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fortement corrélés & une dimension uniquement. Ainsi, 1’analyse en composante
principale avec tous les items nous a permis d’identifier que certaines dimensions de
construits se jumelaient avec d’autres construits. Nous avions donc [’obligation dans
un souci de significativité et de représentativité d’éliminer deux des variables de notre
étude. Par conséquent, les variables « attachement a la marque » et « e-satisfaction »
ont du étre retirées du cadre conceptuel et de nos analyses futures. En effet méme si
ces deux variables présentaient préalablement des résultats satisfaisants au niveau des
analyses factorielles en composantes principales, 1’analyse factorielle en composante
principale avec tous les construits s’est montrée déterminante dans le choix des
variables a garder pour I’étude. La figure 3.1 présente alors le nouveau cadre
conceptuel de notre étude sans les variables qui n’étaient pas assez discriminées dans

I’analyse en composante principale.

Tableau 3.10 L’analyse factorielle avec tous les items des construits

Scores factoriels des composantes

Variables 1 2 3 4 5 6 & 8 9
Jai évité d’acheter des
produits qui peuvent
causer des dommages a
|’environnement
Lorsque j'ai eu le choix
entre deux produits
équivalents, j’ai choisi
celui qui était le moins
toxique pour
l'environnement
Il m’est arrivé de changer
de produits/marques pour
des convictions
environnementales
De maniére générale, j’ai
diminué ma| 0,573
consommation

0,727

0,690

0,706




Jai privilégié l'achat de
produits faits de maticres
recyclées

0,676
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Jai privilégié I’achat de
produits biodégradables

0,710

Jai privilégié 1’achat de
produits recyclables

0,733

J ai recyclé le papier

0,781

J’ai recyclé le carton

0,848

J’ai recyclé le verre

0,843

J’ai recyclé le plastique

Prendre en compte les
informations liées a la
protection de
I’environnement dans vos
achats au quotidien est
trés mauvais / plutdt
mauvais / ni bon ni
mauvais / plut6t bon /
trés bon.

0,794

Prendre en compte les
informations liées a la

0,742




protection de
I’environnement dans vos
achats au quotidien est
Trés inutile / plutot utile/
ni utile ni inutile / plut6t
utile / trés utile.
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Prendre en compte les
informations liées a la
protection de
I’environnement dans vos
achats au quotidien est
Trés irresponsable /
plutdt irresponsable/ ni
responsable ni
irresponsable/plutdt
responsable / trés
responsable.

0,724

Prendre en compte les
informations liées a la
protection de
I’environnement dans vos
achats au quotidien est
Pas malin du tout / plut6t
pas malin / ni malin ni
pas malin / plut6t malin /
trés malin.

0,771

Prendre en compte les
informations liées 4 la
protection de
I’environnement dans vos
achats au quotidien est
Trés nuisible / plutot
nuisible / ni nuisible ni
bénéfique / plutot
bénéfique / trés
bénéfique.

0,787

Prendre en compte les
informations liées a la
protection de
I’environnement dans vos
achats au quotidien est
Trés déplaisant /plutot
déplaisant / ni plaisant ni
déplaisant / plutot

laisant / trés plaisant.

0,593




Prendre en compte les
informations liées a la
protection de
I’environnement dans vos
achats au quotidien est
Trés mal / plut6t mal / ni
bien ni mal / plutdt bien /
trés bien.

0,719

102

Je voudrais revisiter ce
site dans le futur

0,750

Je suis satisfait des
services proposés par ce.

site_

0,748

| Alpha de Cronbach

0,717

._:",| ]
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0,891

—

0,701

0,899 | 0,762 | 0,823 | 0,770
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Suite a ’analyse en composante principale effectuée avec I’ensemble des items de tous
les construits nous avons remodelé le cadre conceptuel de notre étude. La figure 3.1
présente donc le cadre conceptuel adapté avec les échelles dont la validité de

convergence et la validité discriminante ont été confirmées.

Figure 3.1 Le cadre conceptuel modifié

Hla (+) H2a (+) H3 (+)

Consommation

Attitude envers

: socialement
lL.es valeurs terminales responsable le site web E-fidélité
de Rokeach (pratiques et collaboratif Fy

attitude)

Hib (+) H2b (+)

H4 (+)

La qualité numérique

Si le cadre conceptuel de 1’étude change, les hypothéses qui lui sont li€es changent elles
aussi. Par conséquent les hypothéses qui seront testées dans la prochaine section seront

les suivantes:

Hla : Lorsqu’un individu poursuit au cours de sa vie une ou plusieurs valeurs
terminales de Rokeach (1973) des 11 sélectionnées pour I’étude, son attitude envers la

consommation socialement responsable est influencée positivement.
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HIb : Lorsqu’un individu poursuit au cours de sa vie une ou plusieurs valeurs
terminales de Rokeach (1973) des 11 sélectionnées pour l’étude, ses pratiques de

consommations socialement responsables sont influencées positivement.

H2a : Plus les consommateurs ont une attitude positive envers les consommations
socialement responsables plus ils ont une attitude favorable envers les sites web de

consommations collaboratives.

H2b : Plus les consommateurs adoptent des comportements (pratiques) socialement
responsables, plus ils ont une attitude favorable envers les sites web de consommation

collaborative.

H3 : Plus les consommateurs ont une attitude positive envers les sites web
collaboratifs, plus ils sont fidéles au site web de consommation collaborative qu’ils

utilisent.

H4 : La qualité du service numérique a un effet modérateur sur l’e-fidélité a l’égard

du site web collaboratif.

3.4  Les tests d’hypotheses

Au début du chapitre 3 de ce mémoire nous avons expliqué comment s’est produit
I’épuration des données utilisées ainsi que la vérification de la fiabilité et de la validité
des échelles de mesures. Suite a la validation des échelles, nous avons été contraint de
supprimer deux échelles de notre cadre conceptuel qui a lui-méme été modifié. Ainsi,
certaines variables de notre recherche ont été supprimées afin de garantir une exactitude
dans notre analyse, ce sont les échelles de 1 « attachement & la marque du site web

collaboratif » et de I’ « e-satisfaction ».
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Les moyennes des variables restantes ont donc été calculées et le tableau 3.11 regroupe
I’ensemble de celles-ci. En effet, pour les besoins de I’analyse des résultats, les
moyennes des variables ont été calculées. Ainsi, comme il est courant de le faire pour
_les échelles additives comme les échelles de Likert par exemple (Malhorta 2007), nous
définissons le score de 1’échelle grice a ses énoncés (d’Astous, 2015). Ainsi, les items
utilisés pour le construit de 1’attitude ont €t€ regroupés pour créer la variable « attitude
envers le site web collaboratif ». Et ce processus a été répété pour les construits de la
consommation socialement responsable, de 1a qualité numérique et de I’e-fidélité. Le
tableau 3.11 présente donc la moyenne, minimum, le maximum et I’écart type de

chaque variable.

