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Résumé :

Cette recherche s’intéresse a la co-création pour le développement de nouveaux produits.
Intégrer les consommateurs dans les projets d’innovation est une tache délicate car cela repose
sur une démarche volontaire dans un contexte ou les occasions offertes pour exprimer sa
créativité se généralisent. La problématique de ce travail vise a comprendre quels sont les
récompenses ou les stimuli les plus 8 méme d’encourager la créativité de consommateurs qui
participent a des concours d’innovation. Deux études sont menées, une qualitative s’appuyant
sur des entretiens d’experts en innovation et une quantitative basée sur une expérimentation.
Ainsi nous démontrons que le choix des outils de stimulation n’est pas neutre sur la créativité,
et que recourir a des récompenses monétaires ou non monétaires n’a pas le méme impact sur
la créativité et la motivation des individus. Les récompenses hon monétaires avec un contenu
social (ici de réputation) associées a un feedback de la marque sponsor ont plus d’impact sur

la créativité que des récompenses monétaires.
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INTRODUCTION

De nombreux consultants s’accordent sur le fait que la technologie permet d’initier des projets
de crowdsourcing® (ou « externalisation vers la foule ») a une échelle industrielle avec des
retombées importantes en termes d’innovation de rupture (Shingles et Trichel, 2014). A
I’horizon 2017, plus de la moiti¢é des fabricants de produits de grande consommation
obtiendront 75% de leurs nouveaux produits grace a des solutions de crowdsourcing?®. La
littérature rapporte de nombreux exemples d’implication de consommateurs dans le processus
de développement de nouveaux produits (PDNP). Swarovsky s’est associé a la plateforme
Hyve afin concevoir un concours de créativité permettant de renouveler sa gamme de bijoux
et de montres (Fuller, Hutter, et Faullant, 2011). Dell IdeaStorm invite la communauté Dell de
facon permanente, a proposer des idées d’amélioration de produits et services, soit de facon
concréte, soit d’une maniére plus imagée (Bayus, 2011). Selon Hemonnet-Goujot, Fabbri et
Manceau (2013) le recours au crowdsourcing affiche des résultats encourageants : en trois
semaines, les idées proposees par la communauté e-Yeka sont aussi créatives que celles
congues par des étudiants en design ou des professionnels de 1’innovation sur une durée de

trois mois.

Notre recherche s’intéresse a la premiére étape du processus d’innovation qui se décompose
en trois phases : la génération d'idées, le développement du concept et sa commercialisation.
Nous nous intéressons plus particulierement a la génération d'idées innovantes a travers des
concours d'innovation en lien avec des communautés de consommateurs. En effet, cette phase

est une des plus délicates et nécessite la mise en place d’outils et de politiques de stimulations.

! Le crowdsourcing se définit lorsqu’une « entreprise ou une organisation sous-traite une fonction qui était
préalablement endossée par ses employés, a un réseau de personnes non identifiées sous la forme d’un appel a
contribution » (Howe, 2006).

2 Crowdsourcing Application Development Will Fail Without Proper Planning and Risk Mitigation (Gartner Inc.,
2013)
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L'étape du « fuzzy front end®» est incontestablement la plus critique de tout le processus
d'innovation (Hauser, Tellis, Griffin, 2006). Par ailleurs, les concours d'innovation se
géneralisent car ils débouchent, la plupart du temps, sur des solutions originales a des
problémes complexes que posent les marques aux diverses communautés de consommateurs.
Dans la littérature académique plusieurs termes décrivent ces pratiques managériales : « co-
innovation », « co-creation experience » « innovation contests », « ideation game », « open
innovation » ou « crowdsourcing ». (Brabham, 2008a ; Fuller et al., 2011 ; Le Nagard et
Reniou, 2013 ; Chesbrough, 2003 ; Tervierch et Xu, 2008; Toubia, 2006). Méme si ces
pratiques sont assez hétérogénes en terme d'implication du consommateur (forte ou faible), en
terme de compétence du consommateur (experts ou amateurs) ou en terme de pilotage du
processus (marque, communauté, intermédiaire), elles s'effectuent a travers des plateformes
de co-création virtuelles connectées & une communauté d'internautes. La co-création consiste
donc a impliquer de facon active le consommateur dans la conception et le développement
d'offres nouvelles (Ramirez, 1999 ; Piller, Vossen et Ihl, 2012). Dans cette recherche, nous
définissons 1’expérience de co-création d’innovation du consommateur comme un processus
social, créatif et actif, basé sur une collaboration entre des producteurs (ou distributeurs) et

des consommateurs (ou utilisateurs) dans le but de développer des produits nouveaux.

La réussite d'un concours d'innovation repose a la fois sur la participation d'un nombre
important d'internautes et sur leur motivation. Afin de répondre a ce double impératif, les
plateformes de co-création ont recours a différents moyens de stimulation, de design de sites
internet, et de conception de ce type de concours. Il est donc essentiel de bien comprendre
comment ces parametres interagissent afin d'atteindre la performance souhaitée en termes de
créativité et de participation. Les manageurs de communautés ont tendance a faire preuve
d'une imagination grandissante pour intéresser et stimuler la créativité des internautes. 1l en
découle des expériences plus gratifiantes, basées sur des interactions riches au sein de
communautés en ligne (Prahalad et Ramaswamy, 2004a). Bien designer un concours de
créativité est donc une préoccupation fondamentale. Le cas récent d’échec de conception de
plateforme de co-création de la marque B’twin a montré son incapacité a fédérer une
communauté importante de consommateurs préts a s’engager dans des expériences de co-

création d’innovation, et a conduit cette marque a fermer de fagcon prématurée son site de co-

3 Premiére étape du processus d'innovation ou étape qualifiée de génération et de sélection d'idées nouvelles.
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création «B’twin Lab ». Cela montre combien la réussite d’un projet d’idéation est fortement

corrélée a la taille critique de la communauté (Boudreau et al., 2011).

Aussi, le processus de co-création doit-&tre minutieusement élaboré afin de répondre aux
multiples besoins des consommateurs qui s’engagent dans des concours de créativité
organisés par des marques directement ou par 1’intermédiaire d’'une communauté active de co-
créateurs. En effet, rien n’oblige un consommateur a livrer une idée originale ou a
« travailler » sur le lancement d’un nouveau produit/services car la co-création amont se
fonde sur la libre participation ou le volontariat (Vernette et Tissier-Desbordes, 2012). Dans
ce contexte, encourager I’engagement des consommateurs compétents dans un environnement
ou ils sont de plus en plus sollicités, devient un point critique pour les firmes qui souhaitent

lancer des projets d’idéation (Boudreau et al., 2011).

Mais la participation des consommateurs semble achopper sur des éléments de résistance
importants. Les co-créateurs manifestent une certaine méfiance car ils ont le sentiment que les
firmes obtiennent des idées créatives a cott réduit et qu’ils ne sont pas rémunérés a leur juste
valeur (Djelassi et Decoopman, 2013). D’autres auteurs s’inscrivent dans une approche
critique de la participation du consommateur, soit parce qu’elle correspond au besoin de
certains consommateurs d’exercer leur pouvoir et leur créativité (Berthon, Pitt et Campbell,
2008 ; Cova et Cova, 2009), soit parce que la participation équivaut a une forme de travail qui
implique de mobiliser des ressources (Cadenat, Bonnemaizon, et Benoit-moreau, 2013). En
outre, méme si le recours a la co-création semble pertinent pour une marque, la pratique n’est
pas sans risques, car si le consommateur a le sentiment que les regles du concours sont peu
transparentes ou que les délibérations du jury sont partiales, il peut produire un bouche a
oreille négatif ou, de facon plus radicale, inciter ses pairs au boycott de la marque (Blazevic et
al., 2013, Gebauer, Fuller, et Pezzei, 2012).

