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SOMMAIRE

Alors qu’un vaste courant de recherche se penche sur les modes d’entrée de 1’entreprise,
il y a un manque flagrant de cadres d’analyse adaptés a I’expansion des entreprises
d’autopartage (EAP). Concretement, les cadres théoriques dominants ne permettent pas
de saisir les multiples facteurs — et I’ordre d’importance afférente — qui jouent un role

dans la stratégie d’entrée des EAP présentes en Amérique du Nord.

Le présent mémoire aborde cette problématique de nature factuelle en répondant a la
question de recherche suivante : comment expliquer les stratégies d’expansion des EAP
en Amérique du Nord en tenant compte des particularités des entreprises et de I’industrie ?
De la sorte, I’étude a pour objectif d’élaborer un modele d’analyse prédictive de la

stratégie d’entrée de ’EAP.

Pour y arriver, une étude de cas multiple reposant sur une approche théorique éclectique
a été mise en valeur. L.’étude incorpore plusieurs perspectives du choix de modes d’entrée,
mais aussi des éléments explicatifs propres a 1’industrie et aux firmes qui la composent,

lesquels permettent d’examiner les expansions de Communauto, Car2go et Zipcar.

Les résultats démontrent que la stratégie d’entrée de I’EAP peut étre déterminée en
fonction de 3 facteurs de premier plan et de 9 facteurs complémentaires. Quelques théories
courantes contribuent a cette analyse, toutefois, des facteurs spécifiques a I’autopartage
doivent aussi étre pris en compte, notamment : (1) la source de financement ; (2)
I’optimisation des opérations ; (3) I’appartenance et la stratégie corporative ; et (4) la

démographie.

Curieusement, des théories majeures dans ce domaine, comme le paradigme éclectique
OLI (Dunning et Lundan, 2008b) et la théorie de I’internationalisation (Johanson et

Vahlne, 1977), sont peu adaptés a I’analyse de 1’expansion de ce type de firme.

Sur le plan pratique, le modele d’analyse prédictive permet aux personnes intéressées, ex.
gestionnaires d’EAP, municipalités, etc., de : (a) connaitre les aspects centraux de
I’expansion de ’EAP et les enjeux reliés ; (b) prévoir le choix de modes d’entrées de

I’EAP dans des marchés spécifiques, mais aussi apprécier la stratégie d’expansion
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générale de la firme; et (c) évaluer ’adéquation de la stratégie d’expansion a des

contextes et des situations hypothétiques variées, ex. I’arrivée de véhicules autonomes.

MOTS CLES

Mots clés : autopartage ; véhicules libre-service ; mobilité urbaine ; modes d’entrée ;
stratégie d’entrée ; internationalisation de I’entreprise ; recherche qualitative ; étude de

cas multiple.

Keywords : Carsharing ; free-floating ; urban mobility ; entry modes ; entry strategy ;

internationalization of the firm ; qualitative research ; multiple case study.
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Liste des abréviations et des sigles utilisées

ABG

EAP

FMN

WOS

VLS

IDE

ONG

VE

B2B

P2P

LSI

Avis Budget Group

Entreprise d’autopartage

Firme multinationale

Entreprise en participation (en anglais, Joint-venture)

Filiale en propriété exclusive (en anglais, Wholly owned subsidiary)
Véhicule en libre-service (un systéme opérationnel en autopartage)
Investissements directs étrangers

Organisation non gouvernementale

Véhicule électrique

Commerce interentreprises (en anglais, Business to business)
Commerce entre particuliers (en anglais, peer-to-peer)

Libre-service intégral (terme moins populaire pour VLS)



INTRODUCTION

« This is the age of disruption. »

— Sebastian Thrun (2012), visionnaire derriere le projet de véhicule autonome de Google.

1. Contexte, problématique et public-cible

Serait-il possible de concevoir I’avenir prochain de la mobilité urbaine en faisant

abstraction de I’industrie de I’autopartage ?

A T’heure actuelle, I’essor prononcé de cette industrie et I’implication grandissante de
géants du transport (constructeurs automobiles et firmes de location) sembleraient
indiquer le contraire. Pourtant, ’expansion des entreprises d’autopartage (EAP) demeure

un sujet nébuleux.

L’industrie de I"autopartage se distingue par une croissance mondiale soutenue depuis
2006 et une présence importante en Amérique du Nord — le deuxiéme plus gros marché
dans le monde aprés 1’Europe (Shaheen et Cohen, 2016). A I’échelle mondiale, Frost &
Sullivan (2014 et 2016, aout 2) estiment que le nombre d’abonnés aux services
d’autopartage et de véhicules disponibles aura triplé d’ici 2025 pour atteindre environ 36

millions et 430 mille respectivement.

Malgré I’effervescence économique, Ferrero ef al. (2015a) stipulent que la communauté
scientifique a mis I’accent sur les questions d’optimisation opérationnelle et d’impact
socioécologique, sans avoir porté une attention appropriée aux enjeux de développement

d’affaires des EAP.

En effet, lors de notre revue de littérature, nous avons repéré un nombre limité de
publications sur ce sujet. Elles s’intéressent respectivement : aux motivations générales
des acteurs de I’industrie (Herodes et Skinner, 2005) ; aux facteurs démographiques et
politiques de réussite des entreprises d’autopartage (Millard ef a/., 2005) ; a ’importance
de la marque dans le développement d’affaires en autopartage (Baumeister ez al., 2015) ;

a la proposition de valeur des différents modeles d’affaires de I’industrie (Vaskelainen,



2014) ; a I’efficience des différents modeles d’affaires a livrer leur proposition de valeur
aux consommateurs (Ferrero ef al., 2015b) ; et aux tendances de marché (publications
périodiques du Transportation Sustainability Reserach Center de 1’Université de

Berkeley).

Alors que l'arrivée de systemes d’autopartage dans de nombreuses municipalités en
Amérique du Nord suscite D'intérét d’intervenants locaux (ex. gouvernement,
associations, entreprises, etc.), des questions cruciales a la compréhension de la stratégie

d’expansion de ces firmes restent en suspens :
(1) Comment les EAP approchent-elles de nouveaux marchés ?
(2) Quels facteurs amenent ces firmes a choisir un mode d’entrée en particulier ?

Curieusement, a la lumiére d’une revue de littérature sur les modes d’entrée, nous avons
constaté que, malgré la panoplie de théories disponibles, celui qui s’intéresse aux

questions précédentes fait face a un manque flagrant de cadres d’analyse adaptés.

Ce mémoire s’attaque aux questions préliminaires ci-haut en élaborant un modele
d’analyse prédictive (voir Tableau 5.16, p. 258). Pour y arriver, nous proposons une

approche théorique éclectique adaptée a I’étude de ’EAP.
De la sorte, la présente étude contribue a faire avancer les connaissances :

a. De gestionnaires d’EAP et d’autres firmes en mobilité urbaine ;

b. D’intervenants locaux impliqués en dossiers de mobilité urbaine (ex.
gouvernement municipal, société civile, associations et entreprises) ;

c. De chercheurs qui s’intéressent a la stratégie d’entrée des firmes de services —
notamment, aux entreprises en mobilité urbaine qui adoptent des modeles

. , . . 1
d’affaires basés sur la consommation collaborative .

! Nous avons retenu la définition de consommation collaborative (en anglais, collaborative consumption)
suivante : « the reinvention of traditional market behaviors — renting, lending, swapping, sharing,

bartering, gifting — through technology, taking place in ways and on a scale not possible before the internet
(Botsman, 2015). »



1. Question de recherche

La problématique initiale nous a incités a réaliser une revue de littérature, a délimiter des
cas et a élaborer une note descriptive de 1’industrie. Suite de quoi, nous avons retenu la
question de recherche suivante : Comment expliquer les stratégies d’expansion des
entreprises d’autopartage en Amérique du Nord en tenant compte des particularités

des entreprises et de ’industrie ?

Cette question de nature factuelle nous pousse a garder a I’esprit le volet pratique souhaité
pour cet exercice de recherche. Elle nous encourage aussi a mettre en valeur un cadre

d’analyse éclectique, c.-a-d. qui incorpore des éléments explicatifs distincts et variés.

2. Motivation

Une vaste littérature se penche sur les modes d’entrées, mais la majorité des études repose

sur des données de secteurs d’activité industrielles (Canabal et White, 2008).

Les théories les plus populaires suggerent que les facteurs suivants jouent un role sur les

choix stratégiques de 1’entreprise :

(1) Les cotits de transaction et les perceptions de risque (Anderson et Gatignon, 1986
; Hennart, 1989 ; Hill, 1990 ; Williamson, 1991) ;

(2) Les avantages relatifs de la firme en matiere de propriété, de localisation et
d’internalisation de transactions (Dunning et Lundan, 2008b) ;

(3) La perception de distance culturelle et les colits de transfert de compétences
(Kogut et Singh, 1988 ; Hennart, 1991 ; Kogut et Zander, 1993 ; Padmanabhan et
Cho, 1996 ; Madhok, 1998 ; Barkema et Vermeulen, 1998) ;

(4) Le savoir empirique en internationalisation (Johanson et Vahlne, 1977) ;

(5) Les ressources dont dispose 1’entreprise (Buckley et Casson, 1976 ; Teece, 1988 ;
Gomes-Casseres, 1989 ; Barney, 1991 ; Agarwal et Ramaswami, 1992) ;

(6) Le contexte institutionnel (DiMaggio et Powell, 1983).

Seul un petit groupe de chercheurs ont réfléchi aux modes d’entrée des firmes du secteur

tertiaire. Ces auteurs remettent en question l'adéquation des théories courantes pour ce



secteur et offrent quelques pistes de solution. D’apres leurs résultats, nous devrions tenir

compte de facteurs suivants pour 1’étude de la stratégie d’entrée de ce type de firme :

(1) Le degré de tangibilité du service (Patterson et Cicic, 1995 ; Erramilli, 1990 ;
Erramilli et Rao, 1993 ; Blomstermo ef al., 2000) ;

(2) Le degré de personnalisation et le contact du service avec les clients (Patterson et
Cicic, 1995) ;

(3) L’intensité capitalistique du service (Sanchez-Peinado et Pla-Barber, 2006) ;

(4) Les firmes qui suivent leurs clients (Weinstein, 1974 et 1977).

Pourtant, les cadres d’analyse proposés par ces auteurs conviennent mal a notre recherche.
Or, pris individuellement, ces cadres ne nous aident pas a saisir les multiples facteurs — et

I’ordre d’importance afférente — qui jouent un rdle dans la stratégie d’entrée des EAP.

De la sorte, nous estimons que la réponse a notre question de recherche réside dans une
approche éclectique étendue. Celle-ci devrait incorporer de multiples perspectives des
stratégies d’entrées, mais aussi des éléments explicatifs propres a I’industrie et aux firmes

qui la composent.

La démarche adoptée s’inspire d’une réflexion récurrente dans les travaux de Dunning
(2001), Axinn et Matthyssens (2002), Canabal et White (2008), Cantwell ez al. (2009) et
Morschett ef al. (2010) concernant les avantages de privilégier une approche éclectique
lors de I’analyse de modes d’entrée — sachant que chaque théorie posséde des forces et

des faiblesses pour I’analyse de différents contextes et industries.

L’ approche éclectique que nous avons mise en valeur fait avancer la cohérence (en
anglais, progressive coherence) de la littérature sur les modes d’entrée, considérant que
notre exercice d’intégration et de synthese théorique permet, entre autres, aux chercheurs
d’analyser 1’expansion de firmes d’un secteur d’activit¢ économique non exploré

2
auparavant”.

? Voir les catégories de contribution académique identifiées par Locke et Golden-Biddle (1997, p. 1041).



Sur le plan pratique, dépourvus de notre modele d’analyse prédictif, les gestionnaires
d’EAP pourraient manquer de reperes pour la formulation et I’évaluation de stratégies
d’entrée dans de nouveaux marchés. A vrai dire, faute de cet outil de synthése, il s’avére
difficile d’apprécier I’ensemble des facteurs qui peuvent avoir une influence sur les choix

stratégiques d’entrée de leurs compétiteurs directs.

Dr’ailleurs, sans avoir recours a notre modele d’analyse, les autres interlocuteurs locaux
qui cherchent a comprendre les enjeux de I’expansion des EAP (ex. municipalités, société
civile, etc.) manquent également de renseignements nécessaires pour une prise de position

éclairée.

3. Objectif et contribution

Avant tout, ce mémoire vise a répondre a une problématique de nature factuelle (en
anglais, problem-driven research)’, notamment le manque d’un cadre d’analyse approprié

pour I’étude de la stratégie d’expansion de I’EAP.

En répondant a notre question de recherche, nous apportons ainsi un nouvel éclairage sur

I’expansion d’un type spécifique de firme de services en mobilité urbaine.
Sur le plan pratique, notre étude :

(1) Permet a tous ceux qui s’ intéressent aux EAP de connaitre les aspects centraux de
I’expansion de ce type d’entreprise et les enjeux qui y sont reliés ;

(2) Propose un modéle d’analyse synthétique, a I’aide duquel nous pouvons prévoir
le choix de modes d’entrées de ’EAP dans des marchés spécifiques, mais aussi
apprécier la stratégie d’expansion générale de la firme ;

(3) Rend possible I’évaluation de 1’adéquation de la stratégie d’expansion de ’EAP a

des contextes et des situations variées, ex. I’arrivée de véhicules autonomes.

? Voir les différentes catégories d’objectifs académiques identifiés par Hollenbeck (2008, p. 24).



Sur le plan théorique et méthodologique, ce mémoire illustre la pertinence et I’avantage
d’opter pour une approche reposant sur de nombreuses théories pour résoudre un
probléme factuel. Concernant la stratégie d’entrée de la firme, une telle approche permet,
notamment, de tenir compte des ressources de la firme et des multiples facteurs

contextuels qui ’entourent.

Cette étude permet d’identifier les théories populaires qui contribuent — ou non — a

I’analyse de la stratégie d’expansion de I’EAP.

Les résultats de notre étude démontrent qu’il y a une certaine complémentarité et
concordance entre les théories sur les modes d’entrée retenues, dans le sens ou la somme

des éléments explicatifs afférents permet une prise de décision plus éclairée.

Autrement dit, alors que chaque perspective permet d’examiner 1’expansion de ’EAP
sous un angle distinct et partiel, il y a un clair avantage pour le gestionnaire a formuler (et

a évaluer) des stratégies d’entrée a la lumiére d’une vue d’ensemble.

4. Structure

Inspirés par Patton (1985, p. 1) en matiere de méthodologique, nous avons opté pour une
recherche qualitative puisque nous souhaitons comprendre un phénomene social en détail,

dans son contexte spécifique.

Nous avons retenu une approche d’étude de cas multiple pour étre en mesure d’interpréter
I’influence (1) des caractéristiques de plusieurs FAP présentes en Amérique du Nord et
(2) des spécificités de l'industrie dans de multiples marchés locaux sur les choix

stratégiques des EAP en matiere d’expansion.

L’échantillon d’entreprises a été soigneusement sélectionné afin d’inclure les trois
principaux types d’EAP présentes en Amérique du Nord : les firmes a vocation sociale,
les constructeurs automobiles et les firmes de location de véhicules. Celles-ci sont

représentées, respectivement, par Communauto, Car2go et Zipcar.

En premier lieu, nous présentons une description de 1’industrie. Par la suite, nous avons
construit des cas individuels sur I’expansion de trois importantes entreprises

d’autopartage dans le continent nord-américain. Nous avons ensuite confronté les cas pour



repérer des patterns et retirer des legons. L’issue de cet exercice a donné lieu a un modele
d’analyse prédictive. Finalement, nous discutons de la contribution et des limites de

I’étude.
Le mémoire est donc structuré en six chapitres :

(1) Dans le premier chapitre, nous présentons une description de I’industrie de
I’autopartage en Amérique du Nord, laquelle permet de connaitre les enjeux
afférents au phénomene de 1’expansion des firmes d’autopartage dans le continent.
Nous nous attardons sur les spécificités de 1’industrie qui semblent avoir un lien
plausible avec I’expansion des entreprises sur le continent. Somme toute, le
chapitre encourage une réflexion sur I’influence de certains facteurs (contextuels
et propres a la nature des services) et sur les choix stratégiques de I’expansion des

firmes d’autopartage.

(2) Dans le deuxiéme chapitre, nous détaillons le cadre théorique de la recherche. En
premier lieu, nous présentons notre question de recherche et nous indiquons la
direction que notre revue de littérature doit prendre pour nous aider a aborder la
problématique de I’expansion des entreprises d’autopartage. En deuxieéme lieu, les
théories sur I’internationalisation des firmes multinationales (FMN) sont
présentées en portant une attention particuliére au secteur des services et a

I’influence des institutions dans le choix de mode d’entrée des firmes.

(3) Dans le chapitre trois, nous abordons le sujet des choix méthodologiques de notre
recherche. Nous présentons et justifions rigoureusement chaque aspect de notre
démarche scientifique. Initialement, nous traitons des raisons et des implications
de notre préférence pour une recherche qualitative du type étude de cas. Ensuite
de quoi, nous précisons les démarches de notre étude de cas et les potentielles
faiblesses qui y sont reliées. Par la suite, le design de 1’étude est présenté. Enfin,
les aspects de la construction des cas sont abordés et nous finissons par présenter

la structure de 1’analyse.



(4) Dans le quatrieme chapitre, nous construisons trois cas individuels sur I’expansion
des EAP que nous avons sélectionnées. Nous portons une attention particuliére a
I’influence des facteurs émanant du cadre théorique et a ceux qui sont propres a
I’industrie en ce qui concerne le choix de mode d’entrée des EAP présentes en

Amérique du Nord.

(5) Dans le chapitre cinq, nous confrontons 1’évidence recueillie lors de la
construction des cas dans un exercice de synthése transversale. Cette étape
comprend une interprétation des observations par rapport a notre cadre théorique
sur les choix de modes d’entrée. Les résultats de 1’analyse comparative nous
permettent d’élaborer un modele d’analyse prédictive de la stratégie d’expansion

de ’EAP.

(6) Enfin, le dernier chapitre consiste en une discussion sur ’apport stratégique et
méthodologique de notre étude de cas multiple. Ce chapitre débouche sur la

conclusion générale de notre mémoire.



CHAPITRE I - INDUSTRIE DE ’AUTOPARTAGE

Ce chapitre présente I’industrie de ’autopartage, 1’accent étant mis sur le phénoméne de

I’expansion des EAP en Amérique du Nord.

Plus spécifiquement, 1’objectif du chapitre est d’introduire le lecteur aux enjeux de
I’autopartage et de susciter une réflexion sur I’influence de facteurs propres a 1’industrie

sur la stratégie d’expansion des EAP.

Le lecteur devrait alors étre en mesure de comprendre le contexte dans lequel I’industrie

a évolué et de connaitre les principales tendances, les enjeux et les typologies afférentes.

Le chapitre est divisé en quatre sections : (1) initialement, nous présentons les
caractéristiques de cette activité économique et les principaux modeles d’affaires de
I’industrie ; (2) par la suite, nous décrivons brieévement 1’évolution de I’industrie nord-
américaine d’autopartage dans I’histoire ; (3) ensuite, nous nous attardons aux tendances
récentes de 1’industrie, identifiant les acteurs clés et la structure du marché; (4)
finalement, nous nous penchons sur les facteurs propres a I’industrie qui semblent avoir

une influence sur les projets d’expansion des EAP présentes sur le continent.

1. Autopartage
1.1 Proposition de valeur générale

L’autopartage est un service de mobilité urbaine « qui offre la flexibilité d’une voiture
tout en éliminant, pour ses adhérents, la nécessité d’en posséder une (Robert, 2005, p. 4). »
Il permet aux abonnés de s’affranchir des responsabilités et des frais — 1’achat, la location
a long terme, la dépréciation, I’entretien, I’assurance, les taxes, le stationnement et le
temps d’inactivité — liés a la possession d’un véhicule privé. Le remplacement de la
possession de 1’automobile par la vente d’un service est donc au cceur de cette activité

économique.

Dans une organisation d’autopartage, les frais et les responsabilités du véhicule privé sont

partagés entre un groupe de personnes ou d’entités : les abonnés au service. De plus,
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Shaheen ef al. (1999) indiquent que I’autopartage parvient a réduire les « couts sociaux »
de ’automobile en raison de I'incitatif économique que cette offre génere :

When a person owns a car, much of the cost of owning and operating the vehicle is

fixed. The variable cost of using the owned vehicle is relatively low, and thus the

driver has an incentive to drive more than is economically rational. In contrast,
payments by carsharing participants are closely tied to actual vehicle usage (p. 19).

De la sorte, I’autopartage transforme les couts fixes du véhicule privé en couts variables.
Autrement dit, étant consciente du prix réel total de 1’utilisation de ’automobile facturé a
la minute ou au kilométrage, la personne abonnée a un service d’autopartage est

encouragée a réduire et a optimiser 1’'usage de 1’automobile.

1.2 Une offre complémentaire

L’autopartage s’inseére dans un éventail de modes de transports qui peuvent, dans son
ensemble, suppléer a la possession d’un véhicule. En fonction de la flexibilité désirée et
de la distance de déplacement, différents modes de transports — tels que le taxi et le
transport en commun. — peuvent satisfaire aux besoins de mobilité des personnes a un
moindre prix que le véhicule privé (voir Figure 1.1 ci-dessous). L autopartage est donc le

maillon manquant d’une offre multimodale.

Figure 1.1 Autopartage et modes alternatifs au véhicule privé

Location
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et vélo

Transport
en commun

2

Ite sou

Flexibil

Y

Distance de déplacement
Source : Nogues (cité en CERTU, 2003, décembre).
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Généralement, les usagers n’utilisent que ponctuellement les services d’autopartage,
seulement quand ['utilisation du service s’avere plus efficace et abordable vis-a-vis les
autres modes de déplacement. Il s’agit de situations ou la flexibilité est une priorité,
comme pour se rendre a des destinations qui ne sont pas accessibles en transport en
commun, « pour transporter des objets encombrants ou lourds, ou encore pour effectuer

un trajet avec de multiples arréts (Tecsult, 2006, p. 14). »

Les autres services qui mettent a profit 1’utilisation de 1’automobile peuvent étre plus
abordables ou avantageux dans certaines situations, par exemple la voiture de location
pour les trajets de longue distance, ou le taxi pour les déplacements imprévus d’une durée

indéterminée et de courte de distance (Cervero et Tsai, 2003).

Shaheen ef al. (1999) indiquent que ’autopartage peut aussi servir (a) a combler un
sentiment d’« assurance de mobilité » en situation d’urgence ; ou tout simplement (b) a
satisfaire le désir ou le besoin occasionnel de conduire un véhicule, par exemple pour le

plaisir ou pour la convenance d’un déplacement en famille.