Tableau 3.11 Analyse descriptive des construits avec les variables créées (scores des

variables)
 Lesvariables | Minimum | Maximum | Moyenne (score) | Ecart type
Consommation sc?cialement 654 1 5 3,3856 0,6690
responsable (pratiques)
Consommation socialement
responsable (attitude) iy I 2 1o7ed boas
Attitude envers le site web 654 1 5 43349 0,6539
collaboratif
Qualité numérique du site 654 1 5 37941 0,8548
web collaboratif
E-fidélité 654 1 5 3.2204 0,8776

Le tableau des moyennes des variables nous permet d’observer que 1’attitude envers la
consommation socialement responsable et I’attitude envers le site web collaboratif ont
les moyennes les plus élevées (respectivement 4,0983 et 4,3349 sur 5). On peut en
déduire que les répondants ont une attitude trés positive envers les CSR et les sites

internet de consommations collaboratives. Pour les trois autres construits les
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répondants sont plus neutres avec des scores de 3,2294 pour 1’e-fidélité, 3,3856 pour
les pratiques de consommations responsables et enfin une moyenne de 3,7941 pour la
mesure de la qualité numérique du site collaboratif utilisé fréquemment. Cela veut dire
que les répondants ont des pratiques de consommations collaboratives modérées, que
leur e-fidélité est moyenne et que leur évaluation de la qualité numérique du site web

collaboratif utilisé fréquemment est plutét modérée.

Suite a la transformation des variables nous pouvons effectuer les tests d’hypothéses
afin de vérifier les relations entre les variables de notre modéle de recherche. De ce
fait, dans cette section, plusieurs types d’analyses seront effectués car les tests
dépendent des types de variables avec lesquelles nous travaillons. Par conséquent les
tests seront différents s’il s’agit de variables métriques ou s’il s’agit de variables non
métriques et nous savons que les échelles de Likert sont des variables métriques. Nous
allons donc effectuer des analyses de corrélation et de régression, car avec deux
variables métriques, c’est la corrélation linéaire et la régression linéaire qui
s’appliquent. De ce fait, la majeure partie des hypothéses seront testées a 1’aide de la
méthode de la régression linéaire simple qui est une technique d’analyse qui nous
permet d’estimer la relation et la force de la relation de dépendance entre deux variables
métriques (D’Astous, 2015). Ainsi des régressions linéaires entre variables
dépendantes et indépendantes seront effectuées au travers de plusieurs étapes et tests

majeurs.

Tout d’abord, nous avons réalisé¢ une analyse ANOVA afin de confirmer ou non
I’hypothése nulle selon laquelle il n’y a pas de covariance entre les deux variables.
Ainsi, nous observons la valeur p, et si elle est inférieure a 0,0001 (D’Astous, 2015,
p259) alors il existe bien une relation de dépendance entre les deux variables et nous

pouvons rejeter ’hypothése nulle.

L’analyse de la qualit¢ du modele s’effectue ensuite a 1’aide du coefficient de

détermination (R?) qui correspond a la « proportion de la variation totale de la variable
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dépendante qui n’est pas due a l’erreur, c’est-a-dire a la proportion de la variation
totale expliquée par le modéle » (D’ Astous, 2015, p289). Le R? varie entre 0 et 1, avec
0 traduisant une relation linéaire nulle et 1 traduisant une relation linéaire parfaite. Le
R? est donc le pourcentage de variation de la variable dépendante qui est due a la

variable indépendante.

Puis, nous analysons le coefficient de corrélation multiple (R), aussi appelé coefficient
de Pearson qui correspond a la racine carrée du coefficient de détermination et permet
de mesurer la force de la relation entre deux variables (D’ Astous, 2015). Sa valeur varie
entre 0 et 1, et plus le R tend vers 1, plus la relation entre les deux variables est forte

(D’Astous, 2015).

Enfin nous examinons la pente de la régression, en regardant le coefficient de
régression (b) grace au test de Student (béta). Le coefficient de régression nous
permettra alors de déterminer le sens (ou signe) de la relation entre les deux variables
et nous permet de savoir si la relation est positive ou négative. Nous étudions également
les résidus et effectuons le test de Durbin Watson afin de s’assurer de I’indépendance
résiduelle. Les résidus des observations ne doivent pas étre corrélés entres eux. Les
valeurs obtenues varient entre 0 et 4 lors du test de Durbin Watson et lorsque la valeur

est de 2 cela signifie que les résidus ne sont pas corrélés.

La deuxiéme méthode utilisée afin de réaliser les tests d’hypothéses est la méthode de
la régression linéaire multiple. Cette méthode a été choisie notamment pour la premiére
hypothése afin de savoir si certaines valeurs ont une influence sur nos variables
dépendantes de I’attitude envers les CSR et sur les pratiques de CSR. La régression
linéaire multiple avec la méthode de régression linéaire simple fait partie des modéles
qui vont permettre d’expliquer « la variance d’'un phénomeéne, d’une variable
dépendante, a l’aide d'une combinaison de facteurs explicatifs, c’est-a-dire les
variables indépendantes » (Yergeau et Poirier, 2013). La particularité de la régression

linéaire multiple est que « /a variable dépendante est toujours une variable continue
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tandis que les variables indépendantes peuvent étre continues ou catégorielles. De plus
dans le cas de la régression linéaire multiple, le modéle doit étre composé d’au moins

deux variables indépendantes » (Yergeau et Poirier, 2013).

Ainsi, du fait de la présence de plusieurs variables indépendantes, la régression linéaire
multiple nécessite au préalable un test de multicolinéarité. En effet lorsque que deux
ou plusieurs variables indépendantes sont présentes dans un modeéle il faut s’assurer
qu’elles ne sont pas corrélées entre elles. Le fait d’une colinéarité entres les variables
indépendantes diminue la variabilité de la variable indépendante seule (Hair e al.,
2010) et la multicolinéarité diminue 1’impact de prédiction de la variable indépendante
(Hair ef al., 2010). La multicolinéarité peut se mesurer en observant le coefficient de
corrélation de Pearson que 1’on trouve dans la matrice de corrélation des variables
indépendantes. Un coefficient supérieur a 0,8 traduit la présence d’une corrélation forte
(Field, 2009). L’autre test a effectuer dans la régression linéaire est celui de
I’'importance relative de la variable indépendante quand il y en a plusieurs comme c’est
le cas dans notre exemple. C’est le béta qui nous donne I’information de cette
importance relative, ce qui nous permet de classer les variables indépendantes par ordre

d’importance dans le modéle.