Cette recherche s’intéresse a la question de la participation des consommateurs dans le cas
précis d’une expérience de co-création d’innovation dans un contexte de « lassitude du
consommateur a entrer en interaction avec les marques » et de « dispositifs [...] de plus en
plus originaux et stimulants afin /...] d’inciter [le consommateur] a s ’impliquer » (Mencarelli
et Pulh, 2009 in Cadenat et al., 2013). Trois type de récompenses sont utilisées afin de
motiver le consommateur a participer: les récompenses extrinseques monétaires, les
récompenses extrinseques non monétaires (récompense de réputation) et les récompenses

intrinséques (récompenses engendrées par le plaisir lié a ’activité). Les résultats concernant



I’efficacité de ces types de récompense ne sont pas consensuels. Pour certains, les
récompenses extrinséques peuvent décourager quelques individus dans des taches créatives
(Amabile, 1996 ; Deci et Ryan, 1985). Pour d’autres, tenants de la théorie de 1’auto-
détermination, les récompenses monétaires exercent un effet décroissant sur la motivation
intrinseque, principal moteur de la créativité (Deci et Ryan, 1985). Cependant cette relation
inverse est aprement discutée par les tenants d’une théorie concurrente, la théorie de
’application apprise* qui stipule que les récompenses monétaires peuvent soutenir la

créativité car elles témoignent de I’importance accordée a la tache (Eisenberger, 1992).

Notre recherche tente d’éclaircir cette question théorique en examinant la relation Stimulus —
Motivation — Creativite, dans un contexte nouveau, celui de la co-création d’innovation.
L’apport principal de ce travail est de démontrer que les récompenses d’ordre extrinséque,
non seulement ne réduisent pas la créativité mais I’améliorent en présence du feedback de la
marque sponsor ou sous conditions de recompenses contingentes. Cette recherche répond en
partie a I’appel lancé par Burroughs et al., (2011) soulignant I’importance de trouver un
nouveau « modérateur » entre les récompenses extrinséques et la créativité. Nous proposons
le feedback de la marque comme nouveau « modérateur ». Ainsi nous démontrons que le
choix des outils de stimulation n’est pas neutre sur la créativité, et que recourir a des
récompenses monétaires ou non monétaires n’a pas le méme impact sur la créativité et la

motivation.

Notre recherche s’inscrit donc dans la problématique générale des effets des récompenses
extrinseques (monétaires et de réputation). La premiere partie présente le cadre conceptuel sur
les motivations dans la co-création en ligne ainsi que sur les deux théories mobilisées : la
théorie de 1’évaluation cognitive, la théorie de I’auto-determination et la théorie de
I’application apprise. La deuxiéme partie analyse les pratiques des manageurs mise en ceuvre
pour encourager la créativité. Des entretiens semi-directifs avec des experts en innovation
permettront de mettre en perspective la littérature et les théories mobilisées. La troisieme
partie présente le cadre théorique de la recherche qui examine les effets des récompenses sur
la créativité lors d’un concours d’innovation, ainsi que les hypothéses relatives aux variables

manipulées (récompenses et feedback de la marque) lors de 1’expérimentation menée. Les

4 En psychologie cette théorie (Learned Industriousness Theory) est a 1’origine de la Théorie de I’Intérét Général
Eisenberger et Cameron, 1996)
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parties suivantes présentent successivement la méthodologie, les résultats et la discussion

générale.
CADRE CONCEPTUEL
Les motivations dans la co-création en ligne

Les communautés open source sont I'objet d'un nombre conséquent d'études exploratoires sur
les motivations (Lakhani et Wolf 2005; Shah 2006). On trouve également des articles sur
différentes communautés comme celles consacrées au développement de jeux vidéo (Jeppesen
et Molin, 2003), au partage de connaissance (Hars et Ou, 2002) et au design de chaussures
sportives (Fuller et al. 2007). Pour des activités volontaires, ces études s'accordent sur le fait
que la principale motivation des internautes est d'ordre intrinséque comme I'amusement ou
I'amélioration de ses compétences. Mais les motivations extrinseques, comme les
récompenses, jouent un réle non négligeable dans la participation volontaire a des concours
d'innovation. La principale motivation extrinseque qui impacte la participation est la
reconnaissance de ses pairs (Hars et Ou, 2002 ; Jeppesen et Molin, 2003 : Wasko et Faraj,
2000 ; Lerner et Tirole, 2002, Lakhani et Wolf, 2005 ; Shah, 2006).

En plus des ces motivations, certains facteurs plus spécifiques sont évogqués comme « la
volonté de satisfaire des besoins personnels » (Franke et VVon Hippel, 2003 ; Lakhani et Von
Hippel, 2003 ; West et Gallagher, 2006) et de motivations sociales orientées vers les autres,
c'est-a-dire l'altruisme et la recherche de réciprocité. Les motivations qui donnent lieu a
I'engagement dans un processus de co-création dependent du contexte et de la personnalité de
chacun (Oreg et Nov, 2008). Une étude récente a démontré que les contributeurs de contenus
pour Wikipédia sont plus sensibles a des motivations altruistes que les développeurs de
logiciels open source qui sont plus motivés pour des raisons de construction de réputation et
de développement personnel. En outre les motivations peuvent évoluer sur le temps,
I’individu peut étre attiré par des récompense monétaires au début de sa pratique puis, sur le
long terme, préférer les aspects ludiques (Shah, 2006). Les fondements des recherches sur ces
motivations s’ancrent dans deux théories : la théorie de 1’évaluation cognitive et la théorie de

1I’application apprise.

La théorie de I'Evaluation Cognitive (CET : Cognitive Evaluation Theory) et la théorie de

I’auto-détermination (SDT : Self Determination Theory)



Cette théorie, développée par Deci et Ryan (1985), estime que les individus évaluent dans
quelle mesure I'exécution d'une tache remplit leurs besoins psychologiques de base. La CET
porte une attention toute particuliere aux facteurs contextuels de la tache, comme les
récompenses monétaires, les punitions ou les renforcements verbaux (les feedbacks positifs
ou négatifs). Ces facteurs contextuels ont un impact important sur les motivations intrinseques
et favorisent I'engagement. Deci et al., (1999) affirment que trois besoins psychologiques sont
lies a I'évaluation cognitive : le besoin d'autonomie, le besoin de compétence et le besoin de

relations sociales.

L'autonomie renforce I'engagement et la productivité des personnes (Frey et Stutzer, 2002).
Certaines études démontrent qu'un haut niveau d'autonomie influence positivement les
motivations intrinseques (Deci et al., 1999), la performance (Baard, Deci et Ryan, 1998) et la
créativité (Amabile, 1983). Selon la CET, certains facteurs contextuels ont un impact sur
I'autonomie percue. Par exemple le contréle social, les récompenses et les punitions. D'autres
facteurs ont un effet positif comme le libre arbitre et les choix proposés dans I'exécution de la
tache (Deci et Ryan, 1985). La compétence percue joue également un role. Le besoin de
compétence est un besoin psychologique d'un individu dans le renforcement de son auto
estime. Quand la perception d'une personne de ses compétences augmente alors la motivation
intrinseque augmente parallélement (Deci, 1971 ; Arnold, 1976). Enfin le troisiéme besoin
psychologique souligné par la CET est le besoin de relation sociale. Il s'agit du besoin de
ressentir une atmosphere chaleureuse, sdre, et sécurisante pendant la réalisation d'une tache.
Des éléments contextuels peuvent favoriser ou réduire I'atmosphére chaleureuse (par exemple
I'absence de communication, des feedbacks négatifs) et donc avoir un effet négatif sur les
motivations intrinséques. La CET conclut que les récompenses monétaires ont souvent un

effet négatif sur les motivations intrinseques et donc sur la performance.

