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L’intention de I’adoption des plateformes collaboratives de covoiturage
pendant la crise pandémique Covid-19 : Proposition d’un modéele

conceptuel

Résumé :

La crise sanitaire liée a la pandémie COVID-19 a eu des répercussions sur plusieurs secteurs économiques,
en particulier le transport et la mobilité. En cette période de crise, la recherche en économie et en marketing
s’est largement concentrée sur plusieurs thématiques, sans accorder beaucoup d’attention aux autres
innovations en matiére de consommation collaborative. L’objectif de notre article est de proposer un modeéle
conceptuel qui vise a examiner théoriquement I’intention de 1’adoption de plateformes de covoiturage
pendant la crise pandémique par 1’intégration de deux modéles théoriques, a savoir le modéle d’acceptation
de la technologie et la théorie de la diffusion de I’innovation. La théorie de la diffusion de 1’innovation est
une théorie bien établie pour expliquer comment ’innovation se diffuse dans un milieu (Wang et al., 2012),
tandis que le modéle de 1’acceptation de la technologie a été largement utilisé dans plusieurs disciplines afin
d’étudier comment les individus acceptent 1’adoption des nouvelles technologies (Kim, 2016 ; Morosan et
DeFranco, 2014). Cependant, méme si les similitudes entre les deux théories ont été reconnues et que la
littérature a établi un lien entre les deux pour comprendre le comportement d’adoption des technologies par
les consommateurs (Lee et al., 2011), peu d’études qui ont intégré ces deux théories du point de vue du
consommateur. Le modele théorique proposé par ce travail de recherche suggére que la compatibilité,
I’avantage relatif, la complexité, I’observabilité et I’influence sociale influenceront a la fois 1'utilité percue
et la facilité d’utilisation percue, ce qui a son tour expliquera [’attitude a 1’égard de 1’adoption, et enfin,
I’attitude influencera I’intention des consommateurs envers 1’adoption des plateformes de covoiturage. Cette
étude permettra de combler les lacunes théoriques en matiére de connaissances en se concentrant sur le
comportement de 1’adoption des plateformes de covoiturage en ligne.

Mots clés: Economie collaborative, Covoiturage, Théorie de la diffusion de I’innovation, Modéle
d’acceptation de la technologie

Classification JEL : M31

Type de Particle : Article théorique.

Abstract :

In the context of the COVID-19 pandemic health crisis, several economic sectors have been impacted,
particularly transportation and mobility. Economic and marketing research in this period of crisis has largely
focused on examining several themes, with little attention paid to other innovations in collaborative
consumption. The purpose of our paper is to propose a conceptual model that aims at theoretically examining
the intent of the adoption of carpooling platforms during the pandemic crisis through the integration of two
theoretical models, namely, the technology acceptance model and the theory of innovation diffusion.
Innovation diffusion theory is a well-established theory to explain how innovation diffuses in an environment
(Wang et al., 2012), while the technology acceptance model has been widely used in several disciplines to
study how individuals accept the adoption of new technologies (Kim, 2016; Morosan & DeFranco, 2014).
However, while the similarities between the two theories have been recognized and the literature has linked
the two to understand consumer technology adoption behavior (Lee et al., 2011), few studies that have
integrated these two theories from the consumer's perspective. The theoretical model proposed by this
research work suggests that compatibility, relative advantage, complexity, observability, and social influence
will influence both perceived usefulness and perceived ease of use, which in turn will explain attitude toward
adoption, and finally, attitude will influence consumers' intention toward adoption of ride-sharing platforms.
This study will fill the theoretical knowledge gap by focusing on the adoption behavior of online ridesharing
platforms.

Keywords: Collaborative economy, Carpooling, Theory of diffusion of innovation, Technology acceptance
model

JEL Classification : M31

Paper type: Theoretical Research
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1. Introduction :

L'économie collaborative, également appelée économie du partage, ou de pair a pair, est un
concept novateur en pleine évolution, considérée comme un modéle commercial innovant dans
lequel les consommateurs utilisent en collaboration des ressources sous-utilisées de maniere
innovante (Cohen et Kietzmann, 2014). Ce nouveau modele de consommation a été consideré
comme étant « innovant et perturbateur », et a remis en question le concept commercial
traditionnel en modifiant les modes de fonctionnement des entreprises ainsi qu’en déplacant le
concept de consommation (quoi consommer et comment consommer) (Botsmanet Rogers,
2011). Plus particulierement, les consommateurs ont la possibilité de partager ou de louer des
ressources telles que des voitures et des chambres entre eux plutét qu’avec des entreprises
traditionnelles telles que les compagnies de transport et les hotels (Satama, 2014).

