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Résumé

Ce mémoire analyse Uefficacité persuasive des pitchs des campagnes de crowdfunding
en croisant le format, textuel ou vidéo et la tonalité, émotionnelle ou informationnelle,
tout en s’intéressant au réle des signaux proximaux tels que la crédibilité du porteur du
projet, la qualité visuelle et informationnelle, Uattrait du projet, les signaux de foule et les
émotions, ainsi gu’au réle modérateur potentiel du niveau d’expérience en crowdfunding
des individus. Lapproche empirique combine un questionnaire en ligne réalisé sur
LimeSurvey et une expérimentation en laboratoire utilisant la technologie du eye-tracking
afin de relier Uattention visuelle, les perceptions et lintention de participation des
individus dans une campagne de crowdfunding. Les résultats obtenus nuancent toute
supériorité intrinséque du format ou de la tonalité. Ni le format vidéo ni la tonalité
émotionnelle ne suffisent, a eux seuls, a accroitre systématiquement Uintention de
participation des individus, et le niveau d’expérience ne modeére pas de fagon significative
ces effets. Lefficacité dépend d’abord de la disposition des signaux rendus visibles et
lisibles par le porteur du projet, pour les contributeurs. La crédibilité du porteur du projet
a un effet surtout lorsque le pitch utilise une tonalité émotionnelle. Au format textuel, les
qualités informationnelle et visuelle structurent la décision en hiérarchisant les signaux.
Au format vidéo, U'impact de la qualité visuelle et informationnelle nécessite une
priorisation explicite des signaux par le porteur du projet. La preuve sociale (signaux de
foule), s’avere surtout utile lorsque le pitch est au format textuel a tonalité émotionnelle.
Enfin, les émotions positives ont un effet positif sur Uintention de participation tandis que
les émotions négatives ont un effet négatif sur cette intention de participation surtout
dans le cas de pitchs au format textuel.

L’analyse eye-tracking met en avant le fait que la décision de participation est prise en
amont du CTA (Call to Action), sur quelques signaux consultés tét lors du parcours
oculaire des individus. Ces analyses permettent de recentrer le débat sur la maniére dont
les pitchs gérent la visibilité, la lisibilité et la cohérence des signaux utilisés par les
individus pour prendre leur décision de participer ou non a la campagne de crowdfunding.
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1. Introduction

1.1. Contexte

Depuis le début des années 2000, le crowdfunding s’est progressivementimposé comme
une alternative crédible aux modeles traditionnels de financement. Initialement porté par
des initiatives comme ArtiShare en 2003, Indiegogo en 2008 ou encore Kickstarter en
2009, ce phénomeéne s’inscrit dans un mouvement plus large de désintermédiation
financiere, dans lequel les porteurs de projets contournent les institutions financieres
classiques pour s’adresser directement au public gu’ils visent (Belleflamme, Lambert &
Schwienbacher, 2014). Lessor des technologies numériques, l'utilisation généralisée des
réseaux sociaux et la crise financiére de 2008 ont largement contribué a la croissance du
crowdfunding. Ces facteurs ont favorisé le déclin de la confiance envers les institutions
financiéres classiques et alimenté une demande croissante d’initiatives transparentes,
participatives et axées sur la communauté. (Hornuf & Schwienbacher, 2018).

Aujourd’hui, le marché du crowdfunding s’inscrit dans le secteur plus large de la finance
alternative en ligne qui inclut les différents modeles de crowdfunding. Selon le
Cambridge Centre for Alternative Finance (2020), le volume mondial de fonds levés par la
finance alternative, sans inclure la Chine dans l’'analyse, s’élevait a 89 milliards de dollars
en 2018 et a 91 milliards de dollars en 2019 pour atteindre 113 milliards de dollars en
2020 (Annexe 1), soit une croissance de 24%. Dans cet ensemble, la part des différentes
formes de crowdfunding (donation-based crowdfunding, reward-based crowdfunding et
equity-based crowdfunding) représentait 4% des fonds totaux collectés en 2018 (3,51
milliards de dollars), 5,5% en 2019 (5 milliards de dollars) et 9% en 2020 (10 milliards de
dollars) (Annexe 2). On peut observer une croissance chaque année du montant total
collecté via le crowdfunding.

En 2020, la Chine représentait 71% du marché les Etats-Unis et le Canada représentaient
73,93 milliards de dollars, devant le Royaume-Uni (12,64 milliards de dollars) et UEurope
(10,12 milliards de dollars). En Europe, ’entrée en vigueur du réglement ECSPR en 2021
a permis de faciliter ’harmonisation des pratiques entre Etats membres, renforcant la
transparence et la confiance des investisseurs (Commission européenne, 2021). Par
conséquent, le crowdfunding est devenu un outil stratégique non seulement pour les
startups, mais aussi pour les associations, les artistes et de plus en plus, pour les petites
et moyennes entreprises (PME) qui cherchent a tester leur marché ou a lever des fonds
sans passer par la voie du financement traditionnel.

Mais dans un environnement de plus en plus concurrentiel aujourd’hui, le succés d’une
campagne de crowdfunding ne dépend plus uniqguement de la qualité du produit ou du
service proposé par le porteur du projet. Il dépend désormais également de la capacité
du porteur du projet a communiquer de maniere efficace et engageante avec les
investisseurs potentiels. Cette évolution vers le marketing narratif, émotionnel et visuel
est désormais au cceur des stratégies de pitch (Allison et al., 2017). Les porteurs de
projets ne sont plus de simples demandeurs de fonds, ils deviennent aujourd’hui des
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narrateurs, des ambassadeurs et des animateurs de communauté. La présentation du
projet, y compris son format, sa mise en scéne ou encore ses aspects visuels, joue un
réle essentiel dans la perception de sa crédibilité, de sa valeur et de son impact.

Dans ce contexte, la dimension visuelle des pitchs fait 'objet d’une attention croissante.
Les vidéos de présentation, Uinclusion d’éléments humains tels que des visages ou des
émotions, les logos des projets ou encore la charte graphique, influencent de maniére
significative les intentions des contributeurs a participer a la campagne de crowdfunding
(Al-Qershietal., 2022 ; Zihagh, Moradi & Badrinarayanan, 2024). L'étude de Vanacker, Van
de Velde et Van Balen (2023), qui utilise la technologie du eye-tracking, réveéle que les
contributeurs ne traitent gu’un nombre limité d’éléments sur une page de campagne. En
moyenne, les contributeurs ne s’intéressent qu’a quatre zones d’intérét sur neuf, ce qui
met en évidence lUimportance cruciale du placement et de la conception de ces
différents éléments visuels. L’attention accordée a ces signaux varie également en
fonction du capital humain des contributeurs. Ceux qui possédent un capital humain
spécifique, c’est-a-dire ceux qui ont déja une expérience dans le crowdfunding ou dans
le secteur concerné par le projet, ont tendance a se concentrer plus rapidement sur des
éléments précis tels que le produit ou les conditions de financement. A Uinverse, ceux
qui disposent d’un capital humain plus général uniquement, qui comprend le niveau
d’éducation ou encore U'expérience entrepreneuriale, mais qui n‘ont pas d’expérience
spécifigue en matiere de crowdfunding, ont tendance a explorer plus de zones, incluant
notamment des aspects stratégiques et des éléments relatifs a 'équipe fondatrice du
projet.

Ce constat pose un véritable défi stratégique. Comment adapter les stratégies de pitchs
en fonction du type de campagne et du profil du public cible? Par exemple, les
campagnes basées sur le don sont particulierement efficaces lorsqu’elles s’appuient sur
des visuels émotionnels forts et une narration empathique, tandis ce que les campagnes
basées sur le capital nécessitent davantage de signaux informationnels, de crédibilité
technique et d’image de marque cohérente (Mollick, 2014 ; Hafeez & Drnovsek, 2025).
Cette différenciation implique que les porteurs de projets doivent adapter non seulement
leur message, mais aussi la forme visuelle de leur pitch, en fonction du modele
économique choisi et du public ciblé.

De plus, 'évolution technologique permet aujourd’hui d’aller plus loin dans 'analyse du
comportement des contributeurs. Les technologies telles que Ueye-tracking, la mesure
des expressions faciales ou encore la mesure du temps d’attention, ouvrent de nouvelles
voies de recherche en fournissant des données objectives sur ce qui capte réellement
Uattention et déclenche Uintention de participation chez les contributeurs (Vanacker, Van
de Velde & Van Balen, 2023). L’intégration de ces données aux expériences passées des
contributeurs en matiere de crowdfunding pourrait permettre de mieux comprendre
comment se forment les intentions de participation, en fonction des stimuli percus et des
expériences individuelles.

C’est pourquoi, aujourd’hui, étudier U'impact des pitchs visuels et émotionnels par

rapport a Uexpérience des contributeurs et au type de campagne n’est pas seulement
pertinent, c’est essentiel pour comprendre comment les campagnes réussissent ou
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échouent dans un environnement numérique saturé. Ce sujet se situe au carrefour entre
le marketing digital, 'analyse du comportement des consommateurs, la psychologie
cognitive et la stratégie entrepreneuriale. Il fournit un cadre solide aux chercheurs qui
cherchent a approfondir leurs connaissances, ainsi que des instruments tangibles pour
les praticiens.

1.2. Enoncé du probléeme

Bien que le crowdfunding se soit imposé comme un levier de financement alternatif
incontournable pour les petites et moyennes entreprises (PME), les artistes et les causes
sociales (Belleflamme, Lambert & Schwienbacher, 2014), une grande partie des
campagnes ne parvient pas a atteindre leurs objectifs (Mollick, 2014). Ce constat met en
lumiere une réalité fondamentale, la qualité du projet ne suffit pas. Ce sont les modalités
de communication, en particulier le format du pitch et ses composantes visuelles et
émotionnelles, qui influencent de maniére décisive, la perception des contributeurs et
leur volonté de s’engager dans une campagne de crowdfunding (Allison et al., 2017 ;
Hafeez & Drnovsek, 2025).

La littérature contemporaine a déja démontré que les signaux narratifs, émotionnels et
visuels peuvent jouer un réle déterminant dans le succeés des campagnes (Al-Qershi et
al., 2022 ; Lu, Xu & Fan, 2024). Cependant, peu d’études ont exploré la relation entre les
différents formats de pitch et le niveau d’expérience des individus en matiére de
crowdfunding afin d’expliquer leur impact sur Uintention de participer a une campagne.

Néanmoins, des éléments visuels spécifiques tels que la présence de visages humains
dans les vidéos, la qualité du montage vidéo, le branding, les couleurs, la mise en page,
etc., peuvent améliorer ou diminuer Uefficacité percue d’un pitch. Or, selon l’étude de
Vanacker, Van de Velde et Van Balen (2023), les contributeurs ne s’intéressent qu’a une
partie limitée du contenu visuel disponible, et cette sélection dépend fortement du
capital humain du contributeur. Il est donc important d’examiner non seulement quel
type de pitch fonctionne le mieux, mais il est également important d’examiner quels
facteurs visuels captent Uattention et favorisent 'engagement des contributeurs, et de
déterminer les différences pour chaque modele de campagne.

Ainsi, ce mémoire tente de répondre a la question de recherche suivante : comment les
différents types de pitchs, qu’ils soient au format textuel ou au format vidéo, a tonalité
émotionnelle ou informationnelle, et leurs composantes visuelles, influencent-ils
Uintention des individus a participer a une campagne de crowdfunding, en tenant compte
de leur niveau d’expérience en crowdfunding ?

Ce questionnement s’inscrit dans une volonté de combler un manque théorique et
empirique dans la littérature actuelle sur le crowdfunding. Il vise a fournir des données
qui permettront d’améliorer la compréhension tant des chercheurs qui étudient le
comportement des individus dans des environnements numériques, que des porteurs de
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projets qui cherchent a optimiser leurs stratégies de communication dans des contextes
de plus en plus concurrentiels.

1.3. Motivations de la recherche

Alors que le crowdfunding s’impose de plus en plus comme une alternative populaire
pour financer des projets entrepreneuriaux, artistiques ou sociaux, les porteurs de
projets font face a une concurrence croissante sur les plateformes. Dans cet
environnement saturé, les responsables de campagne ne peuvent plus se contenter de
présenter un bon produit ou service, ils doivent construire un pitch narratif, visuel et
émotionnel qui attire, inspire confiance et suscite de '’engagement chez les potentiels
contributeurs au projet. Cependant, il existe encore un grand nombre de praticiens qui
ont peu de repéres concrets pour concevoir ces pitchs de maniére stratégique. Souvent,
ils ignorent quels formats de présentation sont les plus efficaces (Al-Qershi, Kwon, Zhao
& Li, 2022), quels éléments visuels influencent réellement la décision de participer a la
campagne (Zihagh, Moradi & Badrinarayanan, 2024), ou comment adapter leur message
en fonction du profil des utilisateurs (Vanacker, Van de Velde & Van Balen, 2023).

D’un point de vue managérial, il est aujourd’hui nécessaire et urgent d’avoir des outils
pratiques validés empiriquement pour aider les porteurs de projets dans la conception
de leurs campagnes, en raison de la complexité croissante des attentes des
contributeurs et de Uimportance stratégique de la narration et du visuel (Belleflamme,
Lambert & Schwienbacher, 2014 ; Zihagh, Moradi & Badrinarayanan, 2024 ; Hafeez &
Drnovsek, 2025). Lessor des outils de mesure tels que la technologie du eye-tracking ou
la technologie d’analyse des émotions faciales, permet aujourd’hui d’aller au-dela de la
simple intuition et de s’appuyer sur des données objectives réelles. Cette avancée
représente une opportunité précieuse pour les entreprises, les associations et les start-
ups d’acquérir une compréhension plus approfondie des mécanismes cognitifs et
affectifs qui influencent Uintention des contributeurs a s’engager dans une campagne de
crowdfunding. Comprendre comment un contributeur novice réagit a un pitch vidéo axé
sur ’émotion ou comment un contributeur expérimenté se concentre sur les éléments de
crédibilité d’'une campagne de crowdfunding est devenu essentiel pour que les porteurs
de projets puissent optimiser les performances de leur campagne. Les managers ont
besoin de recommandations précises qui tiennent compte du format, du contenu, du
visuel, du type de campagne et du profil du public cible pour savoir exactement quelles
formes de pitchs ceux-ci doivent utiliser pour pouvoir convaincre un maximum de
personnes de contribuer a leur projet (Zihagh et al., 2024 ; Hafeez & Drnovsek, 2025).

Sur le plan académique, plusieurs études ont déja mis en évidence 'importance des
signaux émotionnels, narratifs et visuels dans le succes des campagnes de crowdfunding
(Allison et al., 2017 ; Lu, Xu & Fan, 2024 ; Al-Qershi et al., 2022). Cependant, la littérature
reste peu développée lorsqu’il s’agit d’adapter ces signaux a la forme du pitch, a la
complexité des éléments visuels utilisés et surtout, au niveau d’expérience des
contributeurs en crowdfunding, et ce, dans des contextes variés. Il existe donc un
manque de recherches qui intégrent et qui croisent 'ensemble de ces stimuli pour

12
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comprendre comment ces éléments interagissent dans la formation de Uintention de
participation.

De plus, trés peu d’études utilisent a la fois des données comportementales observées
grace a la technologie du eye-tracking ou via des technologies de mesure faciale et des
données numériques recueillies grace a un questionnaire en ligne. L'intégration de ces
approches pourrait permettre de mieux comprendre les mécanismes qui influencent
réellement Uintention de participation.

Ce mémoire vise donc a combler les lacunes existantes dans la théorie en proposant une
analyse croisée des types de pitchs, des réactions visuelles et émotionnelles des
contributeurs, de la crédibilité du porteur du projet, et de leur niveau d’expérience en
matiére de crowdfunding. Ce dernier se positionne au carrefour entre le marketing digital,
la psychologie cognitive du consommateur et la communication stratégique, et cherche
a fournir a la fois des avancées théoriques ainsi que des avancées pratiques sur
lesquelles les porteurs de projets peuvent s’appuyer pour rendre leurs campagnes plus
performantes.

1.4. Contributions

Dans un contexte ou le financement participatif devient une pratique courante pour de
nombreux projets entrepreneuriaux, culturels et sociaux, ce mémoire ambitionne
d’apporter une double contribution, a la fois managériale et académique, se concentrant
sur les mécanismes attentionnels, cognitifs et émotionnels qui influencent la
participation des consommateurs a des campagnes de crowdfunding.

D’un point de vue managérial, ce travail cherche a fournir aux entreprises, aux porteurs
de projets, aux associations et autres personnes se lancant dans la création de
campagnes de crowdfunding, des reperes concrets sur les éléments stratégiques a
intégrer dans le développement de leur pitch de campagne. Alors que les plateformes se
multiplient et que la concurrence entre campagnes devient de plus en plus forte, il est
essentiel de savoir sur quels leviers visuels et narratifs se concentrer, en fonction du
public cible. Lun des bénéfices attendus de ce mémoire est d’aider les entreprises a
structurer leur communication en fonction de ce que les contributeurs percoivent
réellement et de ce qui attire leur attention.

L'utilisation de la technologie du eye-tracking, qui facilite la mesure objective des zones
visuelles qui captent Uattention des participants, est une valeur ajoutée considérable de
ce travail. Cette approche va au-dela des simples intentions déclarées et fournit une
analyse comportementale précise du parcours attentionnel des utilisateurs. Grace a
cette méthode, ce mémoire permet de mieux comprendre comment sont pergus les
pitchs selon leur format et leur contenu, et comment cette perception varie en fonction
du niveau d’expérience du contributeur en crowdfunding.

13
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De plus, ce mémoire apporte également une valeur ajoutée méthodologique forte en
croisant plusieurs dimensions rarement combinées dans une seule et méme étude surle
crowdfunding. Ces différents éléments comprennent le type de pitch et son contenu
émotionnel ou informationnel, les émotions pergues, le parcours visuel observé et le
profiiL du consommateur. Ce croisement permet d’identifier des combinaisons
spécifiqgues qui fonctionnent mieux dans certains cas que dans d’autres. Cette approche
approfondie, ancrée dans la logique des interactions entre variables, représente une
contribution importante a la compréhension du comportement des contributeurs dans
un contexte numériqgue concurrentiel.

D’un point de vue académique, ce mémoire s’inscrit dans la continuité des recherches
sur les signaux visuels, émotionnels et narratifs en crowdfunding (Allison et al., 2017 ; Lu
et al.,, 2024 ; Al-Qershi et al., 2022), tout en offrant une nouvelle perspective. En
particulier, peu d’études intégrent a la fois des mesures comportementales, telles que
U'eye-tracking, couplées a un questionnaire en ligne permettant d’obtenir des données
concretes sur lintention des contributeurs a participer a une campagne de
crowdfunding. Peu d’entre elles explorent les effets croisés entre la tonalité, le format, le
niveau d’expérience en crowdfunding du public cible, les sighaux composant les pitchs
et la crédibilité du porteur du projet. Ce mémoire vient donc compléter la littérature en
proposant un cadre d’analyse innovant qui combine marketing, psychologie cognitive et
stratégie de communication digitale.

Enfin, cette recherche répond directement aux besoins identifiés dans la section
Motivations. Elle propose aux managers des outils d’aide a la prise de décision, tout en
comblant une lacune dans la littérature actuelle concernant Ueffet combiné des signaux
visuels, des différents formats de pitch, des différentes tonalités, du niveau d’expérience
en crowdfunding des contributeurs et de la crédibilité du porteur du projet sur Uintention
de participation des individus a une campagne de crowdfunding.

1.5. Approche

Le sujet de ce mémoire étant relativement complexe, la revue littéraire a été structurée
en différentes sections afin d’apporter une clarté permettant de faciliter la
compréhension des théories existantes sur ce sujet. La premiére section concerne la
définition de ce qu’est le crowdfunding, la deuxieme aborde l’histoire du crowdfunding en
expliquant 'émergence de cette technique de financement et son évolution au fil du
temps. Ensuite, la troisieme section aborde les différentes formes de crowdfunding en
les définissant et en expliquant leur fonctionnement respectif. Plus tard, la quatrieme
section aborde les facteurs de succes et d’échec des campagnes de crowdfunding. Pour
terminer, la derniére section reprend les différentes théories mobilisées dans les études
actuelles sur le crowdfunding.

Ensuite, apres cette étude approfondie des éléments théoriques déja connus sur le sujet,
s’ensuit 'élaboration du modeéle avec la définition des différentes hypothéses qui seront

testées lors de 'analyse des données.
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Ce mémoire se poursuit ensuite avec une explication concernant la conception de la
recherche. Lobjectif de cette étude est de mener une enquéte quantitative en utilisant
deux méthodes de collecte de données différentes, une via un questionnaire en ligne sur
la plateforme LimeSurvey et autre en laboratoire utilisant la technologie du eye-tracking,
afin d’obtenir un volume de réponses conséquent et assurer une pertinence des
données.

Dans le cadre de cette étude, 'objectif est de présenter aux participants, différents pitchs
sous différentes formes et utilisant différentes tonalités. L’'objectif ici, est de comprendre
comment ces différents pitchs vont affecter Uintention de participation des individus a
une campagne de crowdfunding.

Les sections qui suivent se concentrent sur Uanalyse des données et la présentation des
résultats. S’ensuit la section relative a la discussion qui reprend les résultats et qui évalue
leur validité. Les derniéres sections de ce mémoire abordent ensuite les implications
managériales et théoriques de cette étude, ainsi que les limites inhérentes a ce mémoire.

2. Revue littéraire

2.1. Revue littéraire

2.1.1. Définition du crowdfunding

Le crowdfunding ou financement participatif, désigne une méthode de collecte de fonds
par laquelle un porteur de projet fait appel a un grand nombre de personnes, souvent via
une plateforme en ligne, pour financer un produit, un service ou une cause (Belleflamme,
Lambert, & Schwienbacher, 2014). Ce modéle s’estimposé comme une alternative solide
aux circuits de financement traditionnels, en particulier pour les petites et moyennes
entreprises, les créateurs indépendants ou les projets ayant un but social ou innovant. Le
crowdfunding repose sur trois piliers fondamentaux. Le premier pilier est la
désintermédiation, le second est lagrégation de nombreuses contributions, souvent
modestes, correspondant a de petites sommes d’argent, et le troisiéme et dernier pilier
est la mobilisation d’une communauté autour d’un objectif commun (Agrawal, Catalini &
Goldfarb, 2015).
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2.1.2. L’émergence du crowdfunding et son évolution temporelle

Origines du crowdfunding

Bien que le terme « crowdfunding » soit apparu au début des années 2000, les logiques
du financement participatif collectif étaient déja présentes bien avant. Dés le 18°m
siecle, des projets ont été financés grace a la mobilisation citoyenne. Lexemple le plus
célebre reste celui de la Statue de la Liberté en 1885. Cette année-la, le journal New York
World lance un appel aux dons pour financer le socle de la statue. Plus de 160 000
personnes y répondent, ce qui a permis de collecter plus de 100 000 dollars (Mollick,
2014).

Ce type de financement reposait déja sur les principes fondamentaux du crowdfunding
moderne, c’est-a-dire, 'absence d’intermédiaires financiers classiques (banques),
appel a une large communauté et la mobilisation émotionnelle autour d’un projet
significatif.

La numérisation de ces pratiques a commencé avec ArtiShare en 2003, qui était la
premiere plateforme de crowdfunding permettant aux fans de soutenir la production
musicale de leurs artistes préférés. Elle est rapidement suivie par Indiegogo en 2008 et
Kickstarter en 2009, qui démocratisent le modéle de crowdfunding basé sur les
récompenses (Belleflamme, Lambert, & Schwienbacher, 2014).

Les conditions d’émergence du crowdfunding

Le développement important du crowdfunding au tournant des années 2010 peut étre en
grande partie mis en relation avec différents bouleversements que le monde a connus.

Le premier fut la crise financiere de 2008. La crise des subprimes a profondément touché
la confiance que les investisseurs avaient dans les institutions financieres classiques,
tout en épuisant les sources de financement disponibles pour les PME et les jeunes
entrepreneurs (Guseva, 2020). Dans ce contexte, le crowdfunding est apparu comme une
alternative crédible, désintermédiée, plus accessible et plus agile que les modes de
financement traditionnels.

Le deuxieme fut la montée en puissance des technologies numériques. La diffusion
d’internet, des réseaux sociaux et des solutions de paiement électronique comme
PayPal, a facilité la création de plateformes de crowdfunding, la diffusion virale des
campagnes et la création de relations directes entre les porteurs de projet et les
contributeurs. Cet environnement technologique a permis de donner au crowdfunding sa
forme moderne que nous connaissons aujourd’hui (Shneor, Zhao, & Flaten, 2020).

Le troisiéme et dernier bouleversement fut ’émergence d’une culture de la participation.
Le développement du Web 2.0 a favorisé une culture participative ou les individus
souhaitent non seulement consommer, mais aussi s’engager activement dans la
création, la décision et le financement de ce qu’ils consomment. Cette transformation
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des usages numeériques s’ancre dans une logique d’empowerment individuel (Gerber,
Hui, & Kuo, 2012). Le crowdfunding n’est plus un simple outil de financement, mais un
meécanisme d’appropriation sociale des idées et de co-création de valeur.

La croissance du marché mondial et ses dynamiques régionales

Durant ces dernieres années, le marché du crowdfunding a connu une croissance
exponentielle. Selon le Cambridge Centre for Alternative Finance (2020), la part des
différentes formes de crowdfunding (donation-based crowdfunding, reward-based
crowdfunding et equity-based crowdfunding) dans le volume total des fonds collectés
grace aux financements alternatifs, représentait 4% en 2018 (soit 3,51 milliards de
dollars), 5,5% en 2019 (soit 5 milliards de dollars) et 9% en 2020 (soit 10 milliards de
dollars). On observe grace a ces chiffres, une croissance chaque année du montant total
collecté via le crowdfunding.

La premiére dynamique est la pandémie du Covid-19 qui a augmenté Uutilisation du
crowdfunding dans le secteur médical, éducatif et social, en raison de l'urgence et de la
désorganisation des systémes de financement institutionnels (Ren et al., 2020).

La deuxieme dynamique est le développement des modeéles de crowdfunding basés sur
la participation au capital et de ceux basés sur le prét, qui a été portés par une
professionnalisation croissante des plateformes. Cette dynamique a attiré des
investisseurs a la recherche d’alternatives aux marchés financiers traditionnels (Shneor
et al., 2020).

La troisieme dynamique est Uintégration croissante de Uintelligence artificielle dans les
plateformes de crowdfunding. Cette intelligence artificielle est utilisée pour créer des
algorithmes de recommandation, pour établir des prévisions de performance et pour
créer des tableaux de scoring permettant d’obtenir plus d’informations sur la fiabilité du
projet pour les contributeurs. Cette troisieme dynamique a permis d’améliorer Uefficacité
et la personnalisation de U'expérience utilisateur (Al-Qershi et al., 2022).

L’Europe dans le paysage mondial

L'Europe a été longtemps fragmentée sur le plan réglementaire. Cependant, elle tend
aujourd’hui a se structurer. Le réglement européen 2020/1503, entré en vigueur en 2021,
crée un cadre harmonisé pour les plateformes de financement participatif qui operent
dans plusieurs Etats membres. Ilintroduit un agrément unique, améliore la transparence
des risques pour les investisseurs et limite les investissements selon le profil de risque
du contributeur (Commission européenne, 2021).

Cela a permis '’émergence d’acteurs européens solides comme Seedrs (Royaume-Uni),
Lita.co (France) ou Crowdcube, qui allient performance économique et finalité sociale.
La dynamique européenne est particulierement forte dans les secteurs de la durabilité,
de la transition verte et de ’économie sociale.
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L’évolution des plateformes de crowdfunding

Les plateformes de crowdfunding ne se contentent plus d’héberger des projets, elles sont
devenues de véritables acteurs de l'écosysteme entrepreneurial. Elles proposent
aujourd’hui des kits de communication ou des guides structurés de rédaction de pitchs,
ainsi que des services de conseil personnalisés ou des coachings stratégiques pour
maximiser Uattractivité des campagnes des porteurs de projet (Zvilichovsky, Inbar &
Barzilay, 2015 ; Colombo, Franzoni & Rossi-Lamastra, 2015). De plus, ces derniéres
proposent également des outils d’analyse de performance en temps réel tels que des
indicateurs de performance clés comme le taux de conversion en temps réel ou encore
destableaux de bord reprenant les interactions des visiteurs avec la page de lacampagne
concernée sur la plateforme. Ces outils permettent aux porteurs de projets d’ajuster leur
campagne de maniére agile (Mollick, 2014 ; Belleflamme, Omrani & Peitz, 2015). Enfin,
ces plateformes integrent de plus en plus de fonctionnalités de community building telles
que des systemes de commentaires, d’abonnements ou de votes et des fonctionnalités
de gamification dans le but de créer une dynamique sociale autour du projet et de
renforcer 'engagement émotionnel et participatif des contributeurs (Zihagh, Moradi &
Badrinarayanan, 2024 ; Hafeez & Drnovsek, 2025).

Le community building se traduit par la création d’espaces d’interaction tels que des
forums, des newsletters ou des groupes privés de discussion ou les contributeurs
peuvent s’exprimer, poser des questions et suivre 'avancée du projet. Cela renforce le
sentiment d’appartenance et stimule Uimplication affective (Du, 2022).

La gamification introduit quant a elle des éléments ludiques dans le parcours du
contributeur sur les plateformes de crowdfunding comme des barres de progression
dynamiques au niveau de la somme récoltée par le projet, des badges de contributeurs
débloqués pour les premiers contributeurs au projet ou encore la mise en place
d’objectifs collectifs quotidiens. Ces outils augmentent 'engagement, la satisfaction et
la fidélité des contributeurs sur les différentes plateformes (Hafeez et Drnovsek, 2025).

Le crowdfunding comme levier d’inclusion financiére et d’innovation
sociale

Un des apports majeurs du crowdfunding réside dans son potentiel d’inclusion
financiere. Il permet a des personnes historiquement sous-financées comme les
femmes, les jeunes, les minorités, les artistes ou encore les communautés rurales,
d’accéder a des ressources qu’ils n’obtiendraient pas forcément via les bangues ou les
investisseurs traditionnels (Bruton, Khavul, Siegel & Wright, 2015 ; Shneor, Zhao & Flaten,
2020).

Du point de vue macroéconomique, le crowdfunding contribue a une réallocation plus
efficace et plus décentralisée du capital. Il permet de financer des projets a petite
échelle, souvent considérés comme trop risqués ou non rentables par les investisseurs
traditionnels, mais porteurs d’innovation locale ou sociale (Lehner, 2013). Cela favorise
une diversification de Uentrepreneuriat, une réduction de la concentration des
investissements dans les grandes villes et une stimulation de la résilience économique a
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travers le soutien aux circuits courts, a Uéconomie sociale ou aux transitions
environnementales (Nesta & University of Cambridge, 2014).

Le crowdfunding joue aussi un role croissant dans le financement de 'innovation sociale,
en permettant a des projets non conventionnels ou avec une forte dimension humaine de
trouver leur financement. Il facilite 'émergence d’initiatives centrées sur Uinclusion, la
solidarité, l’éducation ou la santé publique, qui ont souvent du mal a obtenir des
financements institutionnels (Vismara, 2016). Il agit ici comme un outil de
démocratisation de Uinvestissement, en redirigeant une partie de U’épargne citoyenne
vers des projets a impact social fort.

Du point de vue microéconomique, le crowdfunding apporte une valeur stratégique
directe aux porteurs de projets. Avant de se lancer dans la production d’'un quelconque
produit, le crowdfunding permet de tester la validité d’un concept, de mesurer la
demande réelle pour le produit, d’ajuster un produit ou un service en fonction des retours
et de mobiliser une communauté de clients engagés avant méme le lancement de la
production (Belleflamme et al., 2014). C’est ce qu’on appelle le crowd-based validation.
Cela réduit significativement le risque commercial apres le lancement, tout en facilitant
la levée de fonds future auprés d’investisseurs traditionnels.

De plus, cette mise sur le marché anticipée permet de générer du chiffre d’affaires dés la
phase de développement du produit, via les préventes, d’améliorer le storytelling
entrepreneurial et de créer une preuve sociale qui rassure les autres parties prenantes du
projet (Banerjee, 1992 ; Mollick, 2014). Le crowdfunding devient donc un outil de pré-
commercialisation aussi bien qu’un levier de financement, qui transforme profondément
'enchainement des étapes relatives au développement entrepreneurial.

2.1.3. Les différentes formes de crowsfunding

Au fil des années, plusieurs formes de crowdfunding se sont distinguées, chacune
correspondant a des attentes spécifiques de la part des contributeurs. La littérature
spécialisée distingue quatre grandes catégories de crowdfunding : le crowdfunding basé
sur le don (donation-based crowdfunding), le crowdfunding basé sur les récompenses
(reward-based crowdfunding), le crowdfunding basé sur les préts (lending-based
crowdfunding) et le crowdfunding basé sur la participation au capital (equity-based
crowdfunding) (Wangchuk & Sharma, 2021).

Le crowdfunding basé sur le don

Dans ce modele, les contributeurs apportent un soutien financier a un projet sans rien
attendre en retour de la part du porteur du projet, si ce n’est le sentiment moral d’étre utile
ou altruiste. Ce type de campagne est généralement utilisé pour des projets ayant un
impact social ou humanitaire significatif, tels que ceux axés sur 'assistance médicale,
les urgences climatiques, 'éducation et d’autres causes similaires. Les motivations de
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ces contributions relévent d’un engagement personnel, d’'une empathie ou d’un soutien
a une cause pergcue comme légitime par le contributeur (Gerber et al., 2012).

Les campagnes les plus efficaces dans ce domaine mobilisent des récits personnels
convaincants, des images émotionnelles marguantes et une transparence totale sur
lusage des fonds (Lu, Xu & Fan, 2024). Le storytelling joue ici un réle central dans ce
contexte. Les contributeurs doivent pouvoir s’identifier a une situation, a une cause ou a
une personne, ce qui active des mécanismes d’empathie et renforce U'intention de faire
un don (Gerber, Hui & Kuo, 2012). Les vidéos mettant en scene les bénéficiaires ou les
porteurs du projet, associées a un langage émotionnellement riche, stimulent la
contagion émotionnelle (Hatfield, Cacioppo & Rapson, 1993 ; Lu et al., 2024).

Un autre facteur clé de succeés est la clarté de l'objectif social poursuivi. Les projets qui
expliquent de fagon simple, concrete et mesurable ce que le don permettra de réaliser
comme par exemple le fait de dire qu’un don de 10€ permettra de financer 3 repas,
tendent a susciter une meilleure mobilisation. De méme, la transparence aprés que le
don a été fait, c’est-a-dire la capacité du porteur du projet a publier des mises a jour, des
photos ou encore des bilans, est essentielle pour créer un lien de confiance et favoriser
des dons répétés ou partagés (Hafeez & Drnovsek, 2025).