La théorie de 1’auto-détermination (SDT : Self-Determination Theory ) peut étre considérée
comme le prolongement de la CET (Deci et Ryan, 1985 ; 2000). Elle permet de préciser
I’opposition motivations intrinséques/extrinseques. Elle montre que des facteurs contextuels
peuvent avoir un impact sur les motivations intrinséques. Les chercheurs du courant de la
SDT montrent qu'en paramétrant correctement les tiches, il est possible d’influencer
l'autonomie percue, la compétence percue et le degré de relation (Amabile, 1983 ; Arnold,
1976 ; Deci, 1971 ; Deci, et al., 1999 ; Ryan et Deci, 2000).

La théorie de I’ Application Apprise (LIT : Learned Industriousness Theory)



Eisenberger (1992) est le fondateur de cette théorie. Comme pour la CET et la SDT, il estime
que les facteurs contextuels ont une influence sur les motivations intrinséques et donc sur la
performance. Alors que les CET/SDT se focalisent sur les facteurs contextuels influencant
trois principaux besoins psychologiques, la LIT ne s’intéresse qu’a un seul : la pertinence de
la tdche. Cette derniére se définit par son contenu qui permet de répondre & des besoins,
envies ou désirs. Les besoins psychologiques comme le besoin d'autonomie ou de compétence
sont inclus dans cette définition. Il convient d’y ajouter d'autres besoins comme le désir de
produire des contributions nouvelles, le désir de s'identifier avec son évaluateur ou le besoin
d'étre reconnu par ses pairs (auteurs). La LIT considere I'évaluation des facteurs contextuels
de facon beaucoup plus large que les CET/SDT.

Il existe un débat nourri entre les tenants de ces deux écoles. Le tableau 1 présente les
divergences de résultats concernant les récompenses lors d’activités jugées « intéressantes »,

comme la créativité.
- Incérer le tableau 1 ici -

Le manque de convergence des résultats de la recherche appelle un approfondissement de la
recherche quant aux mécanismes a I’ceuvre afin d’expliquer cette controverse théorique. Nous
pensons que les résultats contradictoires peuvent étre liés a des problémes d’ordre
méthodologique : manque de contrdle quant a la présence ou l'absence de feedbacks de la

marque, manque de contrble quant aux critéres retenus pour évaluer la créativité des idées.

Afin de répondre a ces obstacles méthodologiques, nous suivrons les recommandations de
Cadenat et al. (2013) et porterons une attention particuliere au processus de co-création de
nouveaux produits / services et au fonctionnement des mécanismes de récompense et
d'interaction sur une plateforme de co-création. L'expérimentation mise en place a, plus

précisément, pour objectif de répondre aux questions suivantes :

- quel est le systeme de récompense a privilégier parmi les récompenses monétaires et non
monétaire (de réputation) pour obtenir de meilleurs résultats dans des concours d'innovation

en termes de créativité et de motivation intrinseque ?

- quel est I'impact de l'interaction de la marque dans des concours d'innovation sur la

créativité et la motivation intrinséque ?



LES PRATIQUES DES MANAGEURS POUR ENCOURAGER LA CREATIVITE

Afin de pouvoir répondre a ces questions, il est fondamental de comprendre quelles sont les
pratiques managériales mises en ceuvre pour encourager la créativité. Une étude qualitative

avec la réalisation d’entretiens en profondeur aupres d’experts a été choisie.

15 entretiens semi-directifs en face a face ont été conduits, comme indiqué dans le tableau 2.
Selon une étude de Guest et al. (2006), le seuil de saturation est vérifié a douze interviews®, le
critére de saturation sémantique est donc respecté®. Les entretiens ont été recueillis entre
janvier et juin 2012, ils ont été retranscris intégralement avec le logiciel Dragon Naturally
Speaking v11, les verbatim recueillis représentent un corpus de 160 pages. Les entretiens ont
duré entre 40 minutes et 1h30 et concernent des experts en innovation impliqués dans le

développement de nouveaux produits comme le montre le tableau 2.

- Incérer le tableau 2 ici -
Le tableau 3 regroupe I’ensemble des verbatim représentatifs des entretiens d’experts relatifs
aux récompenses sélectionnées pour favoriser la créativité. Deux grandes catégories de
récompenses se degagent : des gains essentiellement tangibles comme des primes financieres,
une promotion ou un emploi, des gains plutdt intangibles comme une récompense en

réputation ou le suivi du développement de 1’idée.
- Incérer le tableau 3 ici -

L’étude qualitative permet de tirer plusieurs enseignements. Tout d’abord elle reconnait
I’importance de la créativité dans la politique de développement de produit dans I’ensemble
des entreprises interrogées. Ensuite, il existe une multitude d’approche différente pour
encourager la créativité qu’elle émane des employés ou des consommateurs. En ce qui
concerne la politique de d’incitation a la créativité, les entretiens d’experts révelent que deux
catégories de récompenses sont principalement employées : des récompenses monétaires
(gains financiers, promotion professionnelle, cadeaux, primes) et des récompenses non

monétaires (reconnaissance, suivi de 1’idée, amélioration de ses connaissances). La

5 Cette étude va jusqu'a signaler que des éléments basiques pour des méta-theémes se retrouvent dés les premiers
six entretiens.

6 Afin d’attester de la fiabilité de nos résultats, nous avons opté pour le double codage indépendant des données
réalisé par un autre chercheur. Pour cela nous recourons a I’indice de réduction proportionnelle de perte ou PRL
(Proportional Reduction in Loss) de Rust et Cooil (1994). L’indice PRL est bon puisqu’il vaut 0,78.
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dichotomie monétaire — non monétaire nous parait pertinente, et sera retenue dans la phase
quantitative, car recevoir une prime monétaire ou étre reconnu pour la qualité de son travail
ne reposent pas sur les mémes ressorts psychologiques. Une récompense reposant sur une
évaluation sociale va entrainer plus de vigilance et de précision dans la recherche
d’information (Kruglanski et Freund 1983 ; Tetlock et Boettger 1989).

MODELE DE LA RECHERCHE ET HYPOTHESES

Le développement de produits ou de services est considéré comme une tache créative
(Burroughs, et al., 2011). Or de nombreux auteurs soulignent I'effet néfaste des récompenses
monétaires sur la créativité : elles diminuent les motivations intrinséques (Ryan et Deci,
2000), elles favorisent l'effet de « crowding out» (abandon du concours), diminuent la
performance de la tache (Ariely et al. 2009), et I'effort investit a cause d'une compétition
débridée (Boudreau, et al., 2011). Cependant, il y a des résultats empiriques qui attestent de
I'effet contraire. Toubia (2006) a testé I'influence de récompenses monétaires sur la génération
d'idées ainsi que sur la créativité, il conclut que recompenser les participants sur leur propre
performance et sur leur impact sur la performance collective est bénéfique. Burroughs et al.
(2011) démontrent qu'avec un entrainement spécifique, les effets des récompenses monétaires
sur la créativité deviennent positifs. Nous considérons que la LIT (Cameron et al., 2001) a
renouvelé le cadre de la CET/SDT (Deci et Ryan, 1985) et propose un cadre theorique plus
approprié si ’on en croit les résultats de travaux déja mentionnés en marketing (Toubia,
2006 ; Burroughs et al., 2011). En accord avec les présupposés de la LIT nous posons les
hypothéses suivantes concernant les recompenses monétaires. Les récompenses proposées
dans le cadre de notre expérimentation sont contingentes de la réalisation de taches bien

accomplies.

