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LA DONNEE,
CETTE PRECIEUSE
RESSOURCE!

Ces derniers mois, ces dernieres années, le
numeérique a pris le virage du big data. Avec
la multiplication des capteurs, des quantités
astronomigues de données personnelles sont
capturées par les entreprises et les adminis-
trations, et sont de plus en plus filtrées, triées,
préparées, modélisées pour piloter les opé-
rations et conduire les stratégies marketing.
Cela crée une asymeétrie d’'information pro-
fonde entre ces organisations et leurs clients
ou usagers, qui outre le pouvoir regagné par
les marques- pour autant gu’elles sachent
comment en tirer un avantage - peut créer un
sentiment de défiance a leur égard.

La crainte que les données personnelles des
individus soient piratées et utilisées a mauvais
escient pourrait ainsi encourager les consom-
mateurs a s’adapter a cette situation, en
confiant de maniere plus contrdlée leurs in-
formations, en se dissimulant, ou en mentant.

Il est donc important au moins pour ces deux
raisons de rétablir une symétrie en donnant
aux consommateurs la possibilité de se réap-
proprier les données gu’ils ont concédé aux
entreprises / administrations (parfois méme
sans en étre conscients). On peut espérer
alors que le simple fait de pouvoir en dispo-
ser réduise l'incertitude percue, accroisse la
confiance et encourage le recours a la per-
sonnalisation. Dans cette hypothése, le fait
d’étre concerné par les données personnelles
aurait sans doute un effet modérateur.

Le projet MesInfos travaille justement a réta-
blir cette symétrie en proposant une expé-
rience unigue. Celle-ci donne la possibilité a

quelgues entreprises de partager avec cer-
tains de leurs clients/usagers les données
personnelles gu'elles détiennent sur eux afin
gue ceux-ci puissent en faire usage. Mesinfos
prend ainsi la trajectoire de ceux qui veulent
redonner du pouvoir et des capacités d’action
aux consommateurs («consumer empower-
ment »).
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LA RECHERCHE

2.1- EQUIPE RECHERCHE
MESINFOS
Une expérimentation telle que Mesinfos sou- + Une fois leurs données personnelles par-
leve trois questions majeures, du point de vue tagées avec eux, que vont ils en faire ?
des données personnelles : comment vont-ils les exploiter ?
* Qu’est ce que le partage de données im-
plique pour les entreprises ?
SCHEMA N°1
EQUIPE RECHERCHE
3 CHERCHEURS
1 DOCTORANT
. I I L
3 Questionnaires Forum Interviews Tracking Cozy
Création 3 animateurs Observation des individus Observation des
Envoi 30 sujets dans leur environnement activités sur Cozy

Collecte Calendrier de 6 mois
Traitement et analyse
Interprétation
Rédaction et diffusion

t t t t

Panel
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Pour y répondre, Mesinfos s’est dotée d'un
important dispositif de recherche, celui-ci
comptant une équipe de chercheurs expéri-
mentés!, et d’'un panel de plus de trois cent
individus qui seront le sujet d’'observation des
chercheurs.

L'objectif des chercheurs est d’'observer les in-
dividus composant le panel (attentes, impres-
sions, comportement) pour récolter toutes
les informations capables d’apporter des ré-
ponses aux questions posées précédemment
ainsi que toutes celles qui seront soulevées au
cours de I'expérimentation. Pour récolter ces
informations les chercheurs ont mis au point
le programme ci-dessous.

2.2- LE RECRUTEMENT
DES TESTEURS

Le recrutement du panel Mesinfos a été ef-
fectué par l'Institut Eden Insight. La condi-
tion principale lors du recrutement était que
chaque individu soit client/usager de deux
partenaires du projet, au minimum. Suite a
'envoi de 20.000 e-mail de recrutement, 321
personnes on été retenues, formant désor-
mais le panel ou communauté de testeurs Me-
sinfos. Le critéere de recrutement cité précé-
demment avait comme objectif de permettre
aux testeurs d’avoir une quantité et une diver-
sité de données qui leur assurerait une utilisa-
tion optimale des applications et notamment
celles fonctionnant avec un croisement de
données de différents partenaires.