L’un des comportements les plus typiques de la consommation collaborative adoptée dans
le secteur du transport est I’adoption des applications et des plateformes de covoiturage en ligne.
Les plateformes de covoiturage en ligne sont généralement des applications mobilesou des
groupes sur les réseaux sociaux qui fournissent un réseau en ligne permettant aux gens de
partager des trajets en mettant en relation des conducteurs indépendants et des clients (Hall,
Kendrick et Nosko, 2015). Ces plateformes ont pris le réle d’un moyen de transport public ou
prive traditionnel et deviennent de plus en plus populaires (Kokalitcheva, 2016). En fait, I’idée
de partager des trajets n’aurait pas été possible sans le développement des smartphones en tant
que nouvelle technologie. Les smartphones étant désormais intégrés dans la vie quotidienne des
gens (Wang, So et Sparks, 2014), ils ont changé la facon dont les gens vivent, communiquent
et effectuent des transactions (De Ridder, 2016). Les caractéristiques uniques d’un smartphone
comprennent la diversification de la capacité de saisie, I’acces a Internet et les fonctions de
localisation (Want, 2009), qui permettent aux conducteurs et aux consommateurs de recevoir
des informations en temps réel sur la localisation des utilisateurs, ce qui rend leur partage
possible. Ainsi, les smartphones permettent aux voyageurs d’accéder plus facilement aux
plateformes de covoiturage en ligne a tout moment et en tout lieu, lorsqu’ils doivent se déplacer.

Cependant, malgré I’adoption croissante de ces nouvelles technologies par les voyageurs,
ainsi que la prospérité de I’économie collaborative dans son ensemble, peu d’études ont
examiné les facteurs qui affectent I’adoption des plateformes de covoiturage en ligne. Alors
gu’une grande partie de la littérature sur I’économie collaborative se développe, la plupart des
études récentes ont porté sur la perspective des entreprises ou des gouvernements, comme
I’impact des plateformes d’hébergement collaboratif sur I’industrie du tourisme (Oskam et
Boswijk, 2016), plutdt que de se concentrer sur la perspective des consommateurs. Une analyse
de la littérature suggére que tres peu d’études ont examiné le point de vue des consommateurs,
a I’exception de plusieurs études récentes. Tel que, Zhu, So et Hudson (2017) ont examiné les
motivations des consommateurs derriére I’adoption des applications mobiles de I’économie de
partage, Liu et Mattila (2017) ont étudié les décisions des consommateurs sur les modeles de
motivations et de contraintes des consommateurs des plateformes de covoiturage, So, Oh et
Min (2018), et Tussyadiah et Pesonen (2016) ont examiné I’impact de I’hébergement en peer
to peer sur le comportement des voyageurs. Malgré la croissance rapide de I’économie
collaborative, la littérature mangue encore de recherches empiriques sur ce phénomeéne du point
de vue du consommateur : quels sont les principaux facteurs qui incitent les consommateurs a
adopter les plateformes collaboratives (tant du point de vue du concept marketing que du point
de vue technologique) ? En tant que telle, cette étude vise a examiner les facteurs qui influencent
I’intention de ’utilisation des plateformes de covoiturage au Maroc par les consommateurs en
intégrant la théorie de la diffusion de I’innovation (TDI) et le modele d’acceptation de la
technologie (TAM).

Le nouveau modele théorique proposé dans cette étude contribue a la littérature en faisant
progresser notre compréhension actuelle du comportement d’adoption des consommateurs a
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travers I’intégration de la théorie de la diffusion de I’innovation (TDI) et le modéle
d’acceptation de la technologie (TAM). La section suivante présente le fondement théorique
sur lequel repose cette étude, suivi d’un cadre théorique qui integre le TAM et le TDI. Les
hypothéses de recherche sont developpées sur la base de la littérature antérieure pertinente et
enfin le modéle conceptuel propose.