3.4.1 L’hypothése Hla

L’hypothése Hla était la suivante : «Lorsqu ‘un individu poursuit au cours de sa vie
une ou plusieurs valeurs terminales de Rokeach (1973) des 11 sélectionnées pour
[’étude, son attitude envers la consommation socialement responsable est influencée
positivement ». Pour I’hypothése Hla, nous avons donc réalisé une régression linéaire
multiple dont les résultats sont présentés dans le tableau 3.13. Mais tout d’abord comme

expliqué précédemment nous observons la matrice de corrélations illustrée par le
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tableau 3.12 a la page suivante afin de s’assurer qu’il n’y ait pas de multicolinéarité
entre les variables indépendantes (les valeurs). Dans notre cas, tous les coefficients de
corrélation sont inférieurs a 0,8, cela traduit donc I’absence d’une forte multicolinéarité
entre les valeurs. Enfin en observant les p du tableau ANOVA pour la régression
linéaire multiple, nous remarquons que seules les variables « bonheur » (p = 0,001) et
« plaisir » (p = 0,005) ont une influence sur 1’attitude envers les consommations
socialement responsables. Ainsi, en observant les bétas de ces deux variables, nous
pouvons affirmer que le bonheur (b = -0,181) a une influence plus importante sur
I’attitude envers les CSR que le plaisir (b = 0,152). De plus nous remarquons que les
bétas n’ont pas le méme signe, de ce fait 1’'une des valeurs c’est-a-dire le plaisir
influence positivement 1’attitude envers les CSR et 1’autre (le bonheur) influence
négativement 1’attitude envers les CSR. Ainsi la premiére partie de I’hypothése 1 est
confirmée, c’est la valeur « plaisir » qui influence positivement 1’attitude envers les

consommations socialement responsables.
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Tableau 3.12 La matrice de corrélation — I’influence des valeurs sur I’ attitude envers

la CSR (H1a)
@
D - ‘f_,’ ]
= g§| 3 g 3| &
- | or =
£l2el8E(8: o |e|5|8| |38
S |2E|EgleSf|l 2| 5| 2| E|a|3 |2
E|2E|E5|52| & | 2| 5| 2| 2] 8|58
Q= D E b -~ I ' = = = [ oro
TR G R R R = S L] @ @
P |2gl=8lessl | =) 8] E 2|2
£ [ B aRa i 5 3 | s
= <! 5 = el =
<)
Une vie confortable 1,00
Une.enstence 0,123 | 1,00
assionnante
U,n senUm?nt 00770123 | 1,00
d’accomplissement
Un monde de beauté |, 76 | 077 (¢.198 | 1,00
d’esthétique
L’égalité 0,034 | 0,076 | 0,092 | 0,049 | 1,00
La liberté 0,084 | 0,034 | 0,021 | 0,147 | 0,16 | 1,00
Le bonheur 0,001 { 0,084 | 0,232 | 0,216 | 0,132 | 0,085 | 1,00
- :
A/ Bmrpianis 0,164 | 0,001 | 0,058 | 0,079 | 0,048 | 0,096 | 0,187 | 1,00
mterieure
Le plaisir 0,038 [ 0,164 [ 0,243 | 0,151 | 0,154 | 0,068 | 0,114 | 0,015 | 1,00
Le respect de soi 0,265 [ 0,038 | 0,151 | 0,289 | 0,057 | 0,089 | 0,17 | 0,278 | 0,071 | 1,00
g’ci;‘fe““““‘ssa““ 0,001 | 0,265 | 0,107 | 0,136 | 0,106 | 0,104 | 0,066 | 0,086 | 0,211 | 0,117 | 1,00
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Tableau 3.13 Les résultats du test ANOVA - L’influence des valeurs sur I’ attitude

envers les CSR (H1a)
ANOVA
: béta [P
Hypothése Hla 3 ) s
(attitude) » sta;l:iqszr p F Sig R | R
Une vie confortable 0,072 0,178
Dans le domaine de | Une existence 0.103 0.086
I’économie assionnante : ’
collaborative Un sentiment 0.022 0.694
certaines valeurs | d’accomplissement ? 2
terminales de Un monde de beauté
Rokeach (1973) | d’esthétique DG |{ 0AdR
poursuivies par les | 1 *¢galité 0,013 | 0,801
mdl:;;d;:}s uil\]n Zours T libers 20,021 0.687 3,610 | 0,000 | 0,321 | 0,103
influencent Le bon‘heﬁr | 0181 ) 0001
positivement | L’harmonie 0009 | 0874
I'attitude envers les | intérieure = -
consommations |Leplaisit =~ 0,152 | 0,005
SOClale:ﬁnt Le respect de soi 0,077 | 0,195
responsables. :
La reconnaissance 20,017 0,751
sociale

3.42 L’hypothése H1b

L hypothése H1b était la suivante: «Lorsqu 'un individu poursuit au cours de sa vie une

ou plusieurs valeurs terminales de Rokeach (1973) des 11 sélectionnées pour l’étude,

ses pratiques de consommations socialement responsables sont influencées

positivement. ». Pour I’hypothése H1b, nous avons aussi réalisé une régression linéaire

multiple dont il est possible d’observer les résultats grace au tableau 3.15 (p. 113).

Nous observons donc la matrice de corrélations au tableau 3.14 afin de s’assurer qu’il

n’y ait pas de multicolinéarité entre les variables indépendantes (les valeurs). Dans

notre cas, tous les coefficients de corrélation sont inférieurs a 0,8, cela traduit donc

’absence d’une forte multicolinéarité entre les valeurs. Enfin en observant les p du
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tableau ANOVA pour la régression linéaire multiple, nous remarquons que seule la
variable « reconnaissance sociale » (p = 0,023) a un impact sur les pratiques envers les
CSR. Ainsi, en observant le béta de la variable, nous pouvons affirmer que la valeur de
la reconnaissance sociale dans le cadre des consommations collaborative, influence
négativement les pratiques de consommations socialement responsables. Ainsi la
deuxiéme partie de I’hypothése 1 est non confirmée car la valeur « reconnaissance
sociale » influence les pratiques de CSR négativement et non positivement comme

nous I’envisagions.