N°2 : POURCENTAGE PANELISTES/PARTENAIRE

Toutefois, cette condition fait que I'échantillon
des testeurs n'est pas tout a fait représentatif
de la population francaise, mais refléte celle
dont les usagers de I'Internet sont les plus
prononcés. En dépit de cette limitation, la
structuration sociodémographique est plutdt
équilibrée, en témoignent les graphes sui-
vants :

N°3 : REPARTITION PAR NBR DE PARTENAIRES
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SCHEMA N°4

FIGURE 1 1.REPARTITION HOMME/FEMME
Femme @

Homme @

FIGURE 2 2.REPARTITION PAR AGE 3.EDUCATION

Plus de 60 ans @

FIGURE 4 4.INTENSITE DE CONNEXION 5.EQUIPEMENT

Plus 6h @

Moins de 25ans @
26-35 @
36-45 @
46-55 @

FIGURE 3
Bac+4/5 @
Brevet/CAP @
BAC @

BAC +2/3 @

Moins 1h @
1-3h @
3-6h @

FIGURE 5
Ordinateur/ @
Tablette
Ordinateur @

Ordinateur/ @
Smartphone

Ordinateur/ @
Smartphone/
Tablette
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U-Actualité

U-Achat
U-SNS
U-Search
U-Mail
U-Game
U-Download

U-Divert
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N°5 : PROFILS DES GROUPES D’USAGES

BASIQUE DIVERTISSEMENT E-COMMERCE

FONCTIONNEL MINIMAL

Le schéma ci-dessus représente le profil des
groupes d’usages.

L’intensité d’usage par activité va du O (ac-
tivité pas du tout pratiquée, au centre du
cercle) a 1 (acticité tres pratiquée, a I'extré-
mité du cercle)

Les activités qui ont été proposées pour pro-
céder a ce classement sont :

» Consultation et envoi d’e-mails.
* Recherche.

* Réseautage.

*+ E-commerce.

* Actualité.

* Divertissement.

e Téléchargement.

* Jeux en ligne.

TOTAL

Les profils se classent par intensité d’usage
de la moins importante a la plus importante
comme suit :

Minimal.
Basique
Fonctionnel.
E-commerce.
Divertissement.
Total.
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2.3 - LE PROFIL DES
TESTEURS

Le panel MesIinfos est composé de 321 indi-
vidus (70% de femmes et 30% d’hommes)
dont la moyenne d'age est de 43 ans. Le
panel se caractérise par une forte utilisation
d’Internet, en effet, 48% déclarent passer
entre 1 et 3h/jour sur internet, et 25 % d’'entre
eux déclarent y passer entre 3 et 6h/jour. De
plus cette connexion se caractérise par une
multiplication des écrans car prés de 64% du
panel déclarent utiliser au moins deux sup-
ports différents pour se connecter a internet.

N°6 : TX D’'USAGE PAR AGE

2.4 - LES
QUESTIONNAIRES

Afin de mesurer l'attitude des individus face
a leurs données personnelles, une série de
trois questionnaires a été mise en place.

Nous nous attacherons dans ce rapport a
vous présenter les principaux résultats du
qguestionnaire N°1. Le premier questionnaire
recherche est intervenu au mois d ‘octobre
2013, au moment ou les testeurs n‘avaient
pas encore pris possession ni de leurs don-
nées ni de la plateforme Cozy. Ce question-
naire avait pour objectif de récolter des infor-

Si nous examinons les pratiques courantes
des testeurs, nous nous apercevons que
guelques pratiques ou activités sont univer-
selles telles que le mailing, des activités que ni
'age ni lintensité de I'expérience n’affectent.
En revanche, d’autres activités sont extréme-
ment discriminantes comme la pratique des
jeux, le téléchargement ou encore le réseau-
tage comme en témoignent les schémas 6 et
7.