2. Contexte théorique

En examinant les facteurs affectant I’adoption des plateformes de covoiturage, cette étude
adopte une approche innovante en intégrant la théorie de la diffusion de I’innovation (TDI) et
le modéle d’acceptation de la technologie (TAM). La théorie de la diffusion de I’innovation
(TDI) est connue pour étre utile a la compréhension des caractéristiques spécifiques de
I’innovation (Rogers et Shoemaker, 1983) et le modéle d’acceptation de la technologie (TAM)
reconnait les facteurs clés qui affectent I’acceptation d’une nouvelle technologie (Venkatesh et
Davis, 2000). L’intégration des deux théories peut non seulement expliquer la perception
générale des consommateurs quant a I’adoption des plateformes collaboratives (en utilisant
TAM), mais aussi les caractéristiques spécifiques qui incitent les consommateurs a adopter ces
plateformes (en utilisant TDI).

2.1. Le modele d’acceptation des technologies (MAT) :

Le modele d’acceptation des technologies (TAM) (Davis, 1989) est la théorie la plus
influente et la plus utilisée pour expliquer I’acceptation des technologies de I’information par
un individu (Lee, Hsieh, et Hsu, 2011). Le TAM détermine I’intention de I’utilisateur envers
I’adoption d’une nouvelle technologie (Davis, 1989) et reconnait le role de I’attitude, de la
facilité d’utilisation percue et de I’utilité percue pour comprendre I’acceptation de I’utilisateur
dans les systemes d’information (Taylor et Todd, 1995 ; Venkatesh et Davis, 2000). Toutefois,
si des recherches approfondies ont adopté la TAM, celle-ci a été critiquée pour ne pas refléter
pleinement la nature de I’adoption par les consommateurs.

Certaines études (par exemple, Kim, 2016 ; Lee et al., 2011 ; Morosan et DeFranco, 2014 ;
Yang, 2005) ont élargi le cadre du modéle de I’acceptation de la technologie en ajoutant des
antécédents pour obtenir un meilleur pouvoir explicatif (Kim, 2016 ; Lee et al., 2011 ; Morosan
et DeFranco, 2014 ; Yang, 2005). Kim (2016), par exemple, a intégré une norme subjective et
la credibilité percue dans le modéle en tant qu’antécédents afin d’examiner leurs effets sur
I’intention comportementale des clients a I’égard des plateformes d’hébergement collaboratif.

Dans le modéle de I’acceptation de la technologie (TAM), I'utilité pergue et la facilité de
I’utilisation pergue sont les deux principaux construits exogeénes, et I’attitude et I’intention
d’utiliser sont les principaux facteurs endogénes. L’utilité percue est définie comme « la mesure
dans lagquelle une personne croit que I’utilisation d’un systeme particulier améliorerait ses
performances dans un cadre professionnel » (Van der Heijden, 2003, p. 542), tandis que la
facilité de I’utilisation pergue est définie comme « la mesure dans laquelle une personne croit
que Ilutilisation d’un systéme particulier serait sans effort » (Van der Heijden, 2003, p. 542).
L attitude se réfere a une personne formant des sentiments favorables ou défavorables a
I’adoption d’une certaine technologie (Kim, 2016), ce qui conduit a I’intention d’utiliser une
technologie particuliere et détermine I’adoption de cette technologie (Wang, Wu, Lin, Wang,
et He, 2012). Des études antérieures ont montré que 1’utilité pergue et la facilité de 1’utilisation
percue ont un effet positif sur I’intention des utilisateurs d’adopter des systémes (Chin et Todd,
1995). Sur cette base, nous proposons que :

H1: L’utilite percue par les utilisateurs est positivement liée a leur attitude envers
I’utilisation des plateformes de covoiturage.

H2 : La facilité d’utilisation pergue par les utilisateurs est positivement liée a leur attitude
envers I’utilisation des plateformes de covoiturage.
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H3 : L’attitude des utilisateurs est positivement liée a leur intention d’utiliser I’utilisation
des plateformes de covoiturage

2.2. Lathéorie de la diffusion de I’innovation (TDI)

Si des études antérieures ont communément adopté le modele de I’acceptation de la
technologie (TAM) pour expliquer I’acceptation des technologies par les utilisateurs, il n’est
pas certain que ce modéle (TAM) explique suffisamment I’adoption de différents types de
technologies. Plusieurs études ont recommandé d’intégrer le TAM a d’autres théories,
notamment la théorie de la diffusion de I’innovation (TDI), afin de mieux comprendre les
changements rapides des technologies de I’information et d’obtenir un meilleur pouvoir
explicatif (Hardgrave, Davis et Riemenschneider, 2003 ; Lee et al., 2011 ; Legris, Ingham et
Collerette, 2003). La théorie de la diffusion de I’innovation (TDI), est une vaste théorie sociale
et psychologique qui vise a aider a prédire comment les gens prennent la décision d’adopter
une nouvelle innovation en trouvant leurs modéles d’adoption et en comprenant sa structure
(Rogers, 1995 ; Rogers et Shoemaker, 1983). Plus précisement, la théorie de la diffusion de
I’innovation (TDI), présente cinq caractéristiques d’innovation qui sont des antécédents a toute
adoption (Rogers, 1995) :