113

Tableau 3.14 La matrice de corrélation — I’influence des valeurs sur les pratiques de

CSR (H1b)
= N
&3 - D T o—
= £ s 3 2 = S
= = gl 8 e - = @ -
o P e~ e i RIS - | T TO I e S TR S
b & E 2! e g = i = = i) ° =
g a 1E51TS| B 2 = ® s 2 2
8 g |eajss| | = g & = 2
& 7] E T = e, = [=] =% =
P B DR I (R T e B T
> = 2o 8« - 5 E ~ =
o = - = £ =]
£ % ~ | = = % g
=) w =5 2 ] =~
= =) o
= -
Une vie
confortable et
Une_exlstence 0,123 | 1,00
passionnante
Un sentiment
d’accomplisse- | 0,077 | 0,311 [ 1,00
ment
Un monde de
beauté 0,076 | 0,266 | 0,198 | 1,00
d’esthétique
L’égalité 0,034 | 0,004 [ 0,092 | 0,049 | 1,00
La liberté 0,084 | 0,121 | 0,021 | 0,147 | 0,16 1,00
Le bonheur 0,001 | 0,154 | 0,232 | 0,216 | 0,132 | 0,085 | 1,00
= -
L’harmonie | 14 | 0317 | 0,058 | 0,079 | 0,048 | 0,096 | 0,187 | 1,00
intérieure
Le plaisir 0,038 | 0,125 | 0,243 | 0,151 | 0,154 | 0,068 | 0,114 | 0,015 | 1,00
;'fir espectde | 65 | 0366 | 0,151 | 0,289 | 0,057 | 0,089 | 0,17 | 0,278 | 0,071 | 1,00
La
reconnaissance | 0,001 | 0,054 | 0,107 | 0,136 | 0,106 | 0,104 [ 0,066 | 0,086 | 0,211 | 0,117 | 1,00
sociale
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Tableau 3.15 Les résultats du test ANOVA - L’influence des valeurs sur 1’adoption

de pratiques de CSR (H1b)
_— _ANOVA |
Hypothese H1b B g | N T e
Une vie confortable 0,042 0,447
Dans le domaine | Une existence
de I’économie passionnan[e 0'1 15 0’061
collaborative | Un sentiment
certaines valeurs | d’accomplissement 004 A
terminales de [ Un monde de beauté
Rokeach (1973) | d’esthétique 9965 | V2%
]Pe‘;‘;;s;.l“,’i‘gsspg L’égalité -0,096 0,079
e de lonr ie. | L 1berts 0018 | 0735 | 1,798 | 0,053 | 0,233 [ 0,054
influencent | Le bonheur 0,050 | 0378
positivement " ;
I’adoption de ;g;fg’:‘e 0,081 0,161
pratiques de =
consommation | L€ plaisir 0,093 0,098
socialement Le respect de soi -0,075 0,215
responsables. Lareconnaissance |~ .o 1 - .
socme e | oz | oo

3.43 L’hypothése H2a

L’hypothése H2a était la suivante : « H2a : Plus les consommateurs ont une attitude

positive envers les consommations socialement responsables plus ils ont une attitude

favorable envers les sites web de consommations collaboratives ». Pour 1’hypothése

H2a, nous pouvons observer les résultats des tableaux 3.16 et 3.17. Nous remarquons

que le test de ’ANOVA est significatif, car le p est égal & 0,000 et qu’il est inférieur &

0,0001. Nous pouvons donc affirmer qu’il existe une covariance entre les deux

variables. En analysant le R? obtenu (0,264), nous pouvons dire que I’attitude positive

envers les consommations socialement responsables explique 26,4 % de la variance de

la variable dépendante (attitude envers le site web collaboratif). En observant le b
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obtenu (0,513) qui est positif, nous pouvons affirmer que 1’attitude positive envers les
CSR influence positivement 1’attitude envers les sites web collaboratifs. Lorsque la
CSR varie de 1, I’attitude envers le site internet collaboratif augmente positivement de
0,513 (sur 5). La relation entre les deux variables est forte avec un R de 0,514, ainsi,

I’hypothése H2a est confirmée.

Tableau 3.16 Les résultats du test de I’hypothése H2a - L’influence de 1’attitude
envers les CSR sur I’attitude envers les sites internet collaboratifs

. Hypothése H2a
Dans le domaine de 1’économie
collaborative plus les consommateurs
ont une attitude positive sur les
comportements socialement 0,000 | 234,111 | 0,264 | 0,514 0,513
responsables, plus ils ont une attitude
favorable envers les sites web
collaboratifs.

Cette fois encore le test de Durbin Watson nous confirme que les résidus ne sont pas
corrélés car le Durbin Watson observé est compris entre le Durbin Watson lower et 4-
Durbin Watson lower. Cela veut dire que nous acceptons que les résidus ne soient pas

corrélés.

Tableau 3.17 Test de Durbin Watson sur les erreurs d’estimations de H2a -
L’influence de I’attitude envers les CSR sur ’attitude envers les sites web
collaboratifs

__ Ddi=1letn=654
DW théorique =~ | DW observé 4DW
DWI=1664 | Dwu=1,684 | DW=189 | 4-Dwu=2316 | 4-DWI=2336
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3.44 L’hypothése H2b

L’hypothése H2b était la suivante : « Plus les consommateurs adoptent des
comportements (pratiques) socialement responsables, plus ils ont une attitude
Jfavorable envers les sites web de consommation collaborative ». Pour I’hypothése H2b,
nous pouvons observer les tableaux 3.18 et 3.19. Nous remarquons ici que le test de
I’ANOV A est significatif, car le p est égal & 0,000 et qu’il est inférieur a 0,0001. Nous
pouvons donc affirmer qu’il existe une covariance entre les deux variables. En
analysant le R? obtenu (0,053), nous pouvons dire que 1’adoption de pratiques de
consommations socialement responsables explique 5,3 % de la variance de la variable
dépendante (attitude envers le site internet collaboratif). En observant le b obtenu
(0,225) qui est positif, nous pouvons affirmer que I’adoption de pratiques de CSR
influence positivement 1’attitude envers les sites web collaboratifs. Lorsque la CSR
varie de 1, I’attitude envers le site web collaboratif augmente positivement de 0,225
(sur 5). La relation entre les deux variables bien que faible (avec un R de 0.230), est

tout de méme existante, ainsi, I’hypothése H2b est confirmée.

Tableau 3.18 Les résultats du test de I’hypothése H2b - L’influence des pratiques de
CSR sur I’attitude envers les sites web collaboratifs

Hypothese H2b Dl (o E o b Re R | b

Dans le domaine de 1’économie
collaborative plus les consommateurs
adoptent des comportements

(pratiques) socialement responsables, 0,600 36,457 0,053 0,230 0,225
plus ils ont une attitude favorable
envers les sites web collaboratifs.
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Le test de Durbin Watson nous confirme que les résidus ne sont pas corrélés car le
Durbin Watson observé est compris entre le Durbin Watson lower et 4-Durbin Watson

lower. Cela veut dire que nous acceptons que les résidus ne soient pas corrélés.