N°7 : TX D’USAGE PAR INTENSITE

mations sur :

1. Le niveau de préoccupation (Privacy
Concern) des individus face a la collecte de
leurs données personnelles.

2. La confiance des clients/usagers dans les
entreprises détentrices de leurs données
personnelles.

3. Les bénéfices attendus par les clients/
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usagers lors de la divulgation de leurs don-
nées personnelles.

QUESTIONNAIRE N°1
Début de

l'expérimentation
QUESTIONNAIRE N°2

Pendant
l'expérimentation

QUESTIONNAIRE N°3

A la fin de
I'expérimentation

4. La perception des individus de leur propre
efficacité a protéger leurs données person-
nelles (appelée Privacy Self Efficacy).

SCHEMA N°8

Quel rapport aux données personnelles ?
Quel rapport aux détenteurs de données ?

Quelles réactions face aux données ?
Quelle utilisation de la plateforme ?

Nouveaux rapports ?
Nouveaux usages ?

Le questionnaire comprenait 13 variables
divisées en 60 items :

1. Usages (Usage)

2. Collecte des données (Data Collection)

3. Contréle des données (Control)

4. Conscience de la collecte des données per-
sonnelles (Awareness)

5. Préoccupation a I'égard des données per-
sonnelles (Privacy Concerns)

6. Confiance envers les entreprises (Trust)

7.Risques percus liés a la divulgation des don-
nées personnelles (Risks)

8. Protection des données personnelles (Data
Protection)

9. Esprit d'innovation (Innovativeness)
10. Bénéfices (Benefits)
1. Influence Sociale (Social Influence)

12. Efficacité a protéger ses données person-
nelles (Privacy Self Efficacy)

13. Education (Education)
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2.5 - LES INSTRUMENTS DE
MESURES

L'approche de I'équipe de recherche a consis-
té a sélectionner de préférence des échelles
référence, c'est a dire des échelles déja em-
ployées dans des études ayant pour sujet
les données personnelles, et dont l'efficacité
a été prouvée. Cette stratégie vise a obtenir
des mesures de qualité nécessaires pour tes-
ter l'attitude des testeurs au cours de I'expé-
rimentation.

2.5.1 - MESURE DU PRIVACY CONCERNS ET
DE LA CONFIANCE :

Appelée Privacy Concerns dans la littérature,
cette variable est une des variables clés de
I'étude, et pour la mesurer le choix s’est porté
I'échelle IUIPC.

L’échelle IUIPC (Internet User’s Information
Privacy Concerns) a été mise en place en
2004 par Naresh K. Malhotra, Sung S. Kim et
James Agarwal pour mesurer la préoccupa-
tion des individus a I'égard des informations
gu’ils divulguent sur Internet, une mesure qui
s’effectue selon quatre dimensions :

1- Data collection (la collecte des données)
comment les individus percoivent la col-
lecte de leurs données personnelles ?

2-Awareness (Conscience) les individus
sont ils conscients que les entreprises ré-
coltent leurs données personnelles ? quel
degré de conscience ?

3-Control (contrble) quel contréle pensent
- ils exercer sur leurs propres données per-
sonnelles ?

4-Le Privacy Concerns (préoccupation a
I’égard de la vie privée) sont ils préoccupés
? a quel point ?

Le choix s’est porté sur I'échelle IUIPC car
celle-ci répondait particulierement aux at-
tentes des chercheurs, notamment en por-
tant une attention particuliere a la percep-
tion des clients/usagers sur les pratiques des
entreprises détentrices de leurs données per-
sonnelles.

2.5.2 - MESURE DES BENEFICES ATTEN-
DUS :

Pour mesurer cette variable, I'équipe s’est ba-
sée sur les travaux de Caroline Miltgen sur le
sujet du partage des données personnelles?,
des travaux gui ont permis notamment de
définir une typologie des internautes selon
les bénéfices qu'’ils attendent.