1.3 Définition

Encore qu’il n’existe pas de définition unique pour 1’autopartage — en raison de
I’interprétation des caractéristiques du service que chaque municipalité réalise en vue de
I’encadrer 1également (Millard-Ball ef al., 2005) —, les traits distinctifs de cette activité

économique sont (Tecsult, 2006) :

(1) L’adhésion des abonnés a un groupe organisé de participants ;

(2) Le partage d’un parc de véhicules ;

(3) L’offre d’un réseau d’automobiles décentralisé (sur une zone de service ou
distribué en stations fixes) ;

(4) Ce réseau se situe a proximité des lieux de résidence, de travail ou des points
névralgiques de transport en commun ;

(5) Un systéme électronique de réservation et de repérage des véhicules ;

(6) L’acces aux véhicules est réalisé par [’usager, sans présence d’un préposé ;

(7) La tarification basée sur le temps d’utilisation, le kilométrage ou les deux.
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A la suite d’une revue de plusieurs ouvrages et de cadres légaux, I’étude du Transit
Cooperative Reserach Program (Millard-Ball ef al., 2005) recommande aux
municipalités d’utiliser la définition suivante :

A membership program intended to offer an alternative to car ownership under

which persons or entities that become members are permitted to use vehicles from a
fleet on an hourly basis (p. 15).

L’autopartage se distingue ainsi des voitures de location en partie par les modalités de
tarification, mais surtout en ce qui concerne les modalités d’acces aux véhicules et leur

retour :

(1) Les voitures de location sont souvent louées pour une période de 24 heures ou
plus, tandis que les véhicules en autopartage peuvent étre loués pour de tres
courtes périodes.

(2) Les membres d’une organisation d’autopartage ont acces aux véhicules sans avoir
a se rendre a un préposé, sous réservation ou non, tout dépendamment de 1’offre a
laquelle ils sont abonnés. Ils peuvent aussi retourner la voiture au méme endroit
ou la garer a I'intérieur d’une zone de service. En contrepartie, la location d’ un
véhicule et son retour se réalisent normalement a I’un des bureaux de I’entreprise

de location.

11 est aussi important de distinguer I’autopartage du covoiturage (en anglais, ridesharing,
car-hailing ou carpooling). Les systemes de covoiturage, tels que Uber, Lyft, Netlift,
BlaBlaCar ou AmigoExpress, permettent aux usagers de partager simultanément le méme
véhicule lors d’un déplacement et ainsi, diluer temporairement le prix total de I'utilisation
de la voiture entre plusieurs passagers. Cette offre ressemble a celle du taxi pour de courts
déplacements — lorsque les transactions sont réalisées sous court préavis et (ex., Uber ou
Lyft) —, ou a celle des trains et des autobus interurbains pour de longues distances —
lorsque les transactions sont réalisées avec un certain préavis (ex., Netlift, BlaBlaCar ou

AmigoExpress).

En revanche, 1’autopartage concerne un groupe de personnes abonnées qui partagent un
parc automobile. Il est ainsi a la discrétion de chaque utilisateur de faire ses déplacements

avec Ou Sans passagers.
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1.4 Modéles opérationnels : les principaux modéles d’affaires

Bien que ’objectif de I’autopartage soit celui de complémenter 1’offre des modes de
transports visant a remplacer ’automobile privée, les frais afférents a la possession du
véhicule demeurent. Toutefois, ces frais sont partagés par un groupe d’utilisateurs

abonnés au service et amenuis€s en raison de I’optimisation de 1’'usage de chaque voiture.

La fagon dont le partage de ces frais est administré révele une premiére catégorisation des
organisations d’autopartage. Ils peuvent étre partagés au sein (a) d’une coopérative sans

but lucratif, (b) d’une entreprise, ou méme (c) entre un groupe de particuliers.

Le terme opérateur d’autopartage (en anglais, carsharing operator) est trés répandu
dans la littérature puisqu’il permet de rassembler les trois types. Néanmoins, comme notre
recherche s’intéresse spécifiquement au deuxiéme type, nous avons choisi de privilégier
le terme entreprise d’autopartage (EAP). Notre raisonnement étant que ce type
d’organisation est plus enclin a ’expansion vers de nouveaux marchés, tandis que les
coopératives et les organisations entre particuliers demeurent une activité ancrée sur des

bases locales.

La deuxiéme typologie d’intérét concernent les principaux types de modeles opérationnels
des EAP. Notamment, I’autopartage aller-retour ou traditionnel (en anglais, roundtrip
ou two-way), et 'autopartage de véhicules en libre-service ou libre-service intégral

(VLS, en anglais free-floating ou one-way flexible) :

(1) L autopartage aller-retour est un systeme basé sur un réseau de stations fixes
distribuées dans une ville ou région. Les stations sont souvent situées pres des
lieux de résidence, de travail ou des points névralgiques de transport en commun.
L’usager réserve un véhicule sur une plateforme web automatisée et il doit se
déplacer a I’une des stations pour accéder a ’automobile. Ensuite, il utilise le
véhicule pour réaliser un ou plusieurs déplacements. Finalement, la location se
termine quand la voiture est retournée a la station d’origine. Le plus souvent, le
prix final au consommateur inclut un tarif d’abonnement annuel et des frais de
kilométrage ou de temps d’utilisation pour chaque location — I’essence étant a la

charge de ’abonné (Vaskelainen, 2014 ; Shaheen et Cohen, 2013).
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(2) Le VLS est un systeme plus récent qui mise sur la flexibilité. Il est basé sur une
large zone de service désignée ou les usagers peuvent accéder aux véhicules
déposés sur les voies de circulation de la municipalité. Normalement, cette zone
s’étend dans les quartiers les plus urbanisés d’une ville. Les stations ne sont donc
plus nécessaires et I’acces aux véhicules se fait instantanément dans les rues, sans
besoin de réservations préalables. Le service permet aux abonnés de réaliser des
déplacements aller simple dans la zone desservie, c.-a-d. sans avoir a retourner le
véhicule a I’endroit d’acces. La location se termine quand 1’'usager décide de la
finaliser et qu’il dépose la voiture a 'intérieur de la zone desservie. Le plus
souvent, le prix final au consommateur inclut un tarif d’abonnement unique et des
frais de temps d’utilisation, dans lesquels le carburant est compris (Vaskelainen,

2014 ; Shaheen ef al,, 2015).

Il existe aussi un troisieme modele opérationnel, I’aller simple fixe (en anglais, one-way
fixed). Cette offre est une forme hybride de VLS permettant aux usagers de faire des allers
simples d’une station fixe a 1’autre. Toutefois, dans la majorité des cas, les EAP
n’adoptent ce modele que (a) pour supplanter temporairement les réglements municipaux
empéchant le déploiement d’un systéme de VLS complet tel que Car2go a Toronto (Cross,
2016, mars 22) ; ou (b) pour optimiser le fonctionnement et la recharge des batteries de

véhicules électriques dans un systéme entierement électrique (Shaheen ef al., 2015).

Par ailleurs, certaines EAP telles que Communauto offrent des services mixtes (VLS, aller
simple fixe et flexible) afin de fournir une offre de mobilité €largie a ses clients ou
d’atteindre une couverture de service optimale en fonction de partenariats spécifiques (ex.,
avec des aéroports ou des fournisseurs de transport locaux) ou de réglements municipaux

contraignants.

Le Tableau 1.1 (p. 15) présente une synthése des caractéristiques de chaque modéle

opérationnel.



Tableau 1.1 Principaux modéles opérationnels des entreprises d’autopartage
Modéle d’opération Caractéristiques Firmes
Aller-retour - Location basée sur un réseau de stations Zipcar
ou $ ﬁ‘: Destinatipn - Accés et retour du véhicule a la méme station Enterprise Carshare
« temporaire s e .
A d’origine
Traditionnel - Réservations nécessaires Communauto
- Location basée sur un réseau de stations Autolib’

- Acces et dépot du véhicule a n’importe Hertz 24/7

Zipcar flexible

Fixe

quelle station fixe disponible

- Réservations peuvent étre nécessaires

- Location basée sur une zone desservie

Car2go

DriveNow

Aller simple

(one-way)

Flexible
ou

VLS

- Accés et dépot du véhicule partout dans une
large zone de service désignée

- Réservation a court terme disponible

Communauto Auto-mobile

Source : Tableau et graphiques construits par 1’auteur avec des icones de www.flaticon.com créées par Freepik et Scott de Jonge sous la licence CC BY 3.0.

Sl
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Encore que les modeles d’affaires de chaque EAP puissent varier grandement selon
plusieurs aspects”, la distinction entre les modéles opérationnels VLS et aller-retour est
assez répandue puisqu’elle permet aux EAP de préciser le type d’offre d’autopartage du
point de vue de I’utilisateur. Généralement, ’EAP qui propose les deux offres fait mention
de les distinguer, ex. « Communauto (aller-retour) et Communauto Auto-mobile (VLS) »

ou « Zipcar (aller-retour) et Zipcar ONE>WAY/flexible (aller simple fixe). »

Dans son analyse sur la proposition de valeur des deux modeles d’affaires, Vaskelainen
(2014) indique que l'offre du VLS est clairement supérieure du point de vue du
consommateur. Néanmoins, ce systeme ne peut fonctionner que dans des régions urbaines
de haute densité populationnelle. L’aller-retour, au contraire, est tout a fait viable dans
des communautés de toute taille : puisque les automobiles sont toujours retournées a
I’endroit d’acces, il ne requiere qu’une faible demande locale. De plus, ces systémes

exigent [’utilisation de technologies moins avancées que les VLS.

Sur ce sujet, Shaheen ef al. (2015) indiquent que le développement récent du VLS est
largement attribuable a la diffusion de nouvelles technologies : «smartphone
applications, keyless vehicle access, in-vehicle and mobile global positioning system
receivers, and hybrid and electric vehicles (p. 520). » En effet, le premier systeme VLS
dans le globe a été déployé par Car2go en Ulm (Allemagne) en octobre 2008. D’ailleurs,
I’étude suggere que 1’échec des projets pilotes préalables d’aller simple est attribuable a
des prix non compétitifs, au manque de support gouvernemental et a des déficiences

technologiques.

Vaskelainen (2014) démontre qu’au stade présent du développement de I’industrie, aucun

des modeles n’impose une dominance de design sur ’autre. Une fois que les deux

* Pour en nommer quelques-uns, les EAP ont développé des modéles affaires différenciés en fonction (1)
du type de véhicule (hybride, moteur a essence ou électrique, la performance, la taille, le nombre de places
assises, le luxe, etc.) ; (2) de I’étendue de la zone desservie (quartiers, ville, interurbain, etc.) ; (3) de la
segmentation de la clientéle (le grand public, un groupe restreint d’abonnés, les entreprises, le gouvernement
ou les étudiants, les professeurs et le personnel des universités) ; et (4) la structure organisationnelle (firme
privée ou publique, avec ou sans but lucratif). Voir Shaheen et Cohen (2013) pour un apergu de multiples
modeles d’affaires repérés autour du monde.
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détiennent une large clientele, ils peuvent treés bien se développer au sein d’une méme
municipalité. Autrement dit, il n’existe pas un modéle d’affaires d’autopartage dominant,
qui « gains the de-facto standard position within an industry forcing all the current and

Sfuture players to adhere to it in order to survive (p. 9). »

1.5 Client typique en Amérique du Nord

L’enquéte de Millard-Ball er al. (2005), menée auprés des abonnés de services
d’autopartage traditionnel, a établi un portrait de la clientéle en Amérique du Nord. Les

caractéristiques des membres sont les suivantes :

(1) Age moyen de 38 ans, la cohorte la plus importante (39 %) regroupant les
personnes agées de 25 a 34 ans ;

(2) Appartiennent en majorité a la classe moyenne élevée, considérant que la moitié
des répondants affirmait appartenir & un ménage qui percevait plus de 60 000 $
US et un autre 18 %, plus de 100 000 $ US ;

(3) Ont généralement un haut niveau d’études, puisque la moiti¢ affirmait avoir un
diplome de 2° ou de 3° cycle universitaire et qu’un autre 35 % affirmait avoir un
baccalauréat.

(4) Vivent dans des ménages d’au moins 2 personnes (64 % des répondants) ;

(5) Ne détiennent pas de véhicule privé — 87 % des répondants canadiens et 67 % des

répondants américains.

Ces constats menaient a croire que 1’autopartage traditionnel s’adressait a un marché de
niche dans son état original. Une propension que les EAP essayent de renverser par la
suite au moyen d’expansions permanentes et de campagnes de diversification de la

clientéle (Shaheen ef al., 2009).

2. Evolution de Pindustrie

2.1 Historique

Dans son format initial, le service d’autopartage est apparu pour répondre a un besoin
économique précis : offrir I’acces a un véhicule quand celui-ci était encore un produit de

luxe peu accessible. Avec cet objectif en téte, c’est alors en 1948 que la premiere
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organisation d’autopartage a vu le jour a Zurich, en Suisse (Harms et Truffer, 1998).

L’autopartage tel que nous le connaissons aujourd’hui répond aussi a des problématiques
environnementales (ex. réduction de la consommation d’énergies fossiles et des émissions
de gaz a effet de serre) et d’optimisation des systémes de mobilité dans de grandes
agglomérations urbaines. Toutefois, 1’attrait économique demeure le facteur crucial

attribué au succes des EAP (Prettenthaler et Steininger, 1998).

Quelques systémes traditionnels ont été déployés et interrompus en Europe dans les
années 1970 et 1980. Toutefois, ce n’est qu’a partir de la fin des années 1980 que certains
opérateurs ont réussi a mettre sur place des systemes fructueux en Europe, le déploiement
des projets étant dans sa majorité financé par les gouvernements locaux jusqu’a la fin des
années 1990 (Shaheen ez al., 1999).

En Amérique du Nord, les deux premiers projets pilotes d’autopartage ont été¢ mis sur
place par des universités en 1983, a West Lafayette (Indiana) et a San Francisco, lesquels
n’ont pas duré plus de 3 ans (Shaheen ef al., 1998). Néanmoins, le premier et le plus
ancien systéme traditionnel fructueux en Amérique du Nord est celui de la coopérative
Auto-Com (aujourd’hui Communauto, une entreprise privée a vocation sociale) instaurée
dans la Ville de Québec en 1994 (Millard-Ball ez al., 2005). Par la suite, CarSharing
Portland (devenue Flexcar en 2001 et par la suite fusionnée a Zipcar en 2007) a été fondée
aux Etats-Unis en 1998 (Millard-Ball ef al., 2005).

Quelques projets de systémes aller simple fixe ont été instaurés sans succes en Europe
dans les années 1970. Ces systémes sont réapparus seulement a partir des années 1990.
En 1993, Liselec (aujourd’hui Yélomobile) a lancé le premier systeme fructueux avec des
véhicules électriques et des bornes de recharge a La Rochelle, en France. Cependant, le
bon fonctionnement du systéme dépend, encore aujourd’hui, du support gouvernemental
(Shaheen et al., 2015).

En Amérique du Nord, a partir de 1999, plusieurs projets pilotes de systémes aller simple
fixe financés par des universités ont été instaurés et interrompus apreés quelques années

d’expérimentation (Shaheen ef al., 2015).

En 2008, Daimler a lancé le premier systéme VLS fonctionnel a Ulm, Allemagne, sous le
nom de Car2go. Depuis, plusieurs EAP ont lancé des systémes similaires dans des
agglomérations urbaines ciblées en Amérique du Nord ou en Europe. Parmi ces systémes,

les plus grands sont BMW-Sixt, sous le nom de DriveNow, et Communauto, sous le nom
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d’ Auto-Mobile (Shaheen ef al., 2015). Plus récemment, Zipcar a lancé un systeme aller

simple fixe sur quelques marchés cibles en février 2016 (Zipcar, 2016, février 25).

2.2 Etapes de I’évolution en Amérique du Nord

Selon Shaheen ef al. (2009), nous pouvons distinguer trois étapes dans I’évolution de

I’industrie de 1’autopartage en Amérique du Nord :

(1) De 1994 a 2002, le développement initial du marché a lieu. Cette étape est
marquée par une forte vague de nouveaux arrivants (coopératives et EAP a
vocation sociale) et par beaucoup d’expérimentation opérationnelle. A ce stade-
ci, I’accent était mis sur ’autopartage traditionnel dans des quartiers résidentiels.
Les avancées technologiques permettaient alors I’apparition des systémes de
réservation automatisés. Les opérateurs cherchaient a avoir 1’appui financier des
gouvernements locaux pour I’implantation des systémes.

(2) De 2002 a 2007, on observe une phase de croissance et de diversification de
marché, dans la mesure ou les EAP visaient d’autres segments de clientéle que les
quartiers résidentiels (ex. : les entreprises, les gouvernements et les marchés a
moindre revenu, tel que les étudiants universitaires). Certaines EAP ont
commencé a opérer dans de multiples régions (ex. : I’Américaine Zipcar pénétre
le marché canadien a Toronto), ce qui a permis la possibilité de réaliser des
économies d’échelle, d’obtenir une plus grande visibilité et d’élargir la pénétration
de marchés. Ces entreprises ont fait des investissements a grande échelle pour
I’achat de nouveaux parcs automobiles et de nouvelles technologies (ex. : cartes a
puce pour 1’acces via la technologie RFID et standardisation des réservations via
internet). Les gouvernements se sont intéressés davantage a I’autopartage et les
EAP ont misé sur des concessions de stationnement et sur des systémes de taxation
favorables.

(3) De 2007 au présent, c’est la marchandisation de 1’autopartage. 1l s’agit d’une
phase de consolidation (ex. : fusion de Flexcar et Zipcar en 2007) et d’arrivée de
nouveaux acteurs majeurs dans I’industrie : les firmes de location (ex. : Enterprise
Carshare, Hertz 24/7 et ’acquisition de Zipcar par Avis Budget Group) et les
constructeurs automobiles (ex. : Daimler avec Car2go, BMW avec DriveNow,
Ford avec GoDrive et General Motors avec Maven). Les EAP s’adressent
davantage aux segments de marché composés par les marchés a moindre revenu,
les entreprises et les gouvernements. La diffusion de la technologie GPS et des

services de communication sans fil permettent le repérage des véhicules en
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continu et la mise en place de systemes VLS. Les requétes des EAP en termes de
politiques publiques concernent principalement le stationnement sur les voies
publiques et la taxation du service. Les EAP ont tendance a mettre 1’accent sur les
bénéfices environnementaux de leur offre, en proposant 1’établissement de

systémes avec des véhicules hybrides et des VE.

Shaheen et Cohen (2015) indiquent que I’étape de la marchandisation de I’autopartage a
été marquée par une croissance sans précédent du nombre de membres et de véhicules

déployés par les grands joueurs de I’industrie (voir la Figure 1.2, p. 21).

3. Tendances récentes en Amérique du Nord

A TP’origine, 1’autopartage était un service qui attirait un groupe social trés particulier
(Millard-Ball et al., 2005). Pourtant, la tendance de forte croissance illustrée dans la
Figure 1.2 (p. 21) suggere que les EAP ont réussi a entamer un mouvement effectif de

diversification de clientéle et de marché.

Plus récemment, les entreprises ainsi que les jeunes professionnels et les étudiants
universitaires dans les agglomérations urbaines (Frost & Sullivan 2014 ; Witter, 2015)

sont devenus le moteur de la demande pour les services d’autopartage.

D’ailleurs, Witter (2015) suggere que I’autopartage ne s’adresse plus a un marché de
niche. En 2015, un mouvement de consolidation et de forte croissance caractérisait
I’industrie, stimulé par le développement de nouvelles technologies, par la diversification
de marchés et par 1’élargissement de 1’offre de services — facteurs qui engendrent une

acceptation grandissante du service de la part des consommateurs.

Bien que la Figure 1.2 illustre un ralentissement du marché aux Etats-Unis selon Shaheen

et Cohen (2015), cette tendance semblerait étre saisonniére, et devrait se renverser.
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Figure 1.2 Evolution de 'industrie en Amérique du Nord
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Source : graphiques créés par 1’auteur, basés sur Shaheen et Cohen (2015, p. 2).
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Notre estimation conservative’ de la valeur de I’industrie nord-américaine en 2015 s’éléve
a 1,5G $ US. Cette valeur devrait monter a 3G $ US en 2020, basée sur I’appréciation de
croissance annuelle de 15,4 points de pourcentage de Witter (2015) pour le marché
américain jusqu’a la fin de la décennie.
Fewer companies operating in more locations indicates industry consolidation,
which often is an indication of an industry in the mature stage of its life cycle. This

industry, however, has been undergoing a consolidation phase since its inception as
the profit maximizing structure has yet to be achieved (Witter, 2015, p. 12).

Dans un premier temps, cette tendance a la consolidation via acquisition semble étre liée
a la difficulté inhérente de transférer le service d’un marché a 1’autre, en raison des cofits
et du temps nécessaire a I’optimisation des opérations pour le contexte de chaque
municipalité. Cependant, Witter (2015) prédit que, dans les prochaines années, certaines
EAP auront réussi a trouver des fagons de stabiliser leurs profits en peu de temps lors de

la pénétration de nouveaux marchés.

3.1 Structure des cotits et niveau de compétition

Robert (2000) suggere qu’il est difficile de se procurer des profits dans 1’autopartage. En
effet, les marges de profit moyennes de 1’industrie sont tres faibles, dépassant rarement

quelques fractions d’un point de pourcentage (voir Tableau 1.2, p. 23).

Le grand nombre de coopératives et d’EAP & vocation sociale dans I’industrie’, lesquelles

offrent un service a des prix minimes, sembleraient jouer un rdle en ce sens.

Par ailleurs, Witter (2015) indique que les cotts d’opération des parcs automobiles ont €té
réduits avec I’introduction de nouvelles technologies, mais que 1’expansion poussée des
EAP engendre des cotits majeurs en termes de personnel et d’investissements en actifs

tels que les véhicules, les systemes de communication et I’infrastructure connexe.

> Estimative élaborée par ’auteur — basée sur les estimatives conservatives du chiffre d’affaires de
I’industrie américaine de Witter (2015) et sur les tendances de marché de Shaheen et Cohen (2015).

8 A titre d’exemple, Frost & Sullivan (2016, aoit 2) estiment que le nombre d’opérateurs en Amérique du
Nord soit de 34, tandis qu’en Europe ce nombre s’éléve a 197.
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Un troisieme facteur qui pousse les profits a la baisse est la nature méme des services de
mobilité urbaine. Or, bien que 1’autopartage soit proposé comme une offre de mobilité
complémentaire, le service attire des usagers dans la mesure ou les frais d’utilisation ne
dépassent pas ou s’équivalent a ceux des alternatives existantes (ex. : le taxi, le
covoiturage, la location d’automobile, etc.). Ces acteurs externes sont alors en

compétition directe avec 1’autopartage en matiere de prix, de confort et de disponibilité.