Tableau 3.19 Test de Durbin Watson sur les erreurs d’estimations de H2b -
L’influence des pratiques de CSR sur I’attitude envers les sites web collaboratifs

' i Ddl=1etn= 654
DW ‘théorique | DW observé | ;,‘-MDW
DWl = 1,664 Dwu=1 684 DW= 1,908 4 Dwu=2316 4-DW1 = 2,336

3.45 L’hypothése H3

L’hypothése H3 était la suivante : « H3 : Plus les consommateurs ont une aftitude
positive envers les sites web collaboratifs, plus ils sont fidéles au site web de
consommation collaborative qu’ils utilisent ». Pour ’hypothése H3, il faut regarder les
tableaux 3.20 et 3.21. Ainsi nous pouvons observer que le test de ’ANOVA est
significatif, car le p est égal a 0,000 et qu’il est inférieur a4 0,0001. Nous pouvons donc
affirmer qu’il existe une covariance entre les deux variables. En analysant le R? obtenu
(0,030), nous pouvons dire que ’attitude positive envers les sites internet collaboratifs
explique 3% de la variance de la variable dépendante (e-fidélité envers les sites
collaboratifs). En observant le b obtenu (0,231) qui est positif, nous pouvons affirmer
que l’attitude positive envers les sites web collaboratifs influence positivement la
fidélité envers les sites web collaboratifs. Lorsque la CSR varie de 1, I’attitude envers

le site web collaboratif augmente positivement de 0,231 (sur 5). La relation entre les
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deux variables est faible avec un R de 0,172, mais est tout de méme existante, ainsi,

I’hypothése H3 est confirmée.

Tableau 3.20 Les résultats du test de I’hypothése H3 - L’influence de I’attitude
envers les sites web collaboratifs sur I’e-fidélité aux sites collaboratifs

collaborative, plus les consommateurs
ont une attitude positive envers les sites
web collaboratifs, plus ils sont fideles au
site de consommation collaborative qu’ils
utilisent.

0,000 | 19,864 | 0,030 [ 0,172 | 0,231

Encore une fois le test de Durbin Watson nous confirme que les résidus ne sont pas
corrélés car le Durbin Watson observé est compris entre le Durbin Watson lower et 4-
Durbin Watson lower. Cela veut dire que nous acceptons que les résidus ne soient pas

corrélés.

Tableau 3.21 Test de Durbin Watson sur les erreurs d’estimations de H3 - L’influence
de I’attitude envers les sites web collaboratifs sur 1’e-fidélité aux sites collaboratifs

Ddl=1etn=654
DW théorique DW observé 4-DW
Dwl= 1,664 Dwu= 1,684 DW= 1,859 4-Dwu=2316| 4-DW1=27336

3.4.6 L’hypothése H4

L’hypothése H4 était la suivante : « La qualité du service numérique a un effet
modérateur sur l’e-fidélité a 1'égard du site web collaboratif ».Pour I’hypothése H4,

nous regarderons tout d’abord le tableau 3.22 puis le tableau 3.23. Nous pouvons
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observer que le test de ’ANOVA est significatif, car le p est égal a 0,000 et qu’il est
inférieur a 0,0001. Nous pouvons donc affirmer qu’il existe un effet de la qualité
numérique sur la relation attitude — e-fidélité. En analysant le R? obtenu (0,144), nous
pouvons dire que la qualité numérique a un effet de 14,4% sur la relation entre 1’attitude
envers le site web collaboratif et I’e-fidélité. Le b obtenu qui est de 2,197 est positif et
nous permet d’affirmer que la qualité numérique du site web collaboratif influence
positivement 1’e-fidélité envers le site web collaboratif. Lorsque la qualité numérique
varie de 1, I’e-fidélité envers le site web collaboratif augmente positivement de 2,197
(sur 5). L’effet modérateur de la qualité numérique sur la relation entre 1’attitude et

I’e-fidélité est modéré car le R est de 0,379. L’hypothése H4 est donc confirmée.

Tableau 3.22 Les résultats du test de I’hypothése H4 - L’effet modérateur de la
qualité de service numérique sur I’e-fidélité a 1’égard des sites web collaboratifs

~ Hypothése H4
Dans le domaine de 1’économie
collaborative, la qualité du service
numérique a un effet modérateur sur I’e- | 0,000 | 109,593 | 0,144 | 0,379 | 2,197
fidélité a I’égard du site web collaboratif.

Encore une fois le test de Durbin Watson nous confirme que les résidus ne sont pas
corrélés car le Durbin Watson observé est compris entre le Durbin Watson lower et 4-
Durbin Watson lower. Cela veut dire que nous acceptons que les résidus ne soient pas

corrélés.

Tableau 3.23 Test de Durbin Watson sur les erreurs d’estimations de H4 - L’effet
modérateur de la qualité de service numérique sur 1’e-fidélité a I’égard des sites web
collaboratifs

Ddl=1etn=654 A v
DW théorique | DW observé (T R DW
DWI=1664 | Dwu=1684 | DW=1921 | 4-Dwu=2316 | 4-DWI=2336




Tableau 3.24 Récapitulatif des résultats des tests d’hypothéses
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. -

.. Hypothéses

Résultat

Hi1a : Dans le domaine de 1’économie collaborative certaines valeurs
terminales de Rokeach (1973) poursuivies par les individus au cours de
leur vie influencent positivement 1’attitude envers les pratiques de
consommation socialement responsables.

Confirmée

H1b : Dans le domaine de 1’économie collaborative certaines valeurs
terminales de Rokeach (1973) poursuivies par les individus au cours de
leur vie influencent positivement I’adoption de pratiques de
consommation socialement responsables.

Infirmée

H2a: Dans le domaine de I’économie collaborative plus les
consommateurs ont une attitude positive sur les comportements
socialement responsables, plus ils ont une attitude favorable envers les
sites web collaboratifs.

Confirmée

H2b : Dans le domaine de I’économie collaborative plus les
consommateurs adoptent des comportements (pratiques) socialement
responsables, plus ils ont une attitude favorable envers les sites web
collaboratifs.

Confirmée

H3 : Dans le domaine de !’économie collaborative, plus les
consommateurs ont une attitude positive envers les sites internet
collaboratifs, plus ils sont fideles au site de consommation collaborative
qu’ils utilisent.

Confirmée

H4 : Dans le domaine de 1’économie collaborative, la qualité du service
numérique a un effet modérateur sur I’e-fidélité a 1’égard du site web
collaboratif.

Confirmée
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Figure 3.2 Le récapitulatif des résultats des tests d’hypothéses

Hia (+) Hoa s H3 (#)
R*=0,103 st Re= 0,030

Consommation

' socialement Attitude envers
Les valeurs terminales responsable le site web E-fidélité
de Rokeach (pratigues et collaboratif
attitude)

Hib¢) H2b (+) H4 (¥
R? =0,054 R2= 0,053 R*=0,14
b (reconnaissance b= 0225 b=2,197

sociale) = - 0,126

La qualité numérique




CHAPITRE 4 : DISCUSSION, LIMITES ET AVENUES DE RECHERCHES

Le précédent chapitre nous a permis de démontrer de fagon détaillée les résultats de
notre étude. Le présent et demier chapitre de notre étude a donc pour objectif de
discuter les résultats obtenus et sera présenté en trois parties : Tout d’abord nous
présenterons les contributions théoriques de la recherche puis les contributions

managgériales et enfin les limites et avenues de recherche.