2.5.3 - MESURE DE LA PRIVACY SELF EFFI-
CACY:

Pour mesurer cette variable, les chercheurs se
sont basés sur les travaux de Larose et Rifon3
dans le domaine de la sécurité en ligne, des
travaux qui ont notamment permis d’obser-
ver le comportement des individus face aux
risques posés par Internet.
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PRINCIPAUX
RESULTATS DU
QUESTIONNAIRE

N°1

3.1- PREOCCUPATION A
L’EGARD DES DONNEES
PERSONNELLES (PRIVACY
CONCERNS)

Cette variable mesure le niveau de préoccu-
pation des individus a I'égard de la collecte,
du stockage et de l'utilisation de leurs don-
nées personnelles, les questions en annexe 1.

Le schéma N°9 représente le niveau de pré-
occupation du panel. Le 10 étant le niveau le
plus élevé, et le 1 le niveau le moins élevé.

frequency

SCHEMA N°9

Le schéma N°9 nous indigue que deux tiers
des panélistes répondent entre 6 et 10, ce
qui démontre un niveau de préoccupation
élevé. Les individus sont conscients que leurs
données sont collectées chague jour et cela
engendre une préoccupation car ils estiment
ne pas avoir assez d’'informations concernant
I'utilisation des donnés collectées.
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3.2 - QU’EST CE QUI
INFLUENCE LE PRIVACY
CONCERNS ?

Les analyses de corrélation entre les diffé-
rentes variables étudiées par le questionnaire
indiguent que I'dge a un effet significatif sur
le degré de préoccupation des individus a
'égard de leurs données personnelles. En
effet, ce degré d’inquiétude atteint son plus
bas score chez les individus du groupe 26-35
ans, et atteint son niveau le plus élevé chez
les plus de 60 ans.

degré d'accord {0-10)
60 65 70 75 8.0
|

55

o
o

T T T T T
Moinsde 25ans De26 a35ans De36a45ans Ded6as5ans  Plus de 60 ans

Age

N°10 : PRIVACY CONCERNS 1

La seconde variable discriminante en terme
de Privacy Concerns est le type d’'usages. En
effet, le groupe ‘total” affiche le plus bas ni-
veau de Privacy Concerns tout en affichant un
usage intensif de 'Internet, ses activités vont
de la consultation de mail a la recherche d'in-
fos pratiques en passant par le e-commerce
et les jeux en ligne.

De méme les membres du groupe ‘fonction-
nel” affichent un score de préoccupation plus
élevé alors que leurs activités restent limi-
tées. Cela indigue donc que les individus qui
pratiquent diverses activités sur Internet et
y passent beaucoup de temps ont moins de
craintes concernant le partage de leurs don-
nées personnelles et les implications que cela
peut avoir pour leur vie privée.

degré d'accord (0-10)
i
1
®

e-commerce Fonctionnel Gamer Intensif sans jeu limité Maximal

Type dusage

N°11: PRIVACY CONCERNS 2
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3.3 - CONFIANCE ENVERS
LES ENTREPRISES (TRUST)

Cette variable sert a mesurer la confiance des
individus envers les entreprises ou les insti-
tutions qui récoltent leurs données, voir les
questions en annexe 2.

SCHEMA N°12

3.4 - QU’EST CE QUI
PEUT INFLUENCER LA
CONFIANCE ?

L'intensité d’'utilisation et le type d’'usage sont
les deux variables les plus discriminantes en
terme de confiance envers les entreprises
détentrices de données.

En effet, en ce qui concerne l'intensité d'utili-
sation, les individus qui passent moins d’'une
heure par jour sur Internet affichent le taux
de confiance le plus élevée, et ceux qui se
connectent entre 3 et 6 heures par jours in-
diguent le taux de confiance le plus bas.

En terme de type d’'usages, les individus ap-
partenant au groupe e-commerce présentent
le taux de confiance le plus bas.

Le schéma N°12 représente le niveau de
confiance des testeurs, le 10 représente le
niveau de confiance le plus élevé, et le Trepré-
sente le niveau de confiance le plus bas.