Les risques percus dans ce modele sont faibles sur le plan financier, car les montants
engagés restent modestes. Néanmoins, ils sont plus importants sur le plan émotionnel
et moral. Le contributeur s’attend a ce que son don ait un réel impact. S’il percgoit une
absence de résultats concrets, un mangue d’informations, ou pire, une mauvaise gestion
de largent récolté, cela peut engendrer de la déception, voire une perte de confiance
totale que le contributeur pouvait avoir envers le projet et plus généralement envers le
financement participatif (Belleflamme et al., 2014).

Un frein majeur réside également dans la saturation du secteur. Des milliers de
campagnes caritatives sont lancées chaque jour a travers le monde. Cette abondance
crée une forme d’épuisement émotionnel chez les contributeurs, qui peinent a distinguer
les projets les plus légitimes ou les plus urgents (Hafeez & Drnovsek, 2025). Dans ce
contexte, seuls les projets dotés d’une identité forte, d’une cause ciblée et d’un récit
authentique parviennent a se démarquer.

Le crowdfunding basé sur la récompense

Ce modele repose sur l'6change d’un soutien financier contre une récompense
symbolique ou matérielle, souvent sous la forme du produit final ou d’un accés anticipé
a celui-ci (Belleflamme et al., 2014). Les plateformes telles que Kickstarter ou Ulule sont
des exemples typiques de cette approche. Les contributeurs ne sont pas des clients au
sens classique du terme, ils acceptent un certain niveau d’incertitude, mais ceci, en
échange de 'expérience de soutenir un projet créatif ou innovant.

La littérature distingue deux types de valeur proposées aux contributeurs de ce genre de
projet. La premiére valeur est 'accés anticipé, c’est-a-dire, recevoir le produit avant sa
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sortie commerciale officielle et la deuxiéme est 'acces exclusif, c’est-a-dire, accéder a
une version spéciale ou personnalisée du produit, réservée aux premiers contributeurs
du projet (Zvilichovsky, Inbar & Barzilay, 2015). L’acces anticipé attire les early adopters,
motivés par la nouveauté tandis ce que lacces exclusif renforce le sentiment
d’appartenance ou de distinction sociale.

Les facteurs clés du succes des campagnes de crowdfunding basées sur la récompense
ne résident pas uniguement dans la qualité intrinseque du produit proposé, mais
englobent plutoét 'ensemble de U'expérience de contribution pergue par le contributeur.
La littérature identifie trois facteurs principaux qui amenent au succés de ces
campagnes, la clarté et la force de la promesse, la crédibilité technique du projet et la
qualité de Uexpérience utilisateur offerte tout au long de la campagne (Courtney, Dutta &
Li, 2017 ; Mollick, 2014 ; Belleflamme, Lambert & Schwienbacher, 2014).

La promesse de produit correspond a ce que le porteur de projet s’engage a offrir au
contributeur. Elle doit étre formulée de maniere claire, concréte et attrayante. Plus la
proposition de valeur est percue comme originale, innovante et bénéfique, plus elle est
susceptible de susciter de 'engagement. Cependant, au-dela du contenu lui-méme,
c’est la formulation de cette promesse, la mise en scéne du besoin auquel elle répond et
le caractere unique ou exclusif de la récompense qui influencent la décision du
contributeur.

La crédibilité technigue du projet constitue un deuxiéme levier fondamental. Elle désigne
la faisabilité percue de la campagne, en fonction de la compétence de l’équipe, de la
présence d’un prototype fonctionnel, d’un plan de développement clair et d’éventuelles
validations externes, comme des mentions dans la presse ou des partenariats sectoriels.
Les campagnes qui détaillent précisément les étapes de fabrication, les contraintes
techniques ou les délais de livraison inspirent davantage confiance, en particulier dans
les secteurs complexes comme la technologie ou lUingénierie (Mollick, 2014 ;
Belleflamme et al., 2014).

Enfin, la qualité de U'expérience offerte regroupe tous les éléments qui transforment la
contribution en une aventure participative. Cela comprend la qualité du storytelling, la
présentation visuelle, Uinteraction avec le porteur de projet, la régularité des mises a jour,
et méme la possibilité de co-créer certains aspects du produit (Gerber, Hui & Kuo, 2012 ;
Hafeez & Drnovsek, 2025). Les campagnes qui valorisent les contributeurs dés les
premieres étapes, qui leur donnent acces a des contenus exclusifs, ou qui les impliquent
dans des choix de design ou de stratégie, renforcent leur sentiment d’appartenance et
leur fidélité au projet.

Ce modele de crowdfunding est principalement utilisé dans les domaines a forte
composante créative ou innovante, tels que le domaine de la technologie, du design, des
jeux vidéo, de la mode et de la culture, ou U'expérience et la narration autour du produit
sont souvent aussi importantes que le produit lui-méme (Mollick, 2014).

Le crowdfunding basé sur le prét
Le lending-based crowdfunding, également appelé crowdlending ou peer-to-peer lending
ou encore prét participatif, repose sur une logique de financement remboursable, avec

ou sans intéréts. Dans ce modele, les contributeurs ne font pas de dons, mais prétent de
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largent a un porteur de projet, généralement une PME, un agriculteur ou un commercgant
local, avec lattente d’un remboursement échelonné. Les plateformes telles que
LendingClub, Mintos ou Lendosphere structurent ce type d’offres en proposant des
projets souvent notés selon leur risque, leur secteur ou leur emplacement géographique
(Shneor, Zhao & Flaten, 2020).

Les facteurs de succés dans ce modeéle sont liés a la clarté des conditions du prét, a la
réputation du porteur de projet et a la capacité de la plateforme a fournir des indicateurs
fiables de risque. Les projets qui réussissent le mieux sont ceux qui présentent un
business plan structuré, des flux de trésorerie prévisionnels, des informations précises
sur Uactivité, comme la durée de vie, le chiffre d’affaires, le besoin de financement et
surtout une communication transparente sur lutilisation des fonds (Liu, Zhang & Ly,
2023). La publication d’éléments tangibles, comme des certificats d’activité, des preuves
de revenus ou des témoignages clients rassure les préteurs.

Du c6té des contributeurs, les motivations sont mixtes. D’un c6té, il s’agit d’un
investissement rationnel, avec U'espoir d’'un rendement régulier, souvent supérieur aux
produits d’épargne traditionnels. De lautre, certains préteurs sont motivés par des
valeurs éthiques ou locales, comme le fait de soutenir une ferme biologique, une
entreprise locale ou une coopérative durable (Shneor et al., 2020). Le crowdfunding
séduit donc a la fois les petits investisseurs a la recherche d’une certaine diversification
et les citoyens engagés dans des logiques de financement alternatif.

Les risques principaux pour le contributeur sont liés a la possibilité de défaut de
Uemprunteur. Contrairement aux banques, les plateformes de crowdfunding ne peuvent
garantir le remboursement. Méme si certaines mutualisent les risques ou disposent de
fonds de garantie, U'exposition au non-remboursement reste significative, surtout dans les
secteurs sensibles comme U'agriculture ou les services de proximité (Liu et al., 2023).
D’ou Uimportance, pour les plateformes, de proposer un systéme clair de notation des
risques, un suivi post-financement et un accompagnement des porteurs de projet.

Ce modele est particulierement adapté aux entreprises déja actives, qui ont des besoins
de financement ciblés, comme par exemple l'achat d’équipements, le développement
local ou encore la transition énergétique, et qui peuvent démontrer une capacité de
remboursement crédible. Il est tres utilisé dans des domaines tels que lartisanat,
Uagriculture, Ulimmobilier participatif et de plus en plus dans les projets liés a la transition
écologique.

Le crowdfunding basé sur la participation au capital

L'equity-based crowdfunding repose sur un modele d’investissement participatif dans
lequel les contributeurs financent un projet entrepreneurial en échange de parts de
capital ou d’actions de Uentreprise. Contrairement aux autres formes de crowdfunding ou
le contributeur est donateur, préteur ou client, ici il devient copropriétaire du projet, avec
une espérance de rendement futur via des dividendes ou une plus-value en cas de
revente de sa part. Ce modele est particulierement adapté aux start-ups et aux jeunes
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entreprises innovantes qui ont un potentiel de croissance important (Belleflamme,
Lambert & Schwienbacher, 2014).

Les facteurs de succes dans ce type de campagne reposent principalement sur la
crédibilité entrepreneuriale, la clarté de la stratégie de croissance et la qualité des
signaux financiers et organisationnels présentés aux investisseurs potentiels. Les projets
qui réussissent sont généralement portés par une équipe expérimentée, disposant de
premieres preuves qui attirent les contributeurs comme des clients, un chiffre d’affaires
ou des partenaires, et qui parviennent a convaincre grace a une business model solide et
évolutif (Courtney, Dutta & Li, 2017). La présentation d’un plan d’affaires détaillé, de
prévisions réalistes, d’'un tableau de capitalisation transparent et d’'une stratégie de sortie
possible telle qu’un rachat ou une IPO, renforce la confiance des investisseurs (Mollick,
2014).

La littérature souligne aussi 'importance du réseau professionnel. Un entrepreneur déja
connu, ou soutenu par des business angels ou des incubateurs, bénéficie d’un effet de
halo qui légitime son projet auprés des petits investisseurs (Ahlers et al., 2015). Ce
phénomeéne est central dans la théorie du signal appliquée au crowdfunding, plus les
signaux sont colteux et difficiles a falsifier tels que des certifications, des mentions dans
les médias ou encore des validations externes, plus ils sont pergus comme crédibles.

Les motifs d’engagement des contributeurs dans ce modéele varient significativement. Si
les investisseurs aguerris sont souvent guidés par la recherche de rendement et par les
signaux de qualité du projet (Ahlers et al., 2015), d’autres peuvent étre attirés par
Uopportunité de participer a une aventure entrepreneuriale ou par lUintérét personnel
pour un secteur ou un produit (Vismara, 2016). Le facteur émotionnel est généralement
moins important que dans les modeles de crowdfunding basés sur les dons ou les
récompenses, méme si ce facteur peut rester présent dans des projets a forte dimension
sociale, comme ceux liés a la santé ou a ’environnement (Block et al., 2018).

Le cadre juridique de U'equity-based crowdfunding est plus complexe que pour les autres
modeéles de crowdfunding. En Europe, le Réglement 2020/1503 encadre depuis 2021 le
fonctionnement transfrontalier des plateformes. Il prévoit une procédure d’agrément, des
tests de connaissance pour les investisseurs non-professionnels, une limitation des
montants investis et une obligation d’information renforcée sur les risques liés a
Uinvestissement (Commission européenne, 2021). Ce cadre vise a protéger les petits
investisseurs tout en stimulant Uinnovation financiere.

Le risque majeur pour le contributeur réside dans la perte totale du capital investi,
puisque la majorité des start-ups ne parviennent pas a atteindre la rentabilité ou a
générer une sortie valorisée. Le capital est en outre illiquide sur plusieurs années, sans
possibilité immédiate de revente. Ce modeéle s’adresse donc a un public disposé a
supporter un risque élevé, avec une logique d’investissement sur le long terme (Ahlers
etal., 2015 ; Shneor et al., 2020).
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2.1.4. Lesfacteurs de succes et d’échecs des campagnes de
crowdfunding

Le succeés ou l’échec d’une campagne de crowdfunding dépend de nombreux éléments.
Son résultat dépend du contenu narratif et émotionnel, des éléments visuels et
audiovisuels, de la qualité des signaux informationnels, du comportement de la foule, de
Uarchitecture technique de la plateforme de crowdfunding utilisée par le porteur du
projet, et du contexte social. La littérature scientifique récente s’est concentrée sur
Uidentification et la quantification de lUeffet de ces différents facteurs dans divers
contextes et par rapport a différents modeles de crowdfunding cités plus haut. Tout cela
en utilisant des approches variées telles que l'analyse linguistique, 'analyse faciale, la
technologie du eye-tracking ou encore les modeles comportementaux collectifs.

Linfluence des émotions

Les émotions constituent un levier central dans la réussite des campagnes de
crowdfunding, en particulier dans les modéles de crowdfunding basés sur le don et ceux
basés sur les récompenses, ou la décision de contribution est influencée aussi bien par
des mécanismes affectifs que par des considérations économiques. La littérature
récente démontre que les émotions pergues, qu’elles soient véhiculées par le texte, le
visage, la voix ou la structure narrative, ont un impact direct sur Uintention de
participation, 'engagement émotionnel et le partage social de la campagne (Lu, Xu & Fan,
2024 ; Hafeez et Drnovsek, 2025).

Les émotions agissent comme des activateurs cognitifs et comportementaux. Elles
réduisent la distance psychologique entre le contributeur et le porteur du projet, elles
suscitent de 'empathie qui déclenche des réactions prosociales et elles renforcent la
meémorisation (Small & Verrochi, 2009). En neurosciences sociales, il est démontré que
les stimuli émotionnels activent lamygdale et le cortex préfrontal ventromédian, qui sont
deux zones du cerveau associées a la prise de décision morale, a la récompense et a
Uattention (Phelps, 2006). C’est pourquoi, une campagne qui suscite la tristesse ou
Uespoir crée un état de sensibilité important qui augmente la probabilité d’une réponse
comportementale, comme le fait de donner, de soutenir ou de partager.

Dans une étude expérimentale, Lu et al. (2024) montrent que la tristesse exprimée dans
les textes augmente significativement les intentions de don, car elle génére de 'empathie
et un sentiment d’urgence morale. A Uinverse, des émotions comme la colére ou la peur,
mal calibrées, peuvent provoquer de la distance ou du malaise, ce qui réduit Uefficacité
persuasive du message.

La théorie de la contagion émotionnelle (Hatfield, Cacioppo & Rapson, 1993) stipule que
les individus imitent inconsciemment les émotions qu’ils pergoivent chez les autres,
notamment via les expressions faciales, les postures corporelles ou le ton de la voix.
Dans le contexte du crowdfunding, ce mécanisme est particulierement visible dans les
vidéos de présentation. Lorsque le porteur de projet affiche de la joie, de 'engagement ou
de la compassion, ces émotions sont captées par le contributeur, qui les reproduit et les
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integre dans sa propre prise de décision. Cette activation affective influence ensuite la
perception de légitimité du projet, la proximité percue avec le bénéficiaire et la volonté de
participer au projet (Hofmann, Wisneski, Brandt, & Skitka, 2014).

Des recherches utilisant des outils de reconnaissance faciale et de traitement vidéo
comme Microsoft Video Indexer ont permis de quantifier Ueffet de ces signaux
émotionnels. Al-Qershi, Kwon, Zhao et Li (2022), dans une étude sur plus de 15 000
campagnes Kickstarter, montrent que la présence de plusieurs visages, exprimant des
émotions positives comme la joie ou ’enthousiasme, est fortement corrélée aux chances
de réussite de la campagne. Ces signaux visuels renforcent la crédibilité percue, ils
humanisent le projet et ils augmentent 'engagement émotionnel du contributeur.

De plus, le ton de la voix utilisé et son rythme ont également un effet significatif. Une voix
dynamique et chaleureuse génere une impression d’authenticité, tandis qu’une voix
monotone ou peu rythmée peut diminuer le pouvoir persuasif du message (Borchers,
2014).

Les émotions transmises par le texte sont tout aussi déterminantes. La Language-
Mediated Association Theory (LMAT), mobilisée par Lu et al. (2024), explique que certains
mots émotionnels activent chez le lecteur des schémas cognitifs et affectifs stockés
dans la mémoire. Par exemple, des termes comme « urgence », « espoir », « souffrance »,
«soutien», ou encore «futur» déclenchent des réactions implicites liées a des
expériences personnelles, ce qui renforce la puissance affective du message.

Les études de Small et Loewenstein (2003) et de Genevsky et Knutson (2015) montrent
que lutilisation d’un langage narratif incarné et émotionnel, combiné a une focalisation
sur une histoire individuelle plutét qu’un probléme collectif, augmente fortement les
dons. Cela s’explique par le biais de Uidentification empathique, il est plus facile pour un
contributeur de se sentir concerné par Uhistoire d’une personne a laquelle il peut
s’identifier plutdt que par des statistiques qui peuvent paraitre abstraites dans certains
cas.

Enfin, Uefficacité émotionnelle d’'une campagne repose aussi sur sa structure narrative.
Selon la théorie narrative de Fisher (1984), les messages les plus convaincants ne sont
pas ceux qui avancent les arguments les plus rationnels, mais ceux qui racontent une
histoire cohérente, porteuse de sens, incarnée par des personnages identifiables et des
valeurs claires.

Hafeez et Drnovsek (2025) confirment cette approche en montrant que les campagnes
qui articulent une progression narrative logique, c’est-a-dire, une situation initiale qui
amene a un conflit et ensuite a une résolution de ce conflit, un cadre émotionnel
consistant et une mise en scene humaine permettent de créer plus d’engagement. Cela
permet également de créer une relation émotionnelle entre le contributeur et le projet,
qui dépasse la simple relation de transaction, pour entrer dans une logique de
solidarité et de co-construction.
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Les sighaux visuels et audiovisuels

Dans les campagnes de crowdfunding, les éléments visuels et audiovisuels jouentun réle
essentiel dans la capture de lattention, la transmission de signaux émotionnels et
informationnels et la création d’une image crédible et mémorable du projet.
Contrairement aux signaux purement textuels, les visuels activent des processus
cognitifs rapides, souvent inconscients, qui influencent fortement la décision du
contributeur de participer ou non a une campagne de crowdfunding (Peters, Lipkus &
Diefenbach, 2006).

Les vidéos sont le format le plus utilisé et le plus efficace pour transmettre plusieurs
signaux a la fois. Elles combinent des images, des voix, de la musique, un rythme narratif
et des expressions faciales qui permettent ainsi d’agir simultanément sur les dimensions
affectives, sociales et rationnelles du contributeur.

Dans leur étude portant sur plus de 15 000 campagnes Kickstarter, Al-Qershi, Kwon, Zhao
et Li (2022) démontrent que les vidéos les plus performantes présentent une structure
narrative claire, une diversité de plans (séquences vidéo), des émotions visibles sur les
visages et une intonation vocale expressive. Leur analyse automatisée a laide de
Uintelligence artificielle, montre que les vidéos contenant davantage de visages humains,
des transitions dynamiques et un ton enthousiaste suscitent des taux d’engagement
supérieurs de 40% a 60%.

Ces résultats sont confirmés par la théorie du Modéle de Probabilité d’Elaboration (Petty
& Cacioppo, 1986) selon laquelle les individus en situation de traitement périphérique,
c’est-a-dire avec peu de temps ou peu d’énergie cognitive disponible, se fient davantage
aux signaux non verbaux comme les expressions, le ton ou U'esthétique de la vidéo plutét
gu’au contenu informationnel de celle-ci. Les vidéos deviennent alors un moyen de
persuasion rapide qui agit sur les émotions et la crédibilité percue.

Méme en l’'absence de vidéo, les images fixes jouent un role stratégique également. Des
recherches utilisant la technologie du eye-tracking montrent que les images contenant
des visages humains attirent davantage Uattention que des visuels abstraits ou trop
complexes (Bambini et al., 2016). Cela est d{ au fait que le visage humain est U'un des
stimuli visuels les plus pertinents, capable d’activer des mécanismes d’identification,
d’attachement et de confiance dans le chef du contributeur (Guéguen, 2012).

Zihagh, Moradi et Badrinarayanan (2024) vont plus loin en montrant que les visuels qui
integrent des éléments de branding explicite tels qu’un logo visible, des couleurs
cohérentes ou encore le nom du projet mis en valeur, augmentent la crédibilité percue,
en particulier lorsque le porteur de projet estinconnu du public. Cela repose sur la notion
de brand prominence, c’est-a-dire, la capacité a signaler visuellement une identité forte,
professionnelle et cohérente du projet. Ces codes visuels jouent un réle de raccourci
cognitif, un projet avec une identité visuelle soignée parait plus sérieux, méme si son
contenu est équivalent a celui d’'un autre projet dont Uidentité est moins soignée.

Ce phénomeéne est en lien avec la théorie du signal de Spence (1973) qui explique que la
qualité d’un pitch, c’est-a-dire, son esthétique, sa charte graphique, sa cohérence au
niveau de ses supports, fonctionne comme un signal colteux de professionnalisme,
difficile a imiter par d’autres projets. C’est pourquoi les plateformes recommandent
souvent aux créateurs de soigner Uidentité visuelle de leur page en créant des visuels
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professionnels, en utilisant des polices cohérentes et en créant des présentations
claires.

Cependant, comme U'ont montré Vanacker, Van de Velde et Van Balen (2023) a travers une
étude utilisant la technologie du eye-tracking, les contributeurs ne consultent pas tous
les éléments visuels proposés. En moyenne, un visiteur de campagne explore quatre
zones d’intérét sur neuf. Ce phénomene est di a la limitation cognitive de lattention
humaine (Kahneman, 1973) qui oblige les contributeurs a faire des choix rapides sur ce
qui mérite d’étre lu ou regardé.

Le conceptde signal set formation introduit par ces auteurs montre que les contributeurs
construisent leur jugement a partir des premiers signaux pergus, qui influencent ensuite
Uinterprétation du reste des informations. Un signal mal positionné ou mal hiérarchisé
tels gu’une vidéo en bas de page, une photo de mauvaise qualité ou un logo peu visible,
risque d’étre totalement ignoré, méme s’il est pertinent. Limpact visuel n’est donc pas
seulement une question de contenu, mais aussi de placement stratégique et de
hiérarchisation visuelle.

Enfin, les éléments visuels les plus efficaces sont ceux qui créent une cohérence avec le
ton émotionnel utilisé par le porteur du projet. Une charte graphique rassurante, une
vidéo chaleureuse et une typographie adaptée renforcent la puissance émotionnelle du
message (Zihagh et al., 2024 ; Hafeez & Drnovsek, 2025). A Uinverse, un trop grand écart
entre le visuel (froid, impersonnel) et le discours (engagé, émotionnel) peut réduire la
confiance du contributeur.

Dans les projets ayant un but social, caritatif ou communautaire, cette cohérence
émotionnelle et visuelle agit comme un facteur d’identification. Elle permet aux
contributeurs de se projeter dans le projet, d’en ressentir les valeurs et de s’engager
affectivement.

Les sighaux informationnels

Les campagnes de crowdfunding sont marquées par une asymeétrie de Uinformation, ou
le porteur de projet détient la majorité des connaissances sur la faisabilité, la qualité et
la fiabilité de son initiative, alors que les contributeurs potentiels doivent se prononcer
sur base d’éléments limités. Dans ce contexte, les signaux informationnels jouent un role
fondamental pour réduire Uincertitude percue, rassurer les contributeurs et favoriser la
prise de décision.

La théorie du signal de Spence (1973) constitue le cadre théorique central pour
comprendre ce mécanisme. Elle stipule que les parties disposant d’une information
privée, ici le porteur du projet, peuvent envoyer aux parties externes, ici les contributeurs,
des signaux visibles, colteux ou crédibles permettant de prouver la qualité réelle du
projet. Ces signaux doivent étre difficiles a falsifier, et leur présence ou leur absence doit
affecter fortement la confiance du public.

Parmi les signaux les plus couramment utilisés et étudiés dans le crowdfunding, on
retrouve :
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1) La description détaillée du projet: elle permet d’évaluer le sérieux et la
préparation du porteur du projet. Les campagnes qui fournissent une narration
claire, un calendrier précis, des objectifs chiffrés et des exemples concrets
d’usage des fonds inspirent davantage confiance (Courtney, Dutta & Li, 2017).

2) Le profildu porteur de projet : une biographie compléte, un parcours professionnel
cohérent ou lappartenance a un réseau reconnu sont de bons signaux de
compétences et de légitimité. Des études montrent que les projets dont les
porteurs sont identifiables, expérimentés ou médiatiquement visibles recoivent
plus de soutien que les autres projets (Mollick, 2014 ; Ahlers et al., 2015).

3) La preuve d’engagement personnel: ce signal fait référence a Uinvestissement
financier propre, a la démonstration de prototypes, au travail préalable réalisé
avant la campagne, etc. Ces éléments indiquent que le porteur croit en son projet
et qu’il est prét a prendre des risques lui-méme, ce qui augmente la symétrie
percue des engagements (Liu, Zhang & Lv, 2023).

4) La présence de certifications, labels ou partenariats : dans les secteurs comme
Uagriculture, Ualimentation ou U'énergie, la présence d’un label officiel (bio, ISO,
commerce équitable) fonctionne comme un gage de qualité. Il signale une
validation par untiersindépendant, ce qui réduit fortement la perception de risque
vis-a-vis du projet chez le contributeur (Liu et al., 2023).

Des recherches récentes montrent qu’il existe un équilibre optimal dans le niveau de
détail de Uinformation fournie. Trop peu d’informations suscitent de la méfiance alors que
trop d’informations techniques, mal hiérarchisées, peuvent noyer le contributeur et
masquer les signaux importants (Vanacker et al., 2023). Ce phénoméne rejoint la théorie
du traitement limité de 'information de Kahneman (1973), qui stipule que les individus ne
traitent qu’une quantité restreinte de données avant de prendre une décision, surtout
dans un contexte numérique.

C’est pourquoi de nombreuses plateformes recommandent de structurer les campagnes
avec des rubriques claires telles que: Qui sommes-nous? Que proposons-nous ?
Pourquoi avons-nous besoin de vous ? Que recevez-vous ? Comment allons-nous y
arriver ? Une architecture informationnelle bien pensée permet d’orienter U'attention du
visiteur vers les signaux les plus crédibles.

Vanacker, Van de Velde et Van Balen (2023) introduisent le concept de sighal set
formation, les contributeurs ne se basent pas sur un seul signal, mais sur un ensemble
de signaux interconnectés, percus dans un laps de temps trés court. Cette combinaison
visuelle, textuelle et informationnelle forme une impression générale de qualité. Si les
signaux sont cohérents entre euy, ils se renforcent mutuellement. A Uinverse, des signaux
contradictoires générent de la confusion et affaiblissent la crédibilité pergue du projet.

Enfin, la transparence continue, aprés le lancement de la campagne, constitue un signal

de fiabilité. Les projets qui publient régulierement des mises a jour, qui répondent aux
commentaires et qui partagent les avancées du projet, montrent un engagement dans la
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durée. Cela renforce la confiance des contributeurs initiaux et attire également d’autres
contributeurs, en créant un effet d’alignement progressif (Mollick, 2014).

Les signaux comportementaux

En plus des signaux visuels, émotionnels et informationnels transmis par les porteurs de
projet, les contributeurs potentiels sont fortement influencés par les comportements des
autres utilisateurs. Ces signaux comportementaux, ou crowd signals, émergent de la
dynamique collective observable en lighe, comme le nombre de contributions, la vitesse
de collecte des fonds, le taux d’interaction, les commentaires publics, etc. Ils fournissent
des indices sociaux implicites sur la qualité percue d’un projet et influencent la décision
individuelle via des processus d’imitation, de validation sociale et de simplification
cognitive (Cialdini, 2009 ; Banerjee, 1992).

La preuve sociale comme mécanisme d’évaluation directe, repose sur U'idée que, face a
Uincertitude, les individus ont tendance a observer le comportement des autres pour
ajuster leur propre comportement. Ce mécanisme est particulierement actif dans un
environnement numérique ou les informations objectives sont limitées. Dans le
crowdfunding, les éléments tels que le nombre de contributeurs, le montant déja collecté
ou le niveau de progression du montant collecté, visible sur une barre de progression,
servent de référents sociaux implicites.

Des recherches montrent que les campagnes qui atteignent rapidement 20% a 30% de
leur objectif déclenchent un effet d’attraction, qui stimule les contributions ultérieures
(Kuppuswamy & Bayus, 2017). Ce phénoméne repose sur une double logique. D’une part,
le projet semble «validé » par d’autres, et d’autre part, les contributeurs veulent faire
partie d’'un mouvement qui réussit. Ce comportement est cohérent avec les résultats du
modeéle de théorie de Uimitation rationnelle proposé par Banerjee (1992), ou les agents
économiques imitent les choix antérieurs, méme en l’'absence de certitude sur la qualité
propre du projet.

Dambanemuya et Horvat (2021) ont introduit une typologie poussée des crowd signals,
distinguant :

1) Le momentum : la dynamique de croissance de la campagne. Cela fait référence
au taux d’évolution du montant levé par rapport au temps,

2) La latency: le temps mis avant qu’un projet commence a recevoir des
contributions,

3) Lappeal: le nombre de clics, de partages ou de commentaires suscités par la
page du projet.

Ces variables comportementales ont un effet cumulatif. Un projet qui génére rapidement
des contributions attire plus facilement de nouveaux soutiens, méme indépendamment
de sa qualité intrinséque. Cette logique est proche de celle observée dans les marchés
financiers ou les plateformes sociales, ou la visibilité algorithmique renforce Uexposition
des projets déja populaires.
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Certains signaux comportementaux exploitent aussi les biais cognitifs connus, tels que
Ueffet de rareté (Cialdini, 2009). Par exemple, la mention « 25 places restantes », « offre
disponible pendant 48 heures», ou «objectif presque atteint» crée un sentiment
d’urgence pergu, qui pousse a l’action immédiate. Ces mécanismes marketing ont été
validés empiriquement dans le contexte des campagnes de crowdfunding, ou ils
améliorent le taux de conversion (Kim, S., & Viswanathan, S., 2019).

Ces signaux fonctionnent encore mieux lorsqu’ils sont associés a une interface
dynamique et réactive, comme les compteurs en temps réel, les notifications d’activité
ou encore les commentaires instantanés. Ils renforcent U'idée que le projet est vivant,
actif et qu’il bénéficie d’une attractivité qui lui est propre.

Un autre phénomeéne observé est celui de Ueffet de seuil psychologique. Les campagnes
proches d’un objectif (ex: 95% de lobjectif est atteint) déclenchent davantage de
contributions, car les individus veulent « aider a atteindre 'objectif final » (Kuppuswamy
& Bayus, 2017). A linverse, une campagne stagnante peut induire une perception
d’échec, dissuadant les contributeurs d’y associer leur image ou leur soutien.

Ce phénomeéne renforce l'idée que le crowdfunding ne repose pas uniguement sur des
décisions individuelles rationnelles, mais aussi sur des décisions socialement
influencées au sein d’un espace numérique partagé, selon une logique de dynamique de
groupe (Lehner, 2013).

Les facteurs contextuels et structurels des plateformes

Au-dela du contenu spécifique a chaque campagne, le design des plateformes de
crowdfunding joue un réle central dans la réussite des projets. La maniere dont une
plateforme est structurée, présentée et rendue interactive influence a la fois la perception
des projets hébergés, le comportement des contributeurs et la facilité d’atteinte des
objectifs de financement (Zvilichovsky, Inbar & Barzilay, 2015 ; Shneor, Zhao & Flaten,
2020).

Une interface claire, bien organisée et visuellement agréable, favorise une meilleure
lecture de linformation, augmente également la rétention d’attention (capacité d’un
individu a maintenir son attention focalisée) et réduit la charge cognitive du visiteur. Des
éléments comme la barre de progression dynamique, la présence d’onglets bien
identifiés (comme longlet Description, FAQ, Risques ou Equipe) ou Uintégration fluide de
vidéos et de visuels, influencent positivement 'engagement (Courtney, Dutta & Li, 2017).
L’absence de structure, avec une surcharge d’information ou une absence d’ordre dans
ces informations, peut quant a elle décourager les potentiels contributeurs, notamment
ceux peu familiers avec le modele. Dans une logique de design centré sur lutilisateur, les
meilleures plateformes sont celles qui offrent une expérience fluide, tout en permettant
de trouver rapidement les signaux clés, comme lutilisation faite des fonds récoltés, qui
sont les fondateurs du projet ou encore comment participer au projet.

Certaines plateformes vont plus loin que la simple mise en ligne de projets en intégrant
des fonctionnalités sociales. Ces fonctionnalités correspondent a des sections

commentaires, la possibilité de partager le projet, la possibilité de « liker » le projet ou de
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le mettre en favori, Uaffichage en temps réel de l’évolution des contributions ou encore
Uintégration de profils utilisateurs. Ces fonctions visent a créer une dynamique
communautaire autour des campagnes (Hafeez et Drnovsek, 2025).

Du point de vue du contributeur, ces interactions publiques permettent de poser des
questions, de lire les réponses des fondateurs et de juger de leur réactivité et de leur
transparence. Cela génere un sentiment de confiance, car la transparence des échanges
est percue comme une preuve d’authenticité (Gerber, Hui & Kuo, 2012).

Certaines études ont montré que la présence d’une communauté active augmente la
probabilité de contribution, en activant a la fois la preuve sociale et la norme
d’engagement collectif, qui correspond au fait de se dire que 'on n’est pas seul a soutenir
le projet (Burtch, Ghose & Wattal, 2013).

De plus en plus de plateformes intégrent des éléments de gamification, c’est-a-dire, des
meécanismes inspirés des jeux vidéo pour stimuler la participation et renforcer
’engagement émotionnel. Cela peut inclure des badges ou des statuts pour les premiers
contributeurs, des objectifs collectifs a atteindre, des barres de progressions
dynamiques au niveau du montant récolté et des défis temporisés ou des récompenses
exclusives pour les early contributeurs.

Ces outils ont montré leur efficacité pour créer un sentiment d’urgence, d’appartenance
et de compétition amicale, qui incitent les contributeurs a passer a 'action (Hofacker, de
Ruyter, Lurie, Marchanda & Donaldson, 2016).

Le cadre général de la plateforme, son design, sa réputation, ses modalités de paiement,
ses politiques de remboursement, etc. joue également un rble sur le niveau de confiance
accordé aux projets qu’elle héberge. Une interface sécurisée, des mentions légales
claires, des pages d’aide accessibles facilement et des politiques de vérification visibles
et strictes, sont des garants qui permettent de mettre en avant le sérieux de la plateforme.
Par ailleurs, certaines plateformes jouent un role actif dans le nettoyage de projet. Elles
sélectionnent les projets a la publication, accompagnent les porteurs dans la rédaction
du pitch et peuvent également, parfois, imposer des criteres d’éligibilité stricts. Ces
mécanismes, qui sont parfois contraignants, augmentent la qualité moyenne des
campagnes visibles, ce qui renforce la confiance globale dans les plateformes elles-
mémes (Mollick, 2014).

Les facteurs d’échecs des campagnes de crowdfunding

Alors qu’un grand nombre d’études ont découvert les facteurs qui favorisent le succes
des campagnes de crowdfunding, de plus en plus de recherches se concentrent sur les
causes récurrentes d’échec, c’est-a-dire les raisons pour lesquelles certaines
campagnes ne parviennent pas a atteindre leur objectif de financement, a mobiliser du
soutien ou a établir une relation de confiance avec les contributeurs. Ces causes d’échec
comprennent a la fois des lacunes dans la préparation, dans l'exécution, dans le
positionnement émotionnel et dans la structure ou le contexte.