D’autre part, les EAP sont en compétition directe entre elles, puisque les usagers de
I’autopartage sembleraient avoir une propension a les évaluer pour trouver I’offre la plus
efficace et convenable. Comme [’usager vise a se déplacer efficacement, Witter (2015)
propose que 1’accessibilité et la disponibilité des réseaux de stations ou de VLS jouent un

role aussi important que le prix dans la compétition interne de I’industrie.
Bref, le niveau de compétition de I’industrie en Amérique du Nord est €élevé et stable.

Tableau 1.2 Structure des coiits des opérateurs en Amérique du Nord en 2015

Coiits % du revenu total Exemple

Personnel d’entretien et de

Salaires 12,5% . SN
service a la clientéle

Achas 297 % Carburant et équipements
d’entretien

. Parcs automobiles,
Dépréciation 28 % systémes de communication
et repérage et locaux

Marketin 3.5% Stratégie de marque et
: promotions
LO;::\I/?(I:eznd 7.9 % Vignettes et stationnements
Autres 17,2 % Assurances et frais
administratifs
Marge de profit 0al,2%

Source : tableau créé par 1’auteur, basé sur les estimatives de Witter (2015, p. 20).
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3.2 Enjeux contemporains de I’autopartage en Amérique du Nord

Réussir dans ce contexte industriel de croissance, de consolidation, de forte compétition,
de hauts investissements en capital et de faibles profits est une tache certes difficile. La

survie des EAP semblerait dépendre de quelques facteurs fondamentaux :

(1) Le maintien d’un rythme d’innovation constant, c.-a-d. ’EAP doit étre a 1’affut et
adopter de nouvelles technologies qui peuvent bonifier I’expérience du client en
matiere de réservation et d’utilisation du service. Par exemple : (a) les systémes
de repérage et de réservation efficaces et instantanés, disponibles en plusieurs
interfaces électroniques (téléphones cellulaires intelligents, navigateurs, etc.) et
dans des applications populaires de planification de déplacement ; (b) les parcs
automobiles électriques en vue de renforcer ’image du bénéfice environnemental
du service; (c) les véhicules a pilotage automatique, lesquels devraient
étre disponibles dans les années a venir; et (d) les offres combinées entre
I’autopartage et les autres modes de transports alternatifs au véhicule privé.

(2) La disponibilité d’un parc automobile dans une région stratégique élargie de
I’agglomération urbaine cible, de maniére a maximiser la perception de praticité
et I’attrait du service aux yeux des clients corporatifs, gouvernementaux et
particuliers (Witter, 2015).

(3) L optimisation de 1’utilisation des parcs automobiles, puisque la rentabilité du
service est étroitement liée a la maximisation de l’utilisation des véhicules
(Plourde et Helfer, 2016). Dans ces conditions, il est essentiel d’évaluer et de
discerner le nombre idéal de véhicules, I’étendue du réseau, les limites de la zone
desservie et une tarification convenable pour chaque marché spécifique. En effet,
a la minute pres, chaque voiture non utilisée est un actif gaspillé pour 'EAP.

(4) L édification d’une image de marque forte, laquelle réduit la perception du client
du risque d’avoir des inquiétudes avec la disponibilité des voitures, le processus
de réservation, le confort, les conditions et la sécurité des véhicules (Witter, 2015).
Il s’agit alors de se batir une réputation favorable pour maximiser la visibilité du
service et la satisfaction des clients.

De plus, comme I’autopartage est une nouveauté¢ dans la majorité des

agglomérations urbaines, I’image de marque sert aussi a créer une identité pour
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I’industrie et a convaincre les clients potentiels et les acteurs connexes (ex. :
représentants du gouvernement ou d’autres services de mobilité urbaine
traditionnels, investisseurs, agents d’assurances, etc.) de la valeur de
I’autopartage.

(5) La pénétration de multiples marchés, pour aller chercher de nouveaux clients et,

ainsi, augmenter les revenus, est essentielle dans une industrie avec des marges de
profits aussi restreintes.
De plus, du point de vue de I'usager, la possibilité d’accéder a des parcs
automobiles dans différentes villes lors de voyages de loisir ou liés au travail peut
jouer un rdéle non négligeable dans la satisfaction des clients corporatifs,
gouvernementaux ou particuliers.

(6) En vue de I'importance du capital nécessaire et du rythme de I’évolution des
technologies dans I’industrie, 1’acces a des sources de financement stables pour
assurer la réalisation des 5 points mentionnés préalablement est indispensable.
D’autant plus que le revenu provenant des clients particuliers est de nature variable
— dans la mesure ou I’autopartage est un service qui répond a des besoins ponctuels
de déplacement (et non pas récurrents) des particuliers.

En ce sens, les clients gouvernementaux et d’affaires seraient, a premiére vue, une
source de revenus de nature plus stable, en raison d’un usage plus récurrent.

Néanmoins, seules certaines EAP européennes (ex., Glide RCI Mobility) se
spécialisent dans I’offre exclusive a des clients d’affaires (B2B, en anglais
business-to-business) ou gouvernementaux. Cela s’explique, car en fin de compte
ce modele d’affaires s’avére moins efficace en matiere d’utilisation des parcs
automobiles. Or, le fonctionnement d’un tel systéme est restreint aux heures de

travail des entreprises dans une localité spécifique.

3.3 Futur prochain de ’industrie

L’avenir des EAP semble étre étroitement lié a des développements technologiques qui

s’annoncent dans les prochaines années.



(1) L’arrivée imminente des voitures avec conduite autonome devrait avoir un impact
majeur sur l’industrie. De toute évidence, les EAP qui auront les moyens
(financiers ou de R et D a l'interne) de déployer de tels véhicules avant leurs
compétiteurs verront leur part de marché grandir.

(2) Par ailleurs, un modele d’affaires d’autopartage distinct risque de pénétrer le

marché dans les prochaines années selon Frost & Sullivan (2015) : ’autopartage
P2P (entre particuliers, en anglais peer-to-peer). Dans ce modele opérationnel,
I’EAP agit en tant qu’intermédiaire virtuel des transactions entre particuliers, soit
des propriétaires qui offrent leur voiture personnelle a des usagers pour de courtes
périodes.
L’EAP offre une plateforme d’échange avec un systeme d’évaluation et les
assurances nécessaires, puis elle charge une commission sur les transactions
réalisées. En matiere d’opérations, I’autopartage P2P est limité au systeme aller-
retour — puisque le véhicule doit étre retourné au propriétaire —, tandis que
I’acces au véhicule doit étre réalisé en personne. Selon Frost & Sullivan (2015),
les plus grands acteurs en Amérique du Nord sont Getaround, Turo (ancienne
RelayRides), FlightCar et JustShareit. Le modele ressemble davantage a celui
d’autres grands acteurs de 1’économie collaborative, comme Airbnb, dans la
mesure ou il ne requiert pas de déploiement de véhicules.

(3) Une troisieme tendance qui s’annonce est la popularisation de certaines
applications de planification de déplacements pour téléphones intelligents, tels que
RideScout, Google Maps, MyTaxi et Transit App. Ces applications intégrent des
données (estimatives de prix et de temps) sur plusieurs options de mobilité urbaine
disponibles dans chaque ville. Pour les EAP, la visibilité de la marque a I’intérieur
de ces applications sera de grande importance, dans la mesure ou elles deviendront
de plus en plus populaires.

(4) Finalement, un mouvement d’électrification des parcs automobiles de I’industrie
devrait s’intensifier en raison de la sensibilisation environnementale croissante de
la population urbaine, de ’adoption de normes d’émissions de plus en plus strictes
et de politiques publiques qui promeuvent 1’utilisation de VE. Selon Frost &

Sullivan (2014), déja en 2013, approximativement 10 % du parc automobile
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d’autopartage mondial était composé de VE, et ce ratio devrait grandir dans les

années postérieures.

3.4 Structure de marché et principaux acteurs sur le continent

Comme nous I’avons indiqué auparavant, 1’étape présente de 1’évolution de I’industrie
d’autopartage se caractérise par la consolidation du marché nord-américain dans les mains
de deux nouveaux acteurs : les firmes de location et les constructeurs automobiles. C’est
ainsi qu’en 2015, les trois plus grandes EAP dans le continent (ZipCar, Car2go et
Enterprise CarShare) détenaient environ 96 % du nombre total de membres aux Etats-
Unis et 83 % au Canada (Shaheen et Cohen, 2015). Les auteurs estiment aussi que les
constructeurs automobiles — Daimler avec sa filiale Car2go et la JV BMW-Sixt sous le
nom de DriveNow — détenaient environ 34 % des membres en Amérique du Nord. En
compensation, les firmes de location — Zipcar, Enterprise CarShare et Hertz Rent-a-car
— en détenaient 60 % (voir Figure 1.3, p. 28). Les 6 % restants étant répartis entre les
nombreuses EAP a vocation sociale — tel que Communauto et ancienne AutoShare
(Toronto) — et coopératives locales — comme Mobo the car Co-op (Vancouver), Calgary

Carshare, Peg City Car Co-op (Winnipeg), etc.

Plus récemment, depuis janvier 2016, le constructeur automobile General Motors s’est
joint au marché d’autopartage traditionnel avec le déploiement de véhicules & Ann Arbor
(Michigan), Boston (Massachusetts) et Chicago (Illinois) sous le nom Maven (GM, 2016).
En effet, I’entreprise s’est lancée dans les modéles de consommation collaborative depuis
la moitié de 2015, avec le lancement de la plateforme d’autopartage P2P CarUnity (Opel,

2015). Elle suit ainsi les pas d’autres constructeurs automobiles.
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Figure 1.3 Distribution des membres selon le type d’entreprise (%)

Autres

Constructeurs
automobiles

Firmes de
location

Source : tableau et graphique créé par 1’auteur, basé sur Shaheen et Cohen (2015, p. 3).

A travers le continent, certaines fusions et acquisitions ont marqué la période :

(1) La fusion de Zipcar et Flexcar en 2008 — les deux plus grandes EAP américaines
dans le temps — et I’acquisition subséquente de Zipcar par la firme de location
Avis Budget Group en 2013 — alors la plus importante EAP en Amérique du
Nord. 11 est aussi intéressant de signaler 1’acquisition de Streetcar (le plus grand
opérateur d’autopartage en Angleterre), de Avancar (le plus grand opérateur en
Espagne) et de Carsharing.at (Autriche) par Zipcar en 2010 et 2012
respectivement (Competition Comission, 2010 ; Zipcar, 2012, octobre 17 ; Zipcar,
2012, juillet 11). Plus récemment, Zipcar a aussi acquis Local Motion, un
fournisseur de services de gestion de parcs automobiles d’autopartage (Zipcar,
2016, avril 14).

(2) L’acquisition par la firme de location Enterprise Holdings (sous le nom de
Enterprise CarShare) de 6 opérateurs d’autopartage dans le continent depuis le
début de la décennie : PhilyCarShare (Philadelphie) en 2011 ; Mint Cars-on-
demand (New York et Boston) en 2012 ; I-Go (Chicago) en 2013 ; Occasional Car
(Denver) et AutoShare (Toronto) en 2013 et Carpingo (New York) en 2015
(Enterprise CarShare, 2016). Enterprise Holdings a aussi acquis Matevera



29

Solutions Inc. en 2015, un des principaux fournisseurs de technologies
d’autopartage (Enterprise Holdings, 2015).

(3) L’acquisition par Communauto de participations de CarShareHFX (Halifax,
Nouvelle Ecosse) et de la totalité de Mobizen (Paris, France) et de Vrtucar (Ottawa
et Kingston, Ontario) en 2010, 2012 et 2016 respectivement (TVA, 2016, janvier
11).

En matiere de modeles d’affaires, I’autopartage aller-retour était encore prédominant en

2015 (voir Figure 1.4 ci-dessous).

Figure 1.4 Prépondérance de modéles d’affaires en Amérique du Nord

Parcs automobiles (Janvier 2015)

Aller simple 35.7%
Aller-retour
Modéle d’affaires % des parcs automobiles Principales EPA
. Car2go, DriveNow
0 B >
Aller simple 35,7 % Communauto Auto-mobile
Aller-retour 64,3 % Zipcar*, Enterprise Carshare

*Zipcar, le leader mondial de I’aller-retour, a déployé un projet pilote de VLS a Boston en mai 2014.
Source : tableau et graphique créé par 1’auteur, basé sur Shaheen et Cohen (2015, p. 3).
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4. Spécificités de I’industrie et de ’expansion des entreprises d’autopartage

Pour étre en mesure d’analyser les choix stratégiques des EAP, il est important de
découvrir les aspects propres a cette industrie qui sont liés a I’expansion des EAP vers de
nouveaux marchés. Selon Dunning (2001), ces facteurs contextuels peuvent avoir une
forte influence sur le choix de mode d’entrée de 1’entreprise et sur la structuration des

relations entre les filiales et la société mére.

La revue de littérature nous a permis de repérer quatre aspects cruciaux a I’expansion des
EAP : (1) la démographie ; (2) la nature de D’activité économique et les modeles
d’affaires ; (3) les institutions du marché d’accueil ; et (4) le type ou I’appartenance de la
firme. Nous présentons chacun de ces aspects et notre présomption de 'influence qu’ils

pourraient avoir sur I’expansion de I’EAP.

4.1 Démographie

Selon plusieurs auteurs (Brook, 2004 ; Bonsall, 2002 ; Meaton et Low, 2003 ; Millard-
Ball ef al., 2005), le succes du déploiement d’un systéme d’autopartage est attribuable a

des aspects étroitement reliés a la démographie de la région d’accueil.

Plus spécifiquement, Millard-Ball er al. (2005) attirent ’attention sur quatre aspects

fondamentaux :

(1) La pénurie de stationnements disponibles, puisque celle-ci augmente les frais et
I’inconvenance du véhicule privé ;

(2) L’existence de modes de transports complémentaires alternatifs au véhicule privé,
comme I’autopartage est une offre ponctuelle et complémentaire qui ne vise pas a
combler la totalité des besoins de mobilité des usagers ;

(3) La densité urbaine, dans la mesure ou une région avec une haute densité
populationnelle : (a) accroit le nombre potentiel de clients et (b) augmente la
chance de retenir des abonnés, car le taux de possession de véhicules est réduit

dans des régions hautement peuplées (voir Figure 1.5, p. 31) ;
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Figure 1.5 Densité urbaine et possession de véhicule
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Source : Holtzclaw et al. (2002).

(4) L utilisation mixte de véhicules en autopartage par des particuliers et des
entreprises, car la demande combinée de ces deux groupes d’usagers rend possible
I’optimisation de 1’utilisation des voitures en autopartage. La demande des
entreprises est prépondérante durant la semaine et au long des heures de travail,

tandis que celle des particuliers 1’est en fin de journée et durant les weekends.

L’évidence empirique suggere que ces quatre facteurs ont tendance a étre fortement
corrélés (Holtzclaw ef al., 2002 ; Millard-Ball ez al., 2005). Par exemple, dans les grandes
agglomérations urbaines (a) les places de stationnement sont généralement plus rares ; (b)
le réseau de transports en commun, les voies piétonnieres et les voies cyclables ont
tendance a étre plus développés ; et (c) le nombre d’entreprises pouvant bénéficier

d’économies en utilisant des parcs automobiles en autopartage est plus élevé.

Par ailleurs, Vaskelainen (2014) suggere que la densité urbaine détermine la viabilité de
I’utilisation des différents modeles d’affaires de ’autopartage. Par design opérationnel, le
VLS ne peut fonctionner que dans des régions avec haute densité urbaine, tandis que

I’aller-retour est viable dans des régions moins urbanisées.
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En vue des constats précédents, les aspects connexes a la démographique contribuent au
choix de marché de ’EAP. Autrement dit, ces aspects encouragent une réflexion de la

part des EAP sur la viabilité du projet d’expansion vers le marché d’accueil.

Toutefois, puisque notre étude se penche sur les stratégies de modes d’entrée et non pas
sur le choix de marché, nous pouvons alors nous poser les questions suivantes : Est-ce
que la démographie a une influence sur le choix des modes d’entrée de I’EAP ? Quels

sont les parametres de cette relation ?

4.2 Nature de P’activité économique et les modéles d’affaires

Comme nous 1’avons vu précédemment, 1’autopartage remplace la possession d’un actif,
la voiture privée, par la vente d’un service de mobilité urbaine. Il incite alors la
consommation collaborative entre les membres d’une organisation et s’inseére ainsi dans

. ’ . 7
le domaine de I’économie du partage’.

La caractéristique principale des modeles d’affaires de I’économie du partage est
I"utilisation de plateformes virtuelles pour faciliter ’échange de biens et services (Barnes

et Mattsson, 2015).

Néanmoins, un trait marquant qui distingue I’autopartage de la majorité des services de
I’économie du partage est le besoin du déploiement d’un parc automobile de la part de
I’opérateur d’autopartage. Autrement dit, le service — le déplacement de ['usager — est

offert au moyen d’un objet intermédiaire : la voiture.

En ce sens, tout projet d’expansion du service doit composer avec les aspects reliés a
I’administration d’un parc automobile dans un nouveau marché. Cependant, de par sa

nature, le service d’autopartage n’est pas exportable.

" Nous avons retenu la définition suivante de 1’économie du partage (de 1’anglais sharing economy) : « an
economic system based on sharing underused assets or services, for free or for a fee, directly from
individuals (Botsman, 2015). »
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Par ailleurs, jusqu’a trés récemment, aucune EAP n’avait mis sur place un systeme de
franchises, encore qu’il n’y ait pas d’obstacles opérationnels majeurs qui sembleraient
entrainer I’exclusion de cette option. Zipcar a été la premiere et la seule EAP a essayer ce
modele depuis avril 2015 en Turquie avec le partenaire Otoko¢ Otomotiv, un leader

régional dans la location d’automobiles (Zipcar, 2015, avril 2).

Si nous nous attardons aux particularités des deux modeles d’affaires généraux de
I’autopartage, nous pouvons aussi repérer certains éléments qui pourraient avoir une

incidence plausible sur la stratégie d’expansion de ’EAP.

Comme nous 1’avons mentionné auparavant, le VLS requiert un niveau technologique
avancé en raison du besoin de repérage des véhicules en continu, de la transmission
d’informations dans une zone élargie, de I’acces a distance et des « unique challenges,
such as vehicle rebalancing and parking management (Shaheen ef al., 2015, p. 520). » 1l
exige aussi un certain temps d’essai et d’adaptation pour ’optimisation de la zone
desservie et de la taille du parc automobile dans un nouveau marché (CBC News, 2015,
septembre 2). Finalement, ce modele d’affaires est plus susceptible a 1’incidence des
réglements locaux en raison du besoin de permis et de vignettes pour le stationnement sur

les voies publiques (Normandin, 2015).

L’aller-retour est considérablement plus facile a gérer, requérant des technologies moins
poussées (Shaheen ef al., 2009). D’ailleurs, le systeme de réseaux de stations n’est pas
susceptible a des débalancements et il n’exige virtuellement pas de période d’essai.
Finalement, encore que la concession pour 1’établissement de places-stations réservées
sur les voies publiques ou dans des stationnements administrés par la ville puisse favoriser
la visibilité et les opérations (Cohen ef al., 2008), le systéme est viable sans vignettes
octroyées par la municipalité d’accueil pour autant que celle-ci autorise la circulation de

véhicules d’autopartage.

Bref, lors de la détermination de la stratégie d’expansion, I’EAP doit inévitablement
choisir un modéle d’affaires (VLS, aller-retour ou hybride) et définir un mode d’entrée
approprié pour composer avec les répercussions du premier choix sur le développement
des affaires dans le marché d’accueil. Par exemple, étant plus difficile a optimiser et plus

susceptible a I’incidence de réglements publics locaux, un systéme VLS pourrait inciter
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I’EAP a choisir un mode d’entrée avec beaucoup de controle — par souci de rationalisation
des opérations et pour assurer le maintien de relations favorables aupres d’entités

gouvernementales locales.

4.3 Poids des institutions locales

La mobilité urbaine est un secteur contr6lé de prés par les instances gouvernementales
locales, lesquelles ont la prérogative sur les questions de stationnement et circulation (Le
Vine et al., 2014). De la sorte, les EAP sont contraintes d’interagir avec la municipalité
pour garantir des conditions d’acces au marché favorables (en anglais, terms-of-market-

access).

Toutefois, la relation entre ’EAP et le gouvernement municipal est structurellement
asymétrique et les décisions du deuxiéme peuvent avoir un fort impact sur 1’expansion, la
survie et le développement de la premiere. Les EAP doivent travailler sur leurs relations
avec les représentants municipaux, d’autant plus que, selon Le Vine ef al. (2014), les

gouvernements locaux :

(1) Sont fragmentés et représentent des petites zones géographiques (ex. la
prérogative des mairies des quartiers de Montréal a émettre des vignettes pour le
stationnement des EAP) ;

(2) Sont sujets a des changements dans les orientations politiques (ex. a la suite
d’élections) ;

(3) Doivent tenir compte de 'intérét de plusieurs groupes de pression, lesquels
peuvent entrer en conflit (ex. : I’industrie du taxi et celle du covoiturage) ;

(4) N’ont aucune obligation de conclure des ententes avec des EAP ;

(5) Prennent des décisions a un rythme plus lent que le secteur privé.

Bien que I’action individuelle de chaque opérateur d’autopartage puisse avoir un impact,
La Vine (2009) suggere que I’action en concert au sein d’associations industrielles est
préférable. En Amérique du Nord, certains opérateurs, principalement des coopératives et
des EAP a vocation sociale (Carsharing Association, 2016), s’articulent autour de la

Carsharing Association (créée en janvier 2011). Une deuxiéme entité, la Shared Use
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Mobility Center (créée en juin 2014), s’engage a établir un lien entre les représentants
gouvernementaux et les entreprises du secteur de la mobilité urbaine basées sur
I’économie du partage sur le continent. Seule la derniére regoit 1’appui des plus grands

joueurs sur le continent, Zipcar et Car2go (Shared-use Mobility Center, 2016).

Dans une perspective historique, Shaheen er al. (2009) suggerent que les politiques
publiques en matiere de conditions d’acces au marché sont devenues le point focal des
EAP dans la mesure que I’industrie de 1’autopartage se consolide et se répand sur le
continent. Ces politiques publiques concernent particulierement : (a) les modalités de
stationnement ; (b) les taxes et les frais reliés aux permis et vignettes ; et (c) les crédits
d’impot et subventions. En effet, Robert (2000) indique que les négociations sur les places
de stationnements sont le souci de premier ordre pour le développement des réseaux

d’autopartage.