4.1 Les apports théoriques

Notre problématique de recherche était de comprendre quels étaient les déterminants
individuels et contextuels de 1’e-fidélité des utilisateurs d’un site web collaboratif.
Nous avons donc pour cela étudi€é plusieurs déterminants a la fidélité sur internet
appliqué au domaine des consommations collaboratives tels que les valeurs, I’attitude
envers les consommations socialement responsables, les pratiques de consommations
socialement responsables, 1’attitude envers les sites web de consommation
collaborative, 1’attachement a la marque du site web de consommation collaborative,
la qualité numérique et enfin 1’e-satisfaction. En raison de problémes rencontrés
concernant la validité discriminante de certains construits et donc de certaines
variables, nous avons dii nous séparer de deux déterminants (deux variables) c’est-a-
dire I’attachement a la marque du site web collaboratif et ’e-satisfaction. Notre cadre
conceptuel a donc été modifié pour le bien de notre recherche. Nous allons donc nous
baser sur notre deuxiéme cadre conceptuel, c’est-a-dire le cadre conceptuel modifié

pour discuter de nos résultats de recherche.
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Notre étude est la premiére a s’étre questionnée sur I’e-fidélité dans le cadre des sites
web de consommations collaboratives. C’est d’ailleurs notre principal apport
théorique. En effet les études précédentes ont souvent soit étudié 1’e-fidélité au sens
large (Li et al., 2006), soit elles n’évaluaient pas précisément 1’e-fidélité chez les
utilisateurs de sites web de consommations collaboratives mais la probabilité de
réutiliser une option de consommation collaborative (Mohlmann, 2015). Par exemple,
elles étudiaient le sentiment de satisfaction aprés I’utilisation d’une option de
consommation collaborative sans pour autant évaluer la fidélit¢ aux sites de
consommation collaborative. Nous voulions donc combler ce manque dans la
littérature en étudiant ce phénoméne nouveau qui remet en causes toutes les pratiques

traditionnelles de consommation.

Les résultats de notre étude contribuent donc a la littérature de la consommation
collaborative et plus précisément a celle des sites web de consommation collaborative.
Nous allons donc dans les prochaines sous parties expliquer plus en détail que dans le
chapitre précédent, les relations qui s’effectuent entre les variables de notre modeéle de
recherche. Ainsi nous allons évaluer I’importance de I’influence de certains
déterminants dans le processus de fidélisation d’un consommateur a son site de

consommation collaborative.

4.1.1 L’influence des valeurs sur 1’attitude envers les CSR (H1a)

Le premier apport de notre étude montre que certaines valeurs des consommateurs
influencent positivement I’attitude qu’ils ont envers les consommations socialement
responsables. Plus précisément c’est la valeur « plaisir » qui a une influence positive
sur I’attitude envers les CSR. Cette valeur est la seule parmi les onze proposées a nos

répondants a ressortir et a influencer réellement I’attitude envers les CSR. Nous
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n’avions pas utilisé les mémes valeurs que dans 1I’étude de Piscicelli et al., (2015). Leur
étude avait pour but de montrer comment les valeurs des consommateurs peuvent
influencer 1’acceptation, 1’adoption et la diffusion de consommations collaboratives.
Nous nous sommes basé sur les valeurs de Rokeach (1973) alors que dans leur étude,
Piscicelli et al., (2014) se sont intéressés aux valeurs du continuum circulaire
motivationnel de Schwartz ef al.,, (2012). Leur étude a démontré que les utilisateurs de
consommations collaboratives avaient des valeurs relatives a l’ouverture au
changement, 1’auto-amélioration, dépassement de soi et leurs principes directeurs
étaient tournés vers I’hédonisme et la stimulation. Nos résultats vont également dans
ce sens car la valeur « plaisir » se rapporte tout a fait aux principes d’hédonisme et de
stimulation. Le fait que seule la valeur « plaisir » ait un impact sur I’attitude envers les
CSR va donc dans la continuité de I’étude de Piscicelli ef al., (2014), les individus
ayant des valeurs hédoniques, auront une attitude plus favorable envers les CSR et les

consommations collaboratives.

4.1.2 DL’influence des valeurs sur les pratiques de consommations socialement

responsables (H1b)

Cependant, ’impact des valeurs sur les pratiques de consommations socialement
responsables n’est pas le méme. En effet, notre étude démontre que les valeurs des
consommateurs n’ont pas d’impact sur leurs actes de consommations socialement
responsables. C’est-a-dire que ce ne sont pas les valeurs des individus qui influencent
leurs comportements socialement responsables. Ces résultats cette fois vont a
I’encontre des résultats de 1’étude de Piscicelli er al., (2015) qui affirmaient qu’il
existait une différence dans 1’orientation de valeurs entre les personnes ayant des

comportements pro-sociaux et les autres. Nous pensons alors que la présence de
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certaines valeurs chez les consommateurs n’est pas suffisante pour les pousser a 1’acte
des consommations socialement responsables. D’autres éléments sont nécessaires pour

qu’un individu adopte des pratiques de consommations responsables.

4.1.3 L’influence de D’attitude positive envers les consommations socialement

responsables sur I’ attitude envers les sites web de consommations collaboratives (H2a)

Le troisiéme apport de notre recherche montre qu’un consommateur ayant une attitude
positive envers les CSR aura une attitude positive envers les sites web de
consommations collaboratives. Nous savons que 1’attitude est une « prédisposition qui
guide ou influence le comportement » (Fishbein et Ajzen, 1975) elles sont apprises et
poussent le consommateur a réagir uniformément de fagon favorable ou défavorable a
un objet ou une classe d’objet (Fishbein et Ajzen 1975). L’attitude comme nous 1’avons
déja expliqué prédit également I’intention d’agir envers un comportement, elle est donc
un déterminant du comportement du consommateur (Ajzen 1991). Ainsi, nos résultats
coincident avec ceux de I’étude de Hamari ef al., (2015) qui affirmaient que 1’attitude
influence positivement I’intention d’utilisation des consommations collaboratives.
Dans notre cas il s’agit de consommation collaborative sur internet, mais le principe

reste le méme.
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4.1.4 L’influence des pratiques de consommations socialement responsables sur

I’attitude envers les sites web de consommations collaboratives (H2b)

Le quatriéme apport de notre étude démontre I’impact des pratiques de consommations
socialement responsables sur 1’attitude envers les sites web de consommations
collaboratives. En effet, lorsque les consommateurs adoptent des pratiques de CSR, ils
ont une attitude favorable envers les sites web collaboratifs. Rappelons que les CSR se
rapportent a « un concept global, regroupant tous les comportements de consommation
out l'individu prend en compte les conséquences publiques de sa consommation privée
et utilise son pouvoir d'achat pour induire des changements dans la société »
(Lecompte et Valette-Florence, 2006, p68). Ainsi, le consommateur « socialement
conscient » (Webster, 1975) qui a déja été sensibilisé aux CSR et aux questions
environnementales, va avoir une attitude favorable envers des sites collaboratifs qui

influencent 1’ utilisation de pratiques pro-sociales et environnementales.