Hla : Lorsque les récompenses monétaires attendues sont présentes (vs absence de

récompenses) la créativité est plus élevée (vs faible).

Selon Cameron et al., (2001), les récompenses attribuées pour des taches bien accomplies

n’ont pas d’effet sur la motivation intrinséque (tableau 1), d’ou I’hypothése H1b :

H1lb : Lorsque les récompenses monétaires attendues sont présentes (vs absence de

récompenses) la motivation intrinséque n'est pas plus élevée (vs faible).

La littérature en marketing met en avant 1’idée que, pour faciliter la participation des

consommateurs, la firme doit se servir des outils de stimulation intangibles (ou incentives) ou
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non monétaires comme la reconnaissance (Sawhney et al., 2005). Les récompenses en
réputation constituent un levier important a la participation dans des projets de création de
nouveaux produits, la recherche de reconnaissance de ses pairs ou de la marque sponsor du
concours d'innovation sont autant de stimulants qui conduisent au partage de ses
connaissances ou a la production d'efforts cognitifs importants. C'est une forme de
récompense de « I'égo » (Fuller, 2010; Zwass, 2010). Dans cette logique, les récompenses en
réputation n'ont pas les mémes effets sur la motivation intrinséque que les récompenses
monétaires. Une récompense en réputation, est une récompense qui renforce l'auto estime ou
I'égo, et in fine la motivation intrinséque. Ce mécanisme, peut s'interpréter au travers de la
théorie de la Comparaison Sociale (Festinger, 1954). Elle postule que les individus ont besoin
de se comparer a leurs semblables dans le but d'évaluer ou d'améliorer leur « moi » ou de se
réaliser (Suls et al. 2002), cette fonction d'amélioration du « moi » dépend si l'individu se
compare a des « mois » supérieurs ou inférieurs. Deux processus sont a I'ccuvre : I'assimilation
et le contraste. L'assimilation consiste a croire que I'individu peut obtenir le méme statut que
son modele. Le contraste, qui consiste a se comparer a des modeles différents de soi, aboutit a
I'amélioration ou a la protection subjective de son bien-étre et donc a la satisfaction de son
besoin de réalisation personnelle. Ainsi le mécanisme de comparaison sociale est donc

accentué par les recompenses en réputation. Cela permet de poser les hypothéses suivantes:

H2a : Lorsque les récompenses en réputation sont présentes (vs absence de récompenses en
réputation) la créativité est plus élevée (vs faible).

H2b : Lorsque les récompenses en réputation sont présentes (vs absence de récompenses en

réputation) la motivation intrinseque est plus élevée (vs faible).

Une recherche récente met en évidence l'effet du feedback sur la génération d'idée. La qualité
moyenne des idées proposées dans un concours d'innovation est fonction de la précision des
feedbacks (Wooten et Ulrich, 2011). Le feedback de la marque peut-étre considéré comme
une récompense d'encouragement et donc a un impact positif sur la motivation intrinséque, les
renforcements verbaux ont tendance a augmenter la motivation intrinseque alors que les
reproches la réduisent (Tang et Sarsfield-Baldwin, 1989). Ces constats nous autorisent a poser

les hypotheses suivantes :

H3a : Lorsque le feedback de la marque est présent (vs absence de feedback) la créativité est
plus élevée (vs faible)

11



H3b : Lorsque le feedback de la marque est présent (vs absence de feedback) la motivation
intrinséque est plus élevée (vs faible)

L'effet combiné du feedback de la marque et des récompenses monétaires est susceptible de
produire un effet bénéfique sur la créativité du nouveau produit. Un réle modérateur du
feedback est observé sur la relation récompenses contingentes - creativité (Byron et
Khazanchi, 2012). Si le feedback concerne la tache, la qualité des contributions, et s'il est
plutdt positif, I'effet entre le feedback et la créativité dépend de trois mécanismes : la clarté
des critéres d'évaluation, la compétence percue et les affects positifs liés a la tache.

En premier lieu, le feedback accordé augmente la clarté des critéres d'évaluation en informant
le participant sur ce qui est important et valorisé, cela motive l'individu a orienter son
attention et ses efforts vers la créativité (Eisemberger et Cameron, 1996). En second lieu, le
feedback donné sur la qualité de son idée, augmente le sentiment percu de compétence,
surtout s'il est positif, orienté vers la tdche et contingent (Harackiewicz, Manderlink, et
Sansone, 1984). Un encouragement du type "bien™ ou "bon travail”, ou encore lorsqu'il
souligne le caractére nouveau de l'idée, est susceptible d'augmenter la compétence créative
percue (Deci et Ryan, 1985). En troisieme lieu, le feedback permet d'accroitre les affects
positifs associés a la tache (Deci et al., 1999). Les affects positifs peuvent augmenter la
flexibilité cognitive et le traitement d'information global qui est associé avec une performance
créative plus élevée (Baas, De Dreu, et Nijstad, 2008). Eu égard a ces considérations, nous

formulons I’hypothése H4a :

H4a : Lorsque une récompense monétaire est associée a un feedback, la créativité est plus

élevée (vs faible).

Les récompenses en réputation ont un caractéere particulier, dans la mesure ou elles constituent
une récompense de I'égo. Elles renforcent I'auto estime et I'efficacité personnelle. A ce titre,
Bandura (1978) soutient, en raison du fait que le statut ou la réputation est le résultat d'une
maitrise reconnue, que la réputation est une des quatre sources majeures de I'efficacité
personnelle. De plus, si la réputation est visible (par un signe publié sur une page internet, par
exemple), c'est une source supplémentaire d'auto efficacité, c'est une forme de témoignage
public que la tache accomplie par un individu repose sur une maitrise publiqguement reconnue.
Le feedback de la marque renforce I'effet des récompenses en réputation sur le sentiment
d'auto efficacité. Nous soutenons dans la formulation de H2 que les récompenses en

réputation produisent un effet positif sur la motivation intrinséque et sur la créativité. Nous
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montrons également que le feedback de la marque a un effet positif sur la motivation
intrinséque et la créativité. 1l est logique de considérer que la combinaison des récompenses
en réputation et du feedback confirme, voire accentue les effets positifs sur la créativité. D'ou
I’hypothése H4b :

H4b : Lorsque une récompense en réputation est associée a un feedback, la créativité est plus

élevée (vs faible).

Les récompenses monétaires ont la particularité d'orienter la recherche d'idées de facon plus
étroite, c'est-a-dire que l'attention se focalise plus facilement sur un nombre restreint de
solutions (Eisenberger et Aselage 2009 ; Eysenck et al., 1982). Les récompenses en réputation
ont un effet différent, toutes les récompenses qui intégrent un aspect social (la
reconnaissance) incitent les individus a avoir une recherche d'idée plus large (Kruglanski et
Freund 1983; Tetlock et Boettger 1989). En conséquence, les récompenses en réputation

favorisent davantage la créativité que les récompenses monétaires, d'ou 1’hypothése :

H5 : Les récompenses en réputation ont un effet plus important sur la créativité que les

récompenses monétaires

Il a déja été mentionné la controverse sur les effets des récompenses (monétaires ou en
réputation) sur les motivations intrinseques et sur la créativité, la théorie dominante CET/SDT
stipule que les récompenses réduisent la créativité car elle réduit le niveau de motivation
intrinseque alors que la théorie concurrente LIT démontre le contraire. Cependant force est de
constater que ces deux théories se rejoignent quant au réle central de la motivation intrinseque
dans le processus de créativité. Eu égard a ces considérations nous posons les hypothéses

suivantes :