Par ailleurs, Cohen ez al. (2008), Enoch (2002) et Millard-Ball ef al. (2005) indiquent que
les municipalités peuvent aussi jouer un role positif dans le développement d’affaires des
EAP qui va au-dela de la sphére des contraintes réglementaires. Cette assistance peut
inclure : (a) du support intellectuel en matiére de diffusion de connaissances sur
I’autopartage au sein du gouvernement et du grand public ; (b) du support politique lors
de la préparation de programmes de développement urbain qui concernent ou qui incluent
des références a I’autopartage ; (c) du support financier, sous forme de subventions, de
préts ou de crédits d’impot directs ou indirects (concédés aux usagers) ; et (d) du support
médiatique visant a accroitre la popularité du service ainsi qu’a éduquer le grand public
par rapport aux bénéfices de I’autopartage, par exemple en instituant des partenariats entre

les agences de transport en commun et les EAP.

De toute évidence, il est plausible de croire que le gouvernement local et les institutions

qui lui sont reliées ont un impact majeur sur les projets d’expansion des EAP.

Premierement, il ressort des constats précédents que le point focal de I’expansion des EAP
n’est pas celui du pays ou de la province, mais plutot celui de la municipalité. Autrement

dit, chaque projet d’expansion s’adresse a une agglomération urbaine spécifique. En
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conséquence, notre analyse de la stratégie d’entrée® des EAP doit adopter cette méme
optique. Cela est d’autant plus vrai que les aspects connexes a la densité urbaine présentés
auparavant poussent les EAP a approcher de nouveaux marchés, une municipalité a la

fois.

Deuxiémement, il semblerait que les EAP ont intérét a raisonner sur la meilleure maniere
de s’adresser aux gouvernements locaux en vue de garantir des conditions d’acces
favorables au marché. Cette réflexion pourrait plausiblement avoir une influence sur la

stratégie d’entrée des EAP lors d’un projet d’expansion.

D’ailleurs, les entreprises qui adoptent un modele d’affaires qui dépendent de réglements
favorables pour leur survie, tel que le VLS, sont assurément obligées de miser sur leurs
relations avec les représentants de la municipalité. Celles-ci pourraient vraisemblablement
adopter une posture proactive envers les institutions locales en vue de garantir leur survie

et le développement de leurs affaires.

4.4 Type ou appartenance de la firme : raison d’étre, expérience et

financement

Comme nous I’avons vu précédemment, quatre acteurs prédominants peuvent étre
distingués dans I’industrie de 1’autopartage : les coopératives, les entreprises a vocation
sociale, les firmes de location et les constructeurs automobiles. Si les deux premiers sont
a la base du développement initial de 1’industrie, les deux derniers ont mis le concept
d’autopartage a 1’épreuve des marchés concurrentiels et des intéréts corporatifs, en
voulant le transformer en activité économique rentable (Shaheen et Cohen, 2013). De
plus, les mouvements de consolidation, d’internationalisation et d’expansion de
I’industrie relévent en grande partie de I’intervention de ces deux acteurs (Witter, 2015 ;

Shaheen et Cohen, 2013).

¥ Nous utilisons les termes « stratégie d’expansion » et « stratégie d’entrée » de fagon interchangeable tout
au long de cette étude. Les deux termes sont relatifs aux choix de modes d’entrée de I’entreprise.
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Millard-Ball ef al. (2005) et Witter (2015) indiquent que la source de financement pour
I’achat des parcs automobiles et leur maintenance, ainsi que pour le démarrage et
I’optimisation des opérations, est un aspect crucial a la survie et au développement des

opérateurs d’autopartage.

Ceci étant dit, Robert (2000) suggere que les coopératives et les entreprises a vocation
sociale ont une plus grande difficulté d’acces a des sources de financement privé. Dans le
méme sens, Millard-Ball ef al. (2005) indiquent que les entreprises privées ont davantage
acces a des sources telles que les fonds de capitaux de risque, tandis que les coopératives
dépendent en grande partie du financement propre — provenant de leurs membres et des

bénéfices d’exploitation.

Drailleurs, Witter (2015) souligne que les EAP qui appartiennent a de grandes sociétés,
telles que les constructeurs automobiles, peuvent sécuriser du financement aupres de la
société mere. Il indique aussi que la croissance des coopératives est largement limitée au
financement public et que cela a une incidence sur le mouvement récent de consolidation

de I’industrie, c.-a-d. ’acquisition de coopératives locales par de grandes sociétés.

D’autre part, Herodes et Skinner (2005) indiquent que la motivation sous-jacente de
I’entreprise a se lancer dans I’industrie de I’autopartage peut varier largement selon
I’appartenance de I’EAP. A ce titre, le concept de stratégie corporative’ (en anglais,
corporate strategy) proposé par Andrews (1987) — relatif aux choix de croissance de
I’entreprise, mais aussi en lien direct avec les motivations et la raison d’étre de la firme —

pourrait nous aider a distinguer des lignes d’action particuliéres.

Les auteurs (Herodes et Skinner, 2005) démontrent que les motivations prépondérantes
des constructeurs automobiles sont, en ordre décroissant : (a) le désir de dégager une

image de responsabilité environnementale (en anglais, green credential) ; (b) ’envie de

? Le concept de corporate strategy est souvent traduit en Frangais comme « stratégie corporate », « stratégie
d’entreprise », « stratégie globale » ou « stratégie corporative ». Nous avons choisi d’utiliser le dernier pour
faciliter la distinction entre stratégie d’expansion ou d’entrée (relative aux choix de modes d’entrée) et
stratégie corporative (relative aux choix de croissance de I’entreprise). Par conséquent, dans notre texte
cette définition n’a aucun lien avec les ordres ou associations professionnelles.
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ne pas étre dépassé par une innovation qui pourrait générer des retombées aux
compétiteurs ; (c) le potentiel de tester et de promouvoir de nouvelles technologies ou

nouveaux véhicules ; et (d) la promotion de véhicules traditionnels.

En revanche, la motivation primordiale des firmes de location est de bénéficier
financierement d’un segment du secteur de mobilité complémentaire. D’autant plus que
leur infrastructure établie pourrait étre utilisée par les deux segments, I’autopartage et la

location traditionnelle.

La motivation des coopératives et des EAP a vocation sociale est celle de réduire la
dépendance de la communauté a 1’égard du véhicule privé, et, ainsi, minimiser I’empreinte

écologique de la société, tout en offrant un service de mobilité flexible et abordable.

Ces constats nous menent a croire que le type et ’appartenance des EAP pourraient avoir

une influence sur la stratégie d’expansion de ces entreprises :

En premier lieu, en raison de I’accés inégal aux sources de financement, les unes
pourraient étre plus a D’aise que les autres a entreprendre des projets d’expansion de
grande envergure. Par exemple, il est tout a fait plausible de croire qu’une entreprise
possédant une source de financement abondante et fiable serait portée a investir davantage
dans des projets d’expansion plus dispendieux et qui demandent un plus grand

engagement envers le marché d’accueil.

Deuxiemement, 1’objectif organisationnel — c.-a-d. la motivation sous-jacente de
I’expansion — distinct de chaque type d’EAP, pourrait aussi jouer un role dans les choix
d’entrée. Par exemple, une EAP a objectif social pourrait étre portée a établir des
partenariats avec d’autres EAP ou coopératives a objectif social en vue d’élargir I’acces a

des parcs automobiles pour ces membres.

Finalement, I’expérience cumulée en projets d’expansion pourrait avoir une influence sur
leur stratégie d’entrée. Par exemple, I’EAP controlée par une grande société
multinationale de location d’automobile — largement habituée aux investissements
brownfield et cherchant a développer un complément a son offre traditionnelle — serait
plus a l’aise qu’une entreprise locale a vocation sociale d’aller de ’avant avec

I’acquisition d’une autre EAP pour accéder a de nouveaux marchés.
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CHAPITRE II - CADRE THEORIQUE

Dans le présent chapitre, nous exposons le cadre théorique de notre recherche, c.-a-d.
I’ensemble de théories qui nous guideront lors de la construction des cas et de 1’analyse

transversale.

Rappelons-nous que nous cherchons a comprendre I’influence de facteurs propres aux
firmes et a ’industrie de I’autopartage dans la stratégie d’entrée des entreprises lors de
projets de pénétration de marchés. Par conséquent, notre revue de littérature doit couvrir
la vaste littérature sur les modes d’entrée pour nous permettre (a) d’identifier les
principales explications alternatives existantes et (b) de prendre position par rapport au

cadre théorique.

En raison des spécificités de ’industrie que nous €tudions (voir le chapitre I), nous devons
inclure les théories qui tiennent compte du choix stratégique des entreprises dans le
secteur des services, mais aussi les théories qui se penchent sur la relation des entreprises

avec les institutions locales et sur les choix de modéles d’affaires.

De la sorte, dans le but d’effectuer une analyse rigoureuse des stratégies d’entrée des
entreprises d’autopartage, il est nécessaire de : (a) comprendre les concepts connexes aux
modes d’entrée et I’état de 1’art dans ce domaine de recherche ; (b) repérer les hypothéses
dominantes par rapport aux facteurs déterminants du choix de mode d’entrée et de prendre
position ; (¢) assurer I’inclusion de théories qui incorporent des facteurs propres au secteur
des services et qui tiennent compte de la relation des entreprises avec les institutions et du

choix de modeéles d’affaires de la firme.

Par conséquent, les sections suivantes présentent : (sections 1 et 2) les concepts clés et
I’état de I’art du domaine d’étude, ainsi que certaines précisions jugées importantes a
I’étude de ’EAP ; (section 3) les principales hypothéses dans la littérature sur les facteurs
déterminant le mode d’entrée et les efforts de recherche pour incorporer (section 4) le
secteur des services ; (section 5) la posture des entreprises envers les institutions et

(section 6) les choix de modeles d’affaires.
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1. Firme multinationale et précisions

La notion de firmes multinationale (FMN) est centrale pour le cadre théorique de notre
recherche et celle-ci a été définie comme suit : un systtme coordonné d’activités
transfrontaliéres créatrices de valeur, €tabli selon une hiérarchie au sein d’une firme ou a

travers des relations contractuelles ou d’autres liens sociaux (Dunning et Lundan, 2008b).

Pourtant, les précisions de Cantwell ef al. (2009) nous inspirent a ne pas nous concentrer
sur 1’aspect transfrontalier de la FMN : « a multinational enterprise is not defined solely
by the extent of the foreign production facilities it owns, but by the sum total of all of its

value-creating activities over which it has a significant influence (p. 569)».

En effet, pour étre en mesure d’étudier I’expansion des EAP vers de nouveaux marchés
nous devons adopter une définition distincte de la FMN. Or, la conception de frontieres

interétatiques semble peu adaptée a I’analyse de I’industrie de ’autopartage.

Le point focal du développement des affaires des EAP est plutot celui de la municipalité.
Les gestionnaires impliquées doivent composer notamment avec des aspects a cette
échelle, ex. : les caractéristiques sociodémographiques, 1’état du développement des
transports alternatifs, ainsi que les réglements qui s’adressent aux enjeux locaux de

mobilité urbaine.

Par conséquent, nous employons une vision de la FMN a I’échelle de la municipalité — et

non pas du pays - plus adéquate a 1’étude du secteur des services de mobilité urbaine.

Ainsi, lorsque nous utilisons le terme « internationalisation » de I’EAP, nous nous référons
a ’expansion vers de nouveaux marchés qui peuvent bel et bien étre localisés a I’intérieur

d’un seul pays, province ou Etat.

Bien que nous ayons retenu cette vision distincte de la FMN, en vue de ne pas créer des
mécompréhensions, nous allons continuer a utiliser les termes privilégiés par la vision
interétatique dans la revue de littérature — dans laquelle la majorité des théories des modes
d’entrée ont été congues originellement — comme « transfrontalier », « étranger », « pays

d’accueil », etc.
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2. Modes d’entrée, concepts clés connexes et état de I’art

Lors de la planification de la configuration des activités transfrontalieres et de la mise en
place du projet d’expansion, les entreprises doivent décider de la facon dont elles
souhaitent pénétrer les nouveaux marchés. Par exemple, elles doivent choisir entre agir
seules ou avec un partenaire, exporter ou construire une filiale en propriété exclusive
(WOS, en anglais wholly owned subsidiary), acquérir un acteur local ou créer une filiale
a partir de zéro. Ces questions essentielles correspondent a la détermination du mode

d’entrée.

Sélectionner le mode d’entrée approprié est « one of the most critical decisions in
international marketing (Terpstra, 1987) », parce que cela a un impact sur la réussite du
projet d’expansion et la survie de la FMN dans le marché a I’étranger (Root, 1994 ; Mathe

et Perras, 1994 ; Li, 1995 ; Zahra ef al/, 2000 ; Brouthers ef a/, 2003).

D’autres décisions stratégiques connexes portent sur le choix du marché visé, la vitesse

de pénétration et la gamme de services ou de produits proposés.

Les modes d’entrée, d’apres la définition de Root (1994) et Sharma et Erramilli (2004),
sont des dispositifs institutionnels propres a 1’entreprise qui déterminent comment ses
produits, ses services, ses compétences humaines, son organisation ou toutes autres

ressources vont s’appliquer a un marché étranger.

Les principaux modes sont : les accords contractuels (ex. : accréditation, franchise, projet
clé en main, alliance), les exportations (ex. : directe ou par des agents et distributeurs), la

coentreprise (JV, en anglais joint-venture) ou la filiale en propriété exclusive (WOS).

2.1 Engagement des ressources, controle et modes d’entrée

Les modes d’entrée définissent la forme et la structure des opérations de la firme a
I’étranger a court terme, et donc le niveau de contrdle et d’engagement des ressources

aussi.

Le niveau d’engagement des ressources fait référence a 1’allocation d’actifs pour des
usages spécifiques dans le pays d’accueil, qui sont « either fixed or difficult to reallocate

without considerable cost (Sanchez et Pla-Barber, 2006, p. 218). » Ainsi, augmenter le
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niveau d’engagement des ressources dans un marché entraine des barriéres a la sortie plus
élevées, puisque « firms become unwilling to absorb the losses of sunk investments when

revenues fail to materialize as planned (Sanchez et Pla-Barber, 2000, p. 218). »

Le contréle est défini par la capacité de la firme a exercer une influence sur les procédés
et les systémes de gestion de 1’organisation afin d’accroitre sa position concurrentielle

(Sanchez et Pla-Barber, 2000).

Le niveau de contrdle est fortement corrélé avec le niveau d’engagement des ressources
(Woodcock ef al., 1994), puisque les firmes qui souhaitent maintenir un controle sur les
opérations a 1’étranger doivent privilégier un mode d’entrée avec une forte présence
managgriale et, donc, un niveau d’engagement des ressources plus élevé (Erramilli et Rao,

1990).

Par ailleurs, le choix d’un mode d’entrée avec capitaux propres ou sans capitaux propres

est une décision fondamentale.

Les modes d’entrée avec capitaux propres, comme les JV ou les WOS, requiérent des
investissements directs étrangers (IDE). Ainsi, comme le suggerent Pan et Tse (2000), ces
modes d’entrée exigent également des niveaux d’engagement des ressources et de
contrdle plus élevés que les modes sans capitaux propres, comme les accords contractuels

et les exportations.

Les firmes ayant opté pour un mode avec capitaux propres doivent prendre des décisions
supplémentaires quant a la structure de propriété et au type d’implantation (Gatignon et

Anderson, 1988). Ainsi, elles doivent :
(a) Choisir si elles pénétrent le marché en partageant ou non les capitaux ;

(b) Ayant privilégié les modes avec capitaux exclusifs, choisir entre I’acquisition

d’un joueur local dans le pays visé ou les investissements greenfield ;
(c) Ayant privilégié les modes avec capitaux partagés, choisir le degré de partage
approprié (JV minoritaire, majoritaire ou 50-50).

En fin de compte, nous pouvons associer des modes d’entrée a des niveaux distincts

d’engagement des ressources et de controle. A ce titre, Erramilli et Rao (1990) affirment

que « a firm's level of involvement in a foreign market will depend upon (a) the amount
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of managerial and financial resources committed to that market and (b) the degree to
which this resource commitment is specific to that particular market (p. 139). »

Le concept qu’ils proposent montre qu’il existe un continuum de possibilités quant (a) au
niveau de contrdle, (b) aux exigences d’engagement des ressources et (c) aux spécificités

de I’engagement des ressources dans le marché d’accueil.

Le Tableau 2.1 présente ce continuum et inclut aussi les considérations sur les capitaux

propres.

Tableau 2.1 Modes d’entrée et niveau d’engagement a I’étranger

Exigence en Spécificité de Niveau de

Mode d’entrée , matiere I’engagement au controle et Capitaux
d’engagement , ” . propres
marché d’intervention
des ressources
Licence/franchise Tres faible Tres faible 1 (plus faible) Non
D,lstrlbutel‘lr/agent Faible Faible 2 Non
d’exportation
Exportations directes Faible a modérée Faible 3 Non
Represen-t ation Modérée Modérée 4 Exclusifs
commerciale
JV minoritaire Modérée Elevée 5 Partagés
JV 50-50 Modérée Elevée 6 Partagés
JV majoritaire Modérée a élevée Elevée 7 Partagés
Acquisition — brownfield Elevée Elevée 8 Exclusifs
WOS - greenfield Tres élevée Elevée 9 (plus élevé) Exclusifs

Source : adapté de Erramilli et Rao (1990) et Ekeledo et Sivakumar (1998).

2.2 Caractéristiques du domaine de recherche

De nombreux auteurs s’intéressent aux décisions stratégiques de gestion mentionnées

précédemment.
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Le choix entre WOS et JV est central dans les études de While Gatignon et Anderson
(1988), Kim et Hwang (1992), Brouthers ef al. (1998), Delios et Beamish (1999), Pan et
Tse (2000), Luo (2001), Meyer (2001), Brouthers (2002) et Yiu et Makino (2002).

En revanche Wilson (1980), Hennart et Park (1993), Andersson et Svensson (1994), Cho
et Padmanabhan (1995), Barkema et Vermeulen (1998), Padmanabhan et Cho (1999),
Brouthers et Brouthers (2000), Harzing (2002), Belderbos (2003) et Larimo (2003)
portent leur attention sur la dichotomie entre les acquisitions et les investissements

greenfield.

En effet, la revue par Canabal et White (2008) de la recherche empirique sur les modes
d’entrée montre que les classifications de propriétés exclusive et partagée, ainsi que les
échelles des capitaux propres, sont de loin les variables dépendantes les plus

communément utilisées dans ce domaine.

La plupart des auteurs s’interrogent sur la rationalité des décisions liées aux modes
d’entrée, examinant les facteurs déterminants et les prédicteurs de ces décisions. Pour le
faire, ils utilisent et adaptent les concepts et les théories de 1’internationalisation, des cofits

de transaction, de la distance culturelle, etc.

Comprendre quels facteurs ameénent les firmes a choisir parmi les différentes alternatives
en matiere de capitaux propres, de structure de propriété et de type d’implantation est

particulierement important pour les gestionnaires dans leurs processus décisionnels.

Cette information est également intéressante pour les décideurs politiques et la société
civile, notamment lors de I’évaluation de I’impact des politiques publiques — ou bien des

programmes sociaux et environnementaux — sur les flux d’IDE.

Un autre sujet d’intérét est la relation entre les modes d’entrée et la performance de la
firme dans les nouveaux marchés. Toutefois, I’analyse globale des études quantitatives
sur les modes d’entrée par Dias ef a/ (2014) indique qu’il n’y a pas de preuve significative

de 'influence du mode d’entrée sur la performance de 1’entreprise.

Ceci suggere donc qu’il n’y a pas de mode d’entrée idéal ou optimal. Pour chaque

situation spécifique, il y a un ensemble d’options préférables et cela exige une analyse
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approfondie de I’entreprise, du secteur industriel, des pays visés et des institutions qui y

sont reliées (Dunning, 2001; Dunning et Lundan 2008a).

En dépit des allégations positivistes de certains auteurs (ex. Harzing, 2002), la grande
majorité¢ des hypothéses utilisées dans ce domaine d’étude incorpore des théories et des
postulats normatifs — c.-a-d. qui identifient des modes d’entrées optimaux. Par exemple,
la préférence dans la théorie des coiits de transaction pour les modes d’entrée a faibles
niveaux de capitaux propres, ou bien la théorie de I’internationalisation, qui considere les
WOS comme I’étape ultime de I’internationalisation d’une firme, pour ne mentionner que

deux des théories les plus utilisées dans le domaine (Canabal et White, 2008).

3. Théories et concepts sur le choix de mode d’entrée

Il a été mentionné précédemment que la sélection de variables dépendantes ayant une
influence sur la détermination du mode d’entrée reste assez limitée. Toutefois, ceci n’est
pas le cas pour les variables indépendantes. Des auteurs, inspirés par de multiples théories,
ont analysé la validité d’un grand nombre de prédicteurs et de facteurs déterminants dans

le choix des modes d’entrée des FMN.

Plutdt que d’exposer une liste exhaustive de ces facteurs'’, nous cherchons a identifier la
ligne de pensée des groupes dominants de théories et de concepts. Ces théories sont
présentées dans un ordre décroissant de popularité, d’apres la revue de littérature de

Canabal et White (2008).

Par la suite, nous présentons les facteurs déterminants analysés les plus populaires et les
principales conclusions des études combinées, afin d’apprécier les idées centrales et

I’étendue de la littérature sur ce sujet.

1% Pour un compte rendu quasi exhaustif des facteurs déterminants analysés dans le domaine et des résultats
globaux des publications, se référer & Morschett (2010) et Dias et al. (2014).
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Enfin, nous nous interrogeons sur les conséquences de la divergence de résultats et nous

prenons position par rapport a I’ensemble de théories pour guider notre étude.

3.1 Coiits de transaction

La théorie des cotts de transaction est la plus répandue dans le domaine et s’ intéresse a la
réduction des couts des activités de I’entreprise. Cette théorie est basée sur le fait que
I’opportunisme, la rationalité limitée et la perception de risques engendrent des cotits de
transaction liés au contréle et a la supervision du comportement des entreprises

partenaires (Hill, 1990 ; Williamson, 1991).

Par conséquent, les entreprises sont encouragées a organiser les transactions
internationales a I’intérieur de I’entreprise en créant des structures de gouvernance avec
davantage de contréle afin de minimiser les colits de transaction et les inefficacités

lorsqu’ils pénétrent et exploitent un marché étranger (Hennart, 1989 ; Williamson, 1991).

Cependant, le choix du mode d’entrée est un compromis entre les colits de transaction et
les colits d’organisation interne (supervision). Ainsi, les WOS « reduce the cost of
international coordination between parties located in different countries (Hennart,
1989). » Elles permettent de faire des économies sur les colits de transaction, mais
engendrent des colts d’organisation interne accrus. Autrement dit, les modes d’entrée
avec un niveau de contrdle élevé remplacent un type de cofit (cotits de transaction) par un

autre (couts organisationnels) (Hennart, 1989).