1) L’avantage relatif (gains économiques ou commodité percue),

2) Lacomplexité (relativement sans effort a utiliser ou a essayer),

3) Lacompatibilité (étre cohérent avec les valeurs existantes, les besoins et les expériences

passées des adoptants potentiels),

4) Observabilité (évaluation des implications),

5) Possibilité d’essai (expérimenté avant I’adoption).

Contrairement au mode¢le de I’acceptation de la technologie (TAM), la théorie de la diffusion
de I’innovation (TDI) résume des caractéristiques plus spécifiques d’une innovation, qui sont
utiles pour expliquer pourquoi les utilisateurs adoptent I’innovation ou comment ils prennent
une décision lorsqu’ils I’adoptent (Rogers, 1995). Par conséquent, ces caractéristiques sont
conceptualisées comme des antécédents de la TAM, en particulier pour expliquer I’adoption
par les consommateurs d’une nouvelle innovation, telle que la technologie de I’information
(Wang et al., 2012).

En outre, Rogers (2002) a décrit la diffusion comme un processus social qui permet de
diffuser une innovation en parlant a d’autres personnes de I’adoption d’une innovation. En tant
que telle, I’adoption d’une innovation ne peut étre pleinement comprise sans tenir compte du
systéeme social. Toutefois, les cing caractéristiques de I’innovation de la théorie de la diffusion
de I’innovation (TDI) ne prennent pas en compte les effets potentiels d’un éventuel facteur
social. Le facteur social est considéré comme particulierement important pour expliquer
I’adoption des technologies mobiles par les individus (Sarkeret Wells, 2003). Par conséquent,
dans cette étude, en plus des cing caractéristiques d’innovation, nous avons inclus I’influence
sociale comme antécédent pour mieux comprendre le comportement d’adoption des utilisateurs
envers les plateformes de covoiturage. Notre modele s’intéresse a expliquer I’intention de
I’adoption des plateformes de covoiturage en ligne des personnes ayant déja utilisé ces
plateformes, tandis que I’inclusion de la testabilité, une des caractéristiques originales de la
théorie de la diffusion de I’innovation, n’est appropriée que lorsqu’il s’agit des personnes qui
n’ont pas eu d’adoption dans le passé. Ainsi, sur cette base, la présente eétude se concentre
uniquement sur les adoptants, ce qui entraine la suppression de la possibilité d’essai dans cette
étude. La section suivante examine les relations entre les facteurs de la théorie de la diffusion
de P’innovation (c’est-a-dire avantage relatif, compatibilité, complexité, observabilité et
influence sociale) et les facteurs TAM (c’est-a-dire ’utilité pergue et la facilité de 1’utilisation
percue), conduisant a I’attitude et celle-ci conduites a I’intention d’utilisation future des
plateformes de covoiturage en ligne.
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2.3. Larelation entre I’avantage relatif et les variables du TAM :

L’ avantage relatif (AR) est I’un des principaux facteurs de la théorie de la diffusion de
I’innovation. L’avantage relatif est défini comme le degré auquel une innovation est percue
comme offrant plus d’avantages que celui de son prédécesseur (Rogers et Shoemaker, 1983).
Les individus adoptent les nouvelles innovations lorsqu’elle est jugée plus utile, par exemple
accroitre I’efficience et I’efficacité (Lin et Chen, 2012). Les consommateurs déterminent
I’évaluation globale des avantages relatifs des plateformes de consommation collaborative en
les comparant aux technologies précédentes qu’ils ont utilisées, menant a I’utilité percue et a la
facilité de I’utilisation pergue. Lee et al. (2011) ont confirmé que 1’avantage relatif prédit a la
fois I’utilité percue et la facilit¢ de I’utilisation percue dans le contexte du systéeme
d’apprentissage en ligne. De méme, Shih et Fang (2004) ont constaté que I’avantage relatif
affecte positivement I’attitude envers I’adoption des services bancaires sur Internet.

Dans cette étude, les avantages relatifs a I’adoption des plateformes de covoiturage en ligne
ont été définis comme les avantages percus par les consommateurs a travers I'utilisation de cette
innovation, a la différence des autres moyens de transports utilisés (privés ou publics).