69 % des panélistes répondent entre 1 et 5
alors que 31 % donnent une réponse entre 6
et 10, ce qui signifie que 69% des membre du
panel n'ont pas confiance dans les entreprises
qui détiennent leurs données personnelles,
estimant que celles-ci manguent de transpa-
rence quant a l'exploitation des données et
ne tiennent pas toujours compte de I'intérét
de leurs clients/usagers lorsqu’il est question
d’utiliser leurs données personnelles.

degré d'accord {0-10)
[:]
1

1h et moins 1473 heures 346 heures Plus de 6h

N°13 : INTENSITE D’UTILISATION
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Nous pouvons émettre comme hypotheses
que les individus qui passent peu de temps
sur Internet sont moins sollicités par les sites
web a divulguer leurs données personnelles
ce qui peut contribuer a maintenir le senti-
ment de confiance. En revanche les individus
qui achétent de maniére fréguente sur Inter- ~
net sont plus sollicités voir contraints a divul-
guer une quantité importante de leurs don-
nées personnelles comme le nom, prénom,
adresse, numéro de carte bancaire..etc. ce
qui peut influencer de maniére négative leur
sentiment de confiance.

degré de désaccord (0-10)
B
L
@

T T T T T T
e-commerce Fonctionnel Gamer Intensif sans jeu limité IMaximal

N°14 : TYPE D’USAGE

3.5 - LES BENEFICES
(BENEFITS)

Cette variable a pour but de mesurer les bé-
néfices que les individus attendent lorsqu’ils
divulguent leurs données personnelles sur les
sites web, les questions en annexe 4.

Les bénéfices attendus lors de la divulga-
tion des données. Le 10 représente un haut
niveau d’attente, et le Treprésente un niveau
d’attente bas.

frequency

Le schéma ci-contre démontre que 67% des
panélistes répondent fournir leurs données
personnelles en attentes de bénéfice en re-
tour, contre 33% qui répondent fournir leurs
données personnelles sans attendre un béné- T T T T T
fice en particulier. 2 4 6 8 10

Le beneﬂ,(_:e gt}endu, est 'un _des principaux N°15 : BENEFICE ATTENDUS
centres d'intérét de 'observation.
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L'échelle mise au point mesure le degré selon
lequel les individus peuvent trouver un béné-
fice a divulguer leurs données personnelles a
une entreprise. Une analyse factorielle montre
gu’en fait deux variantes se dessinent, d'une
part, les avantages matériels, et d’autre part
les avantages de convenance (mise en rela-
tion avec des individus partageant les mémes
centres d’intérét, personnalisation du service...
etc.). Cependant les deux facteurs étant for-
tement corrélés, nous traitons la variable
comme étant unidimensionnelle.

3.6 - QU’EST CE QUI
INFLUENCE LES
BENEFICES ATTENDUS
PAR LES INDIVIDUS ?

Les analyses de corrélation démontrent que
les deux variables discriminantes en terme de
bénéfices attendus sont 'intensité d’'usage et
le type d’'usages.

En effet, selon gu’ils se connectent 1h ou plus
de 6 h par jours, les individus ont des attentes
différentes. Ceux qui passent plus de 6h par
jour sur Internet affichent un niveau d’attente

degré d'accord (0-10)
7
|

w -

1h et moins 143 heures 346 heures Plus de 6h

N°16 : INTENSITE D’UTILISATION

De plus l'analyse de distribution nous montre
une assez grande dispersion qui témoigne
d’une variance : autant de personnes sont en
désaccord gu’en accord avec l'idée de béné-
fice obtenus lors du partage des données per-
sonnelles.

de bénéfices plus important que celui de tous
les autres groupes.

La seconde variable discriminante est le type
d’'usage, selon l'utilisation que les individus
ont de I'Internet leurs attentes en terme de
bénéfices sont différentes. Les groupes e-
commerce et limité affichent les niveaux
d’attente de bénéfices les plus élevés, alors
que le groupe fonctionnel exprime le niveau
d’attente le plus bas.

degré de désaccord (0-10)
7
L

w

e-commerce Fonctionnel Gamer Intensif sans jeu limité Maximal

N°17 : TYPE D’USAGE
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3.7 - EFFICACITE PERCUE
A PROTEGER SES
DONNEES PERSONNELLES
(PRIVACY SELF EFFICACY)

Cette variable sert a mesurer l'efficacité per-
cue par les individus a protéger leurs propres
données personnelles. En d’autres termes,
pensent-ils étre en mesure de protéger leurs
données personnelles ?

frequency

N°18 : PRIVACY SELF EFFICACY

3.8 - LA RELATION ENTRE
EFFICACITE, CONFIANCE
ET BENEFICES ATTENDUS

Le résultat le plus remarguable de ce premier
guestionnaire se tient dans les relations entre
les trois variables Efficacité, Confiance et Bé-
néfices attendus.