Le premier facteur d’échec identifié dans la littérature est le manque de préparation du
porteur du projet avant le lancement de la campagne. Un grand nombre de campagnes
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sont mises en ligne avec des pitchs imprécis, des budgets flous, des calendriers vagues
ou encore une absence de preuve de faisabilité. Mollick (2014) souligne que les projets
mal préparés, qui donnent U'impression d’étre des projets trop amateurs ou superficiels,
ont un taux de réussite nettement inférieur.

La préparation comprend aussi le travail de pré-campagne, c’est-a-dire la mobilisation
d’un groupe initial de soutiens comme la famille, les proches ou encore un réseau
professionnel. Ce groupe initial sert a créer un effet de lancement. Labsence de ce
premier soutien réduit fortement les chances de déclencher une dynamique de traction
(Kuppuswamy & Bayus, 2017).

Une autre source d’échec fréquente est liée aux promesses excessives, vagues ou
invérifiables du porteur du projet. Dans les modeles de crowdfunding basés sur les
récompenses ou sur la participation au capital, certains porteurs de projet promettent
des résultats techniques, des livraisons ou encore des rendements qui semblent peu
crédibles, sans fournir de preuve concrete ou de validation par des tiers. Ahlers et al.
(2015) rappellent que des promesses mal calibrées et faiblement justifiées, suscitent la
méfiance ou donnent une image opportuniste du porteur du projet, surtout si elles ne
sont pas accompagnées d’une mise en avant des compétences réelles de ce dernier.

Un excés d’optimisme non justifié ou 'usage abusif de superlatifs peuvent créer un effet
d’hyperscepticisme, ou le contributeur se détourne du projet, a cause d’un manque de
points de repére rationnels qui permettent de le rassurer sur le projet.

De nombreuses campagnes échouent également parce qu’elles n’arrivent pas a
mobiliser émotionnellement les contributeurs. Hafeez et Drnovsek (2025) soulignent que
’absence de narration cohérente, de visuels humains ou d’émotions incarnées réduit la
capacité du projet a se différencier par rapport aux autres projets. Les campagnes
percues comme trop froides, génériques ou impersonnelles, échouent a créer une
connexion affective avec les contributeurs.

De méme, une incohérence au niveau émotionnel entre le texte qui est par exemple triste
et une vidéo qui est neutre, peut amener a semer le doute sur la sincérité du porteur du
projet (Lu, Xu & fan, 2024). L'incohérence entre les canaux affaiblit le message global et
réduit 'impact émotionnel de ce message.

Un projet peut également échouer simplement parce qu’il ne fournit pas assez
d’informations concrétes pour réduire Uincertitude. Les contributeurs attendent des
données sur l'usage des fonds, le profil de ’équipe, les risques, le timing prévu, etc. En
'absence de ces informations, la décision de soutien est rarement prise.

Vanacker, Van de Velde et Van Balen (2023) rappellent que la qualité de Uinformation est
aussi importante que sa quantité. Un exces de termes techniques ou un désordre dans la
présentation peut étre tout aussi négatif pour une campagne, qu’un manque de contenu.

Méme une campagne bien préparée peut échouer si elle ne maintient pas une activité
réguliere et visible une fois qu’elle est lancée. L'absence de mises a jour, de réponses aux
commentaires ou de relances sur les réseaux sociaux donne Uimpression que le projet
est inactif ou abandonné.

Hafeez et Drnovsek (2025) soulignent que les contributeurs pergoivent le silence comme
un signal négatif. Une campagne active rassure, crée un effet de présence et donne envie
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d’y participer. A Uinverse, une campagne « muette » génére de la méfiance et fait fuir les
visiteurs.

L'échec peut aussi venir d’'une mauvaise stratégie de diffusion. Beaucoup de campagnes
se contentent de publier le projet sur la plateforme, sans 'accompagner d’un travail sur
la communication externe, comme lutilisation des médias, du mailing, des réseaux
sociaux et autres outils de communication externe.

Gerber, Hui et Kuo (2012) montrent que la capacité a activer et animer une communauté,
avant, pendant et aprés la campagne, est un facteur crucial de succés. Sans
communication externe, méme un bon projet peut rester trés peu visible dans un
environnement ou de nouvelles campagnes de crowdfunding sont créées sans arrét.

Enfin, certaines campagnes échouent parce qu’elles ne trouvent pas leur public cible,
soit parce gqu’elles sont mal positionnées, soit parce qu’elles ne parlent pas la langue de
leurs contributeurs potentiels. Cela peut étre le cas de projets trés techniques présentés
surdes plateformes plus généralistes ou des projets trés locaux proposés a un public trop
large.

Une mauvaise segmentation ou un mauvais alignement entre le contenu du projet et les
attentes du public constitue un frein majeur, qui montre Uimportance d’une stratégie
éditoriale et de ciblage bien pensée (Courtney et al., 2017).

2.1.5. Les théories mobilisées dans les études actuelles en
crowdfunding

L'étude du crowdfunding s’est rapidement enrichie d’approches théoriques issues de la
psychologie sociale, du marketing, de 'économie comportementale et de la sociologie.
Ces cadres permettent de mieux comprendre comment les individus évaluent les
campagnes, ce qui les motive a apporter leur soutien aux différentes campagnes et
comment les signaux, les émotions ou les dynamiques collectives influencent leur
décision.

Dans cette section, je présenterai les théories les plus fréquemment mobilisées dans la
littérature sur le crowdfunding, en expliquant leur fonction, leur application et leur intérét
pour le cadre d’analyse de ce mémoire.

La théorie du signal

Développée par Spence en 1973, la théorie du signal est 'une des plus mobilisées dans
les études sur le crowdfunding. Elle propose que, dans un contexte d’asymétrie
d’information, une partie (le porteur du projet) envoie des signaux visibles mais colteux
pour convaincre lautre partie (le contributeur) de sa qualité et de sa crédibilité.

Dans le crowdfunding, ces signaux peuvent étre la qualité de la vidéo (Al-Qershi et al.,
2022), la présence d’un prototype fonctionnel (Mollick, 2014), des certifications externes
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(Liu et al., 2023) ou la preuve d’engagement personnel du porteur du projet (Ahlers et al.,
2015).

Le réle de ces signaux est de réduire Uincertitude pergue, mais aussi de différencier les
projets sérieux, des projets opportunistes, et d’influencer la décision de contribution.
Cette théorie est particulierement pertinente dans ce mémoire, car elle permet
d’analyser précisément quels éléments des campagnes sont interprétés comme des
signaux de qualité par les individus.

La théorie narrative

La théorie narrative de Fisher (1984) propose que les individus ne sont pas strictement
rationnels, mais gu’ils prennent des décisions en fonction de la cohérence et de la
vraisemblance des histoires gqu’ils entendent. Un récit est jugé crédible, non pas
seulement sur des bases logiques, mais aussi sur sa familiarité émotionnelle, sa
structure et sa capacité a faire sens pour le contributeur.

Dans le crowdfunding, le storytelling est un vecteur central d’adhésion (Hafeez &
Drnovsek, 2025). Les campagnes qui racontent une histoire cohérente, humaine et
émotionnelle, engagent plus facilement les contributeurs. Cette théorie aide a
comprendre pourquoi une narration bien construite, appuyée par des visuels et un ton
juste, peut déclencher l'action, méme en l'absence de données chiffrées concrétes
détaillées.

Théorie de la contagion émotionnelle

Proposée par Hatfield, Cacioppo et Rapson (1993), cette théorie suggere que les
individus imitent inconsciemment les émotions exprimées par les autres individus. Cela
s’exprime dans le visage, dans le ton de la voix, sur le corps mais aussi a travers les mots
utilisés.

En crowdfunding, cette contagion s’active via les expressions faciales des porteurs de
projets dans les vidéos (Lu, Xu & Fan, 2024), via le langage émotionnel dans les textes
descriptifs et via le ton de la voix utilisé par le porteur de projet dans la présentation du
projet.

Cette théorie est essentielle dans ce mémoire, car elle repose en partie sur la technologie
du eye-tracking et 'analyse des expressions faciales. Elle explique pourquoi certains
visages ou certaines expressions peuvent inconsciemment déclencher des réactions
empathiques chez les contributeurs, augmentant ainsi Uintention de participation.

Le modele de probabilité d’élaboration
Proposé par Petty & Cacioppo (1986), ce modele distingue deux voies de persuasion. La
premiere est la voie centrale qui est fondée sur une analyse rationnelle des arguments.

La seconde est la voie périphérique qui est basée sur des indices superficiels ou
émotionnels comme le ton de la voix, 'image ou encore la réputation.
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Dans le crowdfunding, lorsque les contributeurs n’ont ni le temps, ni Uexpertise pour
évaluer le projet en profondeur, ils privilégient les signaux périphériques comme la qualité
du visuel, 'engagement percgu, tels que le nombre de likes, de partages, etc. Ce modele
aide a comprendre pourquoi des éléments non rationnels, comme Uesthétique, la voix ou
encore le rythme de la vidéo, peuvent avoir un impact disproportionné sur la décision
finale du contributeur (Al-Qershi et al., 2022 ; Vanacker et al., 2023).

Cette théorie est particulierement pertinente dans ce travail, car elle permet d’analyser
comment les utilisateurs filtrent visuellement et émotionnellement les informations a
travers la technologie du eye-tracking.

L’engagement affectif et Uidentification empathique

Sans étre toujours formalisée dans une seule théorie, la littérature insiste sur le réle de
Uidentification au porteur du projet, particulierement dans le contexte des campagnes de
crowdfunding basées sur le don. Small & Loewenstein (2003) montrent que les
campagnes mettant en avant une personne identifiable, avec son prénom, une photo et
une histoire, générent plus de dons que les appels abstraits.

Ce principe repose sur le biais de lindividu identifiable, mais aussi sur une logique
d’engagement affectif, c’est-a-dire que, plus les contributeurs se reconnaissent dans le
porteur du projet, plus ils sont préts a s’engager avec ce dernier. Ce mécanisme s’appuie
sur des fondements en psychologie morale, en neurosciences sociales et en théorie du
care (Hoffman, 2000 ; Decety, 2011).

Dans le cadre de ce mémoire, cette approche soutient U'idée que ’émotion incarnée,
visible et ciblée, est un levier d’action particulierement puissant dans le succes des
campagnes de crowdfunding.

Ces cadres théoriques permettent de comprendre et d’articuler les facteurs identifiés
empiriquement dans la littérature. Chacun d’entre eux éclaire une facette du processus
décisionnel des contributeurs. La gestion de Uincertitude par exemple avec les signaux,
Uactivation émotionnelle avec la théorie de la contagion, la cohérence du récit avec la
théorie de la narration, le traitement cognitif avec le modele de probabilité d’élaboration
et pour finir, Uidentification empathique par le biais prosocial.

2.2. Modele

2.2.1. Hypotheéses

H1 : Les pitchs a tonalité émotionnelle génerent une intention de participation plus
élevée que les pitchs a tonalité informationnelle.

Cette hypothése mesure Ueffet de la tonalité du message (émotionnelle ou
informationnelle) sur Uintention de participation a une campagne de crowdfunding. Elle
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s’appuie sur 'idée que les appels émotionnels favorisent 'engagement affectif et
réduisent la distance psychologique, ce qui augmente Uintention de contribution.

H2 : Les pitchs au format vidéo générent une intention de participation plus élevée que
les pitchs au format textuel.

Ici, on évalue 'impact du format de présentation du pitch (vidéo ou texte) sur Uintention
de participation a une campagne de crowdfunding. Le postulat est que la vidéo, étant
plus immersive et mieux incarnée, renforce Uintention de participation a une campagne
de crowdfunding.

H3 : Le niveau d’expérience en crowdfunding de la personne modére Ueffet de la tonalité
(émotionnel ou informationnel) du pitch sur Uintention de participation & une campagne
de crowdfunding.

Grace a cette hypothése, on mesure si 'expérience en matiére de crowdfunding (novice,
expérience faible, expérience moyenne ou expérience importante) modifie Uinfluence de
la tonalité (émotionnelle ou informationnelle) sur Uintention de participation a une
campagne de crowdfunding. L’idée ici est que les novices répondent davantage aux
stimuli émotionnels, alors que les personnes expérimentées valorisent plus
Uargumentation informationnelle.

H4 : Le niveau d’expérience en crowdfunding de la personne modeére Ueffet du format
(vidéo ou texte) du pitch sur Uintention de participation a une campagne de crowdfunding.
Ici, Uhypothése permet de vérifier si Ueffet du format (vidéo ou texte) varie selon le niveau
d’expérience de la personne en crowdfunding (novice, expérience faible, expérience
moyenne ou expérience importante). On suppose que le format vidéo fonctionne
davantage chez les novices qui s’appuient sur des signaux périphériques, alors que les
personnes expérimentées s’intéresseraient a des données plus factuelles.

H5 : Un pitch au format vidéo avec une tonalité émotionnelle a un impact plus important
sur Uintention de participation a une campagne de crowdfunding qu’un pitch au format
textuel avec une tonalité émotionnelle.

Cette hypothése cible ici lUinteraction entre format (vidéo ou texte) et tonalité
(émotionnelle ou informationnelle). On compare ici la vidéo et le texte émotionnel. L'idée
est la suivante, 'émotion s’exprime et se percoit mieux au travers d’une vidéo que par
écrit, ce qui impacterait davantage de maniere positive Uintention de participation a une
campagne de crowdfunding.

H6 : Un niveau élevé de crédibilité percue du porteur du projet par le contributeur est
positivement associé a Uintention de participation a une campagne de crowdfunding.

Cette hypothése évalue la relation entre la crédibilité percue du porteur du projet et
Uintention de participation a une campagne de crowdfunding. Elle repose sur le principe
que les signaux de crédibilité réduisent Uincertitude et facilitent la décision de contribuer.

H7 : Un niveau élevé de qualité visuelle percue par le contributeur est associé a une
intention de participation plus élevée.

Cette hypothese teste le lien entre la qualité visuelle/du design pergue et Uintention de
participation a une campagne de crowdfunding. L’hypothése repose ici sur le fait que des
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éléments visuels soignés fonctionnent comme des signaux de qualité qui renforcent la
confiance et la volonté des personnes de soutenir un projet.

H8 : Un niveau élevé de qualité informationnelle pergue est associé a une intention de
participation plus élevée.

Ici, on examine Ueffet de la qualité informationnelle pergue (clarté, structuration, sérieux
des objectifs) sur Uintention de participation a une campagne de crowdfunding. Le
raisonnement est gu’une information claire et structurée, réduit le risque pergu et
favorise la participation.

H9 : Un niveau élevé d’attrait percu du projet est associé a une intention de participation
plus élevée.

Cette hypothese relie Uattrait percu (le projet innovant, le projet porteur de sens, les
récompenses proposées sont intéressantes) par la personne et lintention de
participation de cette personne a une campagne de crowdfunding. L’'idée est qu’un projet
jugé désirable et porteur de sens génére une motivation plus forte a contribuer.

H10 : Une importance percue plus forte des signaux de foule est associée a une intention
de participation plus élevée.

Ici, on évalue dans quelle mesure les signaux de foule (montant déja récolté, nombre de
contributeurs), c’est-a-dire, la preuve sociale, influencent la décision de participation a
une campagne de crowdfunding. Le postulat est que ces signaux collectifs servent
d’indices de validation qui augmentent Uintention de participation a une campagne de
crowdfunding.

H11 : Un niveau plus élevé d’émotions positives pergues est associé a une intention de
participation a une campagne de crowdfunding plus élevée.

Cette hypothese examine le lien direct entre les émotions positives pergues et U'intention
de participation a une campagne de crowdfunding. Elle postule que les émotions
positives facilitent la décision de contribuer a un projet.

H12 : Un niveau plus élevé d’émotions négatives percues est associé a une intention de
participation a une campagne de crowdfunding plus faible.

Cette hypothése examine également le lien direct entre les émotions négatives percues
et Uintention de participation a une campagne de crowdfunding. Elle postule que les
émotions négatives, quant a elles, jouent un réle négatif dans la décision de soutenir un
projet.
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2.2.2. Graphique des hypothéses
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3. Design de la recherche

3.1. Méthodologie

Afin de répondre a la question de recherche « Comment les différents types de pitchs,
gu’ils soient textuels ou vidéo, émotionnels ou informationnels, et les signaux qui le
composent, influencent-ils Uintention des personnes a participer & une campagne de
crowdfunding en tenant compte de leur niveau d’expérience dans ce domaine ? », une
approche quantitative divisée en deux parties a été jugée la plus pertinente pour répondre
a cette question de recherche. Ces deux parties sont les suivantes. La premiére repose
sur un questionnaire en ligne créé sur la plateforme LimeSurvey (Annexe 3) diffusé a une
large échelle et la seconde repose sur des sessions expérimentales en laboratoire durant
lesquelles nous avons utilisé la technologie du eye-tracking afin de mesurer Uintention de
participation des personnes aux campagnhes de crowdfunding que nous leur avons
montrées (Annexe4) et ce en prenant en compte leur niveau expérience vis-a-vis du
crowdfunding.

Ce choix de méthodologie repose sur une volonté de capturer a la fois les perceptions
déclarées par les répondants mais aussi d’observer leurs réactions comportementales
en laboratoire pour pouvoir ensuite les comparer. Une approche purement qualitative
n’aurait pas permis de tester rigoureusement les hypothéses sur lesquelles nous voulions
travailler car cette derniere ne permet pas de mettre en avant des corrélations
mesurables entre les variables. A linverse, une approche quantitative permet
d’objectiver les résultats, d’analyser de maniére rigoureuse les statistiques et de
généraliser les conclusions d’'une meilleure maniere. Lalliance de la méthode utilisant le
guestionnaire en ligne avec la méthode expérimentale permet également d’observer le
comportement réel de la personne lorsqu’elle est face a un pitch plutét que de se limiter
uniguement aux déclarations et aux ressentis personnels des personnes lorsgu’elles
répondent au questionnaire de maniere isolée.

L'utilisation combinée d’une enquéte quantitative par questionnaire et de sessions
expérimentales en laboratoire présente plusieurs avantages notables mais cette
combinaison comporte également des limites qu’il convient de reconnaitre. D’un c6té,
approche gquantitative via un questionnaire élaboré sur LimeSurvey permet d’atteindre
un large échantillon de répondants permettant de faciliter la généralisation des résultats
a une population plus vaste (Bryman, 2012). Ce type de méthode est particulierement
utile pour tester des hypotheses prédéfinies et pour quantifier des relations entre
variables comme c’est le cas ici dans la question de recherche centrale de ce mémoire
qui lie le type de pitch, Uexpérience du répondant vis-a-vis du crowdfunding et Uintention
de participation a ces campagnes. Elle permet également une collecte rapide et
structurée des données. De plus, elle permet de garantir une comparabilité des réponses
grace a des échelles standardisées comme U’échelle de Likert. Ces éléments renforcent
la validité externe de l'étude, en fournissant des résultats généralisables a d’autres
contextes similaires.
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Cependant, cette méthode présente également des limites. Tout d’abord, les données
auto-déclarées par les répondants directement dans les réponses fournies dans le
guestionnaire, sont sujettes a des biais cognitifs, notamment le biais de désirabilité
sociale (Fisher, 1993), qui peut amener les répondants a surestimer leur intention de
participer pour apparaitre engagés dans la campagne ou généreux envers celle-ci. De
plus, les questionnaires ne permettent pas de capturer les réactions inconscientes ou
implicites qui sont pourtant cruciales dans des contextes ou les émotions jouent un role
important comme dans les campagnes de crowdfunding. C’est pourquoi, ajout d’une
étude expérimentale en laboratoire constitue un avantage considérable. Cette étude
permet d’accéder a des comportements réels et observables, notamment via la
technologie du eye-tracking, qui offre des informations plus objectives sur ce qui attire
réellement lattention des participants. Par exemple, la technologie du eye-tracking
permet d’identifier les « heat zones » d’un pitch, en relevant ce qui capte réellement
Uattention de la personne (Venkatraman et al., 2015), ce qui est souvent invisible lorsque
les données sont collectées via un questionnaire a remplir chez soi.

Toutefois, 'expérimentation en laboratoire présente elle aussi des limites. Cette derniere
implique des colts matériels et logistiques plus élevés et limite également la taille de
’échantillon pouvant étre testé et peut induire un effet d’'observation (Hawthorne effect),
qui implique que les participants modifient leur comportement parce qu’ils savent qu’ils
sont observés (McCambridge et al., 2014). Il est donc nécessaire d’interpréter les
résultats de cette phase avec précaution.

Concernant la méthode d’échantillonnage retenue, il s’agit d’'un échantillonnage
aléatoire simple (Lohr, 1999 ; Groves, et al., 2009). Ce choix se justifie par la volonté de
comparer des groupes de population différents en fonction de leur expérience dans le
crowdfunding. Cette méthode, basée sur une sélection aléatoire des participants permet
de garantir une représentativité minimale tout en réduisant certains biais tels que le biais
de convenance qui fait référence au fait de recruter uniguement des proches ou des
membres d’un réseau restreint et le biais d’auto-sélection qui survient quand seuls les
individus trés intéressés par le sujet répondent a Uappel (Bethlehem, 2010). Néanmoins,
un certain biais d’auto-sélection pourrait persister dans la mesure ou les personnes
sensibles a la thématiqgue du crowdfunding pourraient étre plus enclines a répondre que
celles pour qui le sujet ne les intéresse pas (Bethlehem, 2010 ; Groves et al., 2009).

Le questionnaire sera diffusé via plusieurs canaux, notamment via les réseaux sociaux
comme Facebook, LinkedIn ou encore Instagram. Ces réseaux sociaux sont des outils
efficaces pour toucher un public varié dans un espace-temps relativement court. Cette
approche permet de générer un volume de réponses suffisant pour conduire une analyse
statistique robuste, tout en atteignant différents segments de population, tant sur le plan
sociodémographique que comportemental.

L'objectif de ce questionnaire et de cette expérimentation en laboratoire est de récolter,
cumulativement, au moins 100 réponses valides, ce qui représente un seuil souvent
retenu pour effectuer une analyse quantitative représentative (Hair et al., 2014).
L’échantillon visé comprend des personnes agées d’au moins 18 ans, appartenant a des
genres divers (homme, femme, non-binaire) et présentant une variabilité importante en
termes d’expérience en crowdfunding. Cette hétérogénéité est essentielle car elle
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permettra de conduire des analyses croisées selon plusieurs critéres, tels que le niveau
d’expérience en crowdfunding, le type de pitch visionné, Uintention de contribution
exprimée et le type de campagne préféré.

Ces analyses croisées visent a affiner la compréhension des interactions entre le profil
des répondants, le type de contenu présenté et leur intention de participation. Elles
renforcent la validité externe de 'étude, en rendant les résultats plus généralisables a une
population réelle de contributeurs potentiels sur les plateformes de crowdfunding.

La collecte de données s’articule donc autour de deux étapes clés. La premiere étape est
Uélaboration et la diffusion du questionnaire réalisé grace a la plateforme LimeSurvey
(Annexe 3). La deuxieme étape est la réalisation des sessions expérimentales en
laboratoire qui permettent d’observer les comportements visuels des personnes face aux
différents pitchs (Annexe 4) et ce a 'aide de la technologie du eye-tracking. Ces sessions
en laboratoire ont été réalisées dans un environnement controlé, sain et standardisé afin
d’assurer que les observations se déroulent toutes dans un environnement commun et
que seule la personne observée ne change.

Enfin, la combinaison d’une étude quantitative par questionnaire et d’une étude
expérimentale en laboratoire constitue une approche mixte particulierement pertinente
pour traiter la question de recherche centrale de ce mémoire. Lutilisation d’un
questionnaire permet de capter lUintention déclarée des répondants, alors que les
sessions expérimentales en laboratoire apportent une mesure plus objective et
comportementale de leur engagement visuel face aux campagnes de crowdfunding. Ce
croisement des données déclarées et observées au niveau du comportement des
répondants est recommandé dans la littérature scientifique pour améliorer la validité des
recherches en comportement des individus (Baumeister, Vohs & Funder, 2007). De plus,
la complémentarité entre les méthodes permet de réduire les biais liés a l'auto-
déclaration (Fisher, 1993) et permet d’obtenir ainsi une compréhension plus fine des
processus cognitifs et affectifs qui sont sous-jacents a l'intention de participation. Cette
méthodologie est d’autant plus justifiée dans un contexte ou les émotions et l'attention
visuelle jouent un réle central dans la décision de soutenir une campagne de
crowdfunding, comme le soulignent les travaux récents sur U'utilisation des technologies
biométriques dans la recherche marketing (Venkatraman et al., 2015).

3.2. Mesures

Type de pitch

Le type de pitch constitue la variable indépendante principale de cette étude. Il a été
manipulé expérimentalement selon un plan factoriel 2x2, croisant le format (texte vs
vidéo) et la tonalité (émotionnelle vs informationnelle). Ce choix se justifie par
Uimportance démontrée dans la littérature des caractéristiques formelles et narratives
des pitchs dans Uinfluence de Uintention de contribution (Allison, Davis, Webb & Short,
2017 ; Mollick, 2014 ; Zihagh, Moradi & Badrinarayanan, 2024).

41



MARQUIS Romain

Chaque participant a été exposé aux quatre conditions expérimentales dans un ordre
contrdlé, afin de limiter les biais liés a Uordre de présentation et a Uapprentissage (Petty
& Cacioppo, 1986). Les pitchs émotionnels mettaient en avant des histoires
personnelles, un langage expressif et des visuels visant a susciter une émotion positive,
conformément aux recommandations issues des travaux sur le storytelling et la
persuasion émotionnelle (Fisher, 1984 ; Lu, Xu & Fan, 2024). A linverse, les pitchs
informationnels insistaient sur des données plus factuelles, des explications techniques
et des chiffres, dans lalignée des stratégies persuasives fondées sur le traitement cognitif
central (Petty & Cacioppo, 1986 ; Courtney, Dutta & Li, 2017).

Afin de vérifier que la manipulation correspondait bien a la perception des répondants,
une guestion de vérification de manipulation a été posée immédiatement aprés chaque
pitch. Cette question est la suivante :

« Comment qualifieriez-vous la description du projet que vous venez de regarder/lire ? »
- Ladescription du projet donne principalement des informations factuelles
- Ladescription du projet est plutdt centrée sur les émotions

Les réponses a cette question permettent de confirmer que les pitchs congus comme
«émotionnels » sont effectivement pergcus comme tels par les participants et
inversement pour les pitchs dits « informationnels ».

Niveau d’expérience en crowdfunding

L'expérience des participants dans le domaine du crowdfunding a été mesurée a l'aide
d’une échelle de familiarité validée par Flavian et Guinaliu (2007). Cette échelle a été
adaptée au contexte spécifique du crowdfunding afin de capter la perception qu’ont les
répondants de leurs propres connaissances et de leur aisance avec ce mode de
financement. Le choix de cette mesure repose sur la pertinence de la familiarité percue
comme indicateur d’expérience passée, souvent utilisée comme variable explicative ou
modératrice dans les recherches en marketing et en comportement du consommateur
(Alba & Hutchinson, 1987 ; Kent & Allen, 1994).

L'échelle comprend cing affirmations auxquelles les participants devaient répondre en
utilisant une échelle de Likert en cinq points, allant de 1 (Je ne suis pas du tout d’accord)
a 5 (Je suis tout a fait d’accord) :

—

Je sais clairement ce qu’est une campagne de crowdfunding.

)
2) Je me sens a l'aise lorsgu’il faut expliquer a quelqu’un ce qu’est le crowdfunding.
3) Je connais des plateformes de crowdfunding.
4) Je suis capable de faire la différence entre les différents types de campagnes de

crowdfunding.
5) Jai une bonne connaissance du fonctionnement des campagnes de
crowdfunding.

L'utilisation d’une échelle de Likert en cing points a été retenue afin de faciliter la
compréhension et la rapidité de réponse, tout en garantissant une variabilité suffisante

des réponses (Dawes, 2008). Cette mesure permet de segmenter U'échantillon en
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fonction du niveau d’expérience des individus vis-a-vis du crowdfunding et d’examiner si
ce facteur modere la relation entre le type de pitch et Uintention de participation a une
campagne de crowdfunding. Dans le cadre de ce mémoire, les analyses compareront
notamment les répondants ayant un faible score moyen sur cette échelle, correspondant
a des répondants ayant peu ou pas d’expérience dans le crowdfunding, a ceux ayant un
score moyen élevé, correspond aux répondants ayant une expérience importante dans le
crowdfunding, et ce conformément a la littérature sur la segmentation basée sur la
familiarité (Park & Lessig, 1981 ; Johnson & Russo, 1984).

Crédibilité du porteur du projet

La crédibilité pergcue du porteur du projet a été mesurée a l'aide d’une échelle validée
adaptée au contexte du crowdfunding (Ohanian, 1990 ; McCroskey & Teven, 1999). Cette
échelle évalue la perception gu’a le répondant des compétences, de ’honnéteté, de la
fiabilité et de la transparence du porteur du projet, dimensions fréquemment identifiées
comme déterminantes dans lintention de contribution (Courtney, Dutta & Li, 2017;
Moysidou & Hausberg, 2020).

Les participants devaient indiquer leur degré d’accord avec sept affirmations introduites
par la consigne suivante :

« Aprés avoir pris connaissance de ce projet, je trouve que ...
Veuillez répondre a cette question sur une échelle de 1 (Je ne suis pas du tout d’accord)
a 5 (Je suis tout a fait d’accord). »

1) Le porteur du projet est crédible

)
2) Le porteur du projet a de Uexpérience
3) Le porteur du projet est fiable
4) Le porteur du projet est honnéte
5) Le porteur du projet est professionnel
6) Le porteur du projet est compétent dans son domaine
7) Le porteur du projet a des intentions claires concernant Uutilisation des fonds

Les réponses ont été recueillies sur une échelle de Likert a cing points, comme
mentionné ci-dessus. Cette structure reprend les dimensions classiques de la Source
Credibility Theory (Ohanian, 1990), expertise, fiabilité et attractivité, tout en intégrant la
transparence et la clarté des intentions, jugées particuliecrement pertinentes dans le
contexte des échanges en ligne et du financement participatif (Ahlers, Cumming,
Gunther & Schweizer, 2015).

La crédibilité percue du porteur du projet constitue une variable clé dans l’analyse, car
elle est considérée comme un signal fort permettant de réduire 'asymétrie d’information
inhérente aux campagnes de financement participatif (Mollick, 2014).

Les sighaux qui composent le pitch

La perception des signaux qui composent le pitch a été mesurée a l'aide d’une échelle
composée de 13 affirmations, permettant d’évaluer plusieurs dimensions identifiées
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dans la littérature comme influentes sur Uintention de contribution telles que la qualité
visuelle, la qualité informationnelle, Uattrait du projet, et les signaux de foule (Mollick,
2014 ; Beier & Wagner, 2015 ; Bi, Liu, & Usher, 2017).
Les répondants devaient indiquer leur degré d’accord avec chacune des affirmations sur
une échelle de Likert a cing points (1 = Je ne suis pas du tout d’accord, 5 = Je suis tout a
fait d’accord). Les affirmations étaient les suivantes :

Le visuel est professionnel

2) Levisuel est attractif

3) Lesimages utilisées sont en adéquation avec le projet

4) Le design de la description du projet est pertinent

5) Lavidéo est de bonne qualité

6) Le message véhiculé par le porteur du projet est clair et bien structuré
7) Ladescription du projet que je viens de visionner est professionnelle

Les récompenses proposées par le porteur du projet sont intéressantes

Le projet estinnovant

Le projet est porteur de sens

Le nombre de contributeur déja engagé est un facteur de décision important

)
)
)
)
)
)
)
8) Les objectifs du projet sont sérieux
)
0
1
2
3) Le montant déja recueilli est un facteur de décision important

~—_— ~— ~— ~—

Ces items couvrent un spectre large de signaux identifiés comme déterminants dans la
littérature sur la performance des campagnes de crowdfunding. On y retrouve la
dimension qualité visuelle avec le professionnalisme, Uattractivité et la pertinence des
images, le design de la description du projet et la qualité de la vidéo (Beier & Wagner,
2015 ; Mollick, 2014). Ony retrouve également la dimension qualité informationnelle avec
la clarté et la structure du message, la pertinence des objectifs et la description
professionnelle (Bi et al., 2017 ; Parhankangas & Renko, 2017). On y retrouve ensuite la
dimension attrait qui regroupe les récompenses, la dimension innovatrice du projet et le
fait que le projet soit porteur de sens. Pour finir, on y retrouve également la dimension liée
aux signaux de foule avec le nombre de contributeur déja engagé et le montant déja
recueilli par le projet.

L'utilisation d’une échelle en cing points de Likert permet des nuances fines dans la
perception tout en conservant une clarté de réponse pour les participants (Dawes, 2008).

Les émotions

Les émotions ressenties par les participants apres la consultation de chaque pitch ont
été mesurées a l’aide d’une échelle de Likert en cing points (1 = Je n’ai pas du tout ressenti
cette émotion, 5 = J’ai ressenti trés fort cette émotion). Les émotions retenues ont été
choisies sur base de la littérature sur le role des états affectifs dans le comportement des
contributeurs a des campagnes de crowdfunding (Lu, Xu & Fan, 2024 ; Hafeez &
Drnovsek, 2025) ainsi que sur les modéles généraux de mesure des émotions en contexte
de persuasion et de communication marketing (Gross & Levenson, 1995; Small &
Verrochi, 2009).

44



MARQUIS Romain

Les huit émotions proposées étaient les suivantes :

1) Confiance

2) Méfiance

3) Curiosité

4) Enthousiasme
5) Empathie

6) Admiration

7) Colére

8) Tristesse

Ces émotions couvrent un ensemble assez large de réactions affectives, positives
comme négatives. Cet ensemble regroupe des émotions positives activatrices comme la
curiosité, 'enthousiasme et 'admiration qui peuvent accroitre 'attention et 'engagement
(Isen & Reeve, 2005). Il reprend également des émotions positives de sécurité comme la
confiance, souvent corrélée a une forte intention de participation dans un projet (Gefen,
2000). Des émotions négatives mobilisatrices comme 'empathie et la tristesse qui sont
fréguemment utilisées dans les campagnes a visée sociale pour stimuler la compassion
et Uaction (Small & Verrochi, 2009), et pour finir, les émotions négatives inhibitrices telles
que la méfiance ou la coléere, qui peuvent réduire Uintention de contribution au projet
(Yuan, Lau & Xu, 2016).

L'intégration d’émotions a caractéere opposé permet d’analyser de maniére différenciée
Uimpact du contenu émotionnel des pitchs sur Uintention de participation et de vérifier si
certaines émotions jouent un réle médiateur ou modérateur dans la relation entre type
de pitch et intention de contribution.

L’intention de participation

L'intention de participation a été évaluée a l'aide d’'une question binaire fermée, formulée
comme suit :

« Seriez-vous prét(e) a investir dans ce projet ? »

Les participants devaient alors répondre par oui ou par non. Cette mesure directe de
Uintention déclarée s’inscrit dans la continuité des approches utilisées en marketing et
en comportement du consommateur pour évaluer la propension a agir face a une offre
ou un projet (Ajzen, 1991 ; Morwitz, 2014). Le choix d’une réponse binaire permet
d’obtenir une donnée claire, directement exploitable dans des analyses statistiques de
régressions logistiques selon les conditions expérimentales et le profil des répondants.