La spécificité des actifs (asset specificity en anglais) joue un réle majeur dans la théorie
des cofits de transaction, car les actifs qui sont spécifiques a un partenariat transactionnel
ne peuvent pas étre transposés sans générer des colts supplémentaires considérables
(Brouthers et Brouthers, 2003). Ainsi, les actifs avec un haut niveau de spécificité incitent
les entreprises a opter pour un mode d’entrée avec un faible engagement de ressources

financieéres.

Le niveau d’incertitude, sur le plan économique (instabilités politiques, fluctuations
économiques, volatilité de la monnaie, etc.) ou comportemental (parasitisme ou diffusion

des connaissances), est également un élément important a considérer.
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Les firmes entrant sur un marché a haut niveau d’incertitude économique ont intérét a
éviter d’acquérir de la propriété a 1’étranger qui les engage a un nombre réduit de
transactions, celles-ci pouvant s’avérer inadéquates si le contexte change (Anderson et

Gatignon, 1986).

Les incertitudes sur le plan comportemental, quant a elles, accroissent les coits de
transaction (nécessité de supervision ou colits des contrats) et incitent donc les firmes a

adopter un mode d’entrée avec un haut niveau de controle.

3.2 Paradigme éclectique (OLI)

La deuxieéme théorie la plus couramment utilisée dans ’analyse du choix de mode d’entrée
integre les différentes connaissances théoriques de la théorie de [’organisation
industrielle, de la théorie des coiits de transaction et de la théorie de [’internationalisation

(Axinn et Matthyssens, 2002)"".

Cette théorie estime que la détermination du mode d’entrée doit tenir compte des
spécificités de 1’industrie et du contexte. Elle correspond a I’évaluation des trois facteurs
suivants : (a) les ownership advantages, avantages liés a la possession de ressources ou
d’actifs uniques, (b) les /ocation advantages, avantages liés a I’exploitation d’un actif ou
des ressources dans le pays d’accueil ; et (¢) les internalization advantages, avantages liés
a ’internalisation d’une transaction, c.-a-d. a ’exploitation d’un actif spécifique par soi-
méme, en opposition a la sous-traitance, en vue de sécuriser la possession d’un actif ou

de ressources cruciales (Dunning et Lundan, 2008b).

"' Axinn et Matthyssens (2002) expliquent que « industrial organization theory is based on the
assumption that operating overseas is costlier than doing business at home. To be successful, MNE must
create offsetting advantages, partially explained by imperfections in factor and product markets.
Internalization theory argues that MNE represent an alternative mechanism for arranging value-added
activities across national borders. This is necessary due to market imperfections such as government
intervention or buyer uncertainty. The theory shares some roots with transaction costs theory, which shifted
attention to predicting when contracts are more efficient (or not) than using hierarchy (firms) to organize
economic activity in foreign markets. »
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Canabal et White (2008) révelent que chaque avantage est lié a des concepts spécifiques:

Ownership advantages relate to control, costs, and benefits of inter-firm
relationships; location advantages concern resource commitment,
availability, and costs of resources; and internalization advantages refer to the
concern for reducing transaction and coordination costs (p. 269).

Les firmes qui ont seulement des avantages liés a la propriété d’actifs et de ressources
(ownership advantages) favorisent les modes avec un faible niveau de contrdle, tels que
les contrats de licence. Les firmes qui ont des avantages liés a la propriété d’actifs et de
ressources (ownership advantages) et a I'internalisation (internalisation advantages),
mais pas d’avantages liés a la localisation dans le pays d’accueil, préférent les
exportations. Enfin, les entreprises qui combinent les trois types d’avantages ont tendance

a favoriser les investissements avec capitaux propres.

3.3 Distance culturelle

La distance culturelle fait référence a la distance entre deux cultures nationales, évaluée

par les mesures de Hofstede (1984) ou d’autres variantes.

Cette théorie stipule que la distance culturelle entre le pays d’origine d’une firme et son
pays d’accueil a une influence significative sur la détermination du mode d’entrée.
Cependant, deux groupes d’auteurs formulent des hypotheses contraires quant a 1’effet de

la distance culturelle (Madhok, 1998 ; Tihanyi et al., 2005).

Le premier groupe d’auteurs souligne la propension a choisir un mode d’entrée avec
moins d’engagement lorsque la distance culturelle augmente. Ceci s’explique par le coiit
élevé du transfert de compétences d’une entreprise vers un pays dont la culture est tres
différente, puisqu’un environnement méconnu exacerbe les colits d’apprentissage. Dans
ce contexte, les entreprises préferent accéder aux compétences et aux connaissances
culturelles de partenaires déja établis dans le pays via une JV (Madhok, 1998 ; Barkema
et Vermeulen, 1998).

Dans une logique similaire, les firmes peuvent opter pour 1’acquisition afin de sécuriser
I’acces aux compétences d’une autre entreprise. Cependant, cette solution est

probablement moins rentable parce que les cotits d’intégration — émanant de la résistance
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au transfert des connaissances — sont susceptibles d’augmenter avec la distance culturelle

(Hennart, 1991).

Le second groupe d’auteurs met 1’accent sur D’efficacité réduite des transferts de
connaissances entre deux pays dont les cultures sont dissemblables. Kogut et Singh (1988)
et Kogut et Zander (1993) affirment que, dans un pays dont la culture est différente, les
firmes préférent internaliser D’exploitation des avantages compétitifs spécifiques a
I’entreprise, puisque 1’exploitation de ces avantages compétitifs en coopération dans une

JV est considérablement moins efficace. Les WOS sont plus favorables dans ce contexte.

De plus, les cotits de supervision d’un partenaire sont susceptibles d’augmenter avec la
distance culturelle, a cause des asymétries de ’information. Par conséquent, les firmes
sont contraintes a internaliser les activités étrangeres pour augmenter 1’efficacité de leurs

affaires (Padmanabhan et Cho, 1996 ; Chen et Hu, 2002 ; Zhao ef al., 2004).

3.4 Théorie de ’'internationalisation

La théorie de I’internationalisation (Johanson et Vahlne, 1977) considére que les décisions
liées aux modes d’entrée dépendent du moment et des expériences antérieures de la firme
(Axinn et Matthyssens, 2002). Le concept de savoir empirique (en anglais, experiential
knowledge) est fondamental dans cette théorie et est défini comme le savoir « which could
be acquired only through actual operational experience in the foreign market (Erramilli
et Rao, 1990). » Ainsi, I’implication de la firme dans un marché étranger est corrélée a
une augmentation graduelle, étape par étape, de ’engagement des ressources, lequel est

lié a I’acquisition de savoir empirique par la firme dans le marché d’accueil.

Johanson et Vahlne (1977) distinguent quatre étapes dans le développement international :
(1) exportations occasionnelles, (2) exportations indirectes via représentants ou
distributeurs, (3) présence commerciale a travers des filiales dans le pays hote et (4)
production a I’étranger. Ainsi, le concept central de cette théorie est que la détermination
du mode d’entrée de I’entreprise dépend du degré de savoir empirique que celle-ci a

accumulé.
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3.5 Théorie du management par les ressources (RBV)

La théorie du management par les ressources (RBV, en anglais Resource-based view)
suggere que la performance de la firme dépend des ressources dont elle dispose a I’interne
et qu’elle mobilise de facon a générer et a maintenir un avantage concurrentiel durable

sur ses compétiteurs (Maltese, 2007).

Selon le cadre d’analyse statique VRIO (en anglais, Value, Rarity, Imitability et
Organizational), Barney (1991) soutient que, pour étre durable, un tel avantage doit créer
de la valeur pour I’entreprise, étre rare, étre non-imitable et avoir été exploité ou généré

par ’entremise des capacités organisationnelles de la firme.

En matiére de stratégie de mode d’entrée, ce courant de pensée met en évidence
I’influence des avantages concurrentiels propres a la firme sur les choix stratégiques. A
ce titre, la revue de littérature d’Ekeledo et Savikumar (2004) indique que nous devons

nous attarder aux avantages suivants :

(1) Une technologie exclusive, caractérisée en tant qu’un produit, un procédé ou des
technologies managériales. En vue de garantir I’exclusivité technologique, la
firme serait encouragée a ne pas sélectionner un mode d’entrée avec partage de
ressources et capitaux (Agarwal et Ramaswami, 1992), c.-a-d. WOS ou
exportation.

(2) Le savoir-faire tacite, des routines et des facons de faire qui sont difficiles a
articuler dans un langage, a transmettre et a transférer vers une nouvelle entité. Ce
savoir-faire est transporté par les individus qui composent la firme. De la sorte,
pour étre en mesure d’exploiter cet avantage a 1’étranger, I’entreprise est obligée
de déplacer I’un de ses actifs essentiels dans de nouveaux marchés : les employés
(Teece, 1988).

Le savoir-faire tacite est étroitement 1ié a I’intensité technologique de la firme,
dans le sens ou « the technological knowledge developed by highly technology-
intensive firms is often complex, hard to codify and to teach, and, hence, is
relatively difficult to transfer (Hashai ef al., 2010, p. 663). » Ainsi, ’intensité
technologique encourage I’entreprise a privilégier les modes avec un haut niveau

de contrdle et d’engagement de ressource, c.-a-d. WOS. L’objectif étant celui de
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réduire les colts connexes au transfert du savoir-faire tacite, comme les
négociations et la mise en place de dispositifs de surveillance pour éviter la
dissipation et le détournement de connaissances.

(3) L’expérience d’affaires (en anglais, business experience), est un facteur composé

par ’expérience géographique — la familiarité avec un marché — et par ’expérience
industrielle — I’ancienneté de la firme dans une industrie et le degré de familiarité
avec le fonctionnement de cette industrie dans plusieurs marchés (Gomes-
Casseres, 1989).
Les deux types d’expérience réduisent les risques percus d’un investissement. Par
conséquent, une firme qui possede les deux aurait intérét a sélectionner un mode
d’entrée avec haut niveau de contrdle et capitaux propres exclusifs, c.-a-d. WOS.
Ainsi, le manque d’expérience géographique ou d’expérience industrielle
encouragerait ’entreprise a choisir des modes d’entrée collaboratifs, tels que JV
ou acquisitions.

(4) La taille de la firme est un attribut qui impose des contraintes sur ce qu’une firme

est en mesure de réaliser. Autrement dit, la taille relative indique le degré d’acces
a de ressources financieéres, matérielles, humaines, technologiques et
organisationnelles de la firme, lesquels définissent : (a) la capacité de la firme a
absorber les risques d’un projet d’internationalisation avec haut niveau
d’engagement de ressources (Buckley et Casson, 1976), comme une WOS ou une
JV ; et (b) la disponibilité des moyens pour aller de I’avant avec 1’acquisition de
compétiteurs dans un nouveau marché.
D’aprés Caves et Mehra (1986), Hennart (1991) et Tsai et Cheng (2004), 1a taille
relative de la filiale au sein d’une organisation joue aussi un role sur les choix
d’entrée. Une filiale de grande taille relative serait encouragée a privilégier les
modes a plus faible engagement (ex. JV ou acquisitions au lieu de WOS). Or, une
grande filiale exige un engagement de ressources accru et augmente les risques
percus d’un investissement additionnel.

(5) Une culture organisationnelle performante, se définit comme une culture adaptée
aux stratégies et a la disposition des actifs matériels de la firme (Wilkins, 1989).

En matiére d’expansion de marché, I’entreprise qui possede un tel avantage serait
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encline a exploiter cet avantage a I’étranger avec un haut niveau de controle (ex.,
WOS). Toutefois, elle serait aussi portée a ne pas s’engager dans un mode d’entrée
collaboratif (ex., JV), pour assurer le fonctionnement de sa culture
organisationnelle (Wernerfelt, 1989).

(6) La réputation de la firme est caractérisée par une image positive et un nom de
marque estimé. Etant une ressource fragile, laquelle peut facilement étre
endommagée par le mauvais comportement d’un partenaire (Bresser, 1988), la
firme qui possede une bonne réputation aurait intérét a protéger cet avantage, de
maniére a ne pas s’engager avec un mode d’entrée avec capitaux partagés.

(7) Le besoin de ressources complémentaires constitue un avantage compétitif et
peuvent étre mis a disposition avec un partenariat. Il peut s’agir de compétences
adaptées a un marché, de réseaux de distribution, d’installations manufacturieres,
de connaissances spécifiques, de contacts avec des politiciens, de brevets, etc.
Dans ce cas, les modes d’entrée avec partage de capitaux propres (JV ou
acquisitions) sont privilégiés par ’entreprise. D’ailleurs, les firmes qui ne
possédent pas les ressources financieres nécessaires pour se lancer dans un projet
avec capitaux propres exclusifs sont obligées de recourir a cette approche

(Zacharakis, 1997).

Un dernier aspect interne a la firme ayant été la source de nombreuses études sur la
stratégie d’entrée est le niveau de corrélation d’un projet d’expansion par rapport aux
activités principales de I’entreprise — c.-a-d. une stratégie corporative de spécialisation ou
de diversification de produit. Le raisonnement théorique repose sur la supposition
suivante : une firme visant a développer un secteur d’activité non relié a son activité
principale serait encouragée a choisir des modes d’entrée collaboratifs pour se procurer

les compétences nécessaires (Stopford et Wells, 1972 ; Lee et Lieberman, 2010).

3.6 Théorie institutionnelle

La théorie institutionnelle se base sur I’idée que les firmes entrent et opérent dans un

contexte institutionnel établi, défini par certaines régles, normes et valeurs du pays
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d’accueil (Davis ef al., 2000; Meyer et Nguyen, 2005). Les notions de distance

institutionnelle et de qualité institutionnelle sont fondamentales dans cette théorie.

Les firmes font en sorte de choisir un mode d’entrée qui limiterait les incertitudes liées a
un vide institutionnel, a des restrictions Iégales ou a une grande divergence institutionnelle
entre les pays d’origine et d'accueil, ainsi qu’a de faibles institutions dans le pays
d’accueil. Dans ce cas, les modes d’entrée avec une implication limitée sont préférables

(Delios et Beamish, 1999 ; Brouthers, 2002).

Le travail pionnier de DiMaggio et Powell (1983) a introduit le concept d’isomorphisme
et de diffusion institutionnelle. A ce titre, Brouthers (2002) précise que les pressions
isomorphes intégrées a un secteur d’activité économique ont une influence significative
sur les décisions liées aux modes d’entrée. Afin de renforcer la 1égitimité de leurs
opérations et de leur présence sur le marché, les firmes pénétrant un marché étranger dans
un contexte de pression isomorphe accrue imitent les actions et les configurations des
firmes dans le marché d’accueil (Davis et al., 2000 ; Kostova et Zaheer, 1999 ; Yiu et

Makino, 2002).

3.7 Facteurs déterminants, réflexions et prise de position

Les raisonnements derriére chacune des théories présentées ci-dessus soutiennent les
explications d’une grande partie des auteurs qui se penchent sur les choix de modes
d’entrée. La plupart des études sont basées sur une théorie prédominante a laquelle sont

ajoutées des variables de contrdle qui proviennent d’autres théories.

Pour avoir un apergu des relations causales prédominantes dans les études quantitatives
du domaine, le Tableau 2.2 (p. 54-55) liste les facteurs déterminants les plus populaires

et les résultats afférents.

Dans le tableau, ces facteurs sont repartis selon leur nature interne ou externe a
I’entreprise. Les facteurs internes sont propres a la firme, alors que les facteurs externes
émanent de ’environnement entourant la firme, ce qui inclut le secteur industriel et des

¢léments attribuables aux pays d’origine et d’accueil.



Tableau 2.2 Apercu des facteurs dans la détermination du mode d’entrée ayant été analysés et des résultats des études respectives

129

RESULTATS
FACTRURS Augmente la probabilité de Augmente la probabilité de Notfll‘ore total d,étUdes
Non- Non- utilisant la variable
Facteurs internes WOS JvV significatif Acquisition Greenfield significatif
Intensité technologique 12 4 10 8 4 38
Taille de la firme 10 5 12 1 1 7 36
Expérience internationale 7 1 14 5 2 4 33
dE’);I;ciruiZﬁce internationale dans le pays 10 4 7 5 4 30
Taille relative de la filiale 2 6 9 7 2 26
Diversification de produit 1 5 3 2 1 5 17
Intensité de marketing de I’entreprise 3 3 5 2 3 16
Moment de I’entrée 2 5 5 2 14
Spécificité des actifs 4 5 9
Tipe d’industrie 1 1 6 3 9
Expérience avec WOS 4 1 5
Expérience avec acquisitions 4 4




RESULTATS

FACTEURS .
A tel babilité d A tel babilité d Nombre total d’études
ugmente la probabilité de Non- ugmente la probabilité de Non- utilisant la variable
Facteurs internes WOS JvV significatif Acquisition Greenfield significatif

Distance culturelle 5 13 7 6 4 35
Restrictions légales sur les IDE 2 11 4 1 1 3 32
Taux de croissance du marché 1 4 4 3 5 3 20
Risque-pays 6 8 3 2 19
I?tensne.des ressources naturelles de ) 7 1 10
I’industrie

Reéglements gouvernementaux 2 3 5 1 11
Degré de consolidation industrielle 1 3 1 4 8
Niveau de compétition de 1’industrie 2 3 5
Distance institutionnelle 2 2

Résultats d’études quantitatives sur les modes d’entrée, publiées entre 1990 et 2011.
Source : adapté de Dias er al., (2014).
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Les conclusions sont exposées dans la section des résultats, permettant ainsi de déterminer

le nombre d’études arrivant aux mémes conclusions.

Les dichotomies entre propriété exclusive ou partagée (WOS ou JV) et entre acquisition
ou investissement greenfield ont été retenues puisqu’elles correspondent aux variables
dépendantes les plus fréquemment utilisées dans la littérature. Les résultats non

significatifs sont également répertoriés.

Le Tableau 2.2 permet d’apprécier la grande variété de résultats associés a chaque facteur.
Par exemple, I’intensité technologique d’une firme est le facteur interne le plus utilisé par
certains chercheurs pour prédire le mode d’entrée, mais les résultats obtenus ne font
manifestement pas consensus. En contrepartie, 4 études prévoient une préférence pour
une JV, 12 proposent 1’effet exactement opposé (WOS) et 10 autres indiquent que la

relation de causalité est tout simplement non significative.

A premicre vue, le nombre considérable d’incohérences dans le Tableau 2 est frappant.
Plusieurs facteurs pourraient expliquer ce grand nombre de résultats divergents. Nous
pouvons en citer quelques-uns, tels que les méthodologies utilisées, les mesures, le cadre
temporel ou I’origine des données. Cependant, le conseil de Dunning (2001), stipulant
que « no single theory of international trade can satisfactorily explain all forms of cross-
border transactions in goods and services (p. 176) », doit nous alerter a propos des limites

de la généralisation des théories utilisées dans ce domaine.

Les résultats conflictuels doivent également nous faire prendre conscience de la nécessité
de considérer le vaste panel de théories et de concepts comme un ensemble d’outils
complémentaires. Chacun d’entre eux a des forces et des faiblesses pour I’analyse de

différents contextes, différents secteurs économiques et différents cadres temporels.

En effet, Axinn et Matthyssens (2002), Canabal et White (2008), Cantwell ez al. (2009)
et Morschett ef al. (2010) suggerent que la littérature sur les modes d’entrée devrait tirer
avantage de I’utilisation de nouveaux cadres conceptuels intégratifs et d’une approche

théorique mixte.
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Nous nous inspirons de cette réflexion pour élaborer un cadre d’analyse éclectique propre
a I’étude de I’expansion de ’EAP. Nous estimons ainsi que le cadre conceptuel que nous

mettons en valeur doit étre adapté au contexte de I’industrie.

Concretement, nous tenons a incorporer les théories courantes les plus populaires, mais
aussi des éléments explicatifs qui émanent de considérations propres (a) a la nature de
I’activité économique et (b) aux caractéristiques de 1’industrie, ainsi que (c) des firmes

qui composent I’industrie.

4. Considérations spécifiques au secteur des services

Bien que le secteur tertiaire soit devenu un acteur majeur de I’économie globale au cours
des dernieres décennies, la majorité de la littérature sur les modes d’entrée est fondée sur

des données d’activités industrielles (Canabal et White, 2008).

Un petit nombre d’auteurs a étudié les facteurs déterminants pour les modes d’entrée dans
le secteur des services (Erramilli et Rao, 1990 ; Patterson et Cicic, 1995 ; Ekeledo et
Sivakumar, 1998, 2004 ; Axinn et Matthyssens, 2002 ; Brouthers et Brouthers, 2003 ;
Blomstermo et al., 2006 ; Castellacci, 2010 ; Morschett ef al., 2010). Le constat général
est que les caractéristiques spécifiques aux services empéchent d’utiliser les cadres

d’étude traditionnels sans y effectuer des modifications adéquates.

4.1 Hard services et soft services

A la différence des biens manufacturés, les services sont des marchandises intangibles. Ils
sont donc éphémeres et ne peuvent pas étre touchés, vus ou transportés. La valeur d’un

service est donc définie par sa performance et la qualité de I’expérience afférente.

Les services nécessitent tout de méme un moyen d’étre livrés, que ce soit a travers un
produit ou un équipement (ex. télécommunications) ou grace a une personne (ex. services

juridiques) (Patterson et Cicic, 1995).

En effet, Dunning (1989) suggere que la plupart des biens manufacturés incluent des

services et que la plupart des services nécessitent des biens manufacturés intermédiaires.
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Sur une échelle de tangibilité, les services purs seraient a une extrémité, les services

incluant des biens manufacturés au milieu et les produits purs a I’autre extrémité.

Par conséquent, les services peuvent étre classés selon leur degré de tangibilité. En termes
de commercialisation internationale, Erramilli (1990) affirme qu’un service appartient a

I’un des deux groupes suivants : hard services ou soft services.

Les hard services sont intégrés dans un support de stockage (biens manufacturés) — ex.
logiciels informatiques, publicité ou location d’équipements. Ils peuvent donc étre
exportés puisque leur fabrication et leur consommation ne doivent pas nécessairement
avoir lieu au méme endroit. En revanche, la consommation et la production des soff
services sont simultanées (ex. : restauration, hébergement et services de santé). Les
exportations ne sont donc pas envisageables et toute perspective d’internationalisation de

soft services nécessite une présence locale.

Erramilli (1991), Erramilli et Rao (1993) et Blomstermo ef al. (2006) suggérent que les
entreprises de soft services sont plus enclines a choisir des modes d’entrée avec des
niveaux de controle élevés. Ceci s’explique par le fait que les firmes de soft services
doivent établir des interactions client-fournisseur étroites et fréquentes. L’interprétation
des informations collectées au cours de ces interactions permet une adaptation rapide afin

de répondre aux attentes du client et d’améliorer la perception de la qualité du service.