En outre, ’avantage offert par 1’adoption des plateformes collaboratives en ligne demeure
plus important que 1’adoption des autres méthodes de transport précédemment mentionnées.
Ainsi, nous supposons que :

H4 : I’avantage relatif est positivement li¢ a 1’utilité percue de I’utilisation des plateformes
de covoiturage en ligne.

H5 : I’avantage relatif est positivement lié a la facilité per¢ue de 1’utilisation des plateformes
de covoiturage en ligne.

2.3.1. La relation entre la compatibilité et les variables du TAM :

La compatibilité fait référence a la mesure dans laquelle un service est percu comme
conforme aux valeurs, croyances, habitudes et expériences présentes et antérieures des
utilisateurs (Rogers, 1995). La compatibilité joue un role clé dans I’examen de la maniere dont
I’expérience antérieure des utilisateurs avec des technologies similaires peut affecter 1’utilité
percue et la facilité de I’utilisation pergue. Des études antérieures ont montré qu’il existe une
relation positive entre la compatibilité et I’adoption de nouvelles technologies de I’information
(Agarwal et Prasad, 1999 ; Zhang, Guo, et Chen, 2008). Cependant, Agarwal et Prasad (1999)
ont constaté que la compatibilité n’est pas significative pour expliquer 1’utilité percue, mais
qu’elle est liée de maniére significative a la facilité de I’utilisation pergue, tandis que I’étude de
Hardgrave et al. (2003) a montré a nouveau que la compatibilité a un effet positif sur 1’utilité
percue. D’autres chercheurs ont également fait des constatations similaires (Chang et Tung,
2008 ; Tung, Lee, Chen, et Hsu, 2009 ; Wu et Wang, 2005). Nous formulons donc cette
hypothése :

H6 : La compatibilité est positivement liée a la facilité pergue de I’utilisation des plateformes
de covoiturage en ligne.

H7 : La compatibilité est positivement liée a 1’utilité pergue de 1’utilisation des plateformes
de covoiturage en ligne.

2.3.2. La relation entre la complexité et les variables du TAM :

La complexite est définie comme la mesure dans laquelle une innovation peut étre considérée
comme relativement difficile a comprendre et a utiliser (Rogers et Shoemaker, 1983). La
complexité peut conduire les utilisateurs a mal comprendre la fonction de la technologie
(Holaket Lehmann, 1990). Théoriquement, la complexité de la théorie de la diffusion de
I’innovation et la facilité de 1’utilisation pergue du modele de 1’acceptation de la technologie
sont des construits similaires, bien que la direction des construits soit différente (Moore et
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Benbasat, 1991). La complexité est incluse pour saisir I’une des cing caractéristiques de
I’innovation et la facilité¢ de I’utilisation percue est incluse pour évaluer I’une des deux
croyances saillantes (1’utilité pergue et la facilité de I’utilisation pergue) lors de I’adoption d’une
nouvelle technologie. La complexité est incluse dans cette étude pour examiner I’aspect
fonctionnel des plateformes de covoiturage en ligne comme I’une des variables indépendantes,
tandis que la facilit¢ de I’utilisation percue est incluse pour comprendre comment les
consommateurs ont percu I’idée d’utiliser les plateformes de covoiturage en ligne. En fait, Lee
et autres (2011) ont testé les deux construits et ont vérifié la validité discriminante entre eux, et
ont également montré que la complexité a un effet négatif sur la facilité de ’utilisation pergue
lorsqu’elle est appliquée a I’utilisation du systéeme d’apprentissage en ligne par les employés,
ce qui suggére que la complexité et la facilit¢ de I’utilisation pergue sont deux concepts
distincts.

Dans cette étude, les plateformes en ligne de covoiturage peuvent étre mal comprises par les
consommateurs si elles ne présentent pas clairement les avantages de leur utilisation en raison
de la complexité. Une plateforme de covoiturage en ligne sous forme d’une application mobile,
un site web, ou méme un groupe sur les réseaux sociaux, peut étre percue comme nécessitant
des procédures complexes, telles que la saisie des informations personnelles et de localisation
de P'utilisateur : Mode de paiement, numéro de téléphone, adresse électronique, et lieu et
adresse de ramassage. Ce serait un tracas potentiel qui fait que les clients ont I’impression que
la plateforme de covoiturage est inutile et difficile a utiliser et qu’ils préferent passer
directement a une agence de transport pour acheter leur ticket. L’étude de Hardgrave et al.,
(2003) a révélé que la complexité avait une influence négative significative sur 1’utilité pergue
lorsque les développeurs de logiciels devaient adopter des méthodologies formalisées, tandis
que Hasan (2007) a confirmé que la complexité avait des effets directs significatifs sur I’utilité
percue et la facilité de I’utilisation pergue. Ainsi, NOUS Proposons que :

H8 : La complexité est négativement liée a la facilité pergue de 1’utilisation des plateformes
de covoiturage en ligne.