Variables Mesures Questions Item
Variable Indépendante: | Binaire (0 = La | Comment TPO1
Types de pitch description du projet | qualifieriez-vous
donne principalement | la description du
des informations | projet que vous
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factuelles et 1 = La
description du projet
est plutét centrée sur
les émotions)

venez de
regarder ?

Niveau

d’expérience en

crowdfunding

Binaire (0=non et
T1=oui)

Savez-vous ce
qu'est le
crowdfunding ?

EXPO1

Echelle de Likert en 5
points.

1 : Je ne suis pas du
tout d'accord et 5 : Je
suis tout a faitd'accord

Je sais
clairement ce
qu'est une
campagne de
crowdfunding

EXP02

Je me sens a
l'aise  lorsqu'il
faut expliquer a
quelqu'un ce
qu'est le
crowdfunding

EXPO3

Je connais des
plateformes de
crowdfunding

EXP04

Je suis capable
de faire la
différence entre
les différents
types de
campagnes de
crowdfunding

EXPO5

J'ai une bonne
connaissance
du
fonctionnement
des campagnes
de crowdfunding

EXPO6

Crédibilité du porteur du

projet

Echelle de Likert en 5
points.

1 : Je ne suis pas du
tout d'accord et 5 : Je
suis tout a faitd'accord

Le porteur du
projet est
crédible

CPO1

Le porteur du
projet a de
l'expérience

CP0O2

Le porteur du
projet est fiable

CPO3

Le porteur du
projet est
honnéte

CP0O4
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Le porteur du | CP05
projet est
professionnel
Le porteur du | CP06
projet est
compétent dans
son domaine
Le porteur du | CP0O7
projet a des
intentions
claires
concernant
l'utilisation des
fonds
Qualité visuelle Echelle de Likert en 5 | Le visuel est| QVO1
points. professionnel
1 : Je ne suis pas du | Le visuel est| QV02
tout d'accord et 5 : Je | attractif
suistoutafaitd'accord | Les images | QV03
utilisées sont en
adéquation avec
le projet
Le design de la | QV04
description du
projet est
pertinent
La vidéo est de | QV05
bonne qualité
Qualité informationnelle Echelle de Likert en 5 | Le message | QI01
points. véhiculé par le
1 : Je ne suis pas du | porteur du projet
tout d'accord et 5 : Je | est clair et bien
suistout afaitd'accord | structuré
La description | Ql02
du projet que je
viens de
visionner est
professionnelle
Les objectifs du | QI03
projet sont
sérieux
Attrait du projet Echelle de Likert en 5 | Les A01
points. récompenses

1 : Je ne suis pas du
tout d'accord et 5 : Je
suis tout a faitd'accord

proposées par le
porteur du projet
sont
intéressantes
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Le projet est| A02
innovant
Le projet est| A03
porteur de sens
Signaux de foule Echelle de Likert en 5 | Le nombre de | SFO1
points. contributeurs
1 : Je ne suis pas du | déja engagés est
tout d'accord et 5 : Je | un facteur de
suis tout afaitd'accord | décision
important
Le montant déja | SF02
recueilli est un
facteur de
décision
important
Emotions positives Echelle de Likert en 5 | Confiance EPO1
points. Curiosité EPO2
1 : Je n'ai pas ressenti | Enthousiasme EPO3
du tout cette émotion | Admiration EPO4
et 5 : J'ai ressenti trés
fort cette émotion
Emotions négatives Echelle de Likert en 5 | Méfiance ENO1
points. Colere ENO2
1 : Je n'ai pas ressenti | Tristesse ENO3
du tout cette émotion | Empathie ENO4
et 5 : J'ai ressenti trés
fort cette émotion
Variable dépendante : | Binaire  (0=non et | Seriez-vous IPO1
Intention de participation 1=0ui) prét(e) a investir

dans ce projet ?
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4. Résultats

Dans cette section, nous allons analyser ensemble les différents résultats que nous
avons obtenus grace aux deux collectes de données organisées, a savoir, la collecte de
données en ligne via un questionnaire LimeSurvey et la collecte de données en
laboratoire durant laguelle nous avons utilisé la technologie du eye-tracking qui nous a
permis de récolter des données relatives au suivi du champ oculaire des personnes
participant a cette collecte. Nous commencerons par une analyse exploratoire des
données obtenues grace a cette technologie. Nous analyserons des HeatMap, des
Scanpath et des AOI (Area Of Interest) pour les différents types de pitchs étudiés
(émotionnels et informationnels) et nous comparerons ensuite les données entre ces
types de pitchs. Nous continuerons ensuite avec l'analyse des données que nous avons
collectées grace au questionnaire en ligne. Ces données ont été analysées grace a Uoutil
JASP afin de pouvoir tirer les conclusions pertinentes et ainsi confirmer ou infirmer les
hypothéses formulées plus t6t dans ce mémoire.

4.1. Analyse exploratoire

Pour des raisons évidentes de lisibilité, nous intégrerons uniquement dans le corps de
texte de cette recherche, un exemple représentatif pour chaque section de cette analyse
et pour chaque type de campagne (Annexe 4). Les autres exemples relatifs aux heatmaps
et aux scanpaths se trouvent en annexe de ce mémoire (Annexe 5 et Annexe 6). Les
tableaux sur lesquels s’est basée lanalyse des AOI sont également disponibles en
annexe de cette recherche (Annexe 7). Afin de pouvoir analyser ces AOI, nous avons d(
créer en amont de la collecte de données, un template (Annexe 8) permettant de
répertorier les différentes AOI relatives a la structure des pitchs.

Analyse des Heatmaps des pitchs émotionnels
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Qui porte la collecte?

Pour

Pour

Contribuer >

Sur lensemble des trois campagnes de crowdfunding émotionnelles, les premiers foyers
se situent en haut de la page. LUAOI Logo et U'AOI Informations sur le financement
ressortent trés tét, parfois accompagnés d’un accés précoce a UAQIl Introduction du
projet. Sur la durée totale d’observation de la page, la chaleur se déplace et se renforce
sur UAOI Introduction du projet et surtout sur UAOI Infos porteur du projet. Les sections
plus factuelles telles que ’AOI A quoi servira le financement ou encore UAOI Informations
sur le financement, forment ensuite des foyers récurrents. LAOI Contreparties + CTA
présente une densité modérée concentrée sur les contreparties, tandis que le CTA reste
faiblement regardé voire pas du tout regardé. Les images sont globalement secondaires
en termes de concentration et de densité, avec tout de méme une implication un peu plus
marqguée dans la campagne Culture Spot.

Analyse des ScanPaths des pitchs émotionnels
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Au niveau du parcours du regard pour les pitchs émotionnels, celui-ci est plutdt stable.
L'entrée se fait régulierement par U'en-téte ou se situe le logo, les informations sur le
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financement et Uintroduction du projet. Le parcours oculaire poursuit ensuite son chemin
vers Uintroduction du projet et les informations sur le porteur du projet. Ensuite, les
individus regardent les informations concernant lutilisation des fonds et enfin, leur
parcours oculaire se termine sur les contreparties. En fin de séquence, on observe parfois
des retours vers 'AOI Informations sur le financement et de maniére plus ponctuelle, des
retours vers U'AOIl Images ou encore UAOI Introduction du projet. Le CTA cependant
apparait quant a lui rarement comme un point d’arrét pour le regard des participants.

Analyse des tableaux AOIl des pitchs émotionnels

AOI List

Name Viewers 1stView(s) Viewed Time(s) Viewed Time (%) Revisitors Revisits
P6_Logo 14/15 11.56 1.21 067 13/15 38
P6_Montant 14/15 356 1.79 0.99 13/15 52
P6_lmages 14/15 544 259 1.44 14 /15 43
P6_Description 15/15 422 322 1.79 15/15 111
P6_PorteurProjet 15/15 13.67 14.34 797 14/15 106
P6_Budget 15/15 769 6.71 373 15/15 41
P6_Contreparties  15/15 35.22 5.80 322 13/15 37

. P6_CTA 1/15 34.07 0.00 0.00 0/15 0.0

Globalement, lintroduction du projet intervient to6t dans le parcours oculaire des
individus avec un TTFF (Time To First Fixation) allant de 0,8s a 7,9s selon les campagnes.
Les informations sur le porteur du projet concentrent quant a elles, Uattention dans la
durée représentant entre 6,7% et 8% du temps de visionnage moyen et ces informations
sont revisitées fréquemment avec un score de revisite allant de 13 a 15 sur les 15
personnes ayant participé a cette étude. Les blocs factuels tels que UAOI A quoi servira le
financement ou encore UAOI Informations sur le financement sont quant a eux,
systématiquement consultés. L'AOI A quoi servira le financement a régulierement un
temps de visite soutenu allant de 6,6s a 7,4s. LAOI Information sur le financement est lui
vu rapidement avec un TTFF (Time To First Fixation) allant de 2,6s a 6,9s méme si son
temps de visite reste modéré. Concernant UAOI Contreparties, celle-ci est consultée, de
maniere générale, tardivement avec un TTFF (Time To First Fixation) allant de 31,8s a
35,2s. Toutefois cette AOI est tout le temps consulté par les différentes personnes. A
Uinverse, le CTAreste trés peu couvert avec un nombre de visites allantde 1 a 2 personnes
sur les 15 ayant participé a cette collecte de données. Les images sont quant a elles vues
par tous mais celles-ci restent secondaires avec un pourcentage de temps de visionnage
moyen de 0,6% a 1,4%. Pour finir, le logo est quant a lui souvent dans les premiéres
fixations avec un TTFF (Time To First Fixation) allant de 3,9s a 11,6s.
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Analyse des Heatmaps des pitchs informationnels

Pour 10

Pour 106

Pour 25¢

Pour 25C

Pour 1006 Pour 100C

Contiboer >

NéoCharge

T

Les campagnes informationnelles montrent elles aussi des foyers précoces sur le haut
de la page des campagnes de crowdfunding. LAOI Logo et 'AOI Informations sur le
financement apparaissent tot dans le chemin oculaire avec un acces rapide également a
UAOI Introduction du projet. Cette tendance est visible de maniére trés nette dans les
campagnes Lowreka et Néo Charge. Sur la durée totale, la densité se renforce sur 'AOI
Introduction du projet et 'AOI Infos porteur du projet, puis sur CAOI A quoi servira le
financement. Concernant UAOI Contreparties + CTA, le foyer la concernant devient plus
chaud en fin de parcours oculaire et ce de fagon plus prononcée sur les contreparties. Le
CTA quant a lui ne s’impose pas comme élément visionné de maniére intense. Des foyers
ponctuels peuvent également apparaitre sur 'AOI Images selon les campagnes.

Analyse des Scanpaths des pitchs informationnels
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Ici le parcours dominant est fort similaire au parcours observé dans le cadre des
campagnes de crowdfunding émotionnelles. L'entrée se fait de maniére générale au
niveau du logo ou des informations concernant le financement. Puis le regard continue
son parcours vers lintroduction du projet et se poursuit vers les informations sur le
porteur du projet. Ensuite, AOI A quoi servira le financement attire les regards et aprés
avoir parcouru cette AOI, ceux-ci se déplacent vers 'AOIl Contreparties + CTA pour
cléturer. En fin de parcours, des retours fréquents sont visibles vers 'AOI Images et 'AOI
Informations sur le financement, et des retours plus ponctuels sont également visibles
sur UAOI Introduction du projet.

Analyse des tableaux AOIl des pitchs informationnels

AOI List

Name Viewers 1stView(s) Viewed Time(s) Viewed Time(%) Revisitors Reuvisits

. P3_Logo 12/15 760 1.06 0.59 11/15 26
P3_Montant 14 /15 6.15 277 154 12/15 54

. P3_lmages 15/15 15.10 161 0.90 12/15 31
P3_PorteurProjet  15/15 9.66 10.25 569 15/15 55

. P3_Budget 15/15 927 6.69 3.72 15/15 51
P3_Contreparties  14/15 26.40 6.19 344 14/15 33
P3_CTA 2/15 69.62 0.06 0.03 0/15 0.0

. P3_Description 15/15 347 390 217 15/15 98

Pour les campagnes de crowdfunding a tonalité informationnelle, Uintroduction du projet
est UAOI qui est regardée en premier avec un TTFF allant de 2s a 7,3s. Le centre de gravité
de ces campagnes reste les informations sur le porteur du projet avec un temps de
visionnage allant de 9,5s & 12,9s. L’AOI A quoi servira le financement suit & un niveau
soutenu avec un temps de visionnage allant de 6,7s a 7,7s. Les informations sur le
financement sont également quant a elles consultées assez t6t avec un TTFF allant de
6,2s a 8s et celles-ci sont souvent revisitées. Concernant 'AOl Contreparties, son
visionnage est tardif avec un TTFF allant de 26,4s a 32,5s, mais son visionnage est bel et
bien présent avec une durée allantde 4,5s a 6,2s. Le CTA reste quant a lui trés peu regardé
avec un nombre de visionnages allant de 1 a 2 personnes sur les 15 participantes. L'AOI
Images garde une importance modérée avec une durée de visionnage allantde 1,6s 2 2,3s
mais conserve un nombre de revisites assez important allant de 12 & 14 personnes. Le
logo, lui, fait partie des premiéres choses que les participants ont regardées en arrivant
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sur ce type de campagne avec un TTFF allant de 4,2s a 11s. Le temps de visionnage reste
cependant court car il comporte peu de texte.

Analyse croisée des données

Dans les deux types de pitchs, les heatmaps montrent des foyers précoces au niveau du
haut de la page de campagne et les scanpaths confirment ces observations avec une
entrée souvent réalisée au niveau du logo, des informations sur le financement et/ou au
niveau de Uintroduction du projet. Cette dynamique est cohérente avec 'analyse réalisée
surles AOI (Area Of Interest). Cette analyse montre des TTFF (Time To First Fixation) courts
pour lintroduction du projet et pour les informations sur le financement, méme si
Uintensité sur le logo varie selon les campagnes. Apres lentrée, les heatmaps
concentrent leur chaleur sur les blocs plutét narratifs tels que Uintroduction du projet ou
les informations concernant le porteur du projet. Les scanpaths convergent de maniere
stable vers cette observation également. C6té AOI, cela se traduit par des temps moyens
élevés et des revisites fréquentes sur UAOI Infos porteur du projet, qui constitue le centre
de gravité de la lecture dans les différentes campagnes proposées. Les AOI plus
factuelles telles que ’AOI A quoi servira le financement ou encore UAOI Informations sur
le financement apparaissent comme des points chauds récurrents sur les heatmaps et
apparaissent comme des étapes réguliéres sur les scanpaths. L'analyse AOI permet de
corroborer leur consultation systématique par les personnes et leurs revisites élevées,
méme si leur temps moyen par visite reste plus modéré que celui relatif a 'AOI Infos
porteur du projet. Les contreparties quant a elles sont atteintes relativement tard lorsque
Uon analyse les scanpaths. Ceci se traduit également au niveau des heatmaps ou la
chaleur ne monte qu’en fin d’observation. Lanalyse AOI permet également de confirmer
cette tendance avec des TTFF (Time To First Fixation) tardifs pour U'ensemble des
différentes campagnes. Toutefois, les contreparties sont, dans toutes les campagnes,
regardées de maniére non négligeable ce qui se traduit au niveau de ’'analyse AOI, par un
temps de visionnage moyen plutot élevé. Le CTA lui n’émerge cependant ni sur les
heatmaps, ni sur les scanpaths et 'analyse AOI indique elle aussi une couverture trés
faible et des temps de visionnage quasi nuls.

Toutefois, deux nuances ressortent de cette analyse. D’abord, c6té émotionnel, 'AOI
Images peut étre plus investie dans certaines campagnes comme dans le cas de la
campagne Culture Spot. Ceci se traduit essentiellement au niveau de la heatmap
(Annexe 4) ou le foyer est plus visible et sur le scanpath ou on voit que les individus plus
freguemment cette AOI. Ensuite, co6té informationnel, 'accés précoce a lintroduction du
projet et aux informations sur le financement est trés régulier, ce constat est
particulierement visible dans le cas de la campagne Lowreka et Néo Charge. Les
heatmaps les montrent trés actives dés le départ, les scanpaths les placent en premiéres
étapes du parcours oculaire également et l'analyse AOI affiche des TTFF (Time To First
Fixation) courts.

Concernant 'analyse AOI, on voit également souvent que le TTFF est assez faible pour
’AOI A quoi servira le financement. Ceci est potentiellement di également au fait
gu’entre les différents pitchs, un écran blanc avec une croix au milieu était montré afin de
réinitialiser le champ de vision du lecteur. Etant donné que cette croix était placée au
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niveau de I’AOI A quoi servira le financement, il est possible que cette mesure soit biaisée
de par le fait que les personnes aient de maniére systématique regardé cette croix et donc
commencé leur parcours oculaire au milieu de la page de la campagne.

Pour conclure, les trois analyses réalisées pour chaque type de pitchs se renforcent
mutuellement. Les premiéres AOI que les individus regardent restent les éléments situés
sur le haut de la page de la campagne avec leur regard qui se dirige essentiellement vers
le logo de la campagne et les informations sur le financement. Ensuite, celui-ci se
stabilise sur Uintroduction du projet et sur les informations relatives au porteur du projet.
Les individus consultent ensuite les éléments plus factuels comme UAOI A quoi servira le
financement ou encore 'AOI Informations sur le financement. Ils continuent ensuite avec
une lecture tardive des contreparties et certains passent leur regard sur le CTA mais ce
cas reste majoritairement minoritaire. Les différences observées restent quant a elles
ponctuelles et ne remettent pas en cause le chemin plutot similaire utilisé par les
personnes ayant visualisé les différents pitchs.

4.2. Analyse statistique

H1: Les pitchs a tonalité émotionnelle générent une intention de participation plus
élevée que les pitchs a tonalité informationnelle.

Paired Samples T-Test ¥

Paired Samples T-Test ¥

Measure 1 Measure 2 t df p Cohen's d SE Cohen's d

Intention_Emo - Intention_Info 0.594 30 0.279 0.107 0.212

Note. For all tests, the alternative hypothesis specifies that Intention_Emo is greater than Intention_Info.
Note. Student's t-test.

Figure 1: Résultats T-Test H1 (Source : JASP)

Descriptives

Descriptives

N Mean SD SE Coefficient of variation
Intention_Emo 33 0.455 0.402 0.070 0.885
Intention_Info 34 0.456 0.396 0.068 0.869

Figure 2 : Statistiques descriptives des variables de H1 (Source : JASP)

L’hypothése H1 postule qu’une tonalité émotionnelle accroit U'intention de participation
par rapport a une tonalité informationnelle. Comme chaque répondant a été exposé aux
deux tonalités, linférence appropriée repose sur une comparaison appariée.
Concretement, pour chaque participant, nous avons construit deux agrégats d’intention
binaire (0 = non, 1 = oui), Intention_Emo et Intention_Info, ce qui produit deux mesures
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dépendantes issues du méme individu. Ce design justifie 'emploi d’un test t de Student
pour échantillons appariés, en cohérence avec ’hypothése qui stipule que le format
émotionnel est supérieur au format informationnel. La condition de normalité porte sur
la variable de différence (Intention_Emo - Intention_Info).

Les résultats indiquent une moyenne d’intention de participation légerement plus élevée
aprés un pitch émotionnel (moyenne de 0,455) que suite a un pitch informationnel
(moyenne de 0,396), mais l’écart n’atteint pas la significativité statistique avec un t =
0,594 et un p=0,279 > 0,05, avec une taille d’effet (d) trés faible de 0,107. Autrement dit,
d’un point de vue substantiel, Uintention de participation dans le cadre d’un pitch
émotionnel n’est pas plus élevée que lintention de participation dans le cas d’un pitch
informationnel et ce, gu’il soit au format vidéo ou au format textuel. H1 n’est donc pas
confirmée.

H2: Les pitchs au format vidéo générent une intention de participation plus élevée
que les pitchs au format textuel.

Paired Samples T-Test

Paired Samples T-Test

Measure 1 Measure 2 t df p Cohen's d SE Cohen's d

Intention_Video - Intention_Texte -0.373 31 0.644 -0.066 0.210

Note. For all tests, the alternative hypothesis specifies that Intention_Video is greater than Intention_Texte.
Note. Student's t-test.

Figure 3 : Résultats T-Test H2 (Source : JASP)

Descriptives

Descriptives

N Mean SD SE Coefficient of variation
Intention_Video 36 0.472 0.395 0.066 0.837
Intention_Texte 34 0.441 0.422 0.072 0.957

Figure 4 : Statistiques descriptives des variables de H2 (Source : JASP)

H2 postule que le format de pitch vidéo suscite une intention de participation plus élevée
que le format de pitch textuel. Le raisonnement statistique est identique a H1. Chaque
répondant ayant vu des pitchs au format vidéo et des pitchs au format textuel, nous
disposons de deux mesures appariées d’intention (Intention_Video et Intention_Texte).
La comparaison de ces deux mesures issues des mémes individus requiert un test t de
Student pour échantillons appariés, paramétré ici en test unilatéral, étant donné
Uhypothése qui s’intéresse a la supériorité de Ueffet du pitch en format vidéo par rapport
a Ueffet du pitch au format textuel. La encore, la normalité concerne la différence (Vidéo
- Texte).
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Empiriquement, les moyennes sont proches (moyenne vidéo = 0,472 ; moyenne texte =
0,441) et la comparaison n’est pas significative cart=0,373 et p = 0,644 > 0,05, avec une
taille d’effet (d) faible, de 0,210. Malgré une tendance descriptive en faveur de la vidéo,
'avantage attendu du format vidéo n’est pas établi car la p-valeur est supérieure a 0,05,
donc celle-ci n’est pas significative. Nous devons donc rejeter H2.

H3: Le niveau d’expérience en crowdfunding de la personne, modeére Ueffet de la
tonalité (émotionnel ou informationnel) du pitch sur Uintention de participation a
une campagne de crowdfunding.

Repeated Measures ANOVA ¥

Within Subjects Effects ¥

Cases Sum of Squares df Mean Square F p

Tonalité 0.109 1 0.109 1.063 0.312
Tonalité :x Experience 0.332 3 0.111 1.084 0.373

Residuals 2.757 27 0.102
Note. Type Il Sum of Squares

Between Subjects Effects ¥

Cases Sum of Squares df Mean Square F p

Experience 0.905 3 0.302 1.665 0.198

Residuals 4.893 27 0.181
Note. Type Il Sum of Squares

Figure 5 : Résultats test ANOVA a mesures répétées H3 (Source : JASP)

H3 examine si U'expérience en crowdfunding, variable catégorielle a 4 niveaux construite
a partir de la connaissance déclarée, de la familiarité moyenne calculée et de la
participation passée, modere Ueffet de la tonalité. D’un point de vue méthodologique, la
tonalité est un facteur intra-sujets comprenant deux mesures dépendantes,
émotionnelle et informationnelle, alors que U'expérience est un facteur inter-sujets dans
lequel chaque répondant appartient a un seul niveau (novice, expérience faible,
expérience moyenne, expérience élevée). Cette configuration permet l'utilisation d’une
ANOVA a mesures mixtes. Elle teste simultanément (i) Ueffet principal de la tonalité, (ii)
Ueffet principal de Uexpérience et surtout (iii) Uinteraction Tonalité x Experience, c’est-a-
dire la variation de l’écart Emo-Info selon le niveau d’expérience.

Les résultats ne mettent pas en évidence linteraction entre les deux facteurs, mais
permettent de souligner la non-significativité de Ueffet principal de la tonalité (p = 0,312
> 0,05) tout comme celui de Uexpérience (p = 0,198 > 0,05). Autrement dit, 'écart
d’intention de participation a la campagne de crowdfunding entre tonalité émotionnelle
et tonalité informationnelle ne dépend pas du niveau d’expérience, et aucun des deux
facteurs ne présente, isolément, un effet fiable. H3 est donc rejetée.
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H4 : Le niveau d’expérience en crowdfunding de la personne, modeére Ueffet du
format (vidéo ou texte) du pitch sur Uintention de participation a une campagne de
crowdfunding.

Repeated Measures ANOVA

Within Subjects Effects

Cases Sum of Squares df Mean Square F p
Format 8.500x10~4 1 8.500x10~4 0.007 0.934
Format = Experience 0.065 3 0.022 0.178 0.910
Residuals 3.419 28 0.122

Note. Type Ill Sum of Squares

Between Subjects Effects

Cases Sum of Squares df Mean Square F p
Experience 2.004 3 0.668 4.294 0.013
Residuals 4.355 28 0.156

Note. Type Ill Sum of Squares

Figure 6 : Résultats test ANOVA a mesures répétées H4 (Source : JASP)

H4 transpose la logique de H3 au format du pitch (vidéo vs texte). Ici, Format est le facteur
intra-sujets composé de deux mesures dépendantes, lintention de participation
moyenne pour la vidéo et Uintention de participation moyenne pour le texte. Le facteur
Experience lui, reste le facteur inter-sujets. La Repeated Measures ANOVA est donc, la
encore, U'outil adapté car elle permet de tester Uinteraction Format x Experience, ainsi
que les effets principaux de chaque facteur.

Les résultats ne montrent ni interaction Format x Experience (p = 0,910 > 0,05, non
significative), ni effet principal du format (p = 0,934 > 0,05, non significative). En revanche,
Uexpérience présente un effet principal significatif (p = 0,013 < 0,05), indépendamment
du format.

Post Hoc Tests ¥

Post Hoc Comparisons - Experience ¥

95% CI for Mean Difference

Mean Difference Lower Upper SE t Pholm

Experience0 Experiencel 0.282 -0.048 0.613 0.116 2.424 0.110
Experience2 0.496 0.074 0.917 0.148 3.340 0.014

Experience3 0.146 -0.311 0.603 0.161 0.906  0.746

Experiencel Experience2 0.214 -0.213 0.641 0.150 1.420 0.500
Experience3 -0.136 -0.599 0.326 0.163  -0.837 0.746

Experience2 Experience3 -0.350 —-0.881 0.181 0.187 -1.871 0.287

Note. P-value and confidence intervals adjusted for comparing a family of 6 estimates (confidence intervals
corrected using the bonferroni method).
Note. Results are averaged over the levels of: Format

Marginal Means

Marginal Means - Experience

95% ClI for Mean Difference

Experience Marginal Mean Lower Upper SE t df p

0 0.684 0.493 0.875 0.093 7.332 28 <.001
1 0.402 0.208 0.596 0.095 4.236 28  <.001
2 0.188 -0.047 0.424 0.115 1.636 28 0.113
3 0.538 0.286 0.791 0.123  4.368  27.999999999999996 < .001

Figure 7 : Résultats Tests Post-Hoc H4 (Source : JASP)
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Des post-hoc (Holm) précisent lorigine de cet effet. Seule la paire novice (0) vs
expérience moyenne (2) est significative (pHolm=0,014 < 0,05), les autres contrastes ne
le sont pas. Les moyennes marginales dessinent un profil non monotone (M_0 = 0,684 ;
M_1=0,402; M_2=0,188; M_3 = 0,538) suggérant que lintention est élevée chez les
novices et les profils d’expérience forte, mais s’abaisse lorsque le niveau d’expérience de
Uindividu est moyen. Comme lUinteraction avec le format est nulle, on conclut que ces
différences tiennent a Uexpérience elle-méme, non au fait qu’un format soit plus efficace
gu’un autre selon les groupes d’expérience. H4 est donc rejetée.

H5 : Un pitch au format vidéo avec une tonalité émotionnelle a un impact plus
important sur Uintention de participation a une campagne de crowdfunding qu’un
pitch au format textuel avec une tonalité émotionnelle.

Paired Samples T-Test

Paired Samples T-Test

Measure 1 Measure 2 t df p Cohen'sd  SE Cohen's d

Intention_VideoEmo - Intention_TexteEmo 0.571 28 0.286 0.106 0.240

Note. For all tests, the alternative hypothesis specifies that Intention_VideoEmo is greater than Intention_TexteEmo.
Note. Student's t-test.

Figure 8 : Résultats T-Test H5 (Source : JASP)

Descriptives

Descriptives

N Mean SD SE Coefficient of variation
Intention_VideoEmo 33 0.485 0.508 0.088 1.047
Intention_TexteEmo 32 0.406 0.499 0.088 1.228

Figure 9 : Statistiques descriptives des variables de H5 (Source : JASP)

H5 restreint la comparaison aux pitch émotionnels et postule un avantage du format
vidéo sur le texte. La structure est, la encore, appariée. Chaque répondant ayant fourni
une intention de participation pour la version du pitch au format vidéo émotionnelle
(Intention_VideoEmo) et pour la version du pitch au format texte émotionnel
(Intention_TexteEmo). La bonne pratique consiste donc a comparer les deux mesures
dépendantes via un test t apparié unilatéral car ’hypothese est la suivante, Video_Emo >
Texte_Emo. Les agrégats utilisés sont des moyennes de réponses 0/1 au sein de chaque
bloc émotionnel, ce qui revient a travailler sur des proportions individuelles.

Empiriquement, Uintention moyenne est 0,485 pour la vidéo émotionnelle et 0,406 pour
le texte émotionnel. Le test t apparié ne met pas en évidence de différence significative.
On obtient les statistiques suivantes, t(28)=0,571 et p = 0,286 > 0,05, avec une taille
d’effet (d) négligeable de 0,106. La p-valeur n’est donc pas significative car sa valeur est
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supérieure a 0,05. Ainsi, au sein des pitchs émotionnels, le passage du texte a la vidéo
n’accroit pas significativement 'intention de participation a une campagne. H5 n’estdonc

pas confirmée.

H6 : Un niveau élevé de crédibilité percue du porteur du projet par le contributeur,
est positivement associée a l’intention de participation a une campagne de
crowdfunding.

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Info
Model Deviance AIC BIC df x? p McFadden R?  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?
Ho 46.070 48.070 49.596 33
H, 44.243 48.243 51.295 32 1.827 0.176 0.040 0.070 0.052 0.052
Coefficients ¥
95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)
Estimate Standard Error Odds Ratio z Wald Statistic df p Lower bound Upper bound
(Intercept) -3.169 2.206 0.042 -1.437 2.064 1 0.151 0.001 3.172
Credibilite_Vid_Info 0.788 0.605 2.198 1.301 1.693 1 0.193 0.671 7.200

Note. Intention_Info level '1' coded as class 1.

Figure 10 : Résultats de la Régression logistique de la variable Credibilite_Vid_Info
sur la variable Intention_Info de H6 (Source : JASP)

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Info
Model Deviance AIC BIC df X? p McFadden R>  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?
Ho 41.381 43.381 44.815 30
Hy 40.598 44.598 47.466 29 0.783 0.376 0.019 0.034 0.025 0.025
Coefficients
95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)
Estimate Standard Error 0Odds Ratio z Wald Statistic df p Lower bound Upper bound
(Intercept) -1.655 1.449 0.191 -1.142 1.305 1 0.253 0.011 3.270
Credibilite_Tex_Info 0.361 0.418 1.435 0.864 0.747 1 0.387 0.633 3.252

Note. Intention_Info level '1' coded as class 1.

Figure 11: Résultats de la Régression logistique de la variable Credibilite_Tex_Info
sur la variable Intention_Info de H6 (Source : JASP)

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Emo
Model Deviance AIC BIC df x? ] McFadden R Nagelkerke R* Tjur R? Cox & Snell R?
Ho 45.717 47.717 49.214 32
H, 40.115 44.115 47.108 31 5.602 0.018 0.123 0.208 0.153 0.156
Coefficients ¥
95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)
Estimate Standard Error Odds Ratio z Wald Statistic df p Lower bound Upper bound
(Intercept) -3.690 1.757 0.025 -2.100 4.410 1 0.036 0.001 0.782
Credibilite_Vid_Emo 1.131 0.532 3.098 2.125 4.515 1 0.034 1.092 8.793

Note. Intention_Emo level '1' coded as class 1.

Figure 12 : Résultats de la Régression logistique de la variable Credibilite_Vid_Emo
sur la variable Intention_Emo de H6 (Source : JASP)
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Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Emo

Model Deviance AIC BIC df X? p McFadden R?  Nagelkerke R* Tjur R? Cox & Snell R?

Ho 40.168 42.168 43.535 28

H, 35.017 39.017 41.752 27 5.151 0.023 0.128 0.217 0.163 0.163

Coefficients
95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)
Estimate Standard Error 0Odds Ratio z Wald Statistic df p Lower bound Upper bound

(Intercept) -3.700 1.947 0.025 -1.901 3.613 1 0.057 0.001 1.122
Credibilite_Tex_Emo 0.995 0.511 2.705 1.949 3.799 1 0.051 0.994 7.357

Note. Intention_Emo level '1' coded as class 1.

Figure 13 : Résultats de la Régression logistique de la variable Credibilite_Tex_Emo
sur la variable Intention_Emo de H6 (Source : JASP)

Afin d’évaluer ’hypothése selon laguelle la crédibilité percue du porteur du projet est
positivement associée a l'intention de participation, Uunité d’analyse pertinente est le
pitch évalué par un répondant lui-méme. L’intention étant mesurée de fagon binaire (0 =
non, 1 = oui), le modéle adéquat est une régression logistique, qui relie le logit de la
probabilité d’intention de participation au score de crédibilité (moyenne calculée sur les
items Likert 1-5 du bloc correspondant). Pour ne pas violer 'hypothése d’indépendance
des observations, nous avons estimé 4 modeéles distincts, chacun limité a4 une condition
(Video_Info, Texte_Info, Video_Emo, Texte_Emo). Cette stratégie garde une structure
simple, évite la corrélation intra-sujet dans un modele et fournit un diagnostic de la
stabilité de Ueffet selon le format et la tonalité. Concrétement, dans JASP, la variable
dépendante est Uintention de participation du bloc considéré (ex: Intention_Emo) et le
prédicteur est la crédibilité du méme bloc (ex : Credibilite_Vid_Emo).

Les résultats montrent un profil tres différencié selon la tonalité. Dans les conditions
informationnelles, 'association crédibilité/intention de participation n’est pas mise en
évidence. En Video_Info, le modele ne s’améliore pas significativement par rapport a
Uintercept seul (x> = 1,827 ; p = 0,176 > 0,05 donc non significative) et le coefficient de
crédibilité n’atteint pas le seuil de significativité (OR = 2,198 ; IC95% (0,67 ; 7,20); p =
0,193 > 0,05). En Texte_Info, le constat est identique (x> = 0,783 ; p = 0,376 > 0,05), avec
un OR non significatif (OR=1,44 ; IC95% (0,63 ; 3,25) ; p = 0,387 > 0,05). Les IC englobent
1 et restent larges, ce qui suggere surtout un manque de puissance et/ou une faible
pertinence de la crédibilité comme déterminant de U'intention dans un cadre strictement
informationnel.