En ce sens, les conclusions de Blomstermo ef al. (2006) suggerent que la distance
culturelle accroit la préférence des firmes de soft services pour les modes avec un niveau
élevé de contrdle. La distance culturelle inhibe ainsi le flux d’informations entre le
vendeur et le client. Cet effet négatif peut seulement étre estompé par une présence locale

a I’étranger avec un mode d’entrée a haut niveau de controle.

A T’inverse, les conclusions d’Erramilli et Rao (1993) suggérent que 1’effet opposé est
vrai. Ils affirment que la préférence des entreprises de services pour les modes avec un
controle partagé augmente avec la distance culturelle, du fait de ’aversion au risque,

lequel serait plus élevé dans un marché d’accueil avec une haute divergence culturelle.

Ekeledo et Sivakumar (1998) attirent I’attention sur les similarités entre les firmes de hard

services et les entreprises manufacturieéres. Lorsque les hard services sont intégrés dans
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leur support de stockage (ex. : livre, disque, téléphone portable, etc.), ils peuvent étre
considérés comme des biens manufacturés dans la mesure ou ils peuvent étre standardisés
et produits en masse. Par conséquent, les théories traditionnelles de modes d’entrée

peuvent plus facilement étre appliquées a ce type de firmes.

4.2 Personnalisation des services et degré de contact avec les clients

En plus d’étre classés selon leur degré de tangibilité, les services peuvent étre catégorisés

selon le niveau d’interactions client-fournisseur requis.

Le niveau d’interaction est étroitement li¢ au degré de personnalisation des services
offerts par la firme. Ainsi, d’apres la matrice de Patterson et Cicic (1995), adaptée de
Vandermerwe et Chadwick (1989), les hard services peuvent étre répartis en deux
catégories d’entreprises : I’'une offrant des services standardisés et 1’autre offrant des
services personnalisés. La méme distinction peut étre effectuée pour les firmes proposant

.12
des soft services *.

L’étude de Patterson et Cicic (1995) indique que le type de prestation de services le plus
répandu parmi tout type de firme confondue est la représentation directe. 11 s’agit
d’interactions client-fournisseur qui sont « realized primarily through travel by
employees, and supplemented by electronic, telephone and other means of

communication (Patterson et Cicic, 1995, p. 73). »

12 Patterson et Cicic (1995) suggerent que (1) les hard services standardisés incluent le développement de
logiciels, I’installation ou 1’essai de nouveaux logiciels ou d’équipements, le développement de cours de
formation a distance, disques compacts ; (2) les hard services persomnalisés comptent les cours de
formations sur place, le conseil en matériel informatique, la gestion des locaux, les services de logement, la
restauration, la formation et le soutien logiciel ; (3) les soft services standardisés comprennent le
recrutement des cadres, les études de marché, le conseil en sciences environnementales, les transports, la
finance et I’assurance, les technologies de I’information, les services de conception de produits ; (4) les soft
services personnalisés intégrent la gestion de projets, le conseil en ingénierie, le conseil en stratégie, le
conseil en développement des ressources humaines, les firmes d’études de marché élargi, les services
juridiques.
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Une autre observation intéressante (Patterson et Cicic, 1995) est que, parmi les quatre
catégories d’entreprises de services, les hard services personnalisés sont ceux qui
semblent favoriser le plus la propriété a 1’étranger. En effet, ils ont davantage recours a

des WOS, alors que les hard services standardisés préférent les contrats de mandat'.

Pour ce qui est des sofi services les résultats sont similaires : les soff services personnalisés
sont plus enclins a opter pour des WOS, alors que les soft services standardisés favorisent

les contrats de mandat.

Patterson et Cicic (1995) affirment que ces préférences sont les conséquences du haut
degré d’interaction requis par les services personnalisés, que ce soit pour les soff ou les
hard services. La distance culturelle peut également avoir un effet plus important sur les
firmes a haut niveau d’interaction, puisqu’elles doivent intensifier leurs efforts sur les

capacités de communication et la sensibilité culturelle.

Une catégorisation des modes d’entrée spécifiques au secteur des services doit donc
nécessairement inclure ces modes, a savoir la représentation directe et les contrats de

mandat (voir Tableau 2.3, p. 61).

13 o

Les contrats de mandat sont des accords contractuels entre des firmes indépendantes dans des secteurs
d’activité similaires. Les deux partenaires mettent leurs ressources et leurs compétences en commun pour
acquérir de nouvelles parts de marché.
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Tableau 2.3 Modes d’entrée pour les firmes de services et niveau d’engagement dans le pays
d’accueil

Exigence en matiére Spécificité de Niveau de

Mode d’entrée d’engagement des I’engagement au controle et Capitaux
ressources marché d’intervention propres
Représentation directe Aucun - 1 (plus faible) Non
Franchise/Licence Tres faible Tres faible 2 Non
];j:;;i:l:t::;;Agent Faible Faible 3 Non
Exportations directes Faible a modérée Faible 4 Non
Contrats de mandat Modérée Faible 5 Non
Représentation commerciale Modérée Modérée 6 Exclusifs
JV minoritaire Modérée Elevée 7 Partagés
JV 50-50 Modérée Elevée 8 Partagés
JV majoritaire Modérée a élevée Elevée 9 Partagés
Acquisition - brownfield Elevée Elevée 10 Exclusifs
WOS - greenfield Tres élevée Elevée 11 (plus élevé) Exclusifs

Source : adapté de Erramilli et Rao (1990), Ekeledo et Sivakumar (1998) et Patterson et Cicic (1995).

4.3 Intensité capitalistique

Le niveau d’intensité capitalistique correspond a ’ampleur de I’investissement en capital
fixe par rapport au volume total des investissements nécessaires pour commencer les
opérations a 1’étranger (Erramilli et Rao, 1993). Par conséquent, I’intensité capitalistique

est corrélée a ’engagement des ressources dans le nouveau marché.

Les firmes de services ont généralement un niveau d’intensité capitalistique plus faible
que les entreprises manufacturieres (Campbell et Verbeke, 1994 ; Brouthers et Brouthers,
2003). Toutefois, le niveau d’intensité capitalistique varie significativement entre les
firmes de services (Erramilli et Rao, 1993) et certains auteurs utilisent cette mesure pour
établir une classification des services (Windrum et Tomlinson, 1999 ; Hertog, 2000 ;

Contractor et al., 2003).
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On peut distinguer les industries du savoir (en anglais, knowledge-based industries) qui
ont une faible intensité capitalistique — ex. la publicité, la comptabilité, 1’ingénierie,
I’architecture, etc. — et les industries capitalistiques (en anglais, capital-intensive
industries) qui ont une forte intensité capitalistique — ex. : 1’hébergement, les

télécommunications, les transports, 1’énergie, etc.

Sanchez-Peinado et Pla-Barber (2006) indiquent que les ressources fondamentales dans
les industries du savoir sont le capital humain, le savoir-faire tacite et la propriété
intellectuelle, alors que pour les entreprises capitalistiques, ce sont les biens matériels et

le capital financier.

Anand et Delios (1997) rappellent que pour les industries capitalistiques, ’importance des
investissements dans des usines, en équipements ou en biens matériels, nécessaires au
lancement d’une prestation de services a 1’étranger, constitue un important engagement

de ressources et, alors, une importante barriére a la sortie.

En revanche, les prestations de services basées sur le savoir sont susceptibles de faire face
a de plus grandes variations, puisque le résultat final de leur offre dépend des personnes
qui interviennent dans le processus. Pour ces services, le contrdle de qualité est donc
primordial et implique de constantes adaptations des services aux demandes des clients

(Palmer, 1995).

Les résultats de Sanchez-Peinado et Pla-Barber (2006) suggerent que, face a des
conditions de risque élevé et d’incertitude culturelle dans un pays étranger, les entreprises
de ’industrie du savoir préferent les modes d’entrée avec un niveau de controle plus élevé
que les entreprises capitalistiques. Les auteurs indiquent que la détermination du mode
d’entrée pour les firmes de services basées sur le savoir est conditionnée par un plus faible
niveau d’investissement nécessaire pour débuter les opérations a 1’étranger et par les
difficultés liées au transfert du savoir tacite a des tierces parties dans le pays d’accueil
(Sanchez-Peinado et Pla-Barber, 2006). De plus, ces firmes sont moins soucieuses que les
firmes capitalistiques de la stabilité politique et économique ou des différences culturelles

lorsqu’elles choisissent leur mode d’entrée.

En conclusion, le niveau d’engagement des ressources plus élevé requis aux firmes de

service capitalistiques lors de leur internationalisation les incite a choisir un mode d’entrée
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suivant des raisonnements similaires a ceux observés dans le secteur manufacturier, en
particulier lorsque le pays présente un haut niveau de risque et de grandes différences

culturelles (Sanchez-Peinado et Pla-Barber, 2006).

4.4 Firmes suivant leurs clients et celles a la recherche de nouveaux marchés

Les firmes de services suivent fréquemment les clients de leur pays d’origine dans leur
processus d’internationalisation. Ces firmes entrent dans un pays étranger en premier lieu
pour servir les filiales étrangéres de leurs clients domestiques. A 1’inverse, d’autres
entreprises pénetrent des marchés étrangers pour offrir des services a de nouveaux clients

étrangers.

Cette tendance a été d’abord étudiée par Weinstein (1974, 1977), puis schématisée et
testée par Erramilli et Rao (1990). Distinguer les motivations a 1’internationalisation des
firmes qui suivent leurs clients (en anglais, client followers) et de celles qui cherchent de
nouveaux marchés (en anglais, market seeking) s’est révél¢ étre un facteur intéressant
pour prédire les décisions lies aux modes d’entrée pour les firmes de soff services comme

de hard services.

Les résultats d’Erramilli et Rao (1990) indiquent que les firmes qui suivent leurs clients
ont tendance a préférer les WOS, alors que les firmes qui cherchent de nouveaux marchés
favorisent les JV. Ceci s’explique par le fait que les firmes qui suivent leurs clients,
lorsqu’elles s’internationalisent pour servir un client domestique, sont censées étre mieux
informées sur le marché de destination. Elles pergoivent ainsi des niveaux de risque et
d’incertitude sur le pays d’accueil relativement faibles, et sont donc plus enclines a opter
pour un haut niveau d’engagement des ressources. A I’inverse, les firmes qui cherchent
de nouveaux marchés ont tendance a s’associer avec des partenaires locaux dans le pays
d’accueil puisqu’elles sont davantage disposées a renoncer a une partie de leur contrdle

afin de minimiser le risque et I’incertitude (Erramilli et Rao, 1990).
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S. Posture institutionnelle de I’entreprise

Comme mentionné auparavant, jusqu’a présent, les auteurs ayant inclus une perspective
institutionnelle dans 1’étude des facteurs déterminants pour le choix du mode d’entrée ont
considéré les institutions comme des facteurs fixes, durables et statiques. Le raisonnement
étant ceci : les firmes réagissent aux environnements institutionnels établis dans le pays
d’accueil en optant pour des modes d’entrée qui atténuent le fardeau — ou augmentent

leurs avantages compétitifs — créés par un ensemble prédéfini de normes, régles et valeurs.

La théorie trés influente de DiMaggio et Powell (1983), fondée sur I’hypothése de
diffusion institutionnelle par le biais de pressions isomorphes, coercitives et normatives,

a renforcé cette vision des firmes étant considérées comme des acteurs réactifs.

Il nous semble que ces connaissances théoriques apportent peu pour I’analyse de la
détermination du mode d’entrée des firmes de secteurs économiques innovants et
dynamiques qui déstabilisent les conventions préalables, telles que 1’économie

collaborative et, selon notre intérét, I’industrie de 1’autopartage.

En effet, les principales entreprises de cette industrie en pleine croissance semblent avoir
une tendance a approcher les institutions avec un tout autre état d’esprit. Ainsi, nous
portons notre attention vers un courant récent de théories institutionnelles qui avancent

une vision plutot proactive des entreprises.

5.1 Entreprises : agents proactifs du changement institutionnel

Inspiré par des publications empiriques qui s’ intéressent aux mécanismes du changement
institutionnel (Kogut ef al. 2002 ; Morgan, 2005), Cantwell ez al. (2009) affirment qu’on
vitun « shift in the study of institutions in the social sciences from a view that emphasizes

institutional embeddedness to one that is focused on active agency (p. 572). »

Les institutions, selon la définition de North (1990), sont des « humanly devised
constraints that structure political, economic and social interaction. Both informal
constraints (sanctions, taboos, customs, traditions and codes of conduct), and formal
rules (constitutions, laws, property rights) (p. 97). » Elles établissent donc les régles du

jeu dans un contexte politique et social déterminé. Cependant, North (1990, 2005) affirme
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que les institutions sont défiées et modifiées par les actions et les réponses mémes des

joueurs impliqués dans la partie.

Par ailleurs, North (2005) suggére que les systémes non-ergodiques'”, tels que celui qui
existe dans les marchés mondiaux interconnectés, sont caractérisés par d’extrémes
incertitudes qui favorisent le développement de nouvelles sphéres de création de valeur et
d’institutions novatrices. North (2005) affirme qu’a long terme, la croissance économique
requiere la création d’institutions plus complexes par les acteurs du marché et la société
en général, pour gérer les incertitudes qui émergent des formes d’échanges de plus en plus

complexes et adaptées.

Vraisemblablement, les entreprises ont un réle important a jouer dans ce processus
continu de création de valeur et de changement institutionnel. En effet, Cantwell ef al.
(2009) indiquent que « while the institutional environment is external to any individual
firm, the process through which new institutions are created is often initiated through the

experimental actions of individual firms (p. 571). »

5.2 Travail institutionnel

Le travail de DiMaggio (1988) introduit le terme « entreprenariat institutionnel » et des
considérations lides a I’engagement institutionnel (en anglais, institutional agency) dans
les théories institutionnelles. Plus tard, le concept de travail institutionnel, défini comme
« the purposive action of individuals and organizations aimed at creating, maintaining
and disrupting institutions » par Lawrence et Suddaby (2006, p. 216), devient un pilier

pour ce courant de pensée.

Les premieres recherches empiriques du courant de pensée qui se sont adressées aux
entreprises ont examiné comment les entités collectives, telles que les groupes industriels

(Rao, 1994), les dirigeants d’entreprise (Greenwood et Suddaby, 2006) et les ONG

' La notion de systéme non-ergodique fait référence a des processus cycliques qui sont caractérisés par des
résultats imprévisibles.
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(Maguire et Hardy, 2006), cherchent de la 1égitimité en encourageant de nouvelles formes
d’institutions et d’organisations. Les publications plus récentes (Cantwell e al., 2009 ;
Alvarez et al., 2014) se sont concentrées davantage sur I’engagement des entreprises dans
le travail institutionnel, non seulement pour des questions de 1égitimité, mais également

pour faire évoluer I’environnement institutionnel a leur propre avantage.

La notion d’intention est cruciale pour notre étude parce qu’elle reconnait que les
entreprises peuvent étre parfaitement conscientes de leur réle d’agent du changement

institutionnel.

A ce titre, le cadre théorique que nous souhaitons construire afin d’analyser les modes
d’entrée des EAP ne serait pas complet si nous n’incluions pas la perception que la firme
posséde de son caractere proactif et de son engagement institutionnel aupreés du marché

d’origine et de celui d’accueil.

Cantwell ef al. (2009) distinguent 3 types d’engagements des FMN a 1’égard des
institutions, sur une échelle croissante du role proactif : évitement institutionnel,
adaptation institutionnelle et coévolution institutionnelle. Ils indiquent que ces approches
ne s’excluent pas mutuellement. Une méme firme est susceptible d’adopter a la fois
I’adaptation et la coévolution dans différents pays d’accueil, dans des secteurs industriels
distincts ou a différents moments. Toutefois, ils indiquent que :

Adaptation would be more likely to occur in relatively stable environments and in

less innovative sectors, whereas more dynamic environments are likely to both allow

and require innovation and a continuous co-evolution for the firm to sustain a
competitive advantage (Cantwell ez al., 2009, p. 557).

Le Tableau 2.4 (p. 67) résume les principales caractéristiques des différentes approches

que peut adopter une firme a ’international.



Tableau 2.4 Formes d’engagement institutionnel des FMN

Perception de
P’environnement

institutionnel par la firme

Dynamisme du

secteur
économique

Principales caractéristiques

Evitement
Institutionnel

Adaptation
institutionnelle

Coévolution
institutionnelle

Exogene

Exogeéne

Particllement endogéne

Stable

Peu dynamique

Dynamique

Les firmes choisissent entre différents environnements
institutionnels

Les firmes réagissent a une mauvaise qualité des institutions en
ajustant leur mode d’entrée

Les firmes adaptent leur propre comportement pour étre micux
adaptées au pays

Les firmes peuvent essayer d’influencer les institutions locales,
mais seulement de maniére limitée

Les firmes cherchent de la I¢gitimité en s’adaptant aux pressions
isomorphes locales

Du fait de ’adaptation et de I’apprentissage, les firmes
acquicrent des options stratégiques

Intégration dans un contexte institutionnel

Les firmes s’adaptent a de nouveaux contextes institutionnels
par un processus de coévolution

Les firmes introduisent de nouvelles institutions qui sont
adaptées au contexte local

Des retombées institutionnelles involontaires se produisent du
fait de ’imitation locale

Engagement actif et travail institutionnel

Source : Adapté de Cantwell et al. (2009)

L9
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5.3 Mécanismes de coévolution : travail institutionnel et création de valeur

Le travail institutionnel est fondamental aux secteurs économiques émergents qui sont
susceptibles a des niveaux élevés d’incertitude, dans la mesure ou la performance
économique et la survie des entreprises dépendent de la création d’une identité industrielle
et de réglementations favorables. Par exemple, I’économie du partage lutte pour étre
légalement reconnue et acceptée par les consommateurs a travers le monde, en incitant
les consommateurs a adopter une culture de consommation collaborative et les décideurs
politiques locaux a intégrer ces pratiques commerciales dans les réglementations locales.
Dans certains cas, la survie méme d’entreprises comme Car2go, Uber ou AirBnb dans des
pays donnés ou dans certaines municipalités, dépend de « la performance de leur

engagement institutionnel. »

Ainsi, Scott (1987) suggere que les entrepreneurs innovants ont davantage d’incitations a
modifier ’environnement institutionnel entourant les industries émergentes. Ces actions,
visant a déstabiliser le statu quo institutionnel, ont deux objectifs fondamentaux :
construire une nouvelle identité industrielle et plaider pour un soutien réglementaire

(Lawrence et Sudabby, 2006).

Construire une nouvelle identité industrielle correspond au fagonnage d’une conviction
collective qui définit de nouvelles relations sociales entre les acteurs et les entités, des
pratiques particuliéres et des professions distinctives. Ainsi, il s’agit de nommer de
nouveaux concepts et pratiques, en plus d’éduquer les consommateurs aux utilisations et
aux aspects spécifiques du nouveau service ou produit (Lounsbury, 2001). Alvarez ef a/
(2014) indiquent également le fait que créer une nouvelle identité industrielle repose sur
la capacité a convaincre les clients potentiels et les parties prenantes que le service ou le

produit est une offre unique dans le marché (en anglais, a valuable proposition).

Lawrence et Suddaby (2006) affirment qu’afin de créer et d’exploiter de nouvelles
opportunités, les entrepreneurs doivent mobiliser un support politique et réglementaire
afin de créer de la 1égitimité aupres des parties prenantes, des consommateurs et des
représentants du gouvernement. Les efforts quant a la réglementation incluent la
promotion de nouvelles normes, « lobbying, promoting agendas and proposing new or

attacking existing legislation » (Galvin, 2002).
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Boddewyn (2003) soutient que la gestion efficace de I’environnement institutionnel d’une
FMN passe par I’adaptation et ’engagement actif. Par exemple, la propension a créer de
nouvelles normes et a les rendre 1égitimes peut amener des ONG et des entreprises a
devenir des partenaires pour une cause commune, ce qui peut engendrer des adaptations

des deux cotés (Teegen ef al., 2004).

Il est également important de se rappeler que les firmes aspirent a la création de valeur.
Par conséquent, Alvarez ef al. (2014) indiquent que les entrepreneurs innovants sont
susceptibles de faconner leur environnement institutionnel afin de garder une position de

controle et de sécuriser leurs avantages compétitifs.

Par conséquent, en s’engageant dans le travail institutionnel, les entreprises induisent de
fait un processus de coévolution : favoriser la création de valeur dans les industries

émergentes en modifiant leur environnement institutionnel.

Par ailleurs, la coévolution peut aussi entrainer des transformations institutionnelles a des
niveaux supranationaux ; « Ihese include various efforts to influence the standards being
promoted and/or enforced by existing supranational bodies, as well as proactive
institutional entrepreneurship to self-regulate specific aspects of corporate behavior

(Cantwell et al., 2009, p. 577). »

5.4 Implications pour les théories sur les modes d’entrée

Incorporer la perspective du travail institutionnel dans 1’analyse des modes d’entrée
suppose de se demander si D’entreprise adhere a cet état d’esprit d’engagement
institutionnel. Il est a prévoir qu’une firme se percevant elle-méme comme un agent de
transformation institutionnelle aura des motivations distinctes a choisir un mode d’entrée

spécifique.

Du fait de la nature des mécanismes de coévolution mentionnés précédemment, un tel
engagement institutionnel dans un pays étranger peut exiger de hauts niveaux
d’engagement des ressources, de controle et d’implication. Autrement dit, le travail
institutionnel est une activité créatrice de valeur nécessitant d’importantes ressources,

notamment du fait que les résultats des processus de coévolution (politiques favorables,
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identité industrielle et création de valeur) peuvent mettre du temps a prendre forme

(Alvarez et al., 2014).

Par conséquent, une firme dans un secteur émergent qui a conscience de son role d’agent
de changement institutionnel et qui veut s’engager au travail institutionnel dans un
nouveau marché aurait avantage a choisir un mode d’entrée avec capitaux propres et avec

un niveau élevé de controle.

Pour ce qui est de la décision d’implantation, il semble qu’une telle firme devrait préférer
les investissements greenfield plutot que les acquisitions ou les partenariats. Les raisons
d’un tel choix sont : (a) assurer le contrdle sur les processus du travail institutionnel dans
le pays d’accueil, en se libérant des éventuelles complications émanant de I’intégration de
systémes de gestion et de cultures d’affaires conflictuelles et (b) créer une marque forte et
unique a travers les différents marchés, laquelle promeut et incarne la nouvelle identité

industrielle en train d’étre faconnée.