H 6 : Plus la motivation intrinséque est importante plus la créativité sera importante.
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Le modeéle global a tester est représenté dans la figure suivante :

- Incérer la figure 1 ici -
METHODOLOGIE

Une expérimentation est organisée sur des répondants placés en situation de co-création
d’innovation, le mod¢le général est testé en manipulant les variables récompenses et feedback

de la marque.
Présentation du protocole expérimental de la recherche

Une simulation de concours de créativité est organisée sur une durée de 4 heures afin que les
répondants réalisent toutes les taches depuis la lecture du brief, ’envoi d’avis et les réponses
aux messages, la proposition et la modification de I’idée, et le vote final. Un site fictif est
réalisé en s’inspirant de la plateforme de co-création Studyka’ afin de pouvoir manipuler les
récompenses tout en restant réaliste (cf. Annexe 1). L’expérimentation est privilégiée car elle
permet de mettre en évidence des relations causales (Evrard, Pras et Roux, 2010) et donne des
garanties quand a la réalisation des taches demandées. Le brief du concours propose de
« designer le scooter du futur pour le compte de la marque Piaggio » selon trois axes : la
sécurité, 1’économie d’énergie, et le transport de bagages. Un produit complexe a été choisi
car cela se préte bien a la recherche d’idées nouvelles reposant sur des fonctionnalités
innovantes, cela répond également a 1’appel lancé par Thomson, Hamilton et Rust (2005)
invitant la communauté académique a eétudier plus en profondeur les stratégies

d’enrichissement de produits complexes.

La marque Piaggio est sélectionnée car elle souvent citée dans 1’étude pré-test comme étant
une marque innovante® présentant suffisamment d’intérét pour impliquer les participants.
L’échantillon est composé de 180 étudiants d’une école d’ingénieur ayant suivi des cours de

créativité au préalable et affectés aux conditions expérimentales de facon aléatoire. (N= 188,

" www.studyka.com
8 Notamment suite au lancement du scooter a trois roues MP3
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75% sont de sexe masculin et Mg, = 23). Il a été choisi un plan expérimental « apres

seulement » de type 2x3 : Feedback de la marque vs sans feedback x récompenses monétaires
vs récompenses en réputation vs sans récompenses. Chaque cellule expérimentale est
composée de 30 individus, a leur arrivée dans la salle de travail, le site support de

’expérimentation (www.challengeinnove.fr) est présenté afin que les répondants prennent

connaissances des régles du concours et des récompenses proposees.

L’opérationnalisation de la condition « avec feedback de la marque » est formulée comme
suit : «un ingénieur Piaggio fera des commentaires sur la pertinence de vos idées ». Un
professeur en design industriel se charge des commentaires pour le compte de Piaggio. La
variable récompenses monetaire se décline selon trois prix : 500€, 250€ et 125€ (structure de
prix communément proposée sur les plateformes de co-création). La variable concernant les
récompenses en réputation est formulée comme suit : « Premier prix : Un stage assistant
ingénieur de 4 mois (non rémunéré) dans le departement de R&D Piaggio France. », « Prix
Forum : Un stage assistant ingénieur de 1 mois (non rémunéré) dans le département de R&D
Piaggio France.», Prix Communauté de I’école : Un stage assistant ingénieur de deux
semaines (non rémunéré) dans le département de R&D Piaggio France. Dans cette condition
experimentale la mention suivante est précisée : « Le prix sera remis lors d'une cérémonie
officielle par le PDG de Piaggio France avec une information sur le site du sponsor et du site
de I’école ». Les visuels représentant ces conditions expérimentales sont présentées en annexe
2.

Le niveau des récompenses a fait I’objet d’un pré-test (n=112) afin de s’assurer qu’il soit bien
percu par les répondants en termes de participation, les pré-tests statistiques montrent que les
récompenses proposées incitent a participer a un concours d’innovation'. La vérification des
manipulations expérimentales révele que les participants ont percu clairement les stimuli et
que les répondants sous condition de feedback se rappelaient des commentaires de 1’ingénieur
Piaggio. Deux questions de contrdle ont eté posees dans le questionnaire final afin de valider
que les manipulations ont bien été pergues (« sur le site que j’ai visité j’ai trouvé facilement
les récompenses » et « durant le challenge j’ai identifié les feedbacks donnés par 1’ingénieur

Piaggio). Un pré-test qualitatif (n=10) a également été réalisé¢ afin de s’assurer que les

9 L’ergonomie du site a évolué depuis cette étude qui a eu lieu en février 2013

1011y a un effet significatif des récompenses monétaires sur l'intention de participer F(1,110)=309,91; p=0,000,
il y a un effet significatif de la récompense d'un stage dans un département R&D de la firme Piaggio sur
I'intention de participer F(1,110)=6,69; p<0,05.
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récompenses ainsi que le feedback de la marque étaient crédibles. Des améliorations quand a

la clarté des régles du concours et de 1’ergonomie du site ont été apportées'!.
Opérationnalisation des variables du modele
Créativité du nouveau produit

La créativité est un construit complexe a manipuler, surtout dans un contexte de co-création
d'innovation car il n'existe pas d'échelle adaptée a ce contexte, il faut rechercher dans des
thématiques connexes comme la créativitté du consommateur. Elle est definie comme
« créativité produit subjective, c'est-a-dire comme évaluation de l'originalité et de I'esthétique
du produit créatif par son réalisateur » (Salerno, 2009). Cette définition n'est que partiellement
adaptée a notre recherche car elle se fonde sur une forme subjective d’appréciation de la
créativité, nous préférons faire appel a la créativité objective du consommateur ou créativité
du nouveau produit comme cela est recommandé dans la littérature (Burroughs et Mick,
2004 ; Moreau et Dahl, 2005). Nous retenons I'échelle CPSS (Creative Product Semantic
Scale) d'O’Quin et Besemer (1989) qui est utilisée dans une étude empirique par Salerno
(2009) montrant de bonnes qualités psychométriques et reprenant les dimensions

« originalité », « utilité » et « esthétique ».

Deux juges indépendants ont été chargés d’évaluer les idées des participants. Comme le
préconisent Burroughs et al. (2011), I’indice ICC (Inter Class Coefficient) est calculé, il est
élevé (0,87), ce qui signifie que les juges évaluent la créativité au méme niveau, ensuite un
score moyen est attribué aux participants en établissant la moyenne des deux notes attribuées
par les juges A et B (Burroughs et Mick 2004 ; White et Smith 2001).

Motivation intrinseque et variables de controle

Il existe de nombreuses approches pour mesurer la motivation d'un individu participant a un
concours d'innovation. Une premiere approche consiste a évaluer le modele mental d'une
personne en observant les messages qu'il laisse sur le site, il s'agit d'une analyse thématique,
c'est une méthode indirecte interprétative utilisée par Fuller, Jawecki, et Muhlbacher, (2007).
La seconde méthode consiste a demander a une personne d'évaluer sa motivation a réaliser

une tache déterminée grace a une échelle de mesure. En dernier lieu il existe une méthode

11 Le forum a été amélioré permettant de remonter en téte de liste les derniers posts avec la photo de l'idée. Le
systeme de point a été amélioré.
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d'évaluation basée sur la performance ou le temps passé a réaliser une tache. La méthode de
I’autoévaluation est retenue pour mesurer la motivation intrinséque grace a 1’échelle de Deci,
Eghrari, Patrick, et Leone (1994) composée de 6 énoncés apres CFA. Des variables de
contréle ont été introduites dans nos analyses : I'engagement dans le processus créatif (Zhang
et Bartol. 2010), I'implication dans la catégorie de produit (Strazzieri, 1994) et I'efficacité
personnelle (Sherer et al., 1982). La fiabilité et la validité de I’ensemble des échelles est dans

I’ensemble satisfaisante (cf. annexe 3).
Résultats

La vérification des manipulations est concluante puisque les moyennes des 6 cellules
expérimentales sont significativement différentes (F=4,511, p<0,01). L’ANOVA réalisée lors
de Dl’expérimentation 1 montre que I’ensemble des variables manipulées, récompenses
monétaire (RM) et en réputation (RP), ont un effet significatif sur la créativité du nouveau
produit : Mpec rnr=29,03 > Mqns pn= 22,93 ; F(1,179)=44,36 ; p<0,001 ; M pec rpe=41.90 >
Mgansru= 28,66 ; F(1,116)=9,86; p=0,002; Mgyecrr=40.50 > Mgunsrr= 28,38;
F(1,116)=13,48; p<0,001.