HO9 : La complexité est négativement liée a I’utilité percue de 1’utilisation des plateformes
de covoiturage en ligne.

2.3.3. La relation entre I’observabilité et les variables du TAM :

Le quatrieme facteur de la théorie de la diffusion de I’innovation est I’observabilité.
L’observabilité est la mesure dans laquelle une innovation est visible pour les membres d’un
systéme social et dont les avantages peuvent étre facilement observés et communiqués (Rogers,
2003). En intégrant les facteurs de la théorie de la diffusion de I’innovation (TDI) au modele
de I’acceptation de la technologie (TAM), une étude précédente a proposé que lorsque les
employés pouvaient facilement observer le systéme, celui-ci edt un effet positif sur 1’utilité
pergue et la facilité de I’utilisation percue (Lee et al., 2011). Les consommateurs sont plus
susceptibles d’adopter de nouvelles innovations lorsque leurs effets ou avantages leur sont
visibles. Park et Chen (2007) ont démontré que I’observabilité a un effet positif sur I’attitude
des utilisateurs. En tant que nouvelle innovation, les plateformes de covoiturage en ligne offrent
divers avantages a ses utilisateurs. Dans un souci d’observabilite, les plateformes de
covoiturage en ligne fournissent des informations sur le service demandé, telles que I’heure
d’arrivee estimée, le colt du voyage, type de voiture, couleur, informations sur le conducteur,
etc. Sur la base de I’argument avancé dans la littérature antérieure (Lee et al., 2011), ces
caractéristiques observables sont considérées comme ayant un effet positif sur 1’utilité pergue
et la facilité de I’utilisation pergue. Ainsi, nous proposons les hypotheses suivantes :

H10 : L ’observabilité est positivement liée a la facilité per¢ue de I’utilisation des plateformes
de covoiturage en ligne
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H11 : L’observabilité est positivement liée a 1’utilité pergue de 1’utilisation des plateformes
de covoiturage en ligne

2.3.4. La relation entre I’influence sociale et les variables du TAM :

Le dernier facteur inclus comme antécédent de I’utilité pergue et de la facilité de I’utilisation
percue est I’influence sociale. L’influence sociale représente la mesure dans laquelle les
membres d’un groupe de référence influencent le comportement des autres (Kelman, 1958).
L’ impact des autres personnes influentes est important dans le processus de décision d’adoption
des individus, car ceux-ci tiennent compte de leur contexte social lorsqu’ils positionnent leurs
attitudes, leurs comportements et leurs croyances (Salancik et Pfeffer, 1978). A ce titre,
I’influence sociale a été reconnue comme un facteur essentiel dans la documentation antérieure
sur la diffusion des innovations (Cooper et Zmud, 1990 ; Young, 2009). Ainsi, nous affirmons
que la compréhension de I’effet de I’influence sociale est essentielle lorsqu’on étudie I’adoption
d’une innovation par les consommateurs.

L’influence sociale est définie comme I’adoption d’une innovation par des personnes ayant
un motif de conformité, C’est le cas lorsque des personnes influentes adoptent une I’innovation
(Young, 2009). L’influence sociale a un impact sur le processus de décision, elle réduit
I’incertitude et offre aux individus la possibilit¢ d’avoir des influences sociales
informationnelles et normatives (Lu, Yao, et Yu, 2005). Ainsi, dans cette étude, nous émettons
I’hypothese que I’influence sociale, est engendrée par des groupes sociaux proches optant pour
les plateformes de covoiturage en ligne. Les consommateurs interagissent au sein d'un systeme
social composé de leurs amis, familles, et autres connexions, qui influencent potentiellement
leurs décisions et leurs comportements vis-a-vis de I’innovation. En conséquence, les
consommateurs évaluent une innovation en observant et en apprenant des autres qui utilisent
I’innovation et décident si I’innovation vaut la peine d’étre adoptée (Young, 2009). Cette
influence peut affecter I’évaluation de I’utilité d’une innovation par les consommateurs. En
outre, I’influence sociale peut affecter les aspects internes des individus qui fagonnent leurs
décision d’utiliser une innovation, comme la confiance en I’utilisation d’une innovation ou la
capacité a bien utiliser une innovation (Lu et al., 2005). En outre, conformément a des études
antérieures (L6pez-Nicolas, Molina-Castillo et Bouwman, 2008 ; Lu et al., 2005), la maniére
dont les personnes influentes pergoivent et évaluent une innovation peut également affecter la
perception qu’ont les consommateurs de I’utilité de I’innovation ainsi que sa facilité
d’utilisation. Par conséquent, nous proposons que :