A Uinverse, dans les conditions émotionnelles, Ueffet attendu apparait. Dans le cas d’un
pitch au format vidéo émotionnelle (Video_Emo), le modeéle s’améliore significativement
(x> =5,602; p = 0,018 < 0,05) et la crédibilité est un prédicteur positif et significatif de
Uintention de participation (OR = 3,10; IC95% (1,09 8,79) ; p = 0,034 < 0,05). Au niveau
du pitch au format textuel émotionnel (Texte_Emo), la tendance est la méme et le
prédicteur est quasi significatif (x*=5,151 ; p = 0,023 < 0,05), 'OR étant a la limite du seuil
(OR=2,71;1C95% (0,994 ; 7,36) ; p = 0,051 > 0,05). Substantiellement, un gain d’un point
de crédibilité multiplie environ par 3 les cotes d’intention de participation en Video_Emo
et par 2,7 en Texte_Emo.
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Nous pouvons donc déduire que H6 est soutenu dans les contextes émotionnels
(Video_Emo et Texte_Emo). Plus la crédibilité du porteur du projet est élevée, plus la
probabilité d’intention de participation augmente. Par contre, dans un contexte
informationnel, U'évidence est insuffisante. Les estimations sont trop incertaines et
n’atteignent pas la significativité. Deux éléments peuvent expliquer cette dissymétrie.
D’une part 'émotion peut renforcer le diagnostic des signaux de crédibilité, d’une autre
part, Uéchantillon modeste génere des intervalles de confiance trop larges,
particulierement dans un cadre informationnel, ce qui limite la détection d’effets et leur
force.

H7 : Un niveau élevé de qualité visuelle pergcue par le contributeur, est associé a
une intention de participation plus élevée.

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Vid_Info

Model Deviance AIC BIC df X2 p McFadden R?  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?
Ho 46.070 48.070 49.596 33
H, 44.671 48.671 51.724 32 1.398 0.237 0.030 0.054 0.039 0.040
Coefficients

95% Confidence interval

Wald Test (odds ratio scale)
Estimate Standard Error Odds Ratio z Wald Statistic df p Lower bound Upper bound
(Intercept) -4.307 3.500 0.013 -1.231 1.514 1 0.218 0.000 12.842
Qual_Vid_info 0.885 0.776 2.423 1.141 1.302 1 0.254 0.530 11.085

Note. Intention_Vid_Info level '1' coded as class 1.

Figure 14 : Résultats de la Régression logistique de la variable Qual_Vid_Info
sur la variable Intention_Vid_Info de H7 (Source : JASP)

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Vid_Emo

Model Deviance AIC BIC df x? p McFadden R>  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?
Ho 45.717 47.717 49.214 32
H, 40.340 44.340 47.333 31 5.378 0.020 0.118 0.201 0.147 0.150

Coefficients ¥

95% Confidence interval

Wald Test (odds ratio scale)
Estimate Standard Error 0Odds Ratio z Wald Statistic df [ Lower bound Upper bound
(Intercept) -2.948 1.443 0.052 —-2.043 4.174 1 0.041 0.003 0.887
Qual_Vid_Emo 0.929 0.447 2.532 2.079 4.323 1 0.038 1.055 6.080

Note. Intention_Vid_Emo level '1' coded as class 1.

Figure 15 : Résultats de la Régression logistique de la variable Qual_Vid_Emo
sur la variable Intention_Vid_Emo de H7 (Source : JASP)
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Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_tex_Info

Model Deviance AIC BIC df x? p McFadden R?  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?
Ho 44.236 46.236 47.702 31
Hy 34.495 38.495 41.427 30 9.741 0.002 0.220 0.350 0.267 0.262

Coefficients

95% Confidence interval
Wiald Tae+ ladAde vatin eralal

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Tex_Emo

Model Deviance AIC BIC df X2 p McFadden R Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?
Ho 43.230 45.230 46.695 31
H, 21.995 25.995 28.927 30 21.235 <.001 0.491 0.655 0.553 0.485
Coefficients
95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)

Estimate Standard Error 0Odds Ratio z Wald Statistic df p Lower bound Upper bound
(Intercept) -12.623 4.532 3.294x10-6 -2.785 7.758 1 0.005 0.000 0.024
Qual_Tex_Emo 3.434 1.232 30.990 2.786 7.762 1 0.005 2.768 346.962

Note. Intention_Tex_Emo level '1' coded as class 1.

Figure 17 : Résultats de la Régression logistique de la variable Qual_Tex_Emo
sur la variable Intention_Tex_Emo de H7 (Source : JASP)

Pour cette septieme hypothése, nous avons relié Uintention de participation a une
campagne de crowdfunding a la qualité visuelle percue par les répondants. Nous avons
pour cela effectué des régressions logistiques par condition (Video_Info, Video_Emo,
Texte_Info, Texte_Emo). Les variables qualité visuelle (Qual_Vid_Info, Qual_Vid_Emo,
Qual_Tex_Info et Qual_Tex_Emo) sont basées sur quatre items différents pour les pitchs
au format textuel et sur cing items différents pour les pitchs au format vidéo. Les items
repris dans ces variables sont: « Le visuel est professionnel », « Le visuel est attractif »,
«Les images utilisées sont en adéquation avec le projet », « Le design de la description du
projet est pertinent » et « La vidéo est de bonne qualité ». Ce dernier item est celui qui ne
figure pas dans la variable qualité visuelle pour les pitchs au format textuel.

Les résultats obtenus grace a ces différentes régressions logistiques, montrent un profil
trés net selon le contexte. Lorsque le pitch est au format vidéo informationnelle, Ueffet
n’est pas établi. Le modéle n’améliore pas significativement la prédiction (p = 0,237 >
0,05) et U'odds ratio associé au modéle reste incertain (OR = 2,423). A Uinverse, en vidéo
émotionnelle, la qualité visuelle est positivement associée a 'intention. Nous obtenons
un x°=5,378, une p-valeur = 0,020 < 0,05 (significative), et un OR = 2,532 qui signifie qu’un
point supplémentaire au niveau de la qualité visuelle pergue multiplie environ par 2,5 les
cotes d’intention de participation lorsque le pitch est au format vidéo émotionnelle.
L'effet devient marqué lorsque l'on s’intéresse au format de pitch texte informationnel
avec un x> = 9,741, une p-valeur = 0,002 < 0,05 (significative) et un OR = 7,14. Cet effet
devient encore plus fort lorsque le pitch est au format textuel émotionnel avec un x* =
21,235, une p-valeur < 0,001 (significative) et un OR = 30,99. En d’autres termes, cela
signifie que soigner la qualité visuelle de son pitch, accroit sensiblement Uintention de
participation & la campagne, surtout lorsque le pitch est dans un format textuel. A
Uinverse, lorsque le pitch est au format vidéo informationnelle, la qualité visuelle semble
moins déterminante. H7 est donc confirmée dans le cas de pitch au format textuel, que
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celui-ci soit informationnel ou émotionnel mais ’hypothése est rejetée dans le cas des
pitchs au format vidéo, que ceux-ci soient informationnels ou émotionnels.

H8 : Un niveau élevé de qualité informationnelle percue est associé a une intention
de participation plus élevée.

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Vid_Info

Model Deviance AIC BIC df X2 p McFadden R?  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?

Ho 46.070 48.070 49.596 33

Hy 42.765 46.765 49.818 32 3.304 0.069 0.072 0.125 0.087 0.093

Coefficients ¥
95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)
Estimate Standard Error 0Odds Ratio z Wald Statistic df [ Lower bound Upper bound

(Intercept) —-4.076 2.252 0.017 -1.810 3.275 1 0.070 0.000 1.403
Qualinf_Vid_Info 0.964 0.570 2.622 1.692 2.862 1 0.091 0.858 8.010

Note. Intention_Vid_Info level '1' coded as class 1.

Figure 18 : Résultats Régression Logistique de la variable Qualinf_Vid_Info
sur la variable Intention_Vid_Info de H8 (Source JASP)

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Vid_Emo

Model Deviance AIC BIC df x? p McFadden R?  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?

Ho 45.717 47.717 49.214 32

H, 41.799 45.799 48.792 31 3.919 0.048 0.086 0.149 0.109 0.112

Coefficients ¥
95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)
Estimate  Standard Error  Odds Ratio z Wald Statistic  df p Lower bound Upper bound

(Intercept) -2.923 1.638 0.054 -1.784 3.184 1 0.074 0.002 1.333
Qualinf_Vid_Emo 0.871 0.481 2.389 1.810 3.277 1 0.070 0.930 6.135

Note. Intention_Vid_Emo level '1' coded as class 1.

Figure 19 : Résultats Régression Logistique de la variable Quallnf_Vid_Emo
sur la variable Intention_Vid_Emo de H8 (Source JASP)

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Tex_Info

Model Deviance AlC BIC df x? p McFadden R?  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?
Ho 44.236 46.236 47.702 31
H, 30.506 34.506 37.437 30 13.731 <.001 0.310 0.466 0.369 0.349
Coefficients ¥
95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)

Estimate Standard Error 0Odds Ratio z Wald Statistic df p Lower bound Upper bound
(Intercept) -8.755 3.462 1577x10-4  -2.528 6.393 1 0011 0.000 0.140
Qualinf_Tex_Info 2.331 0.903 10.292 2.582 6.668 1 0.010 1.754 60.403

Note. Intention_Tex_Info level '1' coded as class 1.

Figure 20 : Résultats Régression Logistique de la variable Quallnf_Tex_Info
sur la variable Intention_Tex_Info de H8 (Source JASP)
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Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Tex_Emo

Model Deviance AIC BIC df x? p McFadden R?  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?
Ho 43.230 45.230 46.695 31
Hy 29.619 33.619 36.550 30 13.611 <.001 0.315 0.468 0.365 0.346
Coefficients ¥
95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)

Estimate Standard Error Odds Ratio z Wald Statistic df [ Lower bound Upper bound
(Intercept) -9.117 3.563 1.098x10-4  —2.559 6.548 1 0.010 0.000 0.118
Qualinf_Tex_Emo 2.384 0.939 10.851 2.538 6.442 1 0.011 1.721 68.408

Note. Intention_Tex_Emo level '1' coded as class 1.

Figure 21: Résultats Régression Logistique de la variable Quallnf_Tex_Emo
sur la variable Intention_Tex_Emo de H8 (Source JASP)

En suivant la méme approche que pour H6 et H7, nous avons relié Uintention de
participation a une campagne de crowdfunding a la qualité informationnelle pergue.
Cette variable qualité informationnelle regroupe les items suivants: «Le message
véhiculé par le porteur du projet est clair et bien structuré », « La description du projet que
je viens de visionner est professionnelle » et « Les objectifs du projet sont sérieux ».

Le X* permet d’évaluer ’'amélioration globale apportée par le prédicteur, ’'OR quant a lui
permet d’évaluer Uampleur de cette amélioration mais également la certitude de
l'association et TAUC permet d’évaluer le pouvoir discriminant.

Dans le cas d’un pitch au format vidéo informationnelle, aucune amélioration n’est
détectée, x°=3,304 et p=0,069 > 0,05 (significative), TOR=2,622 est positif mais incertain
avec un p = 2,62 largement supérieur a 0,05 (non significative). Pour un pitch au format
vidéo émotionnelle, 'amélioration est faible avec un x2=3,919 et un p=0,048 < 0,05
(significative) mais le test de coefficient reste non significatif avec un OR=2,389 et un
p=0,07 > 0,05 (non significative), ce qui suggere un signal fragile et une utilité pratique
moyenne. A Uinverse, les pitchs au format textuel montrent des effets plus robustes et
substantiels. Dans le cas d’un pitch au format textuel informationnel, le modele
s’améliore nettement avec un x°=13,731 et un p < 0,001 < 0,05 (significative), TOR=10,292
est élevé et significatif avec un p=0,01 < 0,05 (significative). Pour les pitchs au format texte
émotionnel, les résultats convergent dans le méme sens que pour les pitchs au format
textuel informationnel (x*=13,611 ; p < 0,001 < 0,05 (significative) ; OR=10,851 ; p=0,011
< 0,05 (significative)). Concrétement, cela implique que lorsqu’un pitch est écrit, des
objectifs sérieux, une description professionnelle et un message clair et bien structuré,
sont fortement associés a une intention de participation plus élevée. Dans le cas du
format vidéo, que ce soit pour un pitch informationnel ou émotionnel, ce levier parait
moins déterminant. H8 est donc rejeté dans le cas des pitchs au format vidéo
informationnel et émotionnel mais confirmé dans le cas des pitchs au format textuel
informationnel et émotionnel.
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H9: Un niveau élevé d’attrait percu du projet est associé a une intention de
participation plus élevée.

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Vid_Info

Model Deviance AIC BIC df x? p McFadden R?  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?
Ho 46.070 48.070 49.596 33
H, 43.257 47.257 50.310 32 2.812 0.094 0.061 0.107 0.078 0.079
Coefficients
95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)
Estimate Standard Error 0Odds Ratio z Wald Statistic df P Lower bound Upper bound
(Intercept) -2.581 1.465 0.076 -1.762 3.105 1 0.078 0.004 1.336
Att_Vid_Info 0.730 0.458 2.074 1.593 2.537 1 0.111 0.845 5.091

Note. Intention_Vid_Info level '1' coded as class 1.

Figure 22 : Résultats Régression Logistique de la variable Att_Vid_Info
sur la variable Intention_Vid_Info de H9 (Source JASP)

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Vid_Emo

Model Deviance AIC BIC df X? p McFadden R>  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?
Ho 45.717 47.717 49.214 32
H, 32.643 36.643 39.636 31 13.075 <.001 0.286 0.436 0.343 0.327
Coefficients
95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)

Estimate Standard Error 0Odds Ratio z Wald Statistic df p Lower bound Upper bound
(Intercept) —4.649 1.715 0.010 -2.711 7.349 1 0.007 0.000 0.276
Att_Vid_Emo 1.948 0.713 7.015 2.732 7.462 1 0.006 1.734 28.379

Note. Intention_Vid_Emo level '1' coded as class 1.

Figure 23 : Résultats Régression Logistique de la variable Att_Vid_Emo
sur la variable Intention_Vid_Emo de H9 (Source JASP)

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Tex_Info

Model Deviance AIC BIC df x? p McFadden R>  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?
Ho 44.236 46.236 47.702 31
H, 41.246 45.246 48.178 30 2.990 0.084 0.068 0.119 0.093 0.089

Coefficients ¥

95% Confidence interval

Wald Test (odds ratio scale)
Estimate  Standard Error ~ Odds Ratio z Wald Statistic ~ df p Lower bound Upper bound
(Intercept) -2.722 1.654 0.066 -1.646 2.710 1 0.100 0.003 1.681
Att_Tex_Info 0.824 0.511 2.279 1.612 2.597 1 0.107 0.837 6.204

Note. Intention_Tex_Info level '1' coded as class 1.

Figure 24 : Résultats Régression Logistique de la variable Att_Tex_Info
sur la variable Intention_Tex_Info de H9 (Source JASP)

66



MARQUIS Romain

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Tex_Emo

Model Deviance AIC BIC df X2 p McFadden R>  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?

Ho 43.230 45.230 46.695 31
H, 27.462 31.462 34.394 30 15.767 <.001 0.365 0.525 0.411 0.389

Coefficients ¥

95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)

Estimate Standard Error 0Odds Ratio z Wald Statistic df P Lower bound Upper bound

(Intercept) -9.111 3.330 1.104x10~4 -2.736 7.488 1 0.006 0.000 0.075
Att_Tex_Emo 2.573 0.959 13.103 2.682 7.191 1 0.007 1.998 85.904
Note. Intention_Tex_Emo level '1' coded as class 1.

Figure 25 : Résultats Régression Logistique de la variable Att_Tex_Emo
sur la variable Intention_Tex_Emo de H9 (Source JASP)

Dans le cas de H9, nous avons voulu tester Ueffet du niveau d’attrait percu du projet, sur
Uintention de participation a la campagne de crowdfunding. Comme dans H6, H7 et HS,
nous avons réalisé des régressions logistiques reliant Uintention de participation a la
campagne de crowdfunding (variable binaire, 0=non et 1=oui) a lUattrait percu. Ces
régressions ce sont faites pour chaque condition déterminée (Video_Info, Video_Emo,
Texte_Info, Texte_Emo). Les variables attrait (Att_Vid_Info, Att_Vid_Emo, Att_Tex_Info et
Att_Tex_Emo), respectives a chaque type de pitch, sont composées des items suivants :
«Lesrécompenses proposées par le porteur du projet sont intéressantes », « Le projet est
innovant » et « Le projet est porteur de sens ».

Dans le cas des pitchs au format vidéo informationnelle, il n’y a pas d’amélioration du
modéle qui est détectée, x’=2,812 et p=0,094 > 0,05 (significative). De plus, le coefficient
est certes positif, mais celui-ci est non significatif, OR = 2,074 et p = 0,111 > 0,05. Ces
résultats suggerent une tendance sans preuve statistique réelle. Le méme constat est a
faire pour les pitchs au format textuel informationnel, X°=2,990 avec un p=0,084 > 0,05
(non significative) et donc non significatif. Or = 2,279 et p = 0,107 > 0,05 également non
significative. Les résultats demeurent une nouvelle fois trop incertains que pour conclure
une quelconque association positive. Cependant, au niveau des pitchs au format vidéo
et textuel émotionnel, les résultats montrent des effets plus nets. Dans le cas des pitchs
au format vidéo émotionnelle, le modéle s’améliore fortement, x°=13,075 avec une p-
valeur < 0,001 (significative). On peut également voir que l'attrait de ce type de pitch est
significativement associé a 'intention de participation car OR = 7,015 avec une p-valeur
= 0,006 < 0,05 (significative), chaque point d’attrait supplémentaire permet de multiplier
par 7 les cotes liées a U'intention de participation. Dans le cas des pitchs sous forme de
texte émotionnel, Ueffet est encore plus marqué avec un x°=15,767 et une p-valeur <
0,001 (significative). On observe également un OR = 13,103 pour une p-valeur de 0,007 <
0,05 (significative).

Ces résultats indiquent que Uattrait pergu par le répondant constitue un levier efficace
lorsque le pitch a une tonalité émotionnelle quelle que soit la forme de celui-ci (vidéo ou
texte). Concrétement, pour les pitchs émotionnels, quelle que soit la forme, il est
intéressant de travailler les aspects qui permettent d’augmenter Uattrait de ce dernier car
celui-ci a un impact positif sur Uintention de participation a une campagne de
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crowdfunding. A Uinverse, dans le cas des pitchs informationnels, Uattrait n’a pas
d’impact direct sur Uintention de participation a une campagne.

Nous pouvons donc confirmer H9 dans le cas des pitchs a tonalité émotionnelle mais
nous devons la rejeter dans le cas des pitchs a tonalité informationnelle.

H10: Une importance percue plus forte des signaux de foule est associée a une
intention de participation plus élevée.

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Vid_Info

Model Deviance AIC BIC df X? p McFadden R?  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?

Ho 46.070 48.070 49.596 33

Hy 45.622 49.622 52.675 32 0.448 0.503 0.010 0.018 0.013 0.013

Coefficients
95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)
Estimate Standard Error 0Odds Ratio z Wald Statistic df [ Lower bound Upper bound
(Intercept) -1.188 1.325 0.305 -0.897 0.804 1 0.370 0.023 4.091
SF_Vid_Info 0.238 0.363 1.268 0.656 0.430 1 0512 0.623 2.582

Note. Intention_Vid_Info level '1' coded as class 1.

Figure 26 : Résultats Régression Logistique de la variable SF_Vid_Info
sur la variable Intention_Vid_Info de H10 (Source JASP)

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Vid_Emo

Model Deviance AIC BIC df X2 p McFadden R*  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?
Ho 45.717 47.717 49.214 32
Hy 45.647 49.647 52.640 31 0.070 0.791 0.002 0.003 0.002 0.002
Coefficients

95% Confidence interval

Wald Test (odds ratio scale)
Estimate  Standard Error ~ Odds Ratio z Wald Statistic ~ df p Lower bound  Upper bound
(Intercept) 0.179 0.969 1.196 0.184 0.034 1 0.854 0.179 7.988
SF_Vid_Emo -0.076 0.287 0.927 -0.265 0.070 1 0.791 0.528 1.627

Note. Intention_Vid_Emo level '1' coded as class 1.

Figure 27 : Résultats Régression Logistique de la variable SF_Vid_Emo
sur la variable Intention_Vid_Emo de H10 (Source JASP)

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Tex_Info

Model Deviance AIC BIC df x? p McFadden R Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?

Ho 44.236 46.236 47.702 31

Hy 42.747 46.747 49.678 30 1.490 0.222 0.034 0.061 0.044 0.045

Coefficients
95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)
Estimate Standard Error 0Odds Ratio z Wald Statistic df p Lower bound Upper bound

(Intercept) 1.310 1.277 3.706 1.026 1.052 1 0.305 0.303 45.264
SF_Tex_Info —0.408 0.346 0.665 -1.178 1.388 1 0.239 0.337 1.311

Note. Intention_Tex_Info level '1' coded as class 1.

Figure 28 : Résultats Régression Logistique de la variable SF_Tex_Info
sur la variable Intention_Tex_Info de H10 (Source JASP)
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Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Tex_Emo

Model Deviance AIC BIC df x? p McFadden R?  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?

Ho 43.230 45.230 46.695 31
Hy 35.984 39.984 42.915 30 7.246 0.007 0.168 0.273 0.204 0.203

Coefficients

95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)

Estimate  Standard Error ~ Odds Ratio z Wald Statistic  df p Lower bound Upper bound

(Intercept) -3.878 1.673 0.021 -2.318 5.373 1 0.020 0.001 0.549
SF_Tex_Emo 0.974 0.433 2.649 2.252 5.071 1 0.024 1.135 6.186

Note. Intention_Tex_Emo level '1' coded as class 1.

Figure 29 : Résultats Régression Logistique de la variable SF_Tex_Emo
sur la variable Intention_Tex_Emo de H10 (Source JASP)

Pour tester H10, nous avons, comme précédemment, estimé des régressions logistiques
au niveau du pitch reliant Uintention de participation a une campagne de crowdfunding (0
ou 1) au poids accordé aux signaux de foule, correspondant au montant déja récolté et
au nombre de contributeurs déja engagés dans le projet. Les variables signaux de foule
ont été créées pour les différentes conditions (Video_Info, Video _Emo, Texte_Info,
Texte_Emo). Ces variables sont SF_Vid_Info, SF_Vid_Emo, SF_Tex_Info et SF_Tex_Emo.

Les résultats montrent que, dans le cas des pitchs au format vidéo informationnelle,
’ajout du prédicteur n"améliore pas la prédiction car x°=0,448 et p=0,503 > 0,05 (non
significative) et Ueffet est non significatif car OR=1,268 avec une p-valeur = 0,512 > 0,05.
Le constat est identique dans le cas des pitchs au format vidéo émotionnelle avec
x°=0,070 et une p-valeur = 0,791 > 0,05 (non significative) alors qu’OR = 0,927 avec une
p-valeur =0,791 > 0,05 (non significative). Les signaux de foule ne semblent donc pas
avoir d’influence lorsque le pitch est au format vidéo, quel que soit la tonalité
(émotionnelle ou informationnelle). Au niveau des pitchs au format textuel
informationnel, on observe une tendance négative mais non significative, nous pouvons
observer X* = 1,490 avec une p-valeur=0,222 > 0,05 (non significative) et un OR = 0,665
avec une p-valeur = 0,239 > 0,05 (non significative), ce qui ne permet pas de confirmer
Ueffet des signaux de foule sur Uintention de participation. Cependant, dans le cas des
pitchs au format texte émotionnel, le modéle s’améliore nettement avec un x°=7,246 et
une p-valeur=0,007 < 0,05, avec une association positive et significative, OR = 2,649 avec
une p-valeur = 0,024 < 0,05. Ce résultat permet de mettre en avant que lorsque
Uimportance accordée aux signaux de foule augmente de 1, Uintention de participation a
la campagne est multipliée par environ 2,6.

Le signal social est des lors un levier intéressant lorsque l'on se trouve dans le cas de
pitchs au format textuel a tonalité émotionnelle. On peut donc confirmer H10 lorsqu’on
se trouve dans ce cas-la, mais pour tous les autres cas, nous devons rejeter H10 car les
statistiques ne sont pas significatives et ne permettent pas d’établir un lien concret entre
importance pergue élevée des signaux de foule et intention de participation dans une
campagne de crowdfunding.
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H11: Un niveau plus élevé d’émotions positives percues, est associé a une
intention de participation a une campagne de crowdfunding plus élevée.

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Vid_Info

Model Deviance AIC BIC df x? p McFadden R?  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?
Ho 46.070 48.070 49.596 33
Hy 45.171 49.171 52.224 32 0.898 0.343 0.020 0.035 0.026 0.026
Coefficients
95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)
Estimate  Standard Error  Odds Ratio z Wald Statistic ~ df p Lower bound Upper bound
(Intercept) -1.678 1.468 0.187 -1.143 1.306 1 0.253 0.011 3.318
EmoPos_Vid_Info 0.426 0.456 1.531 0.934 0.872 1 0.350 0.626 3.747

Note. Intention_Vid_Info level '1' coded as class 1.

Figure 30 : Résultats Régression Logistique de la variable EmoPos_Vid_Info
sur la variable Intention_Vid_Info de H11 (Source JASP)

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Vid_Emo

Model Deviance AIC BIC df X2 p McFadden R?  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?
Ho 45.717 47.717 49.214 32
Hy 37.471 41.471 44.464 31 8.247 0.004 0.180 0.295 0.222 0.221
Coefficients
95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)

Estimate Standard Error 0Odds Ratio z Wald Statistic df p Lower bound Upper bound
(Intercept) -4.113 1.698 0.016 -2.422 5.868 1 0.015 0.001 0.456
EmoPos_Vid_Emo 1.494 0.604 4.457 2.475 6.127 1 0.013 1.365 14.554

Note. Intention_Vid_Emo level '1' coded as class 1.

Figure 31: Résultats Régression Logistique de la variable EmoPos_Vid_Emo
sur la variable Intention_Vid_Emo de H11 (Source JASP)

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Tex_Info

Model Deviance AIC BIC df x? p McFadden R?  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?

Ho 44.236 46.236 47.702 31

Hy 33.522 37.522 40.454 30 10.714 0.001 0.242 0.380 0.284 0.285
Coefficients

95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)
Estimate Standard Error 0Odds Ratio z Wald Statistic df p Lower bound Upper bound
(Intercept) -6.217 2.605 0.002 —-2.387 5.697 1 0.017 0.000 0.329
EmoPos_Tex_Info 2.359 1.029 10.583 2.292 5.255 1 0.022 1.408 79.561

Note. Intention_Tex_Info level '1' coded as class 1.

Figure 32 : Résultats Régression Logistique de la variable EmoPos_Tex_Info
sur la variable Intention_Tex_Info de H11 (Source JASP)
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Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Tex_Emo

Model Deviance AIC BIC df x? p McFadden R>  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?

Ho 43.230 45.230 46.695 31
H, 30.562 34.562 37.494 30 12.668 <.001 0.293 0.441 0.351 0.327

Coefficients

95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)

Estimate Standard Error 0Odds Ratio z Wald Statistic df P Lower bound Upper bound

(Intercept) —-4.891 1.763 0.008 -2.775 7.699 1 0.006 0.000 0.238
EmoPos_Tex_Emo 1.579 0.590 4.849 2.676 7.160 1 0.007 1.526 15.416

Note. Intention_Tex_Emo level '1' coded as class 1.

Figure 33 : Résultats Régression Logistique de la variable EmoPos_Tex_Emo
sur la variable Intention_Tex_Emo de H11 (Source JASP)

Pour chaque condition (Video_Info, Video_Emo, Texte_Info, Texte_Emo), nous avons
estimé une régression logistique une nouvelle fois au niveau du pitch avec lUintention
(0O=non et 1=oui) comme étant prédite par le score moyen des émotions positives. Nous
avons créé plusieurs variables émotions positives pour chaque condition
(EmoPos_Vid_Info, EmoPos_Vid_Emo, EmoPos_Tex_Info, EmoPos_Tex Emo). Dans
chacune de ces variables sont reprises les émotions positives suivantes : confiance,
curiosité, enthousiasme, empathie et admiration.

Concernant les pitchs au format vidéo informationnelle, 'ajout du prédicteur dans le test
n’améliore pas la prédiction, x’=0,898 avec une p-valeur=0,343 > 0,05 (non significative)
et le coefficient reste non significatif car sa p-valeur=0,350 > 0,05 (OR=1,531).
Cependant, les trois autres conditions montrent des effets nets et positifs. Dans le cas
des pitchs au format vidéo émotionnelle, le modéle s’améliore nettement avec un
X°=8,247 pour une p-valeur = 0,004 < 0,05 (significative). De plus, l’association est
significative car p-valeur= 0,013 < 0,05 (OR=4,457). Pour les pitchs au format textuel
informationnel (xX*=10,714 avec une p-valeur = 0,001 < 0,05 et un OR = 10,583 avec une p-
valeur = 0,022 < 0,05) et pour les pitchs au format textuel émotionnel (x°=12,668 avec une
p-valeur<0,001 etun OR =4,849 avec une p-valeur =0,007 <0,05), le constat est le méme
que pour les pitchs au format vidéo émotionnelle.

Ces résultats indiquent que lorsque les pitchs parviennent a susciter des émotions
positives, la probabilité d’intention de participation a la campagne augmente
sensiblement, en particulier dans le cas des pitchs au format vidéo émotionnelle et dans
les pitchs au format textuel, quelle que soit la tonalité (émotionnelle ou informationnelle).
Dans le cas des pitchs au format vidéo informationnelle, les émotions positives
n'ajoutent pas d’informations prédictives supplémentaires permettant de mettre en
avant un effet de ces émotions sur Uintention de participation a une campagne de
crowdfunding. L’hypothese H11 peut donc étre confirmée dans les trois cas cités ci-
dessus mais doit étre rejetée dans le cas d’un pitch au format vidéo informationnelle.
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H12 : Un niveau plus élevé d’émotions négatives percu est associé a une intention

de participation a une campagne de crowdfunding plus faible.

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Vid_Info
Model Deviance AIC BIC df X2 p McFadden R?  Nagelkerke R TjurR*  Cox & Snell R?
Ho 46.070 48.070 49.596 33
H, 42.636 46.636 49.689 32 3.433 0.064 0.075 0.129 0.089 0.096

Coefficients ¥

95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)

Estimate Standard Error 0Odds Ratio z Wald Statistic df p Lower bound Upper bound
(Intercept) 2.487 1.654 12.022 1.503 2.260 1 0.133 0.470 307.624
NegEmo_Vid_Info =2.173 1.260 0.114 -1.725 2.976 1 0.085 0.010 1.344

Note. Intention_Vid_Info level '1' coded as class 1.

Figure 34 : Résultats Régression Logistique de la variable NegEmo_Vid_Info
sur la variable Intention_Vid_Info de H12 (Source JASP)

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Vid_Emo

Model Deviance AIC BIC df X? p McFadden R>  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?
Ho 45.717 47.717 49.214 32
H; 45.190 49.190 52.183 31 0.527 0.468 0.012 0.021 0.017 0.016
Coefficients
95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)

Estimate Standard Error 0Odds Ratio z Wald Statistic df [ Lower bound Upper bound
(Intercept) 0.646 1.045 1.909 0.619 0.383 1 0.536 0.246 14.786
NegEmo_Vid_Emo —-0.485 0.678 0.616 -0.715 0.511 1 0.475 0.163 2.327

Note. Intention_Vid_Emo level '1' coded as class 1.

Figure 35 : Résultats Régression Logistique de la variable Negemo_Vid_Emo
sur la variable Intention_Vid_Emo de H12 (Source JASP)

Logistic Regression ¥

Model Summary - Intention_Tex_Info

Model Deviance AlC BIC df x? P McFadden R?  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?

Ho 44.236 46.236 47.702 31

H, 30.389 34.389 37.320 30 13.848 <.001 0.313 0.469 0.366 0.351
Coefficients

95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)
Estimate Standard Error 0Odds Ratio z Wald Statistic df p Lower bound Upper bound
(Intercept) 6.293 2.287 540.800 2.752 7.574 1 0.006 6.118 47804.643
NegEmo_Tex_Info —-4.383 1.568 0.012 =2.795 7.811 1 0.005 0.001 0.270

Note. Intention_Tex_Info level '1' coded as class 1.

Figure 36 : Résultats Régression Logistique de la variable NegEmao_Tex_Info
sur la variable Intention_Tex_Info de H12 (Source JASP)
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Logistic Regression

Model Summary - Intention_Tex_Emo

Model Deviance AIC BIC df x? p McFadden R?  Nagelkerke R? Tjur R? Cox & Snell R?

Ho 43.230 45.230 46.695 31
H, 25.743 29.743 32.675 30 17.487 <.001 0.405 0.568 0.462 0.421

Coefficients

95% Confidence interval
Wald Test (odds ratio scale)

Estimate Standard Error 0Odds Ratio z Wald Statistic df p Lower bound Upper bound

(Intercept) 6.705 2.319 816.307 2.891 8.358 1 0.004 8.665 76899.861
NegEmo_Tex_Emo -5.050 1.711 0.006 —-2.952 8.714 1 0.003 0.000 0.183

Note. Intention_Tex_Emo level '1' coded as class 1.

Figure 37 : Résultats Régression Logistique de la variable NegEmo_Tex_Emo
sur la variable Intention_Tex_Emo de H12 (Source JASP)

Pour cette derniére hypothése, le principe est le méme que pour 'hypothése 11. Ici, les
variables émotions négatives (NegEmo_Vid_Info, NegEmo_Vid_Emo, NegEmo_Tex_Info
et NegEmo_Tex Emo) sont composées des émotions méfiance, colére et tristesse.
Lorsque l'on s’intéresse aux pitchs au format vidéo informationnelle, Uajout du prédicteur
ne fait qu’améliorer de fagcon marginale la prédiction avec un x°=3,433 et une p-valeur =
0,064 > 0,05 (non significative). Le coefficient, bien que négatif (3=-2,173), est cependant
non significatif car sa p-valeur = 0,085 > 0,05 (OR=0,114). Pour les vidéos émotionnelles,
on n’observe aucune amélioration de la prédiction, X°=0,527 avec une p-valeur = 0,468 >
0,05 (non significative) et U'effet associé est nul car =-0,485 avec un OR=0,616 et une p-
valeur = 0,475 > 0,05, donc non significative. A Uinverse, les deux conditions textuelles
montrent des effets beaucoup plus nets. Pour les pitchs au format textuel informationnel,
le modele s’améliore fortement avec x°=13,848 et une p-valeur < 0,001 (significative) et
on observe une association clairement négative avec =-4,383 pour un OR=0,012 et une
p-valeur = 0,005 < 0,05, significative. Pour les pitchs au format textuel émotionnel, le
résultat est le méme, X°=17,487 avec une p-valeur<0,001 (significative), un B=-5,05, un
OR = 0,006 et une p-valeur = 0,003 < 0,05, significative. Cela veut dire que lorsque
’émotion négative percue augmente de 1, Uintention de participation a la campagne est
divisée tres fortement.