6. Théories sur les modéles d’affaires

Les théories qui se penchent sur les modeles d’affaires ont connu une forte croissance
depuis la fin des années 1990, de pair avec la diffusion de I’internet, puisque la grande
majorité de ces études s’attarde au commerce électronique (Zott ef al., 2011). Toutefois,
selon la récente revue de littérature de Zott et al. (2011), la définition du concept de
modele d’affaires est loin d’étre homogene, ce qui engendre des constatations avec de

grandes incohérences.

D’aprés les auteurs, nous avons avantage a intégrer la notion de structure de cofits et
d’opérationnalisation de I’activité (en anglais, activity system) dans la définition d’un
modele d’affaires, autrement dit le systéme opérationnel que la firme met sur place pour

offrir une proposition de valeur viable aux consommateurs.
En ce sens, nous avons retenu la définition de Teece (2010) :

A business model articulates the logic and provides data and other evidence that
demonstrates how a business creates and delivers value to customers. It also outlines
the architecture of revenues, costs, and profits associated with the business enterprise
delivering that value (p.173).
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6.1 Modes d’entrées et modeéles d’affaires

L’analyse de Ojala et Tyrvédinen (2000) suggere qu’il existe des liens entre le choix de
mode d’entrée et les différents modeles d’affaires dans 1’industrie de logiciels, surtout en
ce qui concerne la fagon dont certaines entreprises procurent de la valeur a leurs clients
selon la nature du service offert. Plus spécifiquement, dans le cas de 1’expansion des
firmes de logiciel japonaises, il semblerait que le degré de standardisation ou de
personnalisation des services offerts serait au cceur de la distinction entre les modéles

d’affaires de cette industrie.

Somme toute, 1’évidence démontre que toute analyse portant sur les modéles d’affaires
doit étre adaptée a I’industrie cible, de facon a repérer les éléments qui distinguent la

proposition de valeur d’une firme a I’autre dans un méme secteur d’activité.

Par exemple, Vaskelainen (2014) met en évidence la fagon dont les EAP articulent leur
proposition de valeur, c.-a-d. les différents modeles d’affaires de 1’industrie de
’autopartage, a partir d’une distinction entre les trois modes opérationnels prédominants :

aller-retour, aller simple et P2P.

Néanmoins, il reste a découvrir si ’adoption d’un modele d’affaires a une influence sur

la stratégie d’expansion de la firme d’autopartage et quelle est la nature de cet effet.
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CHAPITRE III - METHODOLOGIE

Les chapitres précédents ont dressé un portrait de I’industrie de ’autopartage en Amérique
du Nord et ont ensuite identifié les assises théoriques sur lesquelles ’expansion des EAP

pourrait étre examinée.

Le présent chapitre est consacré aux choix méthodologiques qui ont été faits pour aborder
notre problématique de recherche. Rappelons-nous qu’il s’agit de répondre a la question
suivante : Comment expliquer les stratégies d’expansion des entreprises
d’autopartage en Amérique du Nord en tenant compte des particularités des

entreprises et de ’industrie ?

Par conséquent, la méthodologie retenue doit nous amener a sélectionner des entreprises
selon des critéres pertinents et a explorer I’influence des facteurs émanant de ’entreprise
et des spécificités de ’industrie sur leur choix de modes d’entrée lors de leurs projets
d’expansion vers de nouveaux marchés. Elle doit aussi nous permettre d’appréhender
I’adéquation des perspectives de I’internationalisation a 1’analyse de I’expansion des
EAP, de facon a faire ressortir les considérations qui sous-tendent le choix de ces

entreprises en matiere de mode d’entrée et d’adaptations subséquentes.

Ce chapitre a pour objectif d’assurer la transparence et la crédibilité de notre étude en
justifiant et décrivant rigoureusement chaque aspect de notre démarche scientifique.
Dépourvue de telles considérations méthodologiques, selon Lapan et al (2011,

chapitre 1), notre étude ne serait pas en conditions d’étre critiquée, reproduite ou adaptée.

1. Recherche qualitative

En termes pratiques, la formulation de notre question de recherche nous encourage a
vouloir comprendre le sens attribué par les dirigeants des EAP aux facteurs contextuels
de I’industrie et aux caractéristiques propres a leurs entreprises qui les meénent a gérer des
projets d’expansion en Amérique du Nord d’une maniére particuliére. Nous souhaitons

également approfondir nos connaissances par rapport a un phénomeéne social qui s’ insére
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dans un contexte précis, plus précisément dans I’expansion récente de I’industrie de

I’autopartage sur le continent nord-américain.

D’aprés Maanen (1979, p. 520), contrairement a la recherche quantitative qui vise a
estimer et a repérer la fréquence d’un phénomeéne, la recherche qualitative porte sur
I’interprétation de la signification d’un phénomeéne social dans son contexte naturel. En
ce sens, Patton (1985) reconnait que la recherche qualitative est tout d’abord « an effort
to understand situations in their uniqueness as part of a particular context and the

interactions there (p. 1) ».

Par conséquent, et en tenant compte des caractéristiques signalées, si nous nous attardons
aux caractéristiques de notre question de recherche, le choix le plus approprié pour notre

démarche scientifique est celui d’une approche qualitative.

Puisque nous allons de 1’avant avec une approche qualitative, Merriam (2009, p.14)
indique que nous devons garder a I’esprit 'impératif de vouloir comprendre le phénomeéne
d’étude selon le point de vue des participants. En termes pratiques, il s’agit d’adopter une
posture emic (la perspective du participant), contrairement a une posture efic (la
perspective du chercheur externe), par rapport aux entreprises d’autopartage et aux

multiples acteurs concernés lors de 1’analyse de leur projet d’expansion.

Il suggere aussi (Merriam, 2009, p. 16) qu’une recherche qualitative telle que la notre doit
se servir amplement de descriptions du contexte, des participants concernés et du
phénomene en question pour transmettre efficacement les découvertes de I’analyse. Les
mots et les symboles jouent donc un rdle central dans la présentation des constatations de

I’analyse qualitative, un role équivalent aux chiffres dans une analyse quantitative.

2. Etude de cas
2.1 Type de recherche qualitative : étude de cas

« Qualitative research is an umbrella term for a wide variety of approaches to and
methods for the study of natural social life (Saldana, 2011, p. 3). » Donc, nous devons
choisir parmi plusieurs #ypes d’approches qualitatives. Les classifications sont

nombreuses, pouvant aller jusqu’a 45 types selon Tesch (1990). Néanmoins, de nombreux
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auteurs (Cresswell, 2007 ; Denzin et Lincoln, 2005 ; Lapan ef al., 2011 ; Merriam, 2009)
reconnaissent que certaines approches sont parmi les plus populaires : 1’étude de cas,

I’ethnographie, la grounded theory, la narrative et la recherche critique.

De nouveau, nous devons nous pencher sur les caractéristiques de notre problématique de
recherche pour sélectionner une approche appropriée. Yin (2014, p. 9-14) suggere que
nous pouvons préciser notre choix en fonction de trois critéres : (1) la nature de la question
de recherche posée, c.-a-d. est-ce qu’il s’agit d’une question du type comment, pourquoi,
ou, qui, quoi, ou combien ? ; (2) le besoin de devoir contrler le comportement des
participants et les caractéristiques du phénoméne tel que dans une expérience de
laboratoire ; et (3) le degré de contemporanéité de 1’étude, c.-a.-d. le niveau auquel les
« variables are so embedded in the situation as to be impossible to identify ahead of

time (Merriam, 2009, p. 46). »

Premiérement, rappelons-nous que notre recherche a pour objectif de comprendre
comment les différentes considérations émanant des spécificités de I’industrie et des
firmes sélectionnées déterminent les contours de la stratégie d’expansion des firmes
d’autopartage vers de nouveaux marchés. Autrement dit, nous cherchons a explorer

I’influence de multiples considérations sur les choix de modes d’entrée des EAP.

Deuxiémement, il découle de notre problématique que nous n’avons aucune intention de
manipuler le comportement des EAP, les caractéristiques de leurs projets d’expansion
ou le contexte qui les entoure. Bien au contraire, il s’agit de discerner le sens des
considérations qui les menent a agir d’une fagon spécifique dans leur environnement

naturel.

Troisietmement, nous nous intéressons a un phénoméne contemporain, a savoir

I’expansion récente des EAP présentes en Amérique du Nord.

Selon Yin (2014, p. 9-14), la concordance des trois éléments ci-dessous dans une analyse

justifie le choix de I’étude de cas comme approche de recherche.

Par ailleurs, pour Yin, une étude de cas : « is an empirical inquiry that investigates a
contemporary phenomenon within its real-life context, especially when the boundaries

between phenomenon and context are not clearly evident (p. 16). » Or, cette définition
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s’applique promptement a notre question de recherche, d’autant plus que les particularités
du phénomene en question (1I’expansion des EAP) et de son contexte (les caractéristiques
de I’industrie en Amérique du Nord) sont difficiles a isoler. A ce sujet, voir la section 4

du chapitre premier (p. 29 a 37).

Cependant, Merriam (2009, p. 40) et Lapan ez al. (2011, chapitre 10) notent qu’une étude
de cas est, avant tout, une analyse et une description détaillée d’un systéme restreint, c.-
a-d. le cas. Ce qui distingue cette approche des autres est effectivement son caractere
restreint : « if the phenomenon you are interested in studying is not intrinsically bounded,

it is not a case (Merriam, 2009, p. 41). »

En tenant compte de notre question de recherche, il est alors évident que notre préférence
pour 1’étude de cas est justifiée, puisque nous ciblons un groupe d’entreprises précises
(qui entament des projets d’expansion), lesquelles développent leurs affaires dans une
industrie précise (’industrie de [’autopartage) située dans une région précise

(majoritairement en Amérique du Nord).

Dr’ailleurs, Stake (2006, p. 1) indique que /’'unité d’analyse, et non pas le sujet de
I’enquéte, caractérise une €tude de cas : « 4 case is a noun, a thing, an entity ; it is seldom
a verb, a participle, a functioning (p. 1). » Effectivement, notre recherche peut se définir
comme une étude de cas dans la mesure ou nous avons sélectionné une entité spécifique
(les EAP en Amérique du Nord) comme unité d’analyse. Le sujet de I’enquéte, compris
comme « la gestion des projets en expansion » dans notre recherche, n’a aucune
implication dans le choix de I’approche retenue. Autrement dit, ¢’est 'unité d’analyse, et

non pas le sujet de I’enquéte, qui nous motive a choisir I’approche « étude de cas ».

2.2 Démarche : étude de cas instrumentale avec accent sur I’exploration
Wolcott (1994, p.10-11) identifie trois démarches possibles en analyse qualitative :

(1) La description sert a présenter un compte-rendu factuel de la réalité basé sur les
données collectées. Il s’agit aussi de la base essentielle de toute étude qualitative

puisque les deux autres démarches ne sont qu'une extension de la description ;
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(2) L analyse sert a identifier des facteurs clés et leurs liens de causalité d’apres les
données collectées pour expliquer comment les choses fonctionnent ;

(3) L’interprétation vise a trouver une application ou une signification élargie de I’étude,
celle-ci va au-dela des données collectées dans la recherche pour repérer de nouvelles
compréhensions, a savoir, relier les observations aux théories établies, ou alors

réfléchir a la signification de I’étude selon les expériences personnelles du chercheur.

Les trois démarches peuvent étre présentes dans une étude qualitative, mais I’importance

qu’on attribue a I’une ou I’autre a des retombées sur le style de notre étude :

When you emphasize description, you want your reader to see what you saw. When
you emphasize analysis, you want your reader to know what you know. When you
emphasize interpretation, you want your reader to understand what you think you
yourself have understood (Wolcott, 1994, p. 412).

Dr’ailleurs, Yin (2014, p. 238) stipule que nous pouvons discerner trois objectifs

généraux d’une étude de cas :

(1) L étude de cas descriptive met 1’accent sur la description et sert a élaborer un cadre
référentiel sur un phénomene dans le contexte qui ’entoure ;

(2) L’étude de cas explicative met en évidence 1’analyse et sert a expliquer comment ou
pourquoi un phénomeéne social existe d’une maniere particuliére (ou non) ;

(3) L’étude de cas exploratoire met 1’accent sur I’interprétation et sert a identifier de
nouvelles problématiques ou des procédures qui pourraient tre utilisées dans des

recherches qualitatives ou quantitatives subséquentes.

Tout comme pour les démarches précédentes, les objectifs proposés par Yin (2014) ne

sont pas mutuellement exclusifs.

Dans un premier temps, notre étude de cas met I’accent sur la description, lorsque nous
présentons les particularités de I’industrie de 1’autopartage en Amérique du Nord (chapitre

I) et les caractéristiques des EAP sélectionnées (chapitre IV).

Par la suite, I’accent est mis sur I’analyse des données lors de la construction des cas
(chapitre IV) et de I’analyse transversale (chapitre V, section 1 et 2) en tenant compte de
multiples perspectives de I’internationalisation répertoriées dans notre cadre théorique

(voir les sections 1.2a1.4,2.2a2.4et 3.2 a3.4, chapitre [V).



77

Bien que nous utilisions la description et ’analyse dans notre démarche scientifique,
I’objectif ultime de notre étude est celui d’interpréter ce que nous avons appris avec la
construction et I’analyse des cas. Nous cherchons donc a explorer les particularités du
phénomeéne de choix de modes d’entrée des EAP présentes en Amérique du Nord. C’est
pourquoi notre attention se tourne vers P’interprétation dans la synthése de I’analyse
comparative (chapitres V, section 3, 4 et 5) — qui donne lieu a un cadre d’analyse prédictif

— et dans la discussion (chapitre VI). Plus précisément, nous visons a interpréter :

(1) L apport de nos constats pour les personnes impliquées avec 1’expansion d’EAP ;
(2) La place de nos constats dans notre cadre théorique sur les modes d’entrée pour le

secteur des services.

Une derniére distinction importante est proposée par Stake (1995, p. 3) entre les études
de cas intrinseques et les études de cas instrumentales. Le premier type porte son attention
sur un cas dans le seul but d’accroitre les connaissances reliées au cas spécifique et ainsi
éclaircir la compréhension des acteurs concernés ou des personnes intéressées. En
contrepartie, pour le deuxiéme type, le cas est un instrument utilisé pour accomplir
d’autres objectifs que celui de comprendre le cas en particulier, c.-a-d. comparer les
constats entre plusieurs cas, questionner ou corroborer la validité de théories, ou
construire de nouvelles manieres d’expliquer un phénomeéne (Lapan ef al. 2011,

chapitre 10).

En confrontant les observations de cas multiples dans 1’industrie de I’autopartage en
Amérique du Nord, la motivation de notre étude est celle d’interpréter la signification
des constats en relation au cadre théorique établi et d’élaborer un modéele d’analyse

prédictive. Par conséquent, notre étude de cas multiple est du type instrumental.

2.3 Potentielles faiblesses et mécompréhensions de I’étude de cas

Notre préférence pour 1’étude de cas est justifiée puisqu’une telle démarche s’adapte a la
nature de notre problématique et nous offre les moyens appropriés pour répondre a notre
question de recherche. D’aprés Merriam (2009), la force de 1’étude de cas dérive de son

utilité a examiner « complex social units consisting of multiple variables of potential
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importance in understanding the phenomenon (p. 50). » Dr’ailleurs, il indique que

« anchored in real-life situations, the case study results in a rich and holistic account of

a phenomenon. It offers insights and illuminates meanings that expand its readers’

experiences (p. 51). »

Malgré ses forces, ’étude de cas présente aussi certaines faiblesses et mécompréhensions

qui doivent étre prises en compte si nous souhaitons les surmonter :

(1) L’inquiétude récurrente sur le degré de généralisation de I’étude de cas résulte d’une

interprétation fautive de la nature de cette approche scientifique. Yin (2014) indique
que « a fatal flaw in doing case studies is to consider statistical generalization to be
the way of generalizing the findings from your case study. This is because your case
or cases are not “sampling units” and also will be too small in number to serve as
an adequately sized sample to represent any larger population (p. 40). » 11 (2015,
p. 40-41) distingue alors la généralisation statistique — qui se porte a la recherche
quantitative et sert a générer des inférences prédictives par rapport a une population
depuis un échantillon - de la généralisation analytique, laquelle correspond plutot a
une lecon apprise et sert (a) a générer de nouveaux principes et problématiques, (b) a
étre appliquée a d’autres cas concrets, ou (¢) a concevoir et réinterpréter des théories
- analogiquement a la démarche d’interprétation évoquée par Wolcott (1994).

Yin (2014, p. 41) précise que le cadre théorique d’une étude de cas forme
I’embasement pour la généralisation analytique, lequel est présenté dans le chapitre
II de notre étude. La découverte de nouveaux concepts peut provenir d’une
réinterprétation du cadre théorique prévue dans le design initial de 1’étude, ou encore,
ces concepts peuvent émerger naturellement au long de I’étude. A cet égard, le design
de notre étude de cas prévoit la réinterprétation du cadre théorique a la lumiere de
ce que nous avons appris lors de I’analyse de cas multiples (section 3, chapitre V).
Stake (2005, p. 455) détermine également que 1’étude de cas ne se porte pas a la
généralisation de la méme fagon qu’une recherche quantitative. Pourtant, il suggere
une piste de solution distincte. Pour lui, ¢’est le lecteur qui détermine la pertinence
de ce qui peut s’appliquer a son propre contexte : la généralisation d’une étude de
cas est attribuable a la transmission des connaissances, lesquelles peuvent ensuite étre

transférées a d’autres situations similaires.
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En suivant cette logique, la représentativité du cas devient alors le centre d’intérét.
Pour Hamel ef al. (1993, p. 36) la représentativité provient directement de I’acuité et
du niveau de détail de la description du cas. La description « will make it possible to
grasp directly, in action, we might say, how the case under investigation is
representative of the society that is the subject of the explanation (p. 36). »

Afin d’assurer un haut niveau de représentativité, notre étude porte une grande
attention a la description : (a) des particularités de I’industrie de 1’autopartage
(chapitre I) et des caractéristiques des EAP sélectionnées (chapitre IV) ; et (b) de
I’ensemble des projets d’expansion de chacune des EAP en question (chapitre IV et
annexes). D’ailleurs, nous tenons a retenir seulement des observations empiriques

corroborées par 1’action des EAP en matiere de choix de modes d’entrée.

Le biais de ’auteur et des sources de donnée est une faiblesse potentielle qui touche
tant la recherche qualitative que la recherche quantitative. Une fois que le chercheur
peut sélectionner les données qui lui convient le plus pour illustrer une idée
précongue, Merriam (2009, p. 52) précise que le biais est avant tout un probléme
d’éthique. Pour contrecarrer ce probléme, Hamel (1993, p. 23-25) propose que I’étude
de cas établisse des critéres pour la sélection de I’unité d’analyse, la collecte de
données, la construction du cas et I’interprétation des observations. Il suggere
également d’identifier et d’indiquer clairement les biais repérés au long de 1’étude,
ainsi que d’utiliser un cadre théorique étendu et multidisciplinaire (p. 26).

Afin de minimiser les biais, le présent chapitre portant sur la méthodologie de notre
recherche propose des critéres pour chacun des aspects mentionnés par Hamel (1993).
De plus, notre cadre théorique incorpore de multiples visions du phénoméne de
I’internationalisation de ’entreprise et nous présentons les possibles biais au cours

de la présentation des cas, mais aussi dans les considérations finales du mémoire.

La fiabilité et la validité de la recherche sont des aspects centraux pour mener a bien
une étude de cas. Yin (2014, p. 45) souligne que nous pouvons évaluer une étude de

cas selon :
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(a) la validité conceptuelle, c.-a-d. le degré auquel le phénomeéne en question est
défini en concepts tangibles et des mesures opérationnelles qui y sont
attribuées ;

(b) la validité interne, c.-a-d. le degré auquel les inférences établies dans 1’étude
représentent la réalité. Celle-ci est une préoccupation importante aux €tudes de
cas explicatives, puisqu’elles cherchent a repérer des liens de causalité ;

(c) la validité externe revient aux considérations sur le degré de généralisation
analytique de 1’étude, présentées ci-dessus ;

(d) la fiabilité, c.-a-d. le degré auquel une étude arriverait a des constatations
similaires si reproduite par un autre chercheur et qu’il s’agirait exactement du
méme cas et des mémes sources de données.

Nous utilisons plusieurs tactiques proposées par Yin (2014, p. 45) tout au long de
notre étude pour assurer un haut niveau de validité et de fiabilité. Par exemple, nous
avons utilisé multiples sources de données et construit une base de données pour
assurer, respectivement, la validité conceptuelle et la fiabilité de 1’étude. Les tactiques

sont présentées dans les sections du présent chapitre au moment opportun.

3. Design de recherche

D’apres Yin (2014, p. 29), le design de recherche est un plan qui détermine les éléments
clés d’une démarche scientifique. L objectif principal est celui d’assurer que 1’évidence
collectée traite effectivement des questions de recherche initiales. Yin (2014, p. 29-37)
indique que les composantes fondamentales d’un design de recherche sont : (1) la question
de recherche, (2) les propositions ou 1’objectif de 1’étude, (3) 'unités d’analyse, (4) la
technique retenue pour I’analyse des données, et (5) les critéres d’interprétation des
observations. Dans cette section nous présentons alors les principaux éléments de notre

recherche.
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3.1 Question de recherche

Comme nous I’avons vu précédemment, les stratégies d’expansion des entreprises

d’autopartage en Amérique du Nord suscitent notre intérét.

Nous voulons alors répondre a la question : Comment expliquer les stratégies
d’expansion des entreprises d’autopartage en Amérique du Nord en tenant compte

des particularités des entreprises et de I’industrie ?

3.2 Objectifs

Merriam (2005, p. 17) indique que la préférence pour une recherche qualitative nous
pousse a adopter une posture flexible envers 1’ambiguité, une fois que les variables

pertinentes d’une recherche qualitative sont rarement connues d’avance.

Dans la méme optique, Yin (2014, p. 30) suggere que les études de cas exploratoires ne
sont pas censées présenter des propositions en raison de leur nature plutot interprétative.
Toutefois, il souligne qu’il est important de clarifier I’objectif d’une telle étude et

d’identifier les critéres selon lesquels la démarche pourra étre jugée satisfaisante.

Selon les catégories d’objectifs de Hollenbeck (2008, p. 24), nous pouvons constater que
ce mémoire vise a résoudre un probleéme factuel général (en anglais, problem-driven
research), notamment : le manque d’un cadre d’analyse approprié pour 1’étude de la

stratégie d’expansion de ’EAP.

Pour y arriver et en vue d’offrir une direction a notre étude, nous précisons que notre

recherche posséde un double but :

(1) Offrir un cadre référentiel descriptif sur 1’expansion des entreprises de
I’industrie de 1’autopartage présentes en Amérique du Nord ;

(2) Elaborer un modéle d’analyse prédictive sur le choix de modes d’entrée de
I’EAP au moyen d’une analyse comparative de cas multiples. L’exercice de

recherche menant a ce modéle doit prévoir une interprétation de I’apport de nos
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constats en fonction des théories présentées lors du chapitre de revue de littérature

(chapitre IT)"°.