4.1.5 L’influence de I’attitude positive envers les sites web collaboratifs sur 1’e-

fidélité au site web collaboratif utilisé (H3)

Le cinquiéme apport de notre étude démontre que dans le domaine des consommations
collaboratives, un consommateur ayant une attitude positive envers les sites web
collaboratifs sera plus fidéle aux sites collaboratifs qu’il utilisera. Ainsi, 1’attitude a une
part plus importante dans le comportement d’un individu que le disait Bray ef al.,
(2011) dans leur étude. En effet les auteurs affirmaient qu’il y avait un écart entre
attitude et comportement lorsqu’il était question de consommation durable et éthique

et de consommation collaborative. Notre étude prouve donc que pour le cas des
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consommations collaboratives sur internet, 1’attitude est un prédicteur du
comportement du consommateur. Encore une fois, tout comme 1’exprimait Hamari ef
al, (2015), Tattitude influence positivement [’intention d’utilisation des
consommations collaboratives. Dans notre cas 1’attitude influence positivement 1’e-

fidélité aux sites web collaboratifs.

4.1.6 Le role médiateur de la qualité du service numérique sur 1’e-fidélité a 1’égard
du site web collaboratif (H4)

Le dernier apport théorique de notre étude démontre que dans le domaine des
consommations collaboratives, la qualité du service numérique a aussi un réle clé dans
le processus de fidélisation du consommateur. En effet, la qualité du service numérique
a un réle médiateur dans ’e-fidélité du consommateur. Nos résultats rejoignent alors
les conclusions d’autres études antérieures telles que celle de Bressolles (2006) qui
nous rappelait I’importance de réévaluer la différence entre la qualité de service
tradifionnelle et la qualité de service électronique. Ils rejoignent également 1’étude de
de Zeithaml ef al., (2002) confirmant la nécessité des entreprises a intensifier leurs

efforts de service sur les sites web.

42  Les apports managériaux

D’un point de vue managérial, notre étude démontre tout d’abord aux gestionnaires en
marketing quels sont les déterminants a prendre en compte dans le processus de

fidélisation des consommateurs a leurs sites web de consommations collaboratives.
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Non seulement, les valeurs et I’attitude envers les pratiques de CSR, mais aussi
’attitude envers les sites de consommations collaboratives et surtout la qualité
numérique de leur site web sont & prendre en compte dans leurs stratégies de
segmentation de leurs clients et dans la stratégie de positionnement de leur site web.
Tout d’abord, les gestionnaires en marketing ont tout intérét de cibler les
consommateurs pour qui les valeurs d’hédonisme et de plaisir sont primordiales car ces
consommateurs seront les plus favorables aux consommations socialement
responsables et donc plus favorables aux sites web de consommations collaboratives.
La premiére recommandation managériale pour les gestionnaires en marketing serait
alors de mettre ’accent sur 1’aspect hédonique de I’utilisation du site dans les publicités
faisant la promotion de leur site web collaboratif. Par exemple, le fait de rencontrer de
nouvelles personnes, la gratification et le plaisir qu’entraine le partage d’un objet. Dans
les campagnes publicitaires, il ne faudrait pas seulement montrer 1’aspect utilitaire et
pragmatique de 1’utilisation de I’option en ligne de consommation collaborative mais
aussi et surtout 1’aspect « plaisir ». Les slogans doivent converger vers la présentation

de la partie « plaisir » qu’engendre le comportement collaboratif.

Ensuite, les gestionnaires en marketing savent maintenant qu’une attitude positive
envers les CSR induit une attitude positive envers les sites web collaboratifs. Mais ils
savent aussi que les consommateurs qui ont déja adopté des pratiques responsables
auront également une attitude positive envers le site web collaboratif. On peut alors
leur recommander de faire dans leurs communications le lien entre les comportements
responsables du quotidien et I’utilisation de leur site web collaboratif comme étant deux
pratiques complémentaires responsables. Il faut montrer aux consommateurs
responsables qu’ils peuvent aller plus loin dans leurs pratiques de CSR en utilisant
également un site web collaboratif faisant partie d’une des trois catégories de
consommation collaborative. De plus, les gestionnaires marketing auraient tout intérét
a faire la promotion de pratiques CSR menées par 1’entreprise afin de renforcer le lien

entre les CSR et le site web collaboratif. Pour fidéliser leurs utilisateurs, les
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gestionnaires doivent renforcer les attributs positifs et les retombées positives de
I'utilisation de leur site. En effet, une attitude positive envers le site augmente 1’e-
fidélité des utilisateurs. Dans ce cas il faut tout d’abord accorder une offre de bienvenue
aux nouveaux utilisateurs et une gratification aux utilisateurs plus anciens. Par exemple
le site web collaboratif pourrait offrir une formule de parrainage des anciens utilisateurs
vers les nouveaux avec une gratification financiére pour inciter a 1’utilisation de la

plateforme.

Enfin la principale recommandation serait au niveau de la composition méme du site
web. La qualité de service numérique se voit notamment au travers du design. Il est
donc important pour les gestionnaires de particulierement faire attention a l’aspect
visuel du site web pour qu’il soit attirant et joli, modeme, et également faire preuve de

créativité mais surtout qu’il soit fonctionnel.

43 Les limites et avenues de recherche

Bien que notre étude présente un réel apport théorique et managérial a la littérature,
elle contient néanmoins certaines limites qu’il est important de souligner. Ainsi, chaque
limite nous permet de proposer des avenues de recherches potentielles pour les
prochaines recherches sur ce théme de I’e-fidélité au sein des consommations

collaboratives.