Ces résultats impliquent que les émotions négatives ont un impact négatif sur Uintention
de participation. Cet impact est significatif dans le cas des pitchs au format textuel
émotionnel et informationnel, mais ne U'est pas dans le cas des pitchs au format vidéo
émotionnel et informationnel. Pour cela, nous devons rejeter H12 dans les deux premiers
cas, mais nous pouvons confirmer H12 dans les deux derniers cas.
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5. Discussions

L'objectif de ce travail était d’examiner comment le format du pitch (textuel ou vidéo) et
la tonalité de celui-ci (émotionnelle ou informationnelle) influencent Uintention de
participation a une campagne de crowdfunding, en tenant compte du niveau
d’expérience des participants en crowdfunding, et d’'un ensemble de signaux tels que la
crédibilité du porteur du projet, la qualité visuelle et informationnelle, U'attrait du projet,
les signaux de foule ou encore les émotions percues. La démarche mixte adoptée qui
méle mesures comportementales en eye-tracking et collecte de données déclarées via
le questionnaire en ligne LimeSurvey, visait a articuler ce qui retient effectivement
Uattention avec ce que les répondants rapportent en termes d’intentions, conformément
aux recommandations méthodologiques en recherche comportementale (Baumeister,
Vohs, & Funder, 2007 ; Fisher, 1993 ; Venkatraman et al., 2015).

Tonalité du pitch

L’hypothése H1 évalue si un pitch a tonalité émotionnelle suscite une intention de
participation dans une campagne de crowdfunding supérieure a celle engendrée par un
pitch a tonalité informationnelle. Lanalyse compare les intentions de participation
exprimées apres exposition aux deux types de tonalité. Les résultats ne mettent pas en
évidence d’avantage significatif de la tonalité émotionnelle sur la tonalité
informationnelle. Ce constat s’explique par le Modeéle de Probabilité d’Elaboration. La
persuasion ne tient pas prioritairement a la tonalité mais a la qualité et a la cohérence
des signaux que le message mobilise et qu’il rend importants tels que la crédibilité du
porteur du projet, la qualité visuelle, etc. (Petty & Cacioppo, 1986). Autrement dit, une
tonalité émotionnelle n’entraine pas, a elle seule, un gain d’intention de participation si
elle n’est pas associée a des indices substantiels et accessibles a lattention de la
personne. Cette lecture rejoint la théorie du signal, selon laquelle les individus s’appuient
d’abord sur des indices crédibles et colteux a imiter pour réduire Uincertitude percue,
relative au projet (Spence, 1973; Mollick, 2014 ; Ahlers et al.,, 2015). Elle insiste
également sur la nécessité d’une cohérence entre le format et la tonalité. Lorsque le
format du pitch renforce la tonalité choisie et met en avant les bons signaux au bon
moment, la tonalité peut jouer un role. Enfin, Uabsence de différence significative peut
aussi refléter une précision d’estimation insuffisante lorsque 'on segmente 'analyse par
conditions. L’échantillon global n’étant pas grand, ’'analyse par conditions crée des sous-
échantillons qui sont encore moins grands.

Format du pitch

Lhypothése H2 examine si le format vidéo d’un pitch produit une intention de
participation supérieure a celle d’un format textuel. L'analyse compare les intentions de
participation exprimées aprés exposition du répondant a ces deux formats. Les résultats
ne mettent pas en évidence d’avantage généralisable du format vidéo, ’hypothéese n’est
donc pas confirmée. Théoriqguement, ce constat est cohérent avec la théorie du signal et
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le Modéle de Probabilité d’Elaboration. Les individus fondent leur jugement moins sur le
format du pitch, mais plus sur la qualité des signaux accessibles, lesquels réduisent
Uincertitude et permettent de guider la décision (Spence, 1973 ; Petty & Cacioppo, 1986 ;
Mollick, 2014 ; Ahlers et al., 2015). Dans un contexte multimodal, la vidéo fait défiler de
nombreux signaux de maniére simultanée. Ceux-ci entrent donc en concurrence alors
que lindividu a une capacité d’attention limitée. Seulement quelques signaux entrent
dans le processus de traitement d’information de lUindividu au moment «t» et donc
améliorer un critére isolé du format vidéo n’entraine pas nécessairement un gain
persuasif s’il n’est ni mis en avant, ni aligné avec la tonalité du pitch (Kahneman, 1973). A
Uinverse, un texte bien structuré, qui hiérarchise Uinformation et rend visibles les signaux
déterminants, peutrivaliser avec lavidéo parce qu’il facilite la voie centrale du traitement
de Uinformation (Petty & Cacioppo, 1986). Cette absence d’effet principal du format
confirme que lefficacité persuasive tient dans larchitecture des signaux et a leur
cohérence avec la forme et la tonalité du pitch.

Réle modérateur du niveau d’expérience en crowdfunding

H3 et H4 examinent si U'expérience en crowdfunding préalable modeére, d’'une part, Ueffet
de la tonalité (émotionnelle et informationnelle) et d’autre part, Ueffet du format (vidéo et
texte) sur Uintention de participation a une campagne de crowdfunding. Concretement,
'analyse compare, pour différents niveaux d’expérience, les intentions de participation
exprimées aprés exposition aux deux tonalités et aux deux formats. Les résultats ne
mettent pas en avant une interaction significative. Ni 'écart entre les tonalités, ni 'écart
entre les formats ne varient systématiquement selon Uexpérience. En revanche, on
observe un profil d’expérience non linéaire quant au niveau général d’intention de
participation, ce qui suggére que les novices comme les personnes ayant plus
d’expérience dans le crowdfunding ne se comportent pas nécessairement comme les
personnes ayant une expérience de niveau moyen en crowdfunding. Ce point renvoie plus
a un effet principal de U'expérience préalable plutét qu’a un effet modérateur.

Théoriquement, cette absence de modération est cohérente avec le Modele de
Probabilité d’Elaboration. Au-dela de Uexpérience, la persuasion dépend d’abord de la
qualité et de la pertinence des signaux rendus saillants, plutét que du format ou de la
tonalité pris de maniere isolée (Petty & Cacioppo, 1986). Autrement dit, ici, U'expérience
ne permettrait pas de donner une sensibilité particuliere qui favoriserait la tonalité
émotionnelle sur la tonalité informationnelle et le format vidéo sur le format textuel. Ce
sont donc des signaux probants qui permettent d’orienter la décision, quel que soit la
forme du pitch, sa tonalité ou le niveau d’expérience en crowdfunding de la personne,
comme le montre la théorie du signal (Spence, 1973 ; Mollick, 2014 ; Ahlers et al., 2015).
Cette lecture s’accorde aussi avec le fait que les individus ont une capacité attentionnelle
limitée. Face a des messages riches en signaux, les individus, quelle que soit leur
expérience en crowdfunding préalable, ne retiennent qu’un petit sous-ensemble de ces
signaux. Ces sous-ensembles portent souvent sur la crédibilité et la clarté en premier lieu
pour laisser le format et la tonalité au second plan (Kahneman, 1973).
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Deux éléments, déja discutés dans la littérature, peuvent également expliquer ’'absence
d’interaction. D’une part, 'expérience auto-rapportée tend a saisir une familiarité pergcue
plus qu’une expertise réellement prouvée, ce qui peut limiter la différenciation attendue
des voies de traitement (centrale et périphérique) lorsqu’on segmente ’échantillon par
conditions (Petty & Cacioppo, 1986). D’autre part, la segmentation par niveaux
d’expérience réduit la taille des sous-échantillons, ce qui augmente leurs intervalles de
confiance et ce qui diminue donc la puissance des effets modérateurs.

Vidéo émotionnelle vs Texte émotionnel

L’hypothése H5 vérifie si un pitch auformat vidéo et a tonalité émotionnelle suscite une
intention de participation a une campagne de crowdfunding plus élevée qu’un pitch au
format textuel a tonalité émotionnelle. Les résultats ne mettent pas en évidence un écart
significatif entre les deux types de pitch. L’hypothése est donc rejetée.

Théoriquement, ce constat s’explique par le Modeéle de Probabilité d’Elaboration. Une fois
’émotion active, la persuasion ne dépend pas prioritairement du format mais des signaux
qui composent le pitch et de leur alighement avec le message (Petty & Cacioppo, 1986).
Autrement dit, un texte émotionnel qui hiérarchise 'information de maniére efficace, qui
rend visibles les signaux déterminants et qui renvoie une crédibilité nette, peut rivaliser
avec un pitch au format vidéo a tonalité émotionnelle. Le cas contraire est également
visible. Un pitch au format vidéo avec une tonalité émotionnelle n’a un avantage que s’il
met en avant des signaux non verbaux réellement saillants et si ces signaux réduisent
réellement Uincertitude pergue, ce qui fait référence a la théorie du signal (Spence, 1973 ;
Mollick, 2014 ; Ahlers et al., 2015).

L'absence d’effet principal du format ne signifie pas que le pitch au format textuel
émotionnel et le pitch au format vidéo émotionnel se valent par nature, mais qu’ils
proposaient ici des signaux probants jugés par les répondants comme étant de qualité
similaire. Dés lors que ces repéres sont accessibles et alignés avec la tonalité
émotionnelle, le formatimporte peu et les deux formats peuvent produire le méme niveau
d’intention de participation.

La crédibilité du porteur du projet

H6 vérifie si une crédibilité percue du porteur du projet plus élevée s’accompagne d’une
intention de participation a la campagne de crowdfunding plus élevée également. Ici les
résultats indiguent que la crédibilité percue du porteur du projet joue un réle significatif
sur Uintention de participation a une campagne de crowdfunding lorsque le pitch est de
tonalité émotionnelle qu’importe son format, alors que lUeffet est nettement moins
important dans le cas d’un pitch a tonalité informationnelle, qu’importe son format
également.

Ces résultats sont conformes a la théorie du signal. La crédibilité fonctionne comme un
signal colteux et difficile a imiter, ce qui réduit Uincertitude (Spence, 1973 ; Mollick,
2014 ; Ahlers et al., 2015). Ils s’accordent également avec le Modeéle de Probabilité
d’Elaboration. En contexte émotionnel, les destinataires mobilisent davantage des
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indices de source, qui facilitent un jugement rapide lorsque Uattention est partagée entre
plusieurs éléments (Petty & Cacioppo, 1986). La contagion émotionnelle renforce
également ce mécanisme. Une présence incarnée, percue comme sincere, peut
amplifier le halo de crédibilité autour du porteur du projet (Hatfield, Cacioppo, & Rapson,
1993). Inversement, dans un contexte de tonalité informationnelle, U'évaluation se
focalise davantage sur la qualité des arguments, des informations et la pertinence des
données, de sorte que la crédibilité du porteur du projet n’entraine pas, a elle seule, un
gain au niveau de Uintention de participation (Spence, 1973 ; Petty & Cacioppo, 1986). La
crédibilité du porteur du projet agit dés lors comme un accélérateur lorsque le pitch est
de tonalité émotionnelle, ce qui n’est pas le cas dans le cadre d’un pitch a tonalité
informationnelle, quel que soit le format dans les deux cas.

La qualité visuelle et informationnelle

Les hypothéses H7 et H8 vérifient si une qualité visuelle et une qualité informationnelle
élevée s’accompagnent d’une intention de participation a une campagne de
crowdfunding plus élevée.

Les résultats nous donnent un profil cohérent. En format textuel la qualité visuelle et la
qualité informationnelle vont nettement dans le sens d’une intention plus élevée, tandis
que dans le cas d’un pitch au format vidéo, leur rble est plutdt variable. La qualité visuelle
aide surtout lorsque la tonalité émotionnelle est mise en avant, tandis que la qualité
informationnelle ne joue un role que dans le cas d’un pitch a tonalité informationnelle.

Ces résultats s’expliquent bien par la combinaison du Modeéle de Probabilité
d’Elaboration et de la théorie du signal. En format textuel la qualité visuelle joue un
double réle. Elle est un indice périphérique de professionnalisme et elle agit également
comme support de la voie centrale en rendant les signaux plus accessibles et
hiérarchisés (Petty & Cacioppo, 1986 ; Spence, 1973 ; Mollick, 2014 ; Ahlers et al., 2015).
En d’autres termes une page ayant une qualité visuelle supérieure permet de réduire
Uincertitude et donc favorise Uintention de participation dans le cas d’un pitch au format
textuel. En format vidéo, a lUinverse, la multiplicité des stimuli place les signaux en
concurrence dans un contexte d’attention limitée. Le fait d’améliorer un critere isolé n’a
un effet que s’il entre effectivement dans le sous-ensemble de signaux que la personne
va traiter a ce moment (Kahneman, 1973). En vidéo, il est important de mettre en scéne
des informations clés et d’assurer une cohérence entre la forme et le message.

En résumé, en format textuel, la qualité visuelle et la qualité informationnelle constituent

des leviers centraux de persuasion alors qu’en format vidéo, Ueffet de ces qualités est
moindre.

L’attrait du projet

H9 vérifie si un attrait percu élevé par le répondant s’accompagne d’une intention de
participation a la campagne de crowdfunding plus élevée.
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Ici les résultats montrent un réle clair de Uattrait du projet dans le cas de pitchs a tonalité
émotionnelle alors que ce n’est pas le cas lorsque le pitch est a tonalité informationnelle,
quel que soit le format dans les deux cas. Cette situation s’explique par la théorie
narrative. Lorsque le message adopte une trame émotionnelle lisible, un projet percu
comme désirable et porteur de sens se convertit plus facilement en intention de
participation via lUidentification et la vraisemblance du récit (Fisher, 1984 ; Small &
Loewenstein, 2003 ; Hafeez & Drnovsek, 2015). Inversement, dans le cas de pitchs a
tonalité informationnelle, Uattrait du projet a un effet moins important s’il n’est pas
associé a des signaux pertinents, conformément a la théorie du signal et au Modele de
Probabilité d’Elaboration. En voie centrale, ce sont la clarté et la fiabilité des informations
qui réduisent Uincertitude et orientent la décision. L'attrait du projet ne joue donc qu’un
réle secondaire s’il n’est pas soutenu par ces signaux (Spence, 1973 ; Petty & Cacioppo,
1986). Concrétement, des que la dimension émotionnelle est activée, Uattrait du projet
joue un réle d’amplificateur. Sans la dimension émotionnelle, celui-ci reste un signal
incomplet et secondaire.

Les sighaux de foule

Ici, Uhypothése H10 évalue si une importance élevée accordée aux signaux de foule,
s’accompagne d’une intention de participation a une campagne de crowdfunding plus
élevée. Les résultats nous donnent un effet présent dans le contexte des pitchs au format
textuel a tonalité émotionnelle tandis que cet effet est absent pour les pitchs au format
vidéo émotionnelle et pour les pitchs a tonalité informationnelle, quel que soit le format.

Cette situation s’explique par la preuve sociale (Cialdini, 2009) et la théorie des cascades
informationnelles (Banerjee, 1992). Lorsque le message est lu, ces signaux sont faciles a
intégrer dans U’évaluation du projet et servent d’heuristique pour réduire Uincertitude
(d’autres personnes ont déja soutenu le projet donc je peux suivre). Dans les pitchs au
format vidéo, a U'inverse, la multiplicité des stimuli place les signaux en concurrence et
rend ces signaux discrets et donc moins percutants si le porteur du projet ne les met pas
explicitement en avant. Lattention limitée ne retient alors qu’un petit nombre de signaux
a la fois (Kahneman, 1973).

Au niveau de la théorie du signal, les signaux de foule jouent un role de signaux externes
qui réduisent 'asymétrie de Uinformation. Ils sont d’autant plus pertinents qu’ils sont
clairement visibles et contextualisés dans la trame du message (Spence, 1973). C’est
pourquoi, dans le cas d’un pitch au format textuel émotionnel, la narration crée une
ouverture affective et la preuve sociale vient sécuriser le jugement. Dans le cas d’un pitch
au format vidéo, si le porteur du projet n’a pas la volonté de mettre en avant ces preuves
sociales, leur poids persuasif reste limité. Pour finir, Ueye-tracking permet de corroborer
cette analyse. Le haut de la page et les blocs factuels captent d’abord Uattention, ce qui
renforce la nécessité de placer de maniere précoce et lisible les signaux de foule dans les
pitchs au format textuel.

79



MARQUIS Romain

Les signaux de foule tels que le montant déja recueilli par le projet ou le nombre de
contributeurs déja engagés n’expliquent pas U'intention de participation a une campagne
dans le cas d’un pitch au format vidéo et ne s’avérent prédictifs que dans le cas d’un pitch
au format textuel a tonalité émotionnelle. Ce pattern suggere que, dans le format textuel,
la preuve sociale (Cialdini, 2009) s’intégre plus facilement a la grille d’évaluation du
répondant et s’additionne au levier émotionnel. A Uinverse, lorsque nous nous trouvons
dans le cas d’un pitch au format vidéo, ces signaux peuvent étre moins visibles ou pergus
comme périphériques par rapport au flux narratif (Banerjee, 1992). Notons que les
analyses eye-tracking montrent par ailleurs une attention précoce portée aux
informations de financement situées en haut de la page lorsque le pitch est au format
textuel quelle que soit sa tonalité, ce qui plaide pour un placement stratégique de ces
signaux de foule dans les zones a fort trafic oculaire.

Les émotions percues

H11 et H12 examinent si les émotions positives et les émotions négatives pergues de
maniere importante par le répondant s’accompagnent d’une variation de Uintention de
participation dans une campagne de crowdfunding.

De maniere générale, les émotions positives vont de pair avec une intention de
participation plus élevée dans le cas de pitchs au format vidéo a tonalité
informationnelle. A Uinverse, les émotions négatives sont associées a une intention de
participation plus faible dans le cas de pitchs au format textuel, alors qu’elles ne
semblent pas étre déterminantes dans le cas de pitchs au format vidéo.

Cette situation concorde avec le Modéle de Probabilité d’Elaboration. Les émotions
positives agissent comme raccourcis décisionnels et facilitent la réception du message
lorsque le format et la tonalité sont bien alignés. Dans les pitchs au format vidéo, la
présence de signaux non verbaux comme le regard, la voix, la mise en scéne, etc. offre
des voies périphériques susceptibles de compenser une valence défavorable, ce qui
pourrait expliquer que les émotions négatives exercent une influence moins importante
dans le cadre de ce type de pitch.

Du point de vue de la théorie du signal, ces émotions modulent la lisibilité des signaux
clés tels que la crédibilité du porteur du projet ou encore la pertinence de Uinformation.
Lorsque l'alighement format-tonalité rend ces indices percutants, les émotions positives
renforcent leur pouvoir persuasif, alors que des émotions négatives peuvent dégrader la
perception de fiabilité (Spence, 1973 ; Mollick, 2014 ; Ahlers et al., 2015). Enfin, la théorie
narrative éclaire le réle des émotions dans un pitch au format textuel. L’intention de
participation au projet augmente lorsque la valence et U'intensité émotionnelles servent
le projet et son objectif (Fisher, 1984). Trop de négativité ou une négativité mal gérée tend
a freiner Uintention de participation surtout dans le cadre d’un pitch textuel, alors gu’une
positivité crédible ancre la confiance et facilite la prise de décision dans le chef de la
personne.

Pris ensemble, ces résultats suggerent que ni le format du pitch ni la tonalité de celui-ci
n‘emportent a eux seuls, la décision de participer ou non a une campagne de

crowdfunding. L’intention de participation dépend surtout de 'architecture des signaux
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tels que la crédibilité du porteur du projet, la qualité visuelle, la qualité informationnelle,
Uattrait du projet, les signaux de foule et les émotions, et de leur alignement avec le
message véhiculé dans le pitch compte tenu du fait que les individus ont une attention
limitée. Cette discussion permet de recentrer ’analyse sur ce qui est montré, quand et

comment, plutdt que sur la forme de pitch utilisé en tant que tel et précise les conditions
dans lesquelles ces effets se manifestent.
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6. Conclusion

6.1. Résumé

Le développement du crowdfunding intensifie la concurrence entre les campagnes et
place la qualité des pitchs au coeur du mécanisme de prise de décision des
contributeurs. Dans ce contexte, la littérature suggere tantdt un avantage de la tonalité
émotionnelle et du format vidéo, tantét la dominance de signaux plus substantiels tels
que la crédibilité, la clarté informationnelle ou la preuve sociale. Ce mémoire vise a
clarifier ces tensions en examinant, de maniere conjointe, Ueffet du format (vidéo et
textuel) et de la tonalité (émotionnelle et informationnelle) sur Uintention de participation
a une campagne de crowdfunding, tout en considérant le role modérateur du niveau
d’expérience en crowdfunding des personnes et 'influence de variables de premier plan
telles que la crédibilité du porteur du projet, la qualité visuelle, la qualité
informationnelle, Uattrait du projet, les signaux de foule et les émotions pergues.
L'originalité de cette recherche tient dans la dualité de la méthodologie utilisée pour
collecter les données. Nous avons mis en place une collecte de données en laboratoire
intégrant la technologie du eye-tracking et une collecte de données en ligne sous forme
de questionnaire permettant de relier Uattention visuelle, les perceptions liées aux
variables de premier plan et lUintention de participation a une campagnhe de
crowdfunding, dans un méme cadre d’analyse.

L'étude s’appuie sur un plan expérimental intra-sujets ou chaque participant est exposé
a des pitchs au format vidéo et textuel déclinés selon une tonalité émotionnelle ou
informationnelle. L’eye-tracking nous montre la dynamique attentionnelle en nous
donnant des données concernant les zones consultées, 'ordre de consultation de ces
zones, la durée de fixation et d’autres mesures, tandis que les mesures déclaratives,
obtenues grice au questionnaire en ligne, captent lUintention de participation et
’évaluation des variables de premier plan. Les analyses comparent d’abord les effets
principaux du format et de la tonalité, puis testent la modération apportée par la variable
modératrice «niveau d’expérience en crowdfunding». Elles estiment ensuite,
séparément, par condition, les liens entre variables de premier plan et intention de
participation a la campagne de crowdfunding, de maniére a identifier les leviers ayant un
réel impact sur lintention de participation dans chaque configuration (vidéo
émotionnelle, vidéo informationnelle, texte émotionnel, texte informationnel).

Les résultats invitent d’abord a nuancer Uidée d’une supériorité intrinséque du format ou
de la tonalité. Ni le format vidéo, ni la tonalité émotionnelle ne produisent, a elles seules,
une hausse systématique de lintention de participation a une campagne de
crowdfunding, et les interactions attendues avec le niveau d’expérience en crowdfunding
de Uindividu ne sont pas établies. En d’autres termes, Uefficacité persuasive ne tient pas
prioritairement au format ou a la tonalité, mais a ce que ces derniers permettent d’activer
et de rendre visibles comme signaux probants. En revanche, plusieurs variables de
premier plan se révelent décisives, selon un profil différencié par condition. La crédibilité

by

du porteur du projet est un levier efficace dans le contexte de pitchs a tonalité
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émotionnelle qu’ils soient vidéo ou textuel, tandis que son poids est plus faible lorsque
le pitch est congu selon une tonalité informationnelle. La qualité visuelle et la qualité
informationnelle jouent un roéle majeur dans le cas de pitchs au format textuel, ou elles
fonctionnent simultanément comme indice de professionnalisme et comme support de
traitement central en facilitant U'accés et la hiérarchisation des signaux. Dans le cas de
pitchs au format vidéo, Ueffet de la qualité visuelle et de la qualité informationnelle
dépend de la capacité du porteur du projet a les mettre en avant dans un environnement
riche en stimuli. Lattrait du projet, quant a lui, se convertit plus aisément en intention de
participation lorsque la tonalité du pitch est émotionnelle, ce qui suggere 'importance
d’un message qui fasse le lien entre désirabilité pergue et pertinence du sujet du projet.
Les signaux de foule, s’avérent utiles dans le cadre d’un pitch au format textuel a tonalité
émotionnelle ou ils compléetent le message en rassurant les individus au niveau de leur
jugement. Dans le cas d’un pitch au format vidéo, les signaux de foule restent
secondaires s’ils ne sont pas explicitement mis en avant. Enfin, les émotions pergues
suivent un schéma asymeétrique. Les émotions positives accompagnent une intention de
participation plus élevée dans la plupart des contextes sauf dans le cas d’un pitch au
format vidéo a tonalité informationnelle, tandis que les émotions négatives freinent
Uintention de participation dans le cadre de pitchs au format textuel qu’ils soient
émotionnels ou informationnels et celles-ci ont un impact plus faible dans le cas de
pitchs au format vidéo, quelle que soit la tonalité, probablement parce que d’autres
signaux non verbaux offrent des voies de compensation.

Les mesures d’eye-tracking apportent un éclairage comportemental de ces constats. Le
parcours oculaire se caractérise par une entrée en haut de page ou se trouve, dans les
pitchs que nous avons montrés, le logo, les informations sur le financement
correspondant au montant déja recueilli et au nombre de participants, et Uintroduction
du projet, puis ce parcours oculaire se stabilise sur les informations liées au porteur du
projet et les blocs factuels qui reprenaient les informations concernant les objectifs de
financement. Le CTA quant a lui est relativement peu consulté. Ceci souligne que la
décision se joue en amont, dans la mise en confiance de la personne grace a la crédibilité
du porteur du projet et la clarté du projet, plus que dans Uinjonction finale a agir et a
participer a la campagne. Il expligue également pourquoi, dans le cadre d’un pitch
textuel, la qualité visuelle et la qualité informationnelle constituent des leviers puissants,
tandis que dans le cadre de pitchs au format vidéo, la concurrence des signaux impose
une hiérarchisation de ces derniers par séquence pour qu’ils puissent entrer dans le set
attentionnel de Uindividu.

Dans l’ensemble, ce mémoire invite a dépasser 'opposition format vs tonalité au profit
d’une lecture centrée sur larchitecture des signaux. Ce qui importe est de savoir quoi
montrer, ou le montrer et quand le montrer dans le parcours de lecture ou de visionnage
de Uindividu, ainsi que comment ces éléments se renforcent mutuellement. L’intention
de participation a une campagne de crowdfunding résulte donc de la combinaison entre
les processus attentionnels et affectifs, 'évaluation de la crédibilité, mais aussi la qualité
visuelle, la qualité informationnelle et les signaux de foule, sans oublier Uattrait du projet.
Lorsque ces signaux sont cohérents avec le message, ils orientent la décision dans le
sens du soutien au projet, a Uinverse leur faible pertinence, leur dissonance ou leur
dispersion atténuent leur effet.
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6.2. Implications managériales

Les résultats invitent a piloter les campagnes non pas par le format ou la tonalité, mais
par Uarchitecture des signaux réellement accessibles par Uindividu. Concretement, le
format et la tonalité ne donnent pas, en moyenne, d’avantage intrinseque. L’intention de
participation & une campagne ne varie pas de facon significative entre la tonalité
émotionnelle et la tonalité informationnelle, ni entre le format vidéo et le format textuel.
L'enjeu estdonc de rendre immédiatementvisibles et crédibles quelques signaux décisifs
tels que la crédibilité du porteur du projet, la qualité informationnelle, la qualité visuelle,
Uattrait du projet et les signaux de foule, et de faire en sorte que ceux-ci soient traités au
bon moment par les individus lorsqu’ils parcourent le pitch. Ce cadrage rejoint la logique
du traitement central et périphérique. La forme n’active aucune voie par nature, tout
dépend des signaux effectivement mis en avant par le porteur du projet et de leur lisibilité
pour les individus.

Dans le contexte d’un pitch au format textuel, la qualité informationnelle faisant
référence a la clarté du pitch, a sa bonne structuration mais également au sérieux des
objectifs établis, et la qualité visuelle faisant référence au professionnalisme du pitch et
a son design, sont des leviers constants de lintention de participation a la campagne.
Structurer le pitch en qui -> quoi -> preuves -> contreparties -> appel a l'action, avec les
signaux clés en haut de la page et un soin apporté a la lisibilité et a la mise en forme
facilitera le traitement central de Uindividu. Les données eye-tracking montrent d’ailleurs
une entrée par le haut de la page, un centre de gravité stable sur les informations
concernant le porteur du projet, des blocs factuels systématiquement consultés et un
CTA peu regardé s’il n’est pas remis en avant, aprés un rappel des preuves.

Au niveau des pitchs au format vidéo, Uattention étant limitée, il faut prioriser un a deux
signaux importants par séquence dans la vidéo et afficher explicitement a U'écran les
informations critigues au moment ou elles sont énoncées. La qualité visuelle ne produit
un effet que si la tonalité est émotionnelle. Celle-ci reste cependant neutre lorsque le
pitch au format vidéo est informationnel si elle n’est pas mise au service d’un signal
probant mis en avant. Lors du montage de la vidéo, le porteur du projet doit donc mettre
accent sur une configuration qui puisse mettre en avant les différents signaux plutot que
d’essayer de multiplier les effets.

Quand le pitch est émotionnel, qu’il soit textuel ou vidéo, renforcer la crédibilité du
porteur du projet permet d’augmenter U'intention de participation a la campagne de
crowdfunding. Il est donc intéressant pour les porteurs de projet, de mettre 'accent sur
cette crédibilité et d’enrichir cette partie du pitch afin de renforcer le sentiment de
confiance des individus et obtenir ainsi plus de contributions.

Concernant les émotions, les émotions positives soutiennent Uintention de participation
dans la plupart des configurations. C’est le cas lorsque le pitch est au format vidéo
émotionnelle et lorsque le pitch est au format textuel émotionnel et informationnel. A
Uinverse, les émotions négatives freinent Uintention de participation lorsque le pitch est
au format textuel, qu’il soit émotionnel ou informationnel. En pratique, il est primordial
de privilégier la confiance, la curiosité et ’enthousiasme. Par contre, si une note négative
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est nécessaire comme lurgence ou la gravité, il est intéressant de lassocier
immédiatement a des solutions permettant de limiter Ueffet dissuasif de ces émotions.

Au niveau de la preuve sociale, les signaux de foule tels que le montant déja recueilli par
le projet ou encore le nombre de contributeurs déja engagés dans le projet, n’influencent
pas Uintention de participation lorsque le pitch est au format vidéo si rien ne les met en
évidence. Cependant, lorsque le pitch est au format textuel émotionnel, ils deviennent
un levier intéressant a exploiter. Pour les porteurs de projet, il est nécessaire de placer
ces éléments t6t sur la page et d’en faire un rappel lorsque nous nous approchons du
moment de appel a 'action. Dans le cas d’un pitch au format vidéo, il est intéressant de
pouvoir prévoir une incrustation lisible et un court commentaire pour éviter que des
informations soient noyées par les autres signaux présents dans la vidéo.

Concernant Uexpérience passée des individus en crowdfunding, celle-ci ne modére pas
de facon significative Ueffet du format et de la tonalité sur Uintention de participation a
une campagne de crowdfunding. Pour les porteurs de projet, il est donc intéressant
d’adopter un parcours a deux niveaux avec un résumeé plus simple, tres lisible pour les
individus n’ayant pas ou tres peu d’expérience en crowdfunding (novices) et rédiger un
bloc plus détaillé pour les individus ayant un niveau d’expérience plus important en
crowdfunding et qui ressentent la nécessité d’obtenir plus d’informations avant de
pouvoir prendre leur décision de participer ou non a une campagne.

6.3. Implications théoriques

Cette recherche déplace l’analyse de la persuasion en crowdfunding d’une opposition
« format-tonalité » vers une lecture centrée sur U'architecture des signaux accessibles
dans le pitch. Théoriguement, les résultats indiquent que ni le format (texte ou vidéo), ni
la tonalité (informationnelle ou émotionnelle) ne suffisent a eux seuls pour augmenter
Uintention de participation dans une campagne de crowdfunding. L'effet de persuasion
provient de la mise a disposition et de la lisibilité de signaux jugés probants tels que la
qualité visuelle et informationnelle, la crédibilité du porteur du projet, Uattrait du projet,
les émotions pergues et les signaux de foule. Cette perspective articule les théories déja
existantes comme le Modéle de Probabilité d’Elaboration ou encore la théorie du signal,
en requalifiant le format comme moyen permettant d’organiser les signaux plutét que
comme cause premiére de laugmentation de lintention de participation a une
campagne de crowdfunding.

La premiére contribution est 'absence d’avantage intrinséque du format et de la tonalité.
Cette absence s’explique par le fait que la persuasion dépend de quelques signaux
réellement traités par Uindividu par son attention limitée. Lorsque ces signaux sont
rendus pertinents, les pitchs au format vidéo et textuel peuvent alors avoir un effet sur
Uintention de participation a une campagne de crowdfunding. Ce point permet d’enrichir
le Modéle de Probabilité d’Elaboration en précisant que la voie centrale ou la voie
périphérique ne tient pas au format en soi, mais a l'accessibilité des signaux pertinents
au bon moment par Uindividu.
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La deuxieme contribution réside dans le role amplificateur que joue la crédibilité du
porteur du projet lorsque le pitch est a tonalité émotionnelle, peu importe son format. Les
résultats montrent que la crédibilité de la source a un impact surtout lorsque la tonalité
est émotionnelle, non pas parce que 'émotion permet de convaincre les individus, mais
parce que cette émotion augmente la lisibilité des signaux percus comme co(teux et
informatifs. Ce qui précise la relation émotions-signaux.

La troisieme contribution concerne le fait que la forme n’est pas uniquement la pour
embellir le pitch. Dans le cadre d’un pitch au format textuel, émotionnel ou
informationnel, la qualité informationnelle et la qualité visuelle ont un double statut. Elles
constituent un indice de professionnalisme et un support de la voie centrale en
hiérarchisant les signaux. Dans le cas d’un pitch vidéo, émotionnel ou informationnel,
leur effet dépend de la priorité qui est mise sur un ou deux signaux par séquence de vidéo,
dans un environnement de stimuli concurrentiel. Si les signaux ne sont pas organisés de
maniere rigoureuse, U'effet peut devenir trés rapidement marginal.

La quatrieme contribution touche la preuve sociale. Leffet de cette preuve sociale est
dépendant du format du pitch. Cette preuve sociale est trés utile lorsqu’elle est intégrable
au parcours du potentiel contributeur et ce notamment dans le cas d’un pitch au format
textuel a tonalité émotionnelle. Cette preuve sociale exige une mise en évidence
spécifiqgue dans le cas d’un pitch au format vidéo, qu’il soit émotionnel ou informationnel,
pour ne pas étre noyée par les autres signaux présents. Cette contribution permet
d’affiner le modéle relatif a la preuve sociale.