La premiere relation est I'évaluation des béné-
fices que peut procurer le fait de livrer des
données personnelles. Comme attendu la
confiance dans les sites web, et plus précisé-
ment en ce gu’ils font des données person-
nelles, est un déterminant majeur, fortement
corrélée.

Dans cet histogramme, 60 % des panélistes
répondent entre 6 et 10, ils estiment ainsi
avoir les capacités pour protéger leurs don-
nées personnelles. En revanche, 40 % de nos
panélistes répondent entre 1 et 5 et estiment
ainsi ne pas étre tout a fait en mesure de pro-
téger leurs données personnelles.

Cette variable a une importance particuliére
car les analyses nous indiguent gqu’il y a une
corrélation trés claire entre les deux variables
efficacité percue et bénéfices attendus.

En effet, les individus qui se sentent en mesure
de protéger leurs données personnelles n’at-
tendent que trés peu de bénéfices (notam-
ment matériels) ils divulguent leurs données
dans une perspective de partage d’'informa-
tion. En revanche, les personnes qui estiment
ne pas étre tout a fait capables de protéger
leurs données sont celles dont les attentes
sont les plus élevées. Elles n‘acceptent de
partager leurs données qu’en contre partie
d’'un bénéfice, notammment matériel.

En introduisant dans l'analyse la troisieme
variable : la confiance en sa propre capacité a
contréler les données personnelle, I'efficacité,
un phénomene intéressant apparait.

Pour ceux qui ont un faible sentiment de d’ef-
ficacité, la relation entre confiance et béné-
fices attendus est faible, voire nulle. Augmen-
ter la confiance ne susciterait pas d’intérét
pour des bénéfices. En revanche, pour ceux
qui ont confiance en eux, en leur efficacité a
protéger leurs données, la confiance est for-
tement corrélée aux bénéfices. Améliorer la
confiance de 2 pts, accroit I'intérét pour des
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Degré de confiance
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bénéfices de 1 pt. L'efficacité joue alors un
réle de modérateur.

La conclusion est que pour développer I'inté-
rét des individus pour des bénéfices (contre
obtention de leurs données personnelles) il ne
suffit pas que les internautes aient confiance
dans les sites/entreprises, il est nécessaire
aussi gu’ils aient confiances en eux-mémes.

Les politiques de confidentialité doivent donc
étre complétées par une politiqgue de consu-
mer empowerment.
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CONCLUSION

Qu’est ce que les résultats impliquent pour
les entreprises ?

Les résultats du questionnaire N°1 nous in-
diguent que les individus sont tout a fait
conscients que leurs données personnelles
sont collectées par les entreprises et les ins-
titutions. Cela étant dit, ces individus restent
particulierement préoccupés a I'égard de
leurs données personnelles et leur confiance
dans les entreprises détentrices de leurs don-
nées n‘est gue modeste.

Pour les entreprises et institutions désireuses
de créer une relation de confiance avec leurs
clients/usagers cela signifie gu’elles doivent
entreprendre des actions susceptibles de les
y aider, voici quelques pistes:

* Mettre en place des politiqgues de confi-
dentialité qui insistent sur la protection
des données personnelles des clients/
usagers.

 Transmettre plus d’informations aux
clients/ usagers sur la maniére avec la-
quelle leurs données sont récoltées, stoc-
kées et exploitées.