Les stimuli intégrés dans I’expérimentation 1 ont un effet significatif sur la créativité¢ du
nouveau produit conformément a nos hypotheses de recherche. Cela permet de valider les
hypothéses Hla, H2a, H3a. Concernant la motivation intrinséque, ’ANOVA présente des
résultats inattendus. Les récompenses monétaires n’ont pas d’effets sur la motivation
intrinséque comme le suggére H1b : Mg,ec r=56,73 > Mggns = 55,20 ; F(1,118)=3,746 ;
p=0,055. En revanche, ce qui est plus surprenant, les récompenses en réputation et le feedback
de la marque n’ont pas davantage d’effets sur la motivation intrinséque : Mgpec grr=55.70 >
Mgansrr= 55,02 ; F(1,116)=0,004 ; p=0,952; Mgpecrn=57,80 > Mgunsru= 55,25;
F(1,179)=0,433 ; p=0,511. Ce constat nous améne & rejeter les hypotheses H2b et H3b.

L'interaction entre les récompenses monétaires et le feedback de la marque a un effet
significatif sur la créativité du nouveau produit F(1,116)=6,67 ; p=0,011 comme cela est
représenté dans la figure 2.

- Incérer la figure 2 ici -
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L'interaction entre les récompenses en réputation et le feedback de la marque a aussi un effet
significatif sur la créativité du nouveau produit F(1,116)=6,20; p=0,014 comme cela est

représenté dans la figure 3. Ces résultats permettent de valider les hypotheses H4a et H4b.

- Incérer la figure 3 ici -

Afin de traiter H5, nous avons fondé nos analyses sur les idées les plus créatives afin de
dépasser les scores moyens de la variable « créativité du nouveau produit ». En effet, Girotra,
Terwiesch, et Ulrich (2010) postulent que le succes d'un concours d'innovation basé sur la
génération d'idée dépend fortement de la qualité des meilleures idées proposées. Dans les
concours d'innovation, les valeurs extrémes et non les moyennes sont étudiées de préférence
(Terwiesch et Ulrich 2009). C'est pourgquoi nous proposons une analyse des idées qui ont un
score sur l'échelle de creativité supérieur a la médiane. Les répondants soumis aux
récompenses en réputation (RR) sont plus créatifs que ceux soumis au récompenses
monétaires (RM) : M zg=54,55 > Mg,= 48,24 ; F(2,84)=12,385; p=0,000 (n>=0.228).
Cependant il faut pousser l'analyse plus en profondeur car le stimulus récompense a 3
modalités ; récompense monétaire, recompense réputation, sans récompenses. Les contrastes
planifiés confirment que les moyennes sont significativement différentes entre le groupe avec
récompense monétaire et le groupe avec récompense en réputation, t(2,84)= 4,973 ; p< 0,01.
De plus I'estimation du contraste est plus forte pour les récompenses en réputation que pour
les récompenses monétaires (11,793 > 5,483). Au vu de ces résultats, le stimulus
« récompense en réputation » a plus d'influence que le stimulus « récompense monétaire »
pour les contributions plus créatives comme le montre la figure 4. Ces résultats permettent

donc de valider I’hypothése HS.
- Incérer la figure 4 ici -

Une régression simple de la variable « motivation intrinséque » sur la variable « créativité du
nouveau produit » montre un effet significatif : t = 2,468, p < 0,05 ; R? ajusté = 0,019. Ce
résultat est conforme a I’hypotheése H6. L’introduction des variables de contréle dans notre
modeéle montre que nos résultats sont bien dus aux effets principaux de nos stimuli et non a
des co-variables, les variables de contrdle, « implication dans la catégorie de produit »,

« efficacité générale », « engagement dans la tache créative », n’ont pas d’effet sur la variable
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« créativité du nouveau produit », soit respectivement: F=1,188 ; p=0,172; F=0,106;
p:o746 : F=0,976, p:0,325

Conclusion de I’expérimentation

Les résultats de I’expérimentation débouchent sur un enseignement fondamental : les
récompenses extrinseques monétaires et non monétaires (réputation) jouent un réle essentiel
dans le processus de co-création. En effet ces récompenses ne réduisent pas la motivation
intrinseque et par voie de conséquence la créativité du nouveau produit : leurs effets sont
neutres sur la motivation intrinséque et positif sur la créativité. Les récompenses en réputation
jouent un ro6le plus important sur la créativité du nouveau produit que les récompenses
monétaires. Quand les récompenses (monétaires et en réputation) sont associées a un feedback
de la marque la créativité est améliorée. Le feedback de la marque a un impact tres important
sur la qualité des contributions, a chaque fois qu'une récompense est associée au feedback de
la marque les idées postées sur le site sont plus créatives.

L’ensemble de ces résultats est consigné dans le tableau 4.
- Incérer le tableau 4 ici -
DISCUSSION — CONCLUSION

Différents enseignements théoriques sont mis en évidence par cette recherche concernant, tout
d'abord le role des motivations dans le processus de co-création de nouveaux produits, et

I’effet des récompenses sur la créativité.

Il existe une controverse théorique importante quand a l'impact des récompenses sur la
créativité, la théorie de I'Auto-détermination (SDT : Deci et Ryan, 2000) admet que les
récompenses en général, par leurs caracteres contrélant, réduisent la motivation intrinseque et
au final la créativité. Les partisans de la Théorie de I’ Application Apprise (LIT : Eisenberger
1992) estiment que les récompenses peuvent favoriser la créativité car elles signalent que la
tache est importante. Ainsi le mécanisme qui est a 1’ceuvre est contraire a celui énoncé par les
tenants de la SDT a savoir que les récompenses détériorent le sentiment d’autonomie et donc
la motivation intrinséque. C’est I’inverse qui se produit, les récompenses augmentent I’ intérét
pour les taches créatives car I’autodétermination et la compétence de 1’individu sont améliorés
ce qui rend la tache plus agréable. En effet la récompense fournit a son récepteur une

information qui permet de mieux accomplir la tache créative.
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Ce mécanisme fonctionne sous trois conditions : (1) la tache ne doit pas étre banale (c’est le
cas pour un concours d’innovation), (2) la récompense doit-étre reliée a la réalisation d’une
performance, (3) les critéres d’attribution des récompenses doivent-étre clairs (Eisenberger et
Shannock, 2003). Cette recherche constitue donc un éclaircissement de la théorie de
I’ Application Apprise sur un point précis : quand les critéres d’attribution des récompenses
sont clairs grace aux feedbacks accordés durant le challenge, la motivation intrinséque s’en
trouve améliorée. Cela réinterroge 1’idée qu’il existe un continuum entre deux extrémes
(intrinseque vs extrinséque). Nous estimons qu’un individu peut prendre du plaisir a participer
a un concours d’innovation et étre en méme temps motivé par I’obtention d’une récompense.
Ainsi Les motivations extrinseques peuvent avoir un effet additif sur les motivations
intrinseques, et de cette maniere, influencer significativement les résultats qui sont dépendants
des motivations intrinseques. Convergente avec la méta-analyse de Byron et Khazanchi
(2012), notre recherche est la premiére étude empirique qui teste le lien entre récompenses et

motivation intrinséque dans un contexte de développement de nouveaux produits.