Pour finir, Ueye-tracking met en évidence un enchainement simple concernant le
parcours oculaire des individus. L’attention sélective retient d’abord un petit nombre de
signaux visibles. Ces signaux alimentent Uévaluation du projet, qui oriente ensuite
Uintention de participation des individus a une campagne de crowdfunding. Comme cette
sélection intervient avant le CTA, sur des zones comme le haut de la page ou se trouve le
logo ou encore les informations de financement (montant déja recueilli et nombre de
contributeurs déja engagés), les zones ou les informations concernant le porteur du
projet sont expliquées et les zones ou se trouvent les blocs factuels, la décision dépend
donc principalement de ce qui est vu t6t lors du parcours oculaire de U'individu et de ce
qui est jugé pertinent par ce dernier. Ce cadre lie les théories sur 'attention limitée
(Kahneman, 1973), la logique de signalisation (Spence, 1973) et le Modéle de Probabilité
d’Elaboration (Petty & Cacioppo, 1986), en offrant une vue unifiée des résultats passés.

6.4. Limites etrecommandations pour les recherches
futures

Bien que cette étude fournisse des informations précieuses, celle-ci présente également
plusieurs limites qui devraient étre abordées dans les recherches futures.
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La premiere limite concerne la taille limitée des échantillons et par conséquent des sous-
échantillons de cette étude. Au niveau du questionnaire en ligne, le nombre de
répondants initiaux était de 110 personnes, cependant, sur ces 110 réponses, 70 se sont
révélées incomplétes dues a un blocage dans ’enchainement des questions. Lorsqu’un
répondant répondait “non” a la question “Avez-vous regardé uniquement la vidéo ?” ou a
la question “Avez-vous lu uniquement le texte ?”, la structure du questionnaire ne lui
permettait plus de répondre aux items relatifs au pitch, créant ainsi des manquements
dans la base de données utilisée pour 'analyse de données. Certaines personnes ont
donc pu terminer le questionnaire en laissant certaines sections critiques vides. S’ajoute
a cela la segmentation par conditions (vidéo émotionnelle, vidéo informationnelle, texte
émotionnel et texte informationnel). Les analyses étant réalisées selon ces conditions,
les sous-échantillons relatifs a ces derniéres étaient encore plus petits, ce qui a agrandi
les intervalles de confiance et donc diminué la taille mais également la significativité de
Ueffet.

Concernant la collecte de données en laboratoire, 'échantillon était également trés
restreint, avec en plus, la perte d’un cas liée a un mauvais calibrage de Uoutil eye-tracking.
Ensemble, ces éléments limitent la généralisabilité des résultats et impliquent une
interprétation prudente des effets. Pour les recherches futures, il serait intéressant de
vérifier absolument, grace a des pré-test, 'enchainement des questions au sein du
guestionnaire en ligne pour éviter de collecter des réponses incomplétes et s’assurer
d’obtenir un nombre de réponses suffisant afin de créer un échantillon représentatif de la
population pour pouvoir ensuite tirer des conclusions généralisables. Il serait également
intéressant de réaliser des pré-test au niveau de la calibration de Uoutil eye-tracking afin
de s’assurer de la bonne prise en main de Uoutil et de Uefficacité de cette calibration au
moment de lUutilisation de cette technologie au moment critique de la collecte de
données.

Une autre limite concerne le temps restant pour réaliser la collecte de données en
laboratoire. La production de stimuli vidéo aurait exigé un codage trop long par rapport a
ce que l’échéance de cette recherche nous permettait de faire. Nous avons donc opté
pour la création de pitchs exclusivement textuels qui jonglaient entre tonalité
émotionnelle et tonalité informationnelle. De plus, pour assurer la comparabilité et
prédéfinir les AOI de facon stable, le design des pitchs a été maintenu identique d’un
pitch a lautre. Ces choix, rationnels par rapport a notre calendrier d’échéance,
restreignent cependant la portée des résultats car 'analyse des données eye-tracking
reste une analyse exploratoire. De plus, les conclusions valent uniqguement dans le cas
de pitchs au format textuel standardisé peu importe la tonalité et non pour la diversité
des designs et des formats qui existent actuellement sur les différentes plateformes de
crowdfunding. Il est donc impossible de conclure d’un éventuel effet propre du format au
sein de cet échantillon de données collectées en laboratoire. Les recommandations que
nous pouvons faire pour les recherches futures sont tout d’abord de prévoir un temps
relativement conséquent pour la préparation de la collecte de données si la recherche
utilise une collecte de données en laboratoire utilisant la technologie de l’eye-tracking et
gque cette recherche souhaite s’intéresser au parcours oculaire d’un individu lorsqu’il est
confronté a des pitchs au format vidéo et textuel. Le fait de prévoir un temps conséquent
pour la préparation de cette collecte de données pourra permettre aux chercheurs de
créer les stimuli nécessaires pour obtenir les données souhaitées, mais il leur permettra
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également de prendre le temps d’apprivoiser U'outil eye-tracking afin de garantir un bon
fonctionnement lors du jour de la collecte et éviter les problemes liés a la calibration de
Coutil.

Il serait également intéressant, dans les futures recherches, de modifier le design des
pitchs pour voir si le parcours oculaire reste le méme (ordre des AOl regardées) et de les
comparer entre les différents formats et les différentes tonalités.

Pour les autres recherches qui visent a comparer les facteurs qui composent les
différents types de pitch, lors de la création du questionnaire permettant de collecter les
données, il serait plus judicieux de séparer les questions concernant les différentes
variables afin que 'analyse de données soit plus simple. Dans le cas de cette recherche,
les données relatives a chaque variable ont di étre regroupées manuellement pour
gu’elles puissent ensuite étre analysées sous une seule et méme variable. Afin
d’optimiser au maximum le temps imparti, il serait intéressant de créer une question par
variable afin de faciliter ensuite le regroupement des items correspondant a chaque
variable. Dans le cas de ce mémoire, il aurait été intéressant de créer une question
concernant la crédibilité du porteur du projet, une concernant la qualité visuelle, un autre
sur la qualité informationnelle, une question sur Uattrait du projet et une concernant les
émotions.

Une limite supplémentaire réside également dans le fait que les hypothéses ne testent
pas assez le role modérateur de U'expérience préalable en crowdfunding des individus.
Dans le cadre de ce mémoire, U'effet de cette variable n’a été testé que sur le format du
pitch et sur la tonalité du pitch. Il serait intéressant dans des recherches futures, de
pouvoir tester le réle de cette variable modératrice sur les signaux pertinents des pitchs
afin de voir si 'impact de ces signaux sur U'intention de participation a une campagne de
crowdfunding varie selon le niveau d’expérience en crowdfunding de Uindividu.

La derniére limite de ce mémoire réside dans le fait que celui-ci s’appuie exclusivement
sur des campagnes basées sur des récompenses (reward-based). Ce cadrage assure
’homogénéité des stimuli mais limite la validité externe des résultats. Les variables
observées telles que le poids de la crédibilité du porteur du projet, de la qualité visuelle,
de la qualité informationnelle, de Uattrait du projet, des signaux de foule ou encore des
émotions, peut varier selon la forme de la campagne de crowdfunding (donation-based,
reward-based, lending-based, equity-based). Par conséquent, les résultats obtenus dans
le cadre de cette recherche ne s’appliquent gu’aux campagnes basées sur des
récompenses et ne peuvent étre généralisés aux autres formes de campagnes de
crowdfunding.

Il serait donc intéressant dans de futures recherches de mesurer Ueffet de ces variables
sur les différentes formes de campagnes de crowdfunding et de croiser les résultats afin
de déterminer précisément, ce sur quoi les porteurs de projet doivent se concentrer pour
chaque forme de campagne de crowdfunding.
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8. Annexes

Annexe 1

Graphique représentant l’évolution de montant total des fonds collectés par les
méthodes de financement alternatives.
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Graphique représentant la répartition de la totalité des fonds collectés par les méthodes
de financement alternatives en fonction du modele de financement alternatif.
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Annexe 3

Questionnaire LimeSurvey.

Familiarité avec le crowdfunding

*savez-vous ce qu'est le crowdfunding ?

*savez-vous ce qu'est le crowdfunding ?

Le crowdfunding, ou financement participatif, désigne une méthode de collecte de fonds par laquelle un porteur de projet fait appel a un grand nombre de personnes, souvent via une plateforme

en ligne, pour financer un produit, un service ou une cause. Il existe plusieurs types de crowdfunding. Le crowdfunding basé sur les dons, sur les récompenses, sur le prét ou sur la participation en
échange de parts dans le capital ou en échange d'actions de I'entreprise.

*Merci de bien vouloir répondre aux questions suivantes sur une échelle de 1a 5.

1:Je ne suis pas du tout d'accord et 5 : Je suis tout a fait d'accord

Je sais clairement ce qu'est une campagne de crowdfunding

Je me sens a l'aise lorsqu'il faut expliquer a quelqu'un ce qu'est
le crowdfunding

Je connais des plateformes de crowdfunding

Je suis capable de faire la différence entre les différents types
de campagnes de crowdfunding

J'ai une bonne connaissance du fonctionnement des cam-
pagnes de crowdfunding

*Avez-vous déja participé a une campagne de crowdfunding ?
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*avez-vous déja participé a une campagne de crowdfunding ?

*Dans combien de campagnes de crowdfunding avez-vous investi(e) ?

© Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.

1
2a4
5a10

Plus de 10

*a quelle forme de campagne avez-vous déja contribué ?

1) Donation-based crowdfunding : les contributeurs apportent un soutien financier a un projet sans rien attendre en retour de la part du porteur du projet, si ce n'est le sentiment moral d'étre utile

ou altruiste.

2) Reward-based crowdfunding : ce modéle repose sur I'échange d'un soutien financier contre une récompense symbolique ou matérielle, souvent sous la forme du produit final ou d'un accés antici-

pé a celui-ci.

3) Lending-based crowdfunding : les contributeurs ne font pas de dons, mais prétent de l'argent a un porteur de projet, avec l'attente d'un remboursement échelonné.

4) Equity-based crowdfunding : ce modéle repose sur un modéle d'investissement participatif dans lequel les contributeurs financent un projet entrepreneurial en échange de parts de capital ou

d‘actions de I'entreprise.

@ Cochez tout ce qui s'applique.

Campagne de crowdfunding basée sur le don (Donation-based crowdfunding)

Campagne de crowdfunding basée sur la récompense (Reward-based crowdfunding)
Campagne de crowdfunding basée sur le prét (Lending-based crowdfunding)

Campagne de crowdfunding basée sur le financement par action (Equity-based crowdfunding)

Je ne m'en souviens plus

*sur quelle(s) plateforme(s) avez-vous participé a cette/ces campagne(s) ?

@ Cochez tout ce qui s'applique.

Kickstarter
Indiegogo
GoFundMe
Ulule
Crowdcube

KissKissBankBank

Autre :
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*savez-vous ce qu'est le crowdfunding ?

Le crowdfunding, ou financement participatif, désigne une méthode de collecte de fonds par laquelle un porteur de projet fait appel a un grand nombre de personnes, souvent via une plateforme
en ligne, pour financer un produit, un service ou une cause. Il existe différents types de crowdfunding.

1) Le donation-based crowdfunding : dans ce modele, les contributeurs apportent un soutien financier a un projet sans rien attendre en retour de la part du porteur du projet, si ce n'est le sentiment
moral d'étre utile ou altruiste.

2) Le reward-based crowdfunding : ce modeéle repose sur échange d'un soutien financier contre une récompense symbolique ou matérielle, souvent sous la forme du produit final ou d’un accés an-
ticipé a celui-ci.

3) Le lending-based crowdfunding : dans ce modéle, les contributeurs ne font pas de dons, mais prétent de I'argent a un porteur de projet, avec l'attente d'un remboursement échelonné.

4) L'equity-based crowdfunding : ce dernier modéle repose sur un modéle d'investissement participatif dans lequel les contributeurs financent un projet entrepreneurial en échange de parts de capi-
tal ou d'actions de I'entreprise.

1er pitch

Merci de consulter la description de ce projet avant de répondre aux prochaines questions. VEUILLEZ REGARDER UNIQUEMENT LA VIDEO DE LA CAMPAGNE DE CROWDFUNDING PRO TRIPOD
LORSQUE VOUS ARRIVEZ SUR LEUR PAGE OFFICIELLE, S'IL VOUS PLAIT!

Veuillez copier/coller ce lien dans votre moteur de recherche : https://www.kickstarter.com/projects/peak-design/pro-tripod-by-peak-design

*Avez-vous regardé uniquement la vidéo de cette campagne de crowdfunding ?

*Comment qualifieriez-vous la description du projet que vous venez de regarder ?

@ Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.

La description du projet donne principalement des informations factuelles

La description du projet est plutot centrée sur les émotions

*Aprés avoir pris connaissance de ce projet, je trouve que ...

Veuillez répondre a cette question sur une échelle de 1a 5 ol 1 = Je ne suis pas du tout d'accord et 5 = Je suis tout a fait d'accord.

Le porteur du projet est crédible

Le porteur du projet a de I'expérience
Le porteur du projet est fiable

Le porteur du projet est honnéte

Le porteur du projet est professionnel
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Le porteur du projet est compétent dans son domaine

Le porteur du projet a des intentions claires concernant |'utili-
sation des fonds

*Aprés avoir pris connaissance de ce projet, je trouve que ...

Veuillez répondre a cette question sur une échelle de 1 a 5 ou 1 = Je ne suis pas du tout d'accord et 5 = Je suis tout a fait d'accord.

MARQUIS Romain

5
Le visuel est professionnel
Le visuel est attractif
Les images utilisées sont en adéquation avec le projet
Le design de la description du projet est pertinent
La vidéo est de bonne qualité
Le message véhiculé par le porteur du projet est clair et bien
structuré
La description du projet que je viens de visionner est
professionnelle
Les objectifs du projet sont sérieux
Les récompenses proposées par le porteur du projet sont
intéressantes
Le projet est innovant
Le projet est porteur de sens
Le nombre de contributeurs déja engagés est un facteur de
décision important
Le montant déja recueilli est un facteur de décision important
*Maintenant que vous avez visionné la description de ce projet, pouvez-vous, sur une échelle de 1 a 5, me donner l'intensité des émotions que vous avez ressenties ci-dessous ?
1:Je n'ai pas ressenti du tout cette émotion et 5 : J'ai ressenti trés fort cette émotion
5

Confiance
Méfiance

Curiosité

Enthousiasme
Empathie
Admiration
Colére

Tristesse

Vous pouvez maintenant PARCOURIR L'ENSEMBLE de la page de la campagne de crowdfunding et répondre aux questions suivantes.
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*pourriez-vous classer les éléments suivants dans 'ordre de celui que vous avez remarqué en premier vers celui que vous avez remarqué en dernier ?

@ Faites glisser ou double-cliquez sur les images dans |'ordre.
Veuillez sélectionner 6 réponses maximum

Articles disponibles Votre classement
La vidéo de présentation du projet
Les images présentes sur la page officielle de la campagne
Le titre du projet
Le montant des dons déja recueilli (barre de progression)
La miniature de la vidéo de présentation

Les récompenses proposées

1y a-t-il d'autres éléments que vous avez regardés ?

N

*seriez-vous prét(e) a investir dans ce projet ?

*Quel montant maximum seriez-vous prét(e) a investir dans ce projet ?

*Quel montant seriez-vous prét(e) a réellement investir dans ce projet ?

@ Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.

1% - 199% (0,85€ - 170€)

2008 - 399% (171€ - 340€)
400$ - 699% (341€ - 597€)
7008 - 999% (S98€ - 853€)

Plus de 999% (Plus de 853€)

*p y a-t-il des informations que vous auriez aimé avoir en plus avant de prendre votre décision ?

*si oui, lesquelles ?
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Choix du meilleur pitch

*selon vous, quelle est la description de projet qui vous a le plus convaincu ?

@ Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.

La description de projet n°1 (Pro Tripod)
La description de projet n°2 (Dyna Café)
La description de projet n°3 (Ze Zoet)

La description de projet n°4 (Lowreka)

*selon vous, quelle est la description de projet qui vous a le plus convaincu ?

@ Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.

® | a description de projet n°1 (Pro Tripod)
La description de projet n°2 (Dyna Café)
La description de projet n°3 (Ze Zoet)

La description de projet n°4 (Lowreka)

*Pourquoi la description de projet n°® 1 (Pro Tripod) ?

Informations personnelles du répondant

*Quel age avez-vous ?

@ Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.

18-24ans
25-34 ans
35-44ans
45-54 ans
55-64 ans

Plus de 65 ans
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*Quelle est votre situation professionnelle ?

*Dans quel pays habitez-vous ?

© Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.

Belgique
Luxembourg
Pays-Bas
Allemagne
Suisse

France

Autre :

Annexe 4
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@ LA VOIE DE LA LOW-TECH &

Pitchs présentés lors de la collecte de données eye-tracking.

Lowreka est une plateforme participative consacrée aux innovations low-tech. Elle diffuse des

contenus, des formations et des outils accessibles, afin de rendre des solutions durables
disponibles au plus grand nombre.

Qui porte la collecte?

Je m'appelle Antoine, co-fondateur de
la plateforme. Je suis convaincu du
potentiel de la low-tech pour
répondre a des enjeux
environnementaux et sociaux, c'est
pour cela que je souhaite créer un
espace numérique collaboratif. Je
souhaite structurer, valoriser et
partager des connaissances pratiques
en open source, afin de favoriser
I'adoption de solutions simples,
accessibles et durables.

A quoi servira le financement?

Le budget permettra de lancer les

premiers contenus, développer l'outil web
collaboratif et former une communauté

active autour de la démarche.

Voici ce dont nous aurons besoin :

e 20 000 € : développement web et

design
* 12 000 € : création de contenus,
articles, vidéos

* 8000 € : animation communautaire et

événements

AR
oy

20 800 € sur40000¢ | owReKA SCORE
G
& 329 contributeurs 52 % el UTILE
B 35 jours restants
= DURABLE

ACCESSIBLI

Pour 106

Remerciement en ligne +
mention sur la plateforme

Pour 25€

Acceés prioritaire a tous les contenus +

badge sur le site

Pour 100€

Invitation a un atelier exclusif +

contreparties précédentes

Contribuer )»
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AHESN 2o
NOMADE e

37 contributeurs - 30 jours

PETIT BRICOLAGE INITIATION /ATELIER
¢ GE / / s restants

L'Artisan Nomade, c’est un atelier de bricolage qui se déplace a vélo dans les rues de Bordeaux. L'idée est

simple, venir chez vous pour réparer, bricoler, mais aussi vous apprendre a devenir plus autonome au
quotidien. Un projet pratique, écologique et solidaire, qui remet I'humain et la transmission au centre

Qui porte la collecte?
A quoi servira le financement?

Je m'appelle Cyril, artisan autodidacte.

Inspiré par mon peére bricoleur et par PIJUI' 10€

mon parcours dans le yoga, j'ai voulu

créer un projet qui reflete mes valeurs,

la liberté, la responsabilité et la

Les fonds permettront d'acheter un Rejoignez l'aventure et votre
biporteur, de I'équiper sur mesure et de nom figurera sur le site
financer les premiers outils et supports

simplicité. UArtisan Nomade est pour pedagogiques. Pour 256

moi une maniére de partager un Vous recevrez mon guide malin du bricoleur
savoir-faire pratique et des valeurs Les fonds seront répartis coomme suit : en PDF + la contrepartie précédente
humaines. Avec ce projet, je souhaite

mettre un avant une vision d'un * 2000 € : biporteur Puur 100€

habitat plus durable et plus ¢ 1200 € : outillage Votre nom sera gravé sur le biporteur + toutes

autonome. « 800 €: supports pédagogiques les autres contreparties précédentes

@ Contribuer )»

2080 €

sur4 000€

37 contributeurs
30 jours restants

Dyna est une boisson bien-étre 100 % naturelle, fabriquée en France. Elle remplace le café grace a un

meélange fonctionnel de champignons, plantes adaptogéenes et super-aliments, offrant une énergie
durable et sans effet de “crash”.

i Yd
Qui porte la collecte? A quoi servira le financement?

Je suis Anthony, ancien consultant Pour 10€
) e fi r n ncer |
en entreprise. J'étais un grand Les ond_s permettro t de |a, (.:e a Remerciement personnalisé +
consommateur de café durant production des premiéres séries de Dyna, accés aux coulisses de Dyna
cette période et j'ai été confronté et de financer le matériel de
aux effets indésirables liés a une conditionnement et les frais logistiques. Pour 25€
consommation excessive de cette ] Su{ 5 (30 bo ) +10%d
A ’ A . o . oite Dyna 0ISsons) + o de
bo!ssoz.’: e‘5t pouI;QUOI:f-.‘ propose Plus particulierement: réduction sur le prochain achat
aujourd’hui une alternative
naturelle, plus.salne et equmbr.ee, « 1800 € : production P 10[]8
Dyna. Je travaille en collaboration « 1300 € : matieres premiér our
avec des partenaires francais 900 € 'I a t'e es ptel' e_ es 1 boite Dyna + mousseur USB + cuillere en
. . . : -
spécialisés qui me fournissent les :logistique et livraison inox + contreparties précédentes
ingrédients bio nécessaires a la
création des boissons Dyna. Contribuer )»

103



1300 € sur2500€
(|
52%
28 contributeurs
30 jours restants

NéoCharge est une station de charge innovante équipée d'un systéme de reconnaissance

automatique des appareils. Elle ajuste la puissance et le protocole de charge pour optimiser la
compatibilité et I'efficacité énergétique.

Qui porte la collecte?

Nous sommes Anthony et Alex,
deux jeunes entrepreneurs. Aprés 5
ans d'études dans la tech, nous
avons identifié un besoin croissant
de solutions de recharge
universelles, fiables et adaptées aux
évolutions constantes des appareils
électroniques. Nous souhaitons
proposer un chargeur intelligent qui
combine efficacité technologique et
simplicité d'utilisation tout en
contribuant a une meilleure gestion
de la consommation énergétique.

"
Culture Spot
>

A quoi servira le financement?

Le budget servira a I'achat de machines,
de matériel et a laménagement de
I'espace partagé.

Les fonds sont répartis coomme suit :

* 1400 € : production initiale
« 700 € : location atelier/prototypage
* 400 € : packagings et envois

2080€sur4000€
EERERREE

19 contributeurs - 30 jours restants

Culture Spot est une caravane aménagée en salle d'exposition mobile. Le but ? Aller a la

rencontre des habitants, partout ou ils se trouvent, pour leur proposer des ateliers et des
expositions culturelles locales.

Qui porte la collecte?

Je suis Alice, médiatrice culturelle. Aprés
plusieurs années en musée, j'ai vu trop
de visage curieux rester a |'extérieur,
faute de moyens ou de temps. C'est
pourquoi j'ai voulu changer cela avec
Culture Spot. J'i la volonté de faire entrer
la culture dans le quotidien des gens, de
créer des moments inattendus, comme
cette caravane qui s'installe au milieu
d'un village pour y présenter une
exposition. Ce projet porte ma
conviction que l'art doit étre une
expérience vivante, accessible et qu'il a
le pouvoir de rassembler et
d'émanciper.

A quoi servira le financement?

Le financement permettra
d'aménager la caravane, créer les
supports des premiéres expos et
rémunérer les artistes partenaires.

Mes besoins :

¢ 2000 € : aménagement

¢ 1200 € : honoraires artistes

¢ 800 € : communication et
matériel

MARQUIS Romain

Pour 10€

Remerciement personnalisé
sur le site officiel

Pour 256

Un module USB-C amovible

Pour 100€

Une station compléte livrée chez vous +
contreparties précédentes

Contribuer )»

Pour 10€

Vous recevrez un message de remerciement et
votre nom sera mentionné sur Nos réseaux.

Pour 256

Vous recevrez une affiche signée + la
mention de votre nom sur le site internet.

Pour 100€

Vous profiterez d'une visite guidée + toutes
les contreparties précédentes.

Contribuer )
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ATELIER ~,  1040¢
REPARVE —-

Bienvenue sur la campagne de I'Atelier Répar'Vé, un projet local pour apprendre a entretenir et

réparer son vélo soi-méme. Dans un cadre convivial et accessible, le but est de redonner aux
cyclistes urbains la liberté et la confiance de rouler en toute autonomie.

Qui porte la collecte?

Je m'appelle Julien, technicien vélo
depuis 8 ans. ce qui m'a frappé durant
cette période, c'est |a fierté que les
personnes ressentaient lorsqu'elles
découvraient qu'elles étaient capables
de réparer elles-mémes leur vélo.
C'est cette étincelle qui m'a poussé a
créer Répar’'Vé. Je suis persuadé que
le vélo est plus qu'un moyen de
transport, c'est un symbole d'écologie,
de simplicité et de lien social. Avec ce
projet, je veux transmettre des
compétences utiles, mais aussi offrir
un espace ou chacun se sent accueilli
et encouragé.

Annexe 5

30 jours restants

A quoi servira le financement?

Le financement servira a aménager
un espace de réparation partagé,
acheter les outils manquants et
proposer des kits de formation.

Les fonds seront répartis comme suit :
¢ 1200 € : achat d'outils et pieces

* 500 € :aménagement de l'espace
* 300 € : supports pédagogiques

MARQUIS Romain

Pour 10€

Vous recevrez un message de
remerciement personnalisé.

Pour 256

Vous aurez un badge + une fiche mémo
réparation + votre nom inscrit dans l'atelier.

Pour 100€

Vous accéderez a un atelier privé + toutes
les contreparties précédentes.

Contribuer )>

Photo des Heatmaps de chaque projet montré aux participants lors de la collecte de
données en laboratoire avec la technologie du eye-tracking.

L’Atelier Repar’Vé

B /renue v - N 3, un projet local pour apprendre a entretenir et
rép~r~-son ve . asl dr~convivial et 2~~essible, le but est de redon~-r aux
“wrbair <et. confiance _2rouleren tout¢  Jtonomie.

lle 2l ,techni'\ vélo
depl ans a'a frappé durant
cette Periode, ¢ fierté que les .

personnes ressentaient lorsqu'elles
découvraient qu'elles étaient capables
de réparer elles-mémes leur vélo.
C'est cette étincelle qui m'a poussé 2
créer Répar'Veé. Je suis persuadé que
le vélo est plus qu'un moyen de
transport, c’est un symbole d'écologie,
de simplicité et de lien social. Avec ce
projet, je veux transmettre des
compétences utiles, mais aussi offrir
un espace oU chacun se sent accueilli »
et encouragé. Contribuer >

l Time 00:00:02.376

4 » = )| Total wwnwm O L 4

A quoi servira le financement?

Pour 10€

Vous recevrez un message de
remerciement personnalisé.

Le financement servira a aménager
un espace de réparation partage,
acheter les outils manquants et
proposer des kits de formation.

Pour 256

Vous aurez un badge + une fiche mém:

réparation + votre nom inscrit dans l'atelier.
Les fonds seront répartis comme suit : '

Pour 100€

Vous accéderez a un atelier privé + toutes
les contreparties précédentes.

* 1200 € : achat d'outils et pieces
* 500 € : aménagement de l'espace
-.)0 € : supports pédagogiques
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A quoi servira le financemé

Lgnancement servira a aménag'

un espace de réparation partagé,
acheter les outils manquants et
proposer des kits de formation.

Les fonds seront répartis comme suit :

le vélo est plus qu'un moyen de
transport, c’est un symbole d’écologie,

de simplicité et de lien social. Avec ce * 1200 € : achat d'outils et piéces
projet, je veux transmettre des * 500 € :aménagement de I'espace
compétences utiles, mais aussi offrir * 300 € : supports pédagogiques

un espace ou chacun se sent accueilli
et encouragé.

M » » »l 0

, ATELIER ,  To%0%

c—
5 52%
24 contributeurs

=30 jours restants

Bienvenue sur la campagne de I'Atelier Répar'Vé, un projet local pour apprendre a entretenir et
réparer ~~n vélo soi-méme. Dans un cadre convivial et accessible, le but est de redonner aux
cycliste. urbains la liberté et la confia  : de rouler en toute autonomie.

@uiporte la .lecte?

depuis 8 ans. ce quj
cette pér

découvr;

t:

de simpliCité et de lien social. Av
projet, je veux transmettre des

compétences utiles, mais auss‘rir
un espace ou chacun se sent aMBeilli

n ragé.
et encouragé - le)

TR i

°st y .
personnel

MARQUIS Romain

O
‘nur 10€

Vous recevrez un essage de
remerciement personnal

Pour@pt
Vous aurez un badge + une fiche mémag
réparation + votre nom inscrit dans l'atelier|

Pour 100€

Vous accederez a un atelier prive + toutes
les contreparties précédentes.

Contribuer >

Time 00.00:12.277
Total 00.03:00.000 4

Pour 10€

Vous  recev un  message de
remerciement personnalisé.

256
aurez un badge + une fiche mémag

réparation + votre nom inscrit dans l'atelier.

Pour 100€

Vous accéderez a un atelier privé + toutes
les contreparties précédentes.

Contribuer >

Time 00:00:46.760

Toe oosmoe B o
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1040 €

/ ATE"ER sur2000 €

REPARVE —o

-30 jours restants

Bienvenue sur la campagne de I'Atelier Répar'Vé, un projet local pour apprendre a entretenir et

réparer son vélo soi-méme. Dans un cadre convivial et accessible, le but est de redonner aux

<« »

cyclistes urbains la liberté et la confiance de rouler en toute autonomie.

Qui porte la collecte?

Je m'appelle Julien, technicien vélo
depuis 8 ans. ce qui m'a frappé durant
cette période, C’est la fierté que les
personnes ressentaient lorsqu'elles
découvraient qu'elles étaient capables
de réparer elles-mémes leur vélo.
C'est cette étincelle qui m'a poussé a
créer Répar'Vé. Je suis persuadé que
le vélo est plus gu'un moyen de
transport, c’est un symbole d'écologie,
de simplicité et de lien social. Avec ce
projet, je veux transmettre des
compétences utiles, mais aussi offrir
un espace oU chacun se sent accueilli
et encouragé.

w Ml

Culture Spot

<« »

- " . vane aménar * en salle d'exposition mobiw. Le but ? Aller . la
ouvent, pour leur proposer des ateliers et des

_ants, partout ou ils
turelles locales.

b = m Iturelle. Apres
ars années el ee, j'ai vu trop

de visage curieux rester a l'extérieur,
faute de moyens ou de ps. C'est
pourquoi j'ai voulu chan®€r cela avec
Culture Spot. J'i la volonté de faire entrer
la culture dans le quotidien des gens, de
créer des moments inattendus, comme
cette caravane qui s'installe au milieu
d'un village pour y présenter une
exposition. Ce projet porte ma
conviction que l'art doit étre une
expérience vivante, accessible et qu'il a
le pouvoir de rassembler et

d’@manciper.

Ix ’I I

A quoi servira le financement?

Le financement servira a aménager
un espace de réparation partage,
acheter les outils manquants et
proposer des kits de formation.

Les fonds seront répartis comme suit :
* 1200 € : achat d'outils et piéces

* 500 € :aménagement de l'espace
* 300 € : supports pédagogiques

A quoi servira le financement?

Le financement permettra
d'aménager la caravane, créer les
supports des premiéres expos et
rémunérer les artistes partenaires.

Mes besoins :

* 2000 €:amén ment

« 1200 € : honoraires artistes

* 800 € : communication et
matériel

Pour 10€

Vous recevrez un message de
remerciement personnalisé.

Vous aurez un badge
réparation + votre nom inscrit dans |'atelier.

Pour 1006 o

Vous accederez a un atelier prive + toutes
les contreparties précédentes.

Contribuer J>

Time 00.01:31.715
Total 000300000 4

née + la
le site internet.

mention de votre nom

Pour 100€

Vous profiterez d'une visite guidée + toutes
les contreparties précédentes.

Contribuer »

Time 00:00:02 708

Total 00:03:00.000 o] (
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® ¢ 2eensalle dexposition mobile. Le but ? Aller a la
ur=setrc =nt, pour leur proposer des ateliers et des

oi servira le fi.nceme
nceme, ermettra
ger ne, S
supports d eres t
les artistes p aires.

Mes besoins :

¢ 2000 € : aménagement

¢ 1200 € : honoraires artistes

¢ 800 € : communication et
materiel

exposition. Ce projet porte ma
conviction que l'art doit étre une
expérience vwvar. accessible et qu'il a
le pouvoir de rassembler et
d'émanciper

(@)
4 » » »l 0

2080€sur4000€
[

19 contributeurs - 30 jours restants

<Culture Spot

Culture Spot est une ca.wvane aménagée en salle d’exposition mobile. Le but ? Aller a la
rer ‘ntr~des habits” ar  ‘touils se trouvent, pour leur proposer des ateliers et des
't “urelle; =@

pourquoi j'ai voul
Culture Spot. J'i la volonté de faire entrer
S gridien des gens, ddf

ion que l'art doit étre une
expérience vivante, accessible et qu'il a
le pouvoir de rassembler et

d’émanciper.

N i

M > =

MARQUIS Romain

Pour 10€

Vous recevrez un message de remerciement et
votre nom sera mentionneé sur Nos réseaux.

Pour 25€

Vous recevrez une affiche signée + la
mention de votre nom sur le site internet.

Pour 100€

Vous profiterez d'une visite guidée + toutes
les contreparties précédentes.

Contribuer »

Time 00:00:16.068
Total 00:03:00.000

lentionné sur Nos réseaux.

vrez une affiche signée + la
mention de votre nom sur le site internet.

Pour 100€

Vous profiterez d'une visite guidée + toutes
les contreparties précédentes.

Contribuer »

Time 00:00:33.761
Total 00:03:00.000
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2080€sur4000€
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19 contributeurs - 30 jours restants

Culture Spot est une caravane aménagée en salle d'exposition mobile. Le but ? Aller a la

rencontre des habitants, partout ou ils se trouvent, pour leur proposer des ateliers et des

expositions culturelles locales.

Qui porte la collecte?

Je suis Alice, médiatrice culturelle. Apres
plusieurs années en musée, j'ai vu trop
de visage curieux rester a I'extérieur,
faute de moyens ou de temps. C'est
pourquoi voulu changer cela avec
Culture Spot. J'i la volonté de faire entrer
la culture dans le quotidien des gens, de
créer des moments inattendus, comme
cette caravane qui s'installe au milieu
d'un village pour y présenter une
exposition. Ce projet porte ma
conviction que l'art doit étre une
expérience vivante, accessible et qu'il a
le pouvoir de rassembler et

d'émanciper.

< > = Pl

Lowreka

A quoi servira le financement?

Le financement permettra
d'aménager la caravane, créer les
supports des premiéres expos et
rémunérer les artistes partenaires.

Mes besoins :

¢ 2000 € : aménagement

* 1200 € : honoraires artistes

¢ 800 € : communication et
matériel

ur 40 000 €

& 329 contributeurs 52 %

3 35 jours restants ..

MARQUIS Romain

Vous recevrez
votre nom sera mentionne sur

Pu” ®

Vous recevrez une affiche signée + la
mention de votre nom sur le site internet.

