Adoption de la
a- récompense impression du besoin perspective (du point
b- punition d’autrui de vue) d'autrui
v A\ 4 A\ 4
Opportunité :
a- de gain Angoisse Empathie

b- d’éviter une

cannrtini

a- Gain effectif
b- Sanction évitée

Réduction de
'angoisse

Réduction des besoing
d’autrui

Analyse co(t bénéfice pour chaque option de répooswortementale

A 4

\ 4

\ 4

Aider (a et b)
Faire aider par
quelgu’un d’autre (b)
Fuir (b)

Aider (a et b)
Faire aider par
quelgu’un d’autre (b)
Fuir (b)

Aider (a et b)
Faire aider par
quelgu’un d’autre (b)