Le second apport de cette recherche concerne la créativité, en réponse a 1’appel lancé par
Burroughs et al., (2011) nous proposons une nouvelle variable qui modére la relation entre les

récompenses et la créativité : le feedback de la marque.

Nous montrons que le feedback donné par une marque, associé aux récompenses est un
puissant stimulateur de la créativité. Dans une étude ancienne, Deci et Cascio (1972), estiment
que la relation entre la motivation intrinséque et les feedbacks est complexe : ce n'est pas la
valence du feedback qui compte mais son intensité. En effet si une personne regoit trop de
renforcement verbal, elle devient alors dépendante de ces renforcements et I'effet sur la
motivation intrinséque est négatif, comme pour une récompense monétaire. De la méme
facon, si une personne recoit de fagcon modérée des appréciations négatives, cela lui envoie le
signal que la tache qu'elle effectue est importante et plus difficile a accomplir, I'effet sur la
motivation intrinseque sera positif. En revanche, si le feedback est percu comme contrélant la
personne, c'est-a-dire qu'elle se considére comme peu compétente (a la suite de feedbacks
négatifs importants, par exemple), alors I'effet sera négatif sur la motivation intrinseque. En
définitive, ce qui compte c'est le contenu contrélant ou informationnel du feedback liée a une

intensité modérée.

La littérature en management de l'innovation apporte un éclairage complémentaire sur le lien

entre quantité, qualité des contributions et feedback de la firme sponsor. Par exemple le
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feedback apporté par des pairs ou par une marque a un impact notable sur le nombre d'idées
de bonne qualité (Chen, Marsden et Zhang, 2012). Dans cette perspective, Frey et Lithje
(2011) explorent la relation entre I'innovativite de la communauteé et la qualité de I'interaction,

ils démontrent qu'il existe une forte relation causale entre ces deux variables.

Les récompenses attribuées sous conditions de performance soulignent que la production
d’idées nouvelles est valorisée. Elles orientent les efforts des participants & un concours
d’innovation vers la créativité. Par contre les récompenses dont D’attribution n’est pas
clairement attachée a un résultat créatif, ne favorisent pas la production d’idées neuves car les
individus associent ces récompenses a des activités routinieres qui appellent des résultats
banals (Eisenberger et Rhoades, 2001). En définitive la controverse théorique entre la SDT et
la LIT repose, selon nous, sur le manque de clarté des critéres d’attribution des récompenses

surtout dans le cas ou les efforts demandés concernent la créativité (non routiniers).

De maniére générale nos conclusions sont convergentes avec celles d’Amabile (1996). Elles
récusent le fait que la créativité soit un trait de caractére inné qui de fait, exclut tous les
individus qui ne bénéficient pas de ce trait. Elle souligne que 1’on peut améliorer la créativité
en proposant des entrainements, des accompagnements et des récompenses adaptées. De plus
elle met en évidence le poids des facteurs environnementaux dans la formation de la
créativité. Ces facteurs peuvent favoriser la créativité : la pression du temps, les recompenses
qui confirment la compétence (réputation), les récompenses qui activent la motivation
intrinséque, les encouragements de la hiérarchie proche, I’ambiance favorable a 1’innovation,
la diversité dans les équipes ... D’autres facteurs, en revanche, peuvent réduire la créativite :
I’évaluation critique sous-entendant 1’incompétence de la personne, I’environnement sous
contrdle, la perspective de 1’évaluation, la compétition dans 1’équipe, la mise en avant de

récompenses extrinseéques.

Notre recherche rejoint en partie les conclusions d’Amabile sur I’importance des motivations
intrinséques, sur la nécessité d’encourager les individus et sur I’impact positif des
récompenses en réputation (supérieur aux récompenses monetaires). Cependant, nous
n’aboutissons pas aux mémes conclusions quant a I’impact néfaste des récompenses
monétaires et de la compétition sur la performance créative. Nous montrons que les
récompenses considérées comme extrinseques (monétaires ou réputation) influencent
favorablement la créativité du nouveau produit. Nous nous inscrivons donc plutét dans la

perspective énoncée par Eisenberger et al. (1999) qui préconisent de récompenser les taches
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créatives car cela favorise I’engagement et met en exergue I’importance de la tache créative.
L’approche behavioriste dont la théorie de ’application apprise (LIT) est issue, a une portée
tout autant explicative de la créativité que la théorie de I’autodétermination (SDT) faisant
partie d’une approche cognitiviste, et majoritairement mobilisée en recherche sur la créativité.
D’un point de vue théorique notre recherche compléte et précise les travaux encore trop peu
nombreux ancrés dans le champ de la créativité du consommateur. Une des limites des
travaux en psychologie et en comportement du consommateur est de traiter la creativité sous
I’angle individuel, or il est admis depuis longtemps que la démarche créative n’est pas un acte
isolé mais fortement interdépendant d’un contexte externe renouvelé, d’ailleurs, par les
nouvelles pratiques issue du web 2.0, dont le crowdsourcing et la co-création sont les
principaux avatars. Durant la phase d’idéation, 1’individu isol¢ est moins productif que
lorsqu’il soumet au groupe ses idées, c’est le principe de quantité a 1’ceuvre dans le

crowdsourcing et dans le brainstorming.

Cette recherche offre aux managers des enseignements opérationnels sur la facon de
concevoir le processus de co-création dans le cadre de développement de produits nouveaux.
Nous montrons que les interactions entre consommateurs et marque donnent de bons résultats
en termes de créativité, cela est contradictoire avec les pratiques des grandes plateformes de
co-création comme Studyka ou E-yeka qui se fondent sur un modéle confidentiel ou les
feedbacks sont rares puisque les idées ne sont pas visibles. Il est vrai que ces plateformes
relevent plus du crowdsourcing que de la co-création, elles privilégient la quantité en espérant
déceler une « pépite » dans une masse vertigineuse d’idées. Or ce modéle génére des coits
importants de traitement et de sélection des idées, sans oublier qu’il favorise le syndrome
«not invented here!?» puisque les membres de la communauté ne votent pas pour la
meilleure idée. Nous sommes plutdt partisans d’un modele qui s’appuie sur des interactions
entre consommateur et marque, le partage des idées, impliquant des communautés plus petites
mais offrant des expériences de co-création bien plus riches, ¢’est manifestement le choix

entreprit par le site localmotors?2,

12 Effet constaté lors de la phase de sélection d’idées qui consiste 4 éliminer une idée trop tot alors qu’elle
présente un bon potentiel.
13 www.localmotors.com
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Le second apport managérial de cette étude offre un éclairage intéressant sur la politique
d’incitation a proposer lors de concours de créativité, notamment le réle des récompenses non
monétaires. La majorité des concours d’innovation propose des récompenses monétaires, elles
sont indispensables pour attirer un nombre minimum de participants pour que le niveau de
défis soit stimulant. Cependant, se focaliser uniquement sur des stimuli purement extrinseques
serait une erreur (Fuller, 2010), on sait depuis longtemps que les inventeurs, artistes,
scientifiques, chercheurs sont sensibles a la reconnaissance de leur travail établi par leurs
pairs. Les récompenses qui mettent I’accent sur des mécanismes de réputation sont de
puissants vecteurs de motivation et donc de créativité. Elles exercent un effet positif sur le
moi car elles permettent de se comparer aux autres. Les individus ont besoin de se comparer a
leurs semblables dans le but d'évaluer ou d'améliorer leur moi ou de se réaliser (Suls et al.
2002). Ainsi cette recherche démontre qu’il faut proposer un mix de récompenses variées et
que les conditions d’attribution doivent-étre claires et renforcées par un feedback. Pour que le
processus de co-création soit stimulant il faut également favoriser les échanges entre les

différents acteurs (marque, consommateur, plateforme).