H12 : L’influence sociale est positivement liée a la facilité percue de 1’utilisation des
plateformes de covoiturage en ligne.

H13: L’influence sociale est positivement liée a 1’utilité percue de 1’utilisation des
plateformes de covoiturage en ligne.

Figure 1 : Modéle conceptuel proposé :
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| I'avantage relatif

L'utilité
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H1

La compatibilité
H3

L'attitude }—-| L’ intention

La complexité

La facilité

H2

pergue

‘ L'observabilité

L'influence sociale

Source : Auteurs
Tableau 1 : Synthése des hypothéses

H1 : L’utilité percue par les utilisateurs est positivement liée a leur attitude envers 1’application
mobile de covoiturage.

H2 : La facilité d’utilisation percue par les utilisateurs est positivement liée a leur attitude
envers I’application mobile de covoiturage.

H3 : L attitude des utilisateurs est positivement liée a leur intention d’utiliser I’application
mobile de covoiturage.

H4 : I’avantage relatif est positivement li¢ a I’utilité pergue de 1’utilisation de 1’application
mobile de covoiturage.

H5 : ’avantage relatif est positivement li¢ a la facilité pergue de I’utilisation de I’application
mobile de covoiturage.

H6 : La compatibilité est positivement liée a la facilité pergue de 1’utilisation de 1’application
mobile de covoiturage.

H7 : La compatibilité est positivement liée a 1’utilité percue de 1’utilisation de 1’application
mobile de covoiturage.

H8 : La complexité est négativement liée a la facilité percue de 1’utilisation de 1’application
mobile de covoiturage.

H9 : La complexité est négativement liée a 1'utilité pergue de I’utilisation de 1’application
mobile de covoiturage.

H10 : L’observabilité est positivement liée a la facilité percue de 1’utilisation de 1’application
mobile de covoiturage.

H11 : L’observabilité est positivement liée a 1’utilité percue de 1’utilisation de 1’application
mobile de covoiturage.

H12 : L’influence sociale est positivement liée a la facilit¢ pergue de I’utilisation de
I’application mobile de covoiturage.

H13 : L’influence sociale est positivement liée a I’utilité percue de 1’utilisation de 1’application
mobile de covoiturage.

Source : Auteurs
3. Méthodologie proposée :

L’une des taches importantes sera la conception du questionnaire afin d’obtenir les réponses
des consommateurs pour comprendre leur intention envers 1’adoption du comportement de
I’adoption des plateformes de covoiturage en ligne. Les questions de présélection devraient
faire partie du questionnaire pour confirmer I’adoption des consommateurs des plateformes de
covoiturage pendant la période de crise COVID 19.

Les personnes qui répondront « Oui» devraient se voir poser d’autres questions pour
analyser les facteurs explicatifs de I’intention de 1’utilisation de ces telles plateformes en ligne.
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Des questions semblables ont été utilisées dans des études antérieures qui ont tenté d’analyser
le comportement d’adoption des plateformes d’hébergement Peer to peer.

Une étude qualitative préliminaire peut également étre menée pour comprendre en
profondeur le point de vue du consommateur sur les facteurs influencant sur son intention
d’adoption des plateformes de covoiturage en ligne d’une maniére générale et I’adoption de ces
plateformes pendant la crise sanitaire en particulier, ces informations peuvent étre utilisées pour
développer le questionnaire. Les entretiens en profondeur et les discussions de groupe peuvent
jouer un role clé dans la découverte du raisonnement sous-jacent a 1’adoption d’un tel
comportement, car ces methodes se sont révélées efficaces pour comprendre les principaux
éléments du processus et les motivations du point de vue du consommateur.