* Montrer davantage de transparence quant
a l'utilisation des données par I'entreprise
elle méme ou par ses partenaires com-
merciaux.

e Communiquer de maniére plus claire et
plus compréhensible, ex : mettre en place
des chartes de confidentialité moins lon-

gues que les chartes traditionnelles et
rédigée de maniere accessible a un maxi-
mum d’individus.

+  Mettre & disposition des clients/usagers
des outils pour augmenter la protection
de leurs données personnelles s'’ils le sou-
haitent. Cela augmente le sentiment de
capacité de protection de ses données et
qui a son tour influence leur disposition a
partager leurs données personnelles.

Ce premier questionnaire nous apporte certes
guelques réponses mais il souleve dautres
guestions, comme le rble exact de la self effi-
cacy dans le partage des données et sur les
attentes des consommateurs lors du partage
d’'informations, autant de questions aux-
guelles nous nous attacherons a apporter des
réponses a travers le questionnaire N°2.
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ANNEXES

ANNEXE 1 Privacy Concern
Comparé aux autres internautes, je suis plus sensible a la maniére dont les sites web gerent
mes données personnelles.
Parmi les sujets qui comptent pour moi, celui de la protection de ma vie privée est trés
important.
Tout compte fait, Internet constitue un risque sérieux pour la vie privée.
Le plus important pour moi est de garder ma vie privée hors d'atteinte des entreprises de
I'Internet.
Je pense que les gens sont beaucoup trop préoccupés
par la question de la vie privée en ligne.
Je suis actuellement préoccupé(e) par les risques d'atteinte a ma vie privée.
Je pense que les sites web récoltent trop d'informations sur moi et cela me préoccupe.
Certaines entreprises utilisent mes données personnelles pour
faire plus de profit, cela me géne.

ANNEXE 2

Trust
Je suis convaincu(e) que les sites web tiennent compte de
mes intéréts lorsqu'ils utilisent mes données personnelles.

Je pense que les sites web disent la vérité et tiennent leurs engagements vis a vis des
données personnelles que je leur fournis.

En général, ce que les sites web feront des données personnelles que les individus
leur fournissent est prévisible et cohérent.

Je trouve que les sites web sont honnétes avec leurs clients quand il s'agit de
['utilisation de leurs données personnelles.

Je peux avoir confiance dans la maniére dont les sites web traitent mes données
personnelles.
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Benefits

Je fournis mes informations personnelles aux sites web afin de bénéficier d'offres
commerciales personnalisées, de recevoir des cadeaux ou de profiter des réductions.
Je communique mes données personnelles pour bénéficier d'un meilleur service.

Je divulgue mes informations personnelles aux sites web afin de recevoir des
informations pertinentes.

Communiguer mes données personnelles me permet d'entrer en contact avec
d'anciens ou de nouveaux amis et d'interagir avec eux.

Les sites web qui récoltent mes données personnelles doivent me fournir les moyens
de réaliser mes désirs ou d'accomplir mes objectifs.

Je donne mes informations personnelles aux sites web afin de pouvoir, par la suite,
m'exprimer et donner mon avis.

(ex.:Je remplis mon profil sur un site web car cela me permet de m'exprimer et donner un
avis)

C'est pour simplifier et faciliter mon utilisation d'Internet que j'accepte de fournir
mes données personnelles a des sites web.

(ex.: Je trouve que c'est pratique de fournir mes données personnelles a Google pour étre
reconnu lors de ma prochaine navigation)

Privacy Self Efficacy
Il est facile de deviner quels sont les sites web dignes de confiance.

Je suis convaincu(e) que je sais comment protéger les informations de ma carte
bancaire sur Internet.

Je sais comment modifier les paramétres de mon ordinateur pour augmenter le
niveau de sécurité.

Je sais utiliser un anti-virus.

Je sais comment bloquer les mails indésirables
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STRUCTURE DES CORRELATIONS
Intensité Type

age  education expérience dusage Equipement d'usage
Aware
benefit * B
Collection * * e
Control b
Privacy ' *
protection ** **
Risks
SE * *
Social
Trust *
* 5%
*% 10/0
e >1%

STRUCTURE DES CORRELATIONS

Privacy
concern

Influence
sociale
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