Je m'appell€Antaine, co-fondateur de
la plateforme. J is convaincu du
potentiel de la IoW-tech pour
répondre & des egieux '
environnemema& oClaux, c'est
pour cela que je souhaite créer un
espace numeérique collaboratif. Je
souhaite structurer, valoriser et
partager des connaissances pratiques
en open source, afin de favoriser
I'adoption de solutions simples,
accessibles et durables.

w oy

I« »

€ budget permettra de lancer les
premiers contenus, développer l'outil web
collaboratif et former une communauté
active autour de la démarche.

Voici ce dont nous aurons besoin :
¢ 20 000 € : développement web et
design
¢ 12 000 € : création de contenus,
articles, vidéos
8000 € : animation communautaire et
événements

Pour 100€

Vous profiterez d'une visite guidée + toutes
les contreparties précédentes.

Contribuer »

Time 00:01:31.715

Total 00:03:00.000 m (

LOWREKA SCORE

D ° UTILE

DURABLE

ACCESSIBLI

Pour 11

Remerciement en ligne +
mention sur la plateforme

Pour 25€
Accés prioritaire a tous les contenus +
badge sur le site

Pour 100€

Invitation a un atelier exclusif +
contreparties précédentes

Contribuer )

Time 00:00:02.347

oo wowoe B
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MARQUIS Romain

L 4 ® 29 r s0000¢

LOW A RE
R2X t?o UTILE

teurs
res a’s
Q DURABLE
a ACCESSIBLI

A quoi servira le financement?
dateur de Le budget permettra de Ian‘r les &
vicu du premiers contenus, développer l'outil web )

Re, i nt en ligne +
collaboratif ne@mmunauté ml "urowa plateforme
active ® |a arche. o
. o Pour
Voici ¢ ous aurons besoin : .
Acceés prioritaire a tous les contenus +
badge sur le site
.2 développement web et (@)
en open source, afin de favoriser design o Qul‘
I'adoption de solutions simples, * création de contenus, Invitation a un atelier exclusif +
accessibles et durables. articles, vidéos contreparties précédentes
. animation communautaire et
evenements Contribuer »
l Time 00:00:13.721
4 » = )l Total ol i g

U 0O
O
2 0 € sura0oo0e ‘REKA SCORE
® S °
£ 329 contributeurs 22 % m UTILE
VOIE DE LA LOW-TECH ®

B 35 jours restants
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ncer le;
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former une coggmunauté
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e je souhaite créer un
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souhaite structurer, valoriser et
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. animation communautaire et

ns besoin :
'3 tous les contenus +

événements Contribuer )
Time 00:00:33.761
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Qui porte la collecte?

Je m'appelle Antoine, co-fondateur de
la plateforme. Je suis convaincu du
potentiel de la low-tech pour
répondre a des enjeux
environnementaux et sociaux, c'est
pour cela que je souhaite créer un
espace numérique collaboratif. Je
souhaite structurer, valoriser et
partager des connaissances pratiques
en open source, afin de favoriser
I'adoption de solutions simples,
accessibles et durables.

€ » = )l

Dyna

sturelle, fabriquée en France. eile remplace le café grace a un
nes et super-aliments, offrant une énergie

“etde "L

w?“\
v

Je suis Anthony, ancien consultant
en entreprise. J’étais un grand
consommateur de café durant
cette période et j'ai été confronté
aux effets indégigables liés a une
consommationicessive de ce
boisson. C'est pourquoi je propose
aujourd’hui une alternative
naturelle, plus saine et équilibrée,
Dyna. Je travaille en collaboration
avec des partenaires francgais
spécialisés qui me fournissent les
ingrédients bio nécessaires a la
création des boissons Dyna

« » » p 1

~antes adaptor

20 800 € sur40000€
RN
& 329 contributeurs 2 %

B 35 jours restants

A quoi servira le financement?

Le budget permettra de lancer les
premiers contenus, développer l'outil web
collaboratif et former une communauté
active autour de la démarche.

Voici ce dont nous aurons besoin :

. ( développement web et
design

création de contenus,
articles, vidéos

* 800 animation communautaire et
événements

cont rgteurs
jours reéstants

A‘i servira le financw\en‘

Les fonds permettront de lancer la
production des premiéres séries de Dyna,
et de financer le matériel de

conditionnement et legirais logistiques.

Plus particulierement?
+ 1800 € :’ro uction

«+1300€:m res premiéres
* 900 € : logistique et livraison

MARQUIS Romain

LOWREKA SCORE

l:' UTILE
e DURABLE
a ACCESSIBLI

Pour

Remerciement.en
mentiol

Pour

Invitation a un atelier exclusif +
contreparties précédentes

Contribuer )»

Time

00:01:22.146
00:03:00.000

a o

Total

Pour Z0€

Rem ent personnalisé +
acce coulisses de Dyna
Pour 25€

@oite Dyna (30 boissons) +10% de
réduction sur le prochain achat

Pour 100€

1 boite Dyna + mousseur USB + cuillére en
inox + contreparties précédentes

Contribuer )»

Time

00:00.02.383
00:03:00.000

a o

Total
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°
’ 3’80 €
®.000¢ o

- . 2 -
Ne 3lle, taor. 1ée en France. & nrla
s ntes adap* ~génes et super-: Nen.., of.

Remerciem personnalisé +
accés aux coulisses de Dyna

gde financer/e matériel de
nditionnernent et les frais logistiques. g
Pour 25€

1 boite Dyna (30 boissons) +10% de
réduction sur le prochain achat

onfronté
Si jés a une
» niess'\ve de cette
‘est pourquoi j pose Plus particuliérement:
e alternative

naturelle, plus saineetégyu « 1800 € : production Puu
Dyna. Je travail egn collabo_ratlon « 1300 € : matiéres premiéres | h
avec des partenaires francais 1 boite Dyna + mousSeur U illefSe

ek ; - * 900 € : logistique et livraison +
spécialisés qui me fournissent les gistiq inox + contreparties précedentes
ingrédients bio nécessaires a la
création des boissons Dyna. Contribuer )
l Time 00:00:11.735

4 » = p| e T, o) S

A N
2 €
e

ibuteurs @

’
Dyna est une boisson bien-étre 100% naturelle, fak  1uée . & 2nce Elle rempla , . café gréce a un
mélange fonctionnel de champignons, plar 4 2t super-aliments, orfrant une énergie
durable et sans effet de “crash”.

Qui porte la collecte?

Je suis Anthony, ancien consultant
en entreprise. J'étais un grand y ’ onnalisé +
consommateur de café durant g Bccesaux coglisses de Dyna
cette période et j'ai été confronté
aux effets indésirables liés a une
consommation excessive de cette

etde finan<' le matériel de
conditionnement et les frais logistiques.

Po
1 boi yr.SO boissons) +10% de
réduction sur le prochain achat

Pour 100€ @
1 e Dyna + mousseur ’ r.n

inox + contreparties p

ontribuer )»

.1 : matieres premieres
* 900 € : logistique et livraison

ingrédients bio nécessaires a la
création des boissons Dyna.

l Time 00:00:35.928

4 » = ) Total 00:03:00.000
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2080¢
‘ sur4000€

37 contributeurs
30 jours restants
Dyn. st . .xe boisson biet :100 -irelle, fabriquée en France. Elle remplace le café grace a un

meélange fonctionnel de champic—ons, plantes adaptogenres et super-aliments, offrant une énergie
durable et sans effetde * ash”.

H ?
Qui porte la collecte? fiMinceme!

ttront d’lancer la

miéres séries de Dyna,
atérighde
et les frais Io&tiques,

Je suis Anthony, ancien consultant
en entreprise. J'étais un grand
consommateur de café durar.
cette période et j'ai été confrontq
aux effets indésirables liés a une
consommation excessive de cette
boisson. C'est pourquoi je propose
aujourd’hui une alternative
naturelle, plus saine et équilibrée,
Dyna. Je travaille en collaboration
avec des partenaires

onnalisé +
s de Dyna

. 1 boite Dyna (30 boissons) +10% de
. réduction sur le prochain achat

] our 100,
[ ]

U €S boite + mousseur USB + cuillere en

S £ stique et son X arties pvec‘enles

in

création des boissons Dyna. ‘ . . .Gontribuerb
I Time 00:00:42.066

I‘ > Ix }I Total 00:03:00.000 (o] (

Photo des Scanpaths de chaque projet montré aux participants lors de la collecte de
données en laboratoire avec la technologie du eye-tracking.

L’Artisan Nomade

renir chez vous pour réparer, bricotety mais aussi vous apprendre a devenir plus autonome au
quotidien. Un Btojet pratique, écologique et®olidaire, qui remet I'humain et la transmission au centre

Qui porte la collecte?

A quoi servira le financement?
Je m'appelle Cyril, artisan autodidacte.

Inspiré par mon pére b”m[ef”,m par Les fonds permettront d'acheter un E:g;n‘ez Iaventure et votre
mon parcours dans le yoga, j'ai voulu . Vs .
X X Y biporteur, de qu&‘p&r sur mesure et de nom figurera sur le site

créer un projet qui refléte mes valeurs, R 5 .

la liberté, la responsabilité et la financer lespremiers outils et supports

simplicité. L'Artisan Nomade est pour pe\’fggoglques. Pour 256

moi une maniére de partager un \ Vous recevrez mon guide malin du bricoleur

savoir-faire pratique et des valeurs Les foh-ds‘sefeﬁt-répartis comme suit : en PDF + la contrepartie précédente

humaines. Avec ce projet, je souhaite

mettre un avant une vision d'un . € : biporteur Pour 1006

habitat plus durable et plus . € :outillage Votre nom sera grave sur le biporteur + toutes|

autonome. 300 € : supports pédagogiques les autres contreparties précédentes

@ Contribuer )»

l Time 00:00:04.152

4 » = )p| Total woon O L4
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<« »

spiré par mon pére bricoleur et par
mao; sdansle yoga.j’aivoulu .

<« »

Af

2080€

@E—P—o\‘ sur 4 000 € (52 %)

PETIT BRI}{“‘G&WN /ATELIERS /

37 contri |b“teurs 30JOUI'S
res<ants

r de bricolage qui se dépl

, 1nais atisi vous gpprends;

e Bormeaux. L'idée est
lus autonome au

'Qui porte la collecte?

Je mhppelle’Cyn'l, artisan autodidacte.
Inspiré par mon pére bricoleur et par

»simﬂl@e’;

mon-parcoursdansleyoga,jaivoulu
créer un projet qui refléete mes valeurs,
la liberté, la responsabilité et la
simplicité. L'Artisan Nomade est pour
moi une maniéere de partager un
savoir-faire pratique et des valeurs
humaines. Avec ce projet, je souhaite
mettre un avant une vision d'un
habitat plus durable et plus

autonome.

w M 0

L'Artisan Nomac
simple, venir chi

us pour répatey, bricoler, mais aussi vous apprendredd

A quoi servira le financement?

Les fonds permettront d'acheter un
biporteur, de I'équiper sur mesure et de
financer les premiers outlls et supports
pédagogiques.

Les fonds seront répartis commme suit :
¢ 2000 € : biporteur

¢ 1200 € : outillage
* 800 € : supports pédagogiques

L'idée est
jr plus autonome au

quotidien. Un projet pratique, écologigue et solidaire, quitemet 'humain et'la trqnsmission au centre

Qui porte la collecte? ~

Je m'appelle Cyril, artisan autodidacte.

créer un, s valeurs,
la liberté, la responsabilige et la
omade est pour
anlere de partager un
Savoir- falre pratique et des valeurs
humaines. Avec ce projet, je souhaite
mettre un avant une vision d'un
habitat plus durable et plus

autonome.

SN i

/

ra le financement?

A quoi/

Les ‘pﬁds permettrontg,\aeﬁ“eter un
._pﬁrteur deTeqmigey sur mesure et de

ancer les premiers outils et supports
pédawogiques.
s . ° °
Les fonds seront répartis comme suit :
* 2000 € : biporteur

* 1200 € :outillage .
« 800 € : supports pedagogiques

MARQUIS Romain

Pour 10€

Rejoignez I'aventure et votre
nom figurera sur le site

Pour 2 <C,\/
Vous recevreZ"non guide malin du bricoleur
en PDF + la contrepartie précédente

Pour 1006

Votre nom sera grave sur le biporteur + toutes|
les autres contreparties précédentes

Contribuer )»
Time 00.00:14.263
Total 00:03:00.000

I 1UON
Rejoidtez I'agynture et votre
nom fig\ re;é S| site

Pour 2
Vous recgvrez mon
en PDF,

alin du bricoleur
edente

Pour 100€

Votre nom sera grave sur le biport
les autres contreparties précédentes

+ toutes

Contribuer )»
Time 00:00:41525
Total 00:03:00.000
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MARQUIS Romain

PETIT BRICOLAGE / INITIATION /ATELIERS

L'Artisan Nomade, C'est un atelier de bricolage qui se déplace a vélo dans les ruef de Bordeaux. L'idée est

simple, venir chez vous pour réparer, bricoler, mais si vous apprendre a dcver‘ﬁir plus onome au
quotidien. Un projet pratique, écologique et solidaire, qui remet 'humain et la tfané*nission au centre

Qui porte la collecte? /
/
A quoi servira le financeméht?

Je m'appelle Cyril, artisan autodidacte.
Inspiré par mon pére bricoleur et par
mon parcours dans le yoga, j'ai voulu
créer un projet qui refléte mes valeurs,
la liberté, la responsabilité et la A R
san Nomade est pour pedagogiques.

Les fonds permettront d'acheter un
biporteur, de I'équiper sur mesure et de
financer les premiers outils et supports

oL
Pour 25
Vous recevrez
Les fonds seront répartis comme suit : en PDF + la contre]

; * 2000-4551 rtet/ Pour 100¢ ©
habitat plus durable et plus ¢ 1200 €: outllla@_- Votre nom sera graveé sur le biporteur + toutes|
autonome. « 800 € : supports pédagogiques les autres contreparties précédentes
@ Contribuer )>
Time 00:00:48.024
o >I I Total 00:03:00.000 (0] (

Culture Spot

I« »

Cultﬁ':.:e ‘gpot est une caravane aménageée en salle d'expositicgy mobile. Le but ? Al
rencontre des habi&ants, partout ou ils se trouvent, pour leur proposer des ateliers etdes
expositigns culturelles locales.

Qui porte la collecte? A quoi servira le financement?

Je suis Alice, médiatrice culturelle. Aprés

plusieurs années en musée, j'ai vu trop . f|nlancement permettra ; POUT 106

de visage curieux rester a I'extérieur, d'aménager la caravane, créer les Vous recevrez w’}ﬂie\?& ment et
. votre nom sera mentionné su dseaux.

faute de moyens ou de temps. C'est supports des premiéres expos et

pourquoi j'ai voulu changer cela avec rémunérer les artistes partenaires.

Culture Spot. J'i la volonté de faire entrer Pour 256

la culture dans le quotidien des gens, de Mes besoins : Vous recevrez une affiche s..gnée +la

créer des moments inattendus, comme
cette caravane qui s'installe au milieu

mention de votre nom sur le site internet.

d'un village pour y présenter une * 2000 € :aménagement
exposition. Ce projet porte ma * 1200 € : honoraires artistes Pour 100€
conviction que l'art doit étre une « 800 € : communication et Vous profiterez d'une visite guidée + toutes
&ri i i il - les contreparties précédentes.
expérience vivante, accessible et qu'il a matériel P P!
le pouvoir de rassembler et
d'emanciper. B
P Contribuer »
l Time 00:00:04.333
I N Total 00:03:00.000 (o] (
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2080%6,50r 4 000 €
s

19 contributeurs - 30 jours restants
©

1Culture Spot

F—

Culture Spot est une caravane aménagée em sdile d'expo

on-mabile. J e but ? Aller a la

rencogire des habitants, par(o&l ou ils se trouvent, pourYeur pl'G,"}EE’\"% ateliers et des

3 -
exposizans culturellegrlowales.

®elle. Aprep
Iplusieurs an musée, j'ai vu trop
de visage curieux rester a l'extérieur,
faute de moyens ou de temps. C'est
pourquoi j'ai voulu changer cela avec
Culture Spot. J'i la volonté de faire entrer
la culture dans le quotidien des gens, de
créer des moments inattendus, comme
cette caravane qui s'installe au milieu
d'un village pour y présenter une
exposition. Ce projet porte ma
conviction que l'art doit étre une
expérience vivante, accessible et qu'il a
le pouvoir de rassembler et
d'émanciper.

M » » »l i

< Culture Spot

Culture Spot est une caravane aménageée en salle d'exposition mobile. Le but ? Aller a la

expositions culturelles locales.

Qui porte la collecte?

Cre < Fsmoments inagténdus, comme
cette caravane qui s’iristalle au milieu
d'un village pour yprésenter une
exposition. Ce projet porte ma
convictign Ue l'art doit étre une
expérience vivante, accessible et gqu'il a
le %?tzgir de rassembler et

d'émanciper.

< > » bl i

rencontre des habitants, partout ou ils se trouvent, pour leur,proposer des ateliers et des

i servira frnaneemen&?\

Le finaﬁcement permettra

+ 2000 € aménagement

¢ 1200 € : honoraires artistes

¢ 800 € : communication et
materiel

2080€sur4000€
RN

19 contributeurs - 30 jours restants

rémunérer les artistes partenaires:

P
Mes beddis :
\\

¢ 2000 € : aménagement

* 1200 € ®honoraires artistes

¢ 800 € : communication et
matériel

—

Pour 10€

Vous recevrez un message de remerciement et
votre nom sera mentionné sur NOS réseaus.

Pour 25€

Vous recevrez une affiche signée + la
mention de votre nom sur le site internet.

Pour 100€

Vous profiterez d'une visite guidée + toutes|
les contreparties précédentes.

Contribuer »

Time 00:00:12.096
Total 00:03:00.000

Pour ¥)€

Vous recevrez un message de remerciement et

votre nom sera mentionné sur Nos réseaux

Pour 25€

Vous recevrez une affiche signée + la
mention de votre nom sur le site internet

Pour 100€

Vous profiterez d'une visite guidée + toutes
les contreparties précédentes.

Contribuer »

Time 00:00:31.053
Total 00:03:00.000




“Culture Spot

expositions culturelles locales.

Qui porte la collecte?

uis Alice, médiatrice culturelle. Aprés
|usieurs années en musée, j'ai vu trop
d vi-{%curieux rester 3 I'extérieur,

fau é‘e\moyens ou de'temps. C'est
pour um\f'ai changer cela avec
i la volonté de faire entrer
cL s dans le queticdten des gens, de
creer es moments inattendus, comme
cette caravane qui s'installe au milieu
d'un village pour y présenter une
exposition. Ce projet porte ma
conviction que l'art doit étre une
expérience vivante, accessible et qu'il a
le pouvoir de rassembler et
d'émanciper.

1x 'I I

4« »

Lowreka

2080€sur4000€
(s ars]

19 contributeurs - 30 jours restants

Culture Spot est une caravane aménageée en salle d'exposition mobile. Le but ? Aller a la

rencontre des habitants, partout ou ils se trouvent, pour leur proposer des ateliers et des

A quoi servir: financement?

Le financement permettra
d'aménager la caravane, créer les
supports des premiéres expos et
rémunérer les artistes partenaires.

Mes besoins :

¢ 2000 €: aménag%«me(r‘:t

+ 1200 € : horioraires artistes

¢ 800 € : communicatiorset
matériel

disponibles au pius grand nombre.

20 80C € sura0000e
TR
& 329 contributeurs 52 %

£ 35 jours restants

Lowreka €?t une p!steforme participative consacrée aux innovations low-tech. Elle diffuse des
contenus, c'es formacions et des outils accessibles, afin de rendre des solutions durables

L8
Qui&ne la collecte?

Je r%'appelle Antoine, co-fondateur de
la plateforme. Je suis convaincu du
potentiel de la low-tech pour
répondre a des enjeux
environnementaux et sociaux, c'est
pour cela que je souhaite créer un
espace numeérigue collaboratif. Je
souhaite structurer, valoriser et
partager des connaissances pratiques
en open source, afin de favoriser
I'adoption de solutions simples,
accessibles et durables.

M« » » p 1

A quoi servira le financement?

Le budget permettra de lancer les
premiers contenus, développer l'outil web
collaboratif et former une communauté
active autour de la démarche.

Voici ce dont nous aurons besoin :

e 20 000 € : développement web et
design

¢ 12 000 € : création de contenus,
articles, vidéos

* 8000 € : animation communautaire et
événements

MARQUIS Romain

Pour 106 ©

o
Vous recevrez un message de remerciement et

votre nom sera meéntionné sur nos réseau’

Pour 25€ I
—

e signée + la
ite internet.

mention de votre nop&;

Pour 100€

Vous profiterez d'une visite guidée + toutes|
les contreparties précédentes.

Contribuer »

Time 00:00:42066

Total 00:03:00.000 (
LOWREKA SC E
8 " uTiLE
) DURABLE
) ACCESSIBLI

Pour 10€

Remerciement en ligne +
merntion sur la plateforme

Pour 25¢

Accés prioritaire a tous les contenus +

badge sur le site

Pour 100€

Invitation & un atelier exclusif +
contreparties précédentes

Contribuer )
Time 00:00:03.250
Total 00:03.00.000 o]} 4
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\\
20 800°€ ax so000e
IR ]

B 35 jours restants

© ™~
S 329 contributeurs 52 % >4D

— —
X 1 Zorma

—

QuiWa collecte?
o -

Je m'appelie Antoine, co-fondateur de
la platefofyme-Je suis gonvaincu du
potentie?qe W-teelt pour
répondreades enjeux
environnemergiaux et g ciaux, c'est
pour cela que je souhait® créer un
espalgyiumeérique collaboratif. Je
souhaite structurer, valoriser et
partager des connaissances pratiques
en open source, afin de favoriser
I'adoption de solutions simples,
accessibles et durables.

€ > =

Qui porte la collecte?

Je m'appelle '/eﬁ‘f'ondateur de
la platemﬁ;&; convaincu du
potcﬁel de la low-tech pour
réponqiaé,ggeﬁ'ﬁrx .
environnengentaux et sociaux, c'est
pour.ceha que je souhaite créer un
espace nwemerique collaboratif. Je
souhaite structurer, valoriser et

Farta aissances pratiques
en ope , afin de favoriser
I'adoption de solutions simples,
accessibles et durables.

M » = b 0

LA VOIE DE LA}OW-T‘ECH >

A quoi servira le financement?

Le’budget permettra de lancer les
premiers contenus, développer l'outil web
collaboratif et former yyine communauté
active autour de la démarche.

Voici ce dont nous aurons besoin :

* 20 000 € : développement web et
design
. création de contenus,
articles, vidéos
° A

. 00 € : animation communautaire et
événements

20 800 € sur40000€
Y
S 329/contributeurs 52 %

B 35 jours restants
(2]

A quoi sei/‘iglg’fjnaneeméﬂt?

Le budget permettra de lancer les
premie‘?’s conteris, développer l'outil web
collaboratif’et former une communauté
active autour de la démarche.

© .

= création de contenus,
articles, vidéo

. a
événements

tioRcommunautaire et

MARQUIS Romain

LOWREKA SCORE

UTILE
= »

Q ‘\U(JRABLE
5 3

ACCESSIBLI

Rerfierciement en ligne +
mention sur |a plateforme

* | Pour
Accés prioritaire a tous les contenus +
badge sur le site

Pour
Invitation a un atelier exclusif +
contreparties précédentes

Contribuer >

Time 00:00:12.096
Total 00:03:00.000
LOWREKA SCORE
D UTILE
Q DURABLE
ﬂ ACCESSIBLI
Pour
Remercié® #n ligne +

mention syrla pmteforme

Pour
Acceés prioritaire a tous les contenus +
badge sur le site

Pour
Invitation 3-un atelier exclusif +
contreparties précédentes

Contribuer »

Time 00:00:27.984
Total 00:03:00.000
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Qui porte la collecte?

Je m’appelle Antoine, co-fondateur de
la plateforme. Je suis convaincu du
potentiel de la low-tech pour
répon(:@c‘gs enjeux
enviro®nefmentauxet sociaux, c'est

ite créer un

®turer, valoriser et
partager des connaissances pratiques
en open source, afin de favoriser
l'adoption de solutions simples,
accessibles et durables.

< » = bl I

Néo Charge

~—
20800 € surao000e LOWREKA SCORE
e -
29 contributeurs 2 % | I' UTILE
LA VOIE DE LA LOW-TECH \
DURABLE
ACCESSIBLI

Le bydget permettra de/ﬁ?}'er les
iers contenus, déVelopper l'outil web ™\
collgboratif et former une communauté

active autour de la aémarche.

Veici ce dont nous aurons besoin :

* 20000

= : développement web et
design

* 12 000 € : création de contenus,

articles, vidéos

0 € : animation communautaire et

événements

0

Contribuer )»

Time 00:00:38.094
Total 0003:00.000 4

& et kefficacité énergétique.

appareils. Elle ajuste |a puissance et le protoco

sur2500 €

NéoCharge

station de charge modulaire
& reconnaissance automatique

52%
28 contributeurs
30 jours restants

o o
Qui pgrte la collecte?

Nous sommes Anthony et Alex,
deux jeunes-€ntrepreneurs. Aprés 5
ans d'études dans la tech, nous
avons identifié un besoin croissant
de solutions de recharge
universelles, fiables et adaptées aux
évolutions constantes des appareils
électroniques. Nous souhaitons
proposer un chargeur intelligent qui
combine efficacité technologique et
simplicité d'utilisation tout en
contribuant a une meilleure gestion
de la consommation énergétique.

« » = p 1

Pour 10€

A quoi sngha~le\ancement?

—~—— Remerciement personnalisé

. ) e site off iciel
Le budget servira a I'achat de machines, surle site officief

de matériel et a 'aménagement de
I'espace partagé.

Pour 256

Un module USB-C amovible

Les fonds sont répartis comme suit :

Pour 100€

Une station compléte livrée chez vous +
contreparties précédentes

* 1400 € : production initiale

« 700 € : location atelier/prototypage

* 400 € : packagings et envois
Contribuer »

Time 00:00:02528
Total 00:03:00.000 4
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automathuqdes appareils. Elle ajuste la puiissance et le protocole de charge pour optimiser la

compRGitied"sk Iefficacité energétique.

ans d'études daris la tech, nous
avons idenffié un besoin croissant
de solutions de recharge
NIVerselies, flables e
évolutions constantes des appareils
électroniques. Nous souhaitons
proposer un chargeur intelligent qui
combine efficacité technologique et
simplicité d'utilisation tout en
contribuant a une meilleure gestion
de la consommation énergétique.

x M 0

~~

1300-€ sir2s00e—_

[t wlisssaden

e 52 %
28 contributeurs
30 jours restants

A quoi servira le financement?

Le budget servira a 'achat de machines,
de matériel et a 'aménagement de
I'espace partagé.

Les fonds sont répartis comme suit :

* 1400 € : production initiale
« 700 € : location atelier/prototypage
* 400 € : packagings et envois

1 300 € sur2500 €

52 %
28 con(tributeurs
30}burs restants

/

NéoCharge est une station de charge innovante équipée d’'un systeme de reconnaissance

automatique des appareils. Elle ajuste la puissance et le protocole de charge pour optimiser la
compatibilité et I'efficacité énergétique.

Qui porte la collecte?

Nous sommes Anthony et Alex,
deux jeunes entrepreneurs. Aprés 5
ans d'études dans la tech, nous
avons identifié un besoin croissant
de solutions de recharge
universelles,;'ﬁbfe/ et adaptées aux
évolugpn onstan?es des appareils
électroniques. Nous souhaitons
prob'oser un chergeur intelligent qui
comb\%é technologique et
simplifité dratilisation tout en
contribuant a une meilleure gestion
de la consommation énergétique.

Ix }I l

MARQUIS Romain

NéoCharge

station de charge modulaire
A reconnaissance automatique

Pour 10€

Remerciement personnalisé
sur le site officiel

A quoi servira/lé financement?—
/ ™~

/
Le budgst sérvira a I'achat de machines,
o = P /
de matérief et a Iamenagement/dev
l'es®ace partagé. -
AN -

—
Les fc},&;/s‘ nv?éﬁz!.‘tis SeEMmme suit :
|

d\v/
* 1400 €: productiog{ initiale
—
«700€: Iocati&faﬁ-zﬂer/prototypage
* 400 = : packagings et envois

4+ Remerciement personnalisé

\i\:r le site officiel

Pour 25€

Un module USB-C amovible

Pour 100€

Une station compléte livrée chez vous +
contreparties précédentes

Contribuer )
Time 00:00:13.541
Total 0003:00.000 ' 4

NéoCharge
station de charge modulaire
4 reconnaissance automatique

Pour 25€

Un module USB-C amovible

Pour 100€

Une station complete livrée chez vous +
contreparties précédentes

Contribuer )

Time 00:00:42247

Total 00:03:00.000 O] ' 4
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CHRARARGE&E S—

( 52 %
' 28 contributeurs

30 jours restants

NéoCharge
station de charge modulaire
& reconnaissance automatique

= 1300 € sur2500€
79 ne0
[

NéoCharge est une station de charge innovante équipée d'un systeme de reconnaissance

automatique des appareils. Elle ajuste la puissance et le protocole de charge pour optimiser la
compatibilité et I'efficacité énergétique.

Qui porte la collecte? “ r\\’

Nous sommes Antheny et Alex, fA quoi servira memoent? PDUI'.1 _UE B

deux jeunes entregleneurs. Aprés 5 » Rendfciemgnt personnalise

ans d’études dans la tech, nous Le budget servira a I'achat de machines,

avons identifié un besoin croissant de matériel et a 'aménagement de ~

de solutions de recharge /-' I'espace partagé. S 7

universelles, fiables e daptée;aux /un mody e USB-C amovible

é\%’des a?);/)areils Les fonds sont répartis comme suit : @\

électronf Z5Us souhaitohs -

pioposgrun chargeur intelliéent qui « 1400 € : production initiale Pour mﬁe

combine efficacité technoiogique et « 700 € : location atelier/prototypage Une station compl‘?le livrée chez vous +

simplicité d'utilisation touten « 400 € : packagings et envois contreparties précédentes

contribuant a une meilleiire gestion

de la consommation énergétique. Contribuer )»
Time 00:00:45316

> = ) i 4
Annexe 7

Tableaux pour l’analyse des AOIs

AOI List

Name Viewers 1stView(s) Viewed Time(s) Viewed Time (%) Revisitors Revisits
P1_Logo 15/15 11.02 246 137 12/15 70
P1_Montant 12/15 8.01 296 164 12/15 6.3
P1_lmages 15/15 18.94 232 129 13/15 35
P1_Description 15/15 7.34 372 207 13/15 102
P1_PorteurProjet  15/15 13.80 9,52 529 14/15 49
P1_Budget 15/15 12.65 7.72 429 15/15 39

I P1_Contreparties  14/15 3249 445 247 11/15 24
P1_CTA 2/15 65.58 0.21 0.12 0/15 0.0

AOI List

Name Viewers 1stView(s) Viewed Time(s) Viewed Time (%) Revisitors Revisits

. P2_Logo 14 /15 416 1.30 0.72 12/15 42
P2_Montant 13/15 6.27 2.00 m 12/15 54
P2_Images 15/15 1413 231 128 14/15 29
P2_Description 15/15 2.00 3.60 200 14/15 89
P2_PorteurProjet  14/15 1293 1293 718 13/15 58
P2_Contreparties 15/15 30.65 474 264 12/15 29
P2_CTA 1/15 5553 0.18 0.10 0/15 0.0
P2_Budget 15/15 2166 6.79 3.77 15/15 43
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AOI List
Name Viewers 1IstView(s) Viewed Time(s) Viewed Time(%) Revisitors Revisits
P4_Logo 14/15 390 339 1.89 13/15 6.8
P4_Montant 14/15 6.87 314 1.74 14/15 6.0
P4_Images 15/15 863 143 0.80 12/15 20
P4_Description 15/15 7.82 372 207 14/15 102
P4_PorteurProjet  14/15 16.99 1214 6.74 13/15 94
P4_Budget 15/15 21.10 6.59 366 14/15 53
. P4_Contreparties  15/15 31.77 545 303 12/15 25
P4_CTA 2/15 4913 019 01 1/15 1.0
AOI List
Name Viewers 1stView(s) Viewed Time(s) Viewed Time (%) Revisitors Revisits
. P5_Logo 14/15 4386 141 0.78 11/15 54
P5_Montant 14/15 264 1.60 0.89 13/15 45
P5_Images 14/15 20.20 113 063 10/15 25
P5_Description 15/15 0.81 461 256 15/15 114
P5_PorteurProjet  15/15 1148 1218 6.77 14/15 9.1
P5_Budget 15/15 1793 741 411 15/15 41
P5_Contributions  15/15 33.89 414 230 14/15 31
P5_CTA 2/15 56.03 0.02 0.01 0/15 0.0
Annexe 8

Structure type d'un pitch - Chague zone correspondra a un AOI (area of interest)
Leye-tracker capturera le nombre de vues pour chague A0, le temps de fixation et l'ordre de visualisation des AQlIs, etc.

Logo

Informations sur le financement

Introduction au projet

Images

Infos - Porteur de projet

Infos - A quoi servira le financement

Contreparties
+CTA
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EXECUTIVE SUMMARY

Le crowdfunding connait aujourd’hui une croissance rapide et touche désormais un public
large. Au fur et a mesure que les plateformes se développent, I'enjeu se déplace. Parmi la
quantité d’informations importantes que regroupent les pitchs des campagnes de
crowdfunding, il est important de savoir ce sur quoi le porteur du projet doit concentrer ses
efforts afin d’optimiser les performances de sa campagne.

Pour cela, ce mémoire s’interroge sur la maniere dont les différents types de pitchs, qu’ils
soient textuels ou vidéo, émotionnels ou informationnels, et les signaux qui les
composent, influencent lUintention des personnes a participer a une campagne de
crowdfunding en tenant compte de leur niveau d’expérience dans ce domaine. Afin de
répondre a cette question, nous croisons dans notre analyse, le format et la tonalité du
pitch ainsi que les signaux probants. Nous testons également la modération de cet effet
par le niveau d’expérience en crowdfunding des individus. Méthodologiquement, U'étude
combine un questionnaire en ligne et des sessions en laboratoire utilisant la technologie
du eye-tracking pour collecter les données.

Les résultats ne montrent aucun effet intrinséque du format ou de la tonalité. Ni le format
vidéo ni la tonalité émotionnelle ne suffisent, a eux seuls, a augmenter Uintention de
participation. De plus, 'expérience ne modeére pas ces effets. L'efficacité des campagnes
dépend surtout de la maniére dont les signaux probants sont rendus visibles et lisibles
pour les individus.

En conclusion, ce mémoire requalifie le débat format-tonalité. Ce ne sont pas ces
facteurs qui influencent Uintention de participation des individus, mais comment les
signaux probants sont mis en avant. En pratique, les porteurs de projet ont intérét a
hiérarchiser les signaux dans le cas d’un pitch vidéo, a synchroniser le visuel avec les
informations de crédibilité et rendre saillants les signaux de foule.

NOMBRE DE MOTS : 29.883
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