4. Conclusion :

Notre étude a mobilisé deux théories, la théorie de la diffusion de 1’innovation et le modéle
de I’acceptation de la technologie, pour proposer un modéle conceptuel qui explique les facteurs
qui affectent I’adoption des plateformes de covoiturage en ligne par les consommateurs. En
combinant les deux modeles théoriques, notre étude a apporté plusieurs contributions
théoriques importantes.

La théorie de la diffusion de I’innovation est une théorie bien fondée pour expliquer
comment I’innovation se diffuse dans un milieu (Wang et al., 2012). Le mode¢le de ’acceptation
de la technologie demeure quant a lui utilisé dans plusieurs disciplines afin d’étudier comment
les individus acceptent I’adoption des nouvelles technologies (Kim, 2016 ; Morosan et
DeFranco, 2014). Toutefois, malgré les similitudes que laisse entrevoir ces deux théories en
raison du lien entre les deux pour comprendre le comportement d’adoption des technologies
par les consommateurs (Lee et al., 2011), peu d’études ont intégré ces deux théories du point
de vue du consommateur. Notre étude tente de combler cette lacune théorique en matiére de
connaissances en se concentrant sur le comportement de I’adoption des plateformes de
covoiturage en ligne.

Le modeéle conceptuel proposé dans notre étude indique que I’intention envers 1’adoption
des plateformes de covoiturage en ligne est prédite par 1’attitude, qui est elle-méme expliquée
par la facilité de I’utilisation pergue et de 1’utilité percue quant a 1’utilisation de ces plateformes.
Ces derniéres sont expliquées par cinq facteurs a savoir : I’avantage relatif, la compatibilité,
I’observabilité, la complexité et enfin I’influence sociale.

De plus, cette étude contribue a la littérature antérieure en ajoutant le facteur social par
I’intégration de la variable de I’influence sociale aux facteurs de la théorie de la diffusion de
I’innovation existante. Si celle-Ci a été créée pour expliquer la diffusion des innovations dans
un univers ou un systéme social (Rogers et Shoemaker, 1983), qui contient fondamentalement
le concept de I’influence sociale dans la théorie, elle n’a pas examiné directement le contexte
social au sein de cette théorie. L’influence sociale a été définie comme ayant un sens proche de
la norme subjective ou de la pression sociale, qui examine le degré auquel les personnes
souhaitent faire partie de leur groupe social. Cependant, cette étude présente I’influence sociale
comme un facteur d’influence examinant les personnes influencées par des groupes sociaux
proches utilisant les plateformes de covoiturage en ligne. En tant que telle, cette étude contribue
a la théorie de diffusion de I’innovation originale en ajoutant le facteur d’influence sociale pour
compléter son insuffisance dans le contexte social.

Notre recherche manque de vérification empirique. Les résultats prédictifs peuvent différer
des résultats réels aprés vérification empirique. Prenons en considération la crise sanitaire de la
Covid-19 qui a impacté les modes de consommation de fagon générale. En effet, les habitudes
de consommation ont été particulierement bousculées et les modes de consommation ont
substantiellement évolué et les mesures prises par les entreprises également. L’utilisation des
plateformes de covoiturage pendant la pandémie, et particulierement pendant les périodes
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estivales, a connu un engouement de la part des consommateurs marocains qui décident de
contourner la cherté des moyens de transport pendant les fétes et recourir a une solution
alternative en partageant un prix symbolique avec des covoitureurs dans une ambiance
conviviale et chaleureuse tout en respectant le protocole sanitaire. Cette pratique n’est pas
dépourvue de risques, qui met en jeu la sécurité des covoitureurs dont le profil n’est pas
authentifié.

Nos conclusions fournissent une base pour plusieurs pistes de recherche. Tout d’abord, les
recherches futures pourraient étudier les caractéristiques des individus en ce qui concerne leur
disposition a utiliser la technologie. Etant donnée I'utilisation massive des plateformes en ligne
par différents profils de consommateurs, certains sont familiers a la technologie et optent pour
différents périphériques : (smartphone, tablette, PC portable ou de bureau...), tandis que
d'autres en sont encore au stade de pré-adoption de la technologie. L’adoption d’une application
mobile par exemple peut donc varier en fonction des caractéristiques propres a chaque
personne, notamment le niveau de familiarité a la technologie, le périphérique utilisé
(smartphone, tablette, PC portable ou de bureau...). Par conséquent, les recherches futures
pourraient examiner comment les consommateurs pourraient avoir des perceptions et des
comportements différents en matiére d’adoption en fonction de leur propre niveau de
préparation technologique et du périphérique adopté.
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