Cette recherche n’est pas sans limites, ce qui constitue autant de pistes de recherches futures.
Les motivations intrinseques jouent un role déterminant dans 1’accomplissement de taches
créatives, nous montrons que les motivations extrinséques n’ont pas d’effets négatifs sur la
créativité lorsqu’elles sont associées a un feedback de la marque sponsor. Nous concluons que
les motivations extrinseques sont « au service » des motivations intrinseques. Il semble
évident qu’il y a des effets dynamiques dépendant amplement du niveau de ces motivations.
Pour des individus avec un niveau élevé de motivation intrinséque, les récompenses
pourraient avoir un effet additif sur les motivations intrinseques, alors que pour les individus
étant faiblement motivés intrinséquement, les récompenses auront peu d’effet sur le résultat
attendu. La recherche est trés limitée sur les interactions entre motivation, cela représente par

conséquent une voie de recherche ouverte.

La nature des échanges sur la plateforme peut conditionner la motivation et 1’engagement des
co-créateurs. Ces derniers sont souvent partagés entre apporter de I’aide, commenter les idées
des autres membres et ne rien faire pour avoir le plus de chance de remporter le concours
d’innovation. Cette posture est qualifiée de communitition par Filler et al, (2011). Cette forme
hybride de comportement est caractéristique des « communautés d’innovation ». Cette forme
est considérée comme hybride car elle est a mi-chemin entre des formes plus pures comme la

compétition ou la coopération. Cette structure organisationnelle « hybride » donne de
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meilleurs résultats en termes de performance. La question présente un intérét pour les
chercheurs : déterminer si la communitition est favorable a I’innovation ou non. Une
experimentation qui permettrait de manipuler le type de comportement sur une plateforme de
co-création est une voie de recherche pertinente. Elle permettrait de répondre a la question
suivante : est-ce qu’une organisation comme celle de Local Motors (collaboration) est

préférable a une structure comme celle d’E-yeka (compétition) ?

Notre recherche s’est appuyée sur un échantillon composé d’étudiants ce qui est acceptable
pour tester une théorie mais cela ne nous permet pas de généraliser nos résultats. Une piste de
recherche prometteuse consiste a répliquer ce travail sur une communauté réelle afin de
confirmer la stabilit¢ de nos résultats, ou au contraire d’observer des différences qui

pourraient étre liées au sentiment d’appartenance a la communauté plus prononcé.
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Annexe 1. Capture d’écran de la plateforme de co-création support des expérimentations

Le scooter du futur

PIAGGIO®

-

Qu'est-ce que Challengelnnov ?

-5

Expérience Réseau Récompenses

Annexe 1. Brief du challenge Piaggio
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- 2
ChallengePi: o
]

Brief -

Bonne créativité a tous !

Livrable : le lnrable final sera

Annexe 2. Représentation des conditions expérimentales récompenses

Pour la variable manipulée '"Récompense monétaire"

Premier prix : 500 €
Le jury est composé d'un ingénieur Piaggio et d'un professeur Arts et Métiers ParisTech.

Prix Forum : 250 €

Le "Prix Forum" sera attribué i celui qui aura le plus de points sur le forum.

Prix Communauté Arts et Métiers : 150 €
Le "Prix Commmnaute Arts ef Métiers" sera attribué a celui qui aura le plus de votes lors de la sélection du vaingueur.
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Pour la variable manipulée ""Récompense en réputation':

R&D Piaggio France.

du site Arts ef Métiers ParisTech.

R&D Piaggio France.

du site Arts et Métiers ParisTech.

du site Arts et Métiers ParisTech.

Le "Prix Forum" sera attribué a celui qui aura le plus de points sur le forum.
Prix Communauté Arts et Meétiers : Un stage assistant ingénieur de deux semaines (non

remuneéré) dans le département de R&D Piaggio France.
Le prix sera remis lors d'vne cérémonie officielle par le PDG de Piaggio France avec une information sur le site du sponsor et

Le jury est composé d'un ingénieur Piaggio et d'un professeur Arts et Métiers ParisTech.

Premier prix : Un stage assistant ingénieur de 4 mois (non rémunére) dans le département de

Le prix sera remis lors d'vne cérémonie officielle par le PDG de Piaggio France avec une information sur le site du sponsor et

Prix Forum : Un stage assistant ingénieur de 1 mois (non rémunéré) dans le département de

Le prix sera remis lors d'vne cérémonie officielle par le PDG de Piaggio France avec une information sur le site du sponsor et

Le "Prix Commmnaute Arts ef Métiers" sera attribue a celui qui aura le plus de votes lors de la sélection du vaingqueur.

Annexe 3. Synthese de la fiabilité et de la validité des échelles de mesure des variables

latentes du modéle

S % de
N Validité -
Echelles Fiabilité convergente variance
restituee
. B o de .
Enoncés stand*. | Cronbach | P de Joreskog p Ve
Motivation intrinseque
Item 1- Faire ces taches de co-création a été fun 0,815 0,895 0,941 0,667 0,641
Item 2- Jai pris beaucoup de plaisir a réaliser ces
a P 0,694
taches de co-création
Item 3- J'ai trouvé que la tache de co-création était trés 0.806
intéressante '
Item 4 - Je décrirai cette tache de co-création comme 0.627
tres plaisante '
Item 5 - Je pense que jai été plutét bon sur cette 0.851
activité, comparé aux autres éléves-ingénieurs '
Item 6 - J'ai été plutot competent sur cette tache de co- | ( g33

création

Efficacité générale
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Item 1 - J*évite de faire face aux difficultés 0,742 0.771 0.748 0.498 0,536
Item 2 - J’évite d’apprendre des choses nouvelles 0695
quand elles me paraissent difficiles '
Item 3 - J’abandonne facilement 0,688
Engagement dans le processus créatif
Item 1- Je passe un temps considérable a comprendre 0632 0.865 0.874 0538 0613
la nature d'un probléme gui m'est posé ' ' ‘ ' ‘
Item 2 - Je refléchi au probleme posé selon des | (734
perspectives différentes
Item 3 - Je décompose un probléme donné dans des 0.746
sous-ensembles afin de mieux le comprendre '
Item 4 - Je prends en compte plusieurs sources
dinformation quand il sagit de générer des idées | 0,862
nouvelles
Item 5 - Je recherche des connections avec des | o700
solutions similaires dans des domaines connexes
Item 6 - J'essaie d'étudier des solutions potentielles qui | o 731
sont différentes de la facon usuelle de faire les choses
Implication dans la catégorie de produits
Item 1- Le scooter, ¢ca compte beaucoup pour moi 0,963 0,977 0,950 0,794 0,914
Item 2 - Le scooter, j’y accorde une importance 0,979
particuliere
Item 3 - J’aime particuliérement parler de scooter 0,921
Attitude envers la marque
Item 1 - J’aime bien cette marque 0,874 | 0,956 0,946 0,855 0,849
Item 2 - Je pense que c’est une bonne marque 0,937
Item 3 - Je suis favorable a cette marque 0,961

* significatif a p=0,01
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