Les criteres retenus pour évaluer 1’achévement du projet de recherche sont corollaires a

nos objectifs dans la mesure ou il s’agit de deux procédures ou étapes de notre travail :

(1) La production d’une description détaillée (a) des spécificités de I’industrie qui ont
une influence sur I’expansion des entreprises d’autopartage en Amérique du
Nord ; et (b) des caractéristiques des projets d’expansion de ces entreprises. Plus
spécifiquement, cette description devra prendre le format d’une fiche sur
I’industrie et d’une présentation de cas multiples.

(2) La production de chapitres destinés a l’analyse transversale des cas et a
I’interprétation des constatations en tenant compte du cadre théorique. Ces
chapitres doivent (a) souligner la pertinence de la théorie courante pour 1’analyse
des projets d’expansion des entreprises d’autopartage en Amérique du Nord ; et

(b) proposer un mod¢le d’analyse prédictive.

Concretement, notre étude de cas ne se porte pas a la création de nouvelles théories
générales, quoiqu’elle soit du type exploratoire. Cela dit, nos objectifs correspondent aux
attentes d’une recherche qualitative d’apres Saldana (2011) :
My personal take on theory development is that it is not the be-all and end-all of
qualitative research. It’s good when it happens, but it’s all right if it doesn’t. I would

rather read a well-developed key assertion about the local contexts of a study, than a
weakly constructed or vaguely written theory with questionable transferability

(p. 112).
En raison de son contenu riche en détails empiriques, la principale contribution de ce

mémoire est de nature pratique. Autrement dit, les résultats de notre recherche trouvent

1> Puisque nous voulons mener une étude de cas exploratoire, nous ne nous attardons pas a un exercice de
validation de propositions lors de la construction des cas. En utilisant les perspectives du cadre théorique
comme source d’inspiration — plutdt que comme des « propositions a valider » — nous restons ouverts a des
interprétations alternatives.
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une utilité dans les mains de gestionnaires et intervenants qui s’intéressent a I’expansion

de ’EAP.

3.3 Unités d’analyse

Selon Lapan (2011, chapitre 1), I’'unité d’analyse « is the social unit that is being
compared with others to identify patterns of interaction among qualitative variables. »
Dans les faits, 'unité d’analyse n’est rien d’autre que 1’objet d’étude d’une recherche

qualitative, c.-a-d. /e cas au sens propre.

Toutefois, Yin (2014, p. 55) indique qu’une étude de cas peut impliquer des unités
d’analyse a de différents niveaux. Autrement dit, un cas pourrait étre compos¢ de
multiples sous-unités d’analyse. Nous devons alors distinguer les cas avec un design
holiste — dont le centre d’intérét est plutot général et se rapporte a un ensemble
d’observations - des cas avec un design intégré — dont le centre d’intérét implique non
seulement le cas en général, mais aussi des sous-unités d’analyse qui composent le cas

dans sa totalité.

Patton (2001, p. 46) souligne que le critere de sélection essentiel de 1’unité d’analyse
d’une recherche qualitative est le degré de richesse d’information du cas, autrement dit,
le niveau auquel le cas est en mesure d’offrir une compréhension approfondie du
phénomene social. La distinction entre les logiques d’échantillonnage statistique et
d’échantillonnage dirigé est alors indispensable. La premiére technique se porte a la
généralisation statistique et a la recherche quantitative, tandis que la seconde fait allusion
a une sélection intentionnelle et a comme finalité la compréhension approfondie d’un

phénomeéne, étant plutdt adaptée a la recherche qualitative.

Tel que suggéré par Yin (2014), dans la pratique, nous devons tenir compte de certaines

considérations supplémentaires lors de la sélection de(s) ’unité(s) d’analyse :

(1) Adopter une posture flexible envers le choix, car I’unité d’analyse peut étre révisée
au long de 1’étude a la suite des découvertes (p. 32) ;
(2) Délimiter le cas en termes géographiques et temporels, mais aussi distinguer les

sous-unités d’analyse au sein de chaque cas (p. 33). Une telle démarche contribue
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a déterminer la portée de la collecte de données et a discriminer les données qui
ne sont pas pertinentes au cas (p. 34) ;
(3) Utiliser des définitions répandues dans la littérature courante pour aider les autres

chercheurs a comparer leurs résultats avec les notres (p. 34).

En suivant la logique déchantillonnage dirigé, nous avons €tabli plusieurs critéres pour
la sélection d’unités d’analyse — notre but étant celui de proportionner un échantillon avec
un haut degré de richesse d’information. Comme nous nous intéressons au processus
d’expansion des entreprises d’autopartage en Amérique du Nord, D’entreprise
d’autopartage qui a déja accédé a quatre marchés ou plus est 1’entité centrale de notre

recherche, /e cas proprement dit.

Le centre d’intérét de notre question de recherche n’est pas les projets d’expansion
individuels (c.-a-d. des sous-unités logiques), mais plutot la fagon comment I’entreprise
d’autopartage gére ’ensemble de ses projets d’expansion vers de nouveaux marchés en

tenant compte des particularités de son entreprise et de I’industrie en Amérique du Nord.

Nous adoptons ainsi un design holiste. Selon Yin (2014) : « the holistic design is
advantageous when no logical subunits can be identified and when the relevant theory
underlying the case study is itself of a holistic nature (p. 55). » Or, il s’avere que le cadre
théorique de I’internationalisation des entreprises est de nature plutét holiste, étant
rarement appliqué a des occurrences individuelles d’acces a de nouveaux marchés (voir

le chapitre II).

En vue de délimiter géographiquement le cas, nous avons choisi de sélectionner

uniquement des entreprises d’autopartage qui sont présentes en Amérique du Nord.

En ce qui concerne la délimitation temporelle, il y a deux aspects a prendre en
considération : (1) premieérement, nous étudions un phénomene assez récent, alors notre
étude est ouverte a des entreprises ayant mis en place des projets d’expansion depuis
I’apparition de la premiére EAP dans le continent, c.-a-d. Communauto en 1994. Ainsi, la
période d’analyse s’étend d’aoiit 1994 a juin 2016 ; (2) Deuxiémement, pour ce qui est
de la collecte de données relative aux projets d’expansion, nous n’avons pas établi un
nombre d’années spécifiques suivant ’arrivée de la firme dans un nouveau marché,

puisqu’il n’y a pas de consensus par rapport a cette question dans la littérature sur
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I’internationalisation de 1’entreprise”. En effet, [’adaptation d’une entreprise a un
nouveau marché peut s’étendre sur plusieurs années, entre autres selon le financement

disponible et le niveau des barrieres rencontrées.

Finalement, nous avons déterminé que la disponibilité d’information a 1’égard de
I’entreprise constitue aussi un critére décisif pour assurer que le cas produise un haut
niveau de richesse d’information. Nous avons alors privilégié les entreprises a propos
desquelles beaucoup d’information circule sur plusieurs moyens de communication
(périodiques, réseaux sociaux, site web, nouvelles, rapports financiers, entrevues
publiques, conférences, etc.). L objectif étant celui de ne pas se limiter a des entreprises
cotées en bourse ou a des entreprises avec lesquelles il serait possible de mener des

entrevues.

3.3.1 Cas multiples

Dans les faits, I’objectif de notre recherche nous meéne a adopter une structure d’analyse
transversale. Or, nous devons confronter les observations de multiples cas pour étre en
mesure de répondre a notre question de recherche et de procéder avec I’interprétation

voulue.

D’autre part, Yin (2014, p. 48 et 57) souligne que nous avons avantage a choisir un design
de cas multiples en vue d’accroitre la robustesse de nos résultats et, ainsi, le degré de
généralisation analytique de notre étude. Cependant, pour parvenir a augmenter la validité
externe de 1’étude nous devons sélectionner les cas minutieusement, en suivant les
logiques de réplication littérale et de réplication théorique (p. 45). La premiere technique
consiste a sélectionner des cas dont les observations sont apparemment semblables, tandis
que la deuxieéme consiste a sélectionner des cas dont les observations contrastent pour des

raisons anticipées dans la revue de littérature. Autrement dit, la réplication théorique nous

16 Voir « Sachse, U. (2011). Internationalisation and Mode Switching: Performance, Strategy and Timing.
These de doctorat, Université Edinburgh Napier » pour une analyse sur la durée moyenne des stratégies
d’entrées selon les différents types de modes sélectionnés.
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incite a tenir compte d’interprétations alternatives (p. 57). Yin souligne qu’une étude de
cas multiple peut tout a fait étre efficace avec deux ou trois réplications. Toutefois, il n’y
a pas de nombre idéal : plus notre question de recherche vise a trouver une réponse avec

un haut degré d’irréfutabilité, plus nous pouvons ajouter des réplications (p. 61).

Tel que mentionné, notre problématique nous pousse a adopter un design de cas
multiples. Nous avons alors décidé de sélectionner trois cas, soit trois entreprises
d’autopartage selon les criteéres établis précédemment. Toutefois, nous avons incorporé
des critéres supplémentaires pour tenir compte des considérations sur la logique de

réplication littérale et théorique :

(1) L échantillon doit comporter des modes d’entrée variés, comme les expansions
greenfield, les acquisitions et les partenariats'’ ;

(2) L’échantillon doit incorporer les deux principaux types de modéles d’affaire
d’autopartage, c.-a-d. le libre-service et ’autopartage aller-retour'® ;

(3) Les trois principaux #ypes d’entreprises qui composent I’industrie de
I’autopartage en Amérique du Nord doivent étre représentés dans notre
¢chantillon, a savoir les entreprises de location de véhicules, les constructeurs

automobiles et les entreprises a vocation sociale et environnementale.

3.3.2 Design holiste

Dans un premier temps, 1’incorporation de sous-unités d’analyse nous paraissait une idée
souhaitable. Néanmoins, lors de la collecte de données, nous nous sommes rendu compte
qu’une analyse basée sur un nombre restreint de sous-unités (c.-a-d. certaines expansions
ponctuelles ciblées) occasionnerait de forts biais dans notre étude. Or, certaines des EAP
sélectionnées ont accédé a des marchés au moyen de plusieurs modes d’entrée distincts.

D’ailleurs, les caractéristiques des expansions sont loin d’étre linéaires, en ce qui concerne

7 Voir le Tableau 2.3 (p. 61) dans le chapitre II.
¥ Voir le Tableau 1.1 (p. 15) dans le chapitre I.
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par exemple la mise sur place de bureaux, les types d’ententes, etc. A ce sujet, voir les

annexes [, II, [T et IV.

Finalement, un regard sur I’ensemble des expansions nous a paru indispensable pour
arriver a une analyse qui reproduit au plus pres la réalité. Par ailleurs, ce constat nous a
encouragés a ne pas limiter notre analyse a des expansions dans le continent : au contraire,
I’évidence tient compte de ’ensemble d’expansions des EAP sélectionnées en Amérique
du Nord et a I’étranger. Reste que les trois acteurs ont une présence importante sur le

continent et que la majeure partie de leurs activités ont lieu en Amérique du Nord.

Une conséquence de notre choix de design holiste est ’utilisation d’éléments d’évidence
de nature mixte — quantitative (voir les annexes V a XIX) et qualitative (extraits
d’informations précises qui attribuent un sens aux tendances repérées). En raison du grand
nombre d’occurrences d’expansions par unité d’analyse, cette approche est indispensable
pour la création d’assertions empiriques” et, ultimement, la construction de cas qui

reflétent au mieux la réalité.

D’apres Yin (2014, p. 51), pour autant que nous soyons en mesure d’attribuer un sens aux
chiffres employés et de mettre 1’accent sur I’interprétation des tendances observées a
’aide des théories et des concepts d’intérét, I'utilisation d’évidence quantitative ne géne
aucunement la construction de notre étude de cas. Au contraire, cette évidence empirique

devrait servir a soutenir la robustesse de nos constats.

3.3.3 Sélection des cas
Les entreprises d’autopartage retenues d’apres nos critéres sont :

(1) Communauto, une entreprise privée a vocation sociale et environnementale,
laquelle était a I’origine une coopérative. Elle utilise un mod¢le d’affaires mixte,

offrant ainsi des véhicules en libre-service et en autopartage aller-retour.

' Pour plus d’informations sur les assertions empiriques, voir la section 4.2 du présent chapitre.
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Communauto a réalisé quelques projets d’expansion en Amérique du Nord et un
en France (voir annexe I).

(2) Car2go, une entreprise créée et controlée par le constructeur automobile européen
Daimler. Le libre-service constitue son modele d’affaires principal. Car2go était
I’une des plus grandes EAP dans le monde en décembre 2014 (Car2go North
America LLC, 2014) et I’'une des plus importantes en Amérique du Nord (voir
section 3.4, chapitre I). Elle a réalis¢ de multiples projets d’expansion en
Amérique du Nord et en Europe (voir lannexe II).

(3) Zipcar, une entreprise controlée par la firme de location de véhicules américaine
Avis Budget Group depuis 2013. Son modele d’affaires principal est ’autopartage
aller-retour, bien qu’elle commence a incorporer 1’aller simple fixe dans certains
marchés. Zipcar est 'une des plus importantes entreprises d’autopartage en
Amérique du Nord (voir section 3.4, chapitre I). Elle a réalisé de multiples projets

d’expansion dans le continent et en Europe (voir les annexes III et IV).

Les trois entreprises font beaucoup parler d’elles dans les médias et sur les réseaux
sociaux, elles sont alors tres présentes dans les différents moyens de communication. Tel
que mentionné dans le chapitre II, en raison de leurs modeles d’affaires disruptifs —
lesquels proposent un changement de comportement des consommateurs —, le marketing
et la visibilité des entreprises d’autopartage jouent un réle important dans la croissance de

leurs affaires.

Dr’ailleurs, malgré le non-dévoilement de certaines informations (ex. : bénéfices nets,
dépenses, etc.), beaucoup de documents officiels sont disponibles pour Zipcar et Car2go
en raison de leur appartenance a des sociétés cotées en bourse. Communauto a aussi
dévoilé beaucoup d’information sur ses opérations depuis 1994 par souci de

20
transparence” .

*® Communauto met & disposition une bibliothéque de documents sur I’autopartage et ses opérations sur leur
site web institutionnel : http://www.communauto.com/archives/biblio.html.
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3.4 Technique retenue pour I’analyse les données

Yin (2014, p. 35) stipule que des 1’étape de définition du design de I’étude, nous avons
avantage a sélectionner une approche analytique qui s’adapte a 1’objectif de recherche
afin de créer une base plus solide pour I’analyse ultérieure. De cette fagon, nous

optimisons aussi I’étape de la collecte de données.
En raison de notre double objectif de recherche, deux techniques ont été retenues :

(1) Lors de la construction des cas individuels, nous utiliserons la technique de
pattern-matching pour examiner les données collectées. Trochim (1989, p. 356)
précise que la technique consiste a comparer les schémas et les motifs (en anglais,
pattern) issus de D’observation empirique avec les prédictions théoriques -
lesquels sont présentés dans le chapitre I et II de notre étude. Si les schémas issus
de [D’observation empirique se conforment aux concepts théoriques, les
constatations supportent la théorie en question et augmentent la validité interne de
I’étude de cas. Autrement, la théorie doit étre remise en question et des
explications alternatives pourraient étre formulées.

(2) Lors de I’interprétation des résultats (chapitre V), nous faisons appel a la technique
de synthése transversale (en anglais, cross-case synthesis). Selon Yin (2014,
p. 165 et 167), il s’agit de créer des tableaux de synthése qui incorporent les
observations des cas individuels et les organisent en catégories précises. Munis de
ces tableaux, nous serons en mesure de comparer les constats et d’interpréter leur
signification en fonction de notre cadre théorique. Yin souligne que « an important
caveat in conducting this kind of cross-case synthesis is that the examination of
word tables for cross-case patterns will rely strongly on argumentative

interpretation, not numeric tallies (p. 167). »

Nous avons aussi fait un usage sporadique d’une approche chronologique pour I’analyse
de certaines perspectives de 1’internationalisation, lorsque cette technique nous permettait
d’émettre des constats pertinents. Nous nous sommes ainsi attardés aux tendances de
I’expansion des entreprises dans le temps pour détecter des changements dans la stratégie
d’expansion en raison : (1) d’un changement d’appartenance, (2) d’un changement de

stratégie corporative, ou (3) de la concrétisation de bénéfices nets.
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Finalement, nous avons rejeté les approches analytiques telles que la création de modeles
logiques et I’explanation building comme (a) nous ne nous intéressons pas spécifiquement
a une séquence d’événements et que (c) nous n’avons pas 1’objectif de créer une nouvelle

théorie et d’identifier les liens de causalité reliés.

3.5 Critere pour ’'interprétation des observations

En vue d’augmenter la robustesse des constats d’une étude de cas, Yin (2014, p. 36)
stipule que le chercheur doit prévoir et incorporer des explications alternatives au
phénomene en question. Une telle démarche aurait une fonction similaire aux criteres de
signification statistique d’une recherche quantitative, c.-a-d. les intervalles de confiance

déterminés par convention.

Notre étude prévoit et incorpore de nombreuses perspectives alternatives de
I’internationalisation de I’entreprise lors de la construction des cas et de I’interprétation
des découvertes. Ces visions ont été repérées et regroupées dans la revue de littérature

(chapitre II) et dans la présentation de I’industrie (chapitre I).

Plus précisément, 26 perspectives ont été repérées, dont 15 ont été retenues lors de la
: 21 \ .
construction des cas™ . Nous nous attardons a chacune des perspectives retenues pour

dresser un portrait riche en détails de la stratégie d’expansion de chaque EAP.

En termes pratiques, nous vérifions si les éléments centraux et connexes de chaque

perspective nous aident a interpréter la stratégie d’entrée de ’EAP. Dans un premier

M Les perspectives retenues sont : (1) la nature de ’activité économique ; (2) la démographie ; (3) la posture
institutionnelle ; (4) le modele d’affaires ; (5) ’appartenance et la stratégie corporative ; (6) la source de
financement ; (7) les besoins de ressources complémentaires ; (8) I’optimisation des opérations ; (9)
Pexpérience en acquisitions ; (10) I’intensité technologique ; (11) la technologie exclusive ; (12)
P’expérience géographique ; (13) la distance culturelle ; (14) les firmes qui suivent leurs clients ; et (15) la
diversification de produit. Nous avons écarté les perspectives suivantes : (1) 1’intensité des ressources
naturelles ; (2) le risque-pays ; (3) les restrictions légales sur les investissements ; (4) la théorie de
I’internationalisation « séquentielle » (le savoir empirique ou I’expérience internationale) ; (5) le paradigme
éclectique « OLI » ; (6) la réputation de la firme ; (7) le taux de croissance du marché ; (8) I’intensité de
dépenses en marketing ; (9) la culture organisationnelle ; (10) I’incertitude comportementale ; et (11) la
compétition et consolidation.
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temps, les perspectives sont alors classifiées en trois catégories selon la présence d’ un
apport explicatif : (1) oui, (2) non, ou (3) indirect seulement. Nous avons estimé que
seules les explications corroborées par I’évidence tangible que nous avons recueillie —

c.-a-d. les actions de I’EAP — offrent un apport explicatif lors de la construction des cas.

Par ailleurs, nous avons fait le choix consciencieux de ne pas « tester des théories », mais
plutdt d’ utiliser les théories répertoriées dans notre cadre théorique (chapitre 1) a titre de
« perspectives » qui guident et inspirent notre démarche analytique. Autrement dit, notre
étude ne vise pas a valider des propositions qui émanent d’un cadre théorique préétabli,
mais plutot a comprendre comment les EAP approchent de nouveaux marchés d’apres les
différentes perspectives de 1’internationalisation de I’entreprise. De la sorte, nous restons

ouverts et attentifs aux exceptions et aux nouvelles découvertes.

Lors de Dl’analyse transversale, I’ensemble des constats présentés dans les trois cas
(chapitre IV) devient I’objet d’analyse. En vue de répondre a notre question de recherche,
nous avons alors établi des critéres pour comparer et évaluer la contribution des
différentes perspectives sur la stratégie d’expansion d’EAP en Amérique du Nord. Dans
un premier temps, nous nous attardons a la récurrence de I’apport explicatif des

. 22 . .
perspectives™ dans la construction des trois cas :

(1) Apport répandu : une influence sur la stratégie d’entrée de trois cas ;
(2) Apport partiel : une influence sur les stratégies d’entrée de deux cas ;
(3) Apport limité : une influence sur les stratégies d’entrée d’un seul cas ;

(4) Aucun apport : pas d’influence sur la stratégie d’entrée des cas.

Par la suite, nous tournons notre attention vers les résultats des relations causales que nous
avons distinguées en matiere de choix de modes d’entrée. L’analyse des cas, d’apres

chaque perspective, donne lieu & des relations de causalité ayant un effet sur les choix

2 Voir les tableaux 5.1, 5.2 et 5.3, chapitre V (p. 217, 218 et 220 respectivement).
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de modes d’entrée. Ces relations sont alors classifiées selon leur récurrence et

e e oy r . . 23
similarité dans la construction des trois cas™ :

(1) Influence récurrente : relation similaire observée dans I’ensemble des cas ;
(2) Influence partiellement récurrente : relation similaire observée dans deux cas ;

(3) Influence ponctuelle : relation observée dans un seul cas.

Lors de Dl’exercice de classification, nous portons une attention particuliére aux
exceptions et aux considérations afférentes. Apres tout, I’objectif de notre étude n’est
pas de valider des théories, mais plutot d’expliquer et de caractériser les stratégies d’entrée

des EAP présentes en Amérique du Nord.

4. Construction des cas
4.1 Collecte de données

Lapan ef al. (2011, chapitre 1) indique que la recherche qualitative met ’accent sur les
données qualitatives, a savoir les symboles et les représentations, tels que les mots et les
expressions auxquelles est attribuée une signification. Yin (2014, p.105) suggere que la
source d’information indispensable pour I’étude de cas sont les documents. En effet, il
(p- 106) indique que cette source possede quatre forces : la stabilité, la discrétion, la
spécificité et ’ampleur, puisqu’ils peuvent respectivement (a) étre examings a répétition
; (b) réduire les biais générés par d’autres sources ; (c) contenir des références et des

détails véridiques ; et (d) couvrir plusieurs événements et contextes.

Comme nous avons mentionné auparavant, nous ne voulons pas nous limiter a des
entreprises cotées en bourse ou a des firmes avec lesquelles il serait possible de mener des
entrevues. De la sorte, notre étude de cas est basée en grande partie sur la consultation

de 