Tout d’abord 1’une des premiéres et principales limites se trouve dans le choix de nos
construits permettant de calculer nos variables. En effet, deux variables initialement

sélectionnées pour notre modele de recherche ont di étre supprimées car leurs
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construits ne se discriminaient pas entres eux, ce qui ne permettait pas de faire une
distinction claire entre les deux. Ainsi les construits de 1’attachement a la marque et
I’e-satisfaction ont été retirés de 1’étude et le cadre conceptuel a di étre réorganisé.
Celui-ci a donc été affaiblit par la suppression de deux variables clés de 1’étude.
L’apport théorique de notre étude aurait été encore plus important si au moins la
variable de I’attachement a la marque avait pu étre testée. De fait, la non significativité
de ces construits a réduit et limité le nombre de variables explicatives dans notre
modeéle de recherche ce qui est un frein dans notre démarche de recherche descriptive.
Nous encourageons donc les recherches futures a choisir des construits différents (les

items notamment) de ceux qui avait €té sélectionnés pour cette étude.

Tout d’abord, il est important de souligner que pour un souci de rapidité de récolte de
notre échantillon nous avons utilisé une technique non probabiliste avec une méthode
d’échantillonnage de convenance. Cette méthode est adaptée & notre type de recherche
et cela nous a permis d’obtenir un nombre suffisant de répondants pour notre étude.
Nous avions également utilisé simultanément une méthode d’échantillonnage par
quotas afin de mieux sélectionner notre échantillon et ainsi, notre échantillon a été
uniquement composé de répondants ayant utilisé une plateforme collaborative dans la
derni¢ére année. Cependant la méthode non probabiliste effectuée sur la plateforme
Amazon Mechanical Turk (MTurk) ne donne pas sa chance a tout individu ayant utilisé
une plateforme collaborative durant 1’année d’étre sélectionné. Ainsi, la deuxiéme

limite de notre recherche se situe donc au niveau de notre échantillonnage.

D’ailleurs, cela se remarque dans les profils d’dge des répondants ou les plus 4gés sont
moins représentés. Cela est probablement lié au fait que les personnes dgées ou autres
utilisent moins les plateformes telles que M7urk et donc ont eu moins de chance d’étre

sélectionnées pour notre recherche.

Pour approfondir le point sur la représentativité au niveau de 1’age des répondants, nous

remarquons que bien qu’il y ait eu des répondants de tous les 4ges il y tout de méme
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une forte représentativité des 35 ans et moins (71,5%) et une plus faible représentativité

des plus de 45 ans (28,4 %) ce qui est une limite dans la généralisation des résultats.

Enfin, du fait de I'utilisation de la plateforme M7urk pour sélectionner nos répondants,
une grande majorité de ceux-ci résidaient en Inde. En effet 16,2 % de notre échantillon
est constitué de personnes résidantes de 1’Inde qui est un pays au développement
économique, culturel et social différent des autres pays occidentaux. Cela peut alors

étre une limite dans la généralisation des résultats.

L’obligation de suppression de variables qui avaient été préalablement sélectionnées
dans cette recherche nous pousse a affirmer que de d’autres recherches futures avec de
nouvelles variables antécédentes a 1’e-fidélité seraient encouragées. Aussi, un
échantillon plus vaste et plus représentatif de la population québécoise permettrait une
meilleure généralisation des résultats et pourrait étre plus pertinent encore pour les

gestionnaires de marketing notamment.

Enfin, notre étude a étudié I’e-fidélité sur les sites web collaboratifs et ce quel que soit
la catégorie de systéme collaboratif auquel appartenait le site web. En effet les
consommations collaboratives se divisent en trois catégories ¢’est-a-dire les « systémes
de produits et services », les « marchés de redistribution » et les « styles de vie
collaboratifs » (Botsman et Rogers, 2010). Notre étude a volontairement étudié 1’e-
fidélité aux sites web de ces trois catégories de consommations collaboratives car nous
souhaitions avoir une réponse globale a cette question de 1’e-fidélité. Les recherches
futures pourraient entreprendre d’étudier 1’e-fidélité aux sites web de consommations

collaboratives mais cette fois-ci en faisant une claire distinction entre les catégories de
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sites. Il existe en effet probablement des différences dans les déterminants a la
satisfaction et 1’e-fidélité en fonction du type de biens et du type de relations recherchés
sur ces sites collaboratifs. Aussi, d’un point de vue managérial, les recommandations
pourront étre plus pertinentes car plus précises en fonction du type de plateformes

testées (auto-partage, prét de biens personnel, AMAP par exemple).

Par conséquent, nous pouvons affirmer que notre recherche présente certaines limites
mais qu’elle reste tout de méme un apport d’un point de vue théorique et managérial.
Nous espérons qu’elle inspirera d’autres recherches dans le futur sur ce théme en pleine
croissance des consommations collaboratives et plus précisément des pratiques

collaboratives sur Internet.
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CONCLUSION

Notre étude avait pour objectif de comprendre quels étaient les déterminants a 1’e-
fidélité des utilisateurs des sites web collaboratifs. Nous voulions donc comprendre
quels étaient les processus qui s’opéraient chez 1’individu avant sa fidélité 4 un site de
consommation collaborative. Au travers de cette recherche nous souhaitions permettre
aux gestionnaires en marketing de mieux réagir face a cette évolution de consommation
des individus. Les consommateurs ont de nouvelles attentes et de nouveaux standards
de consommations, qui sont en décalage avec les modes de consommations
traditionnels. Les consommations collaboratives et tout le développement digital qui
en découle peuvent étre déroutants pour certains gestionnaires et ¢’est pour cette raison

que nous avons mené cette étude.

Nous avons donc réalisé pour cette recherche une revue de la littérature afin de déceler
quels étaient les déterminants potentiels et donc les antécédents a 1’e-fidélité. Nous en
avons souhaité en étudier sept a savoir les valeurs, la consommation socialement
responsable (attitude et pratiques), I’attitude envers le site collaboratif, I’attachement a
la marque du site collaboratif, I’e-satisfaction et enfin la qualité numérique du site web
collaboratif. Nous avons dii éliminer deux déterminants lors de 1’analyse des résultats
a savoir ’attachement a la marque et 1’e-satisfaction envers le site web collaboratif.
Nous avons donc testé 1’impact de ces variables les unes sur les autres afin de
démontrer qu’elles étaient celles a prendre en compte dans le processus de fidélisation
aux sites internet collaboratifs. Les résultats démontrent que dans le domaine de
1’économie collaborative, la valeur « plaisir » qui est une valeur hédonique poursuivie
par les individus au cours de leur vie influence positivement 1’attitude qu’ils ont envers
les pratiques de consommation socialement responsable. Cependant, les valeurs
sélectionnées pour notre études et qui sont poursuivies par les individus n’influencent
pas I’adoption de pratiques de consommation socialement responsable. Ainsi nous

pouvons dire que dans le cadre des consommations collaboratives, les valeurs des
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individus n’ont pas d’impact sur leurs actes socialement responsables. L’étude
démontre aussi que ’attitude positive que peuvent avoir les individus envers les CSR,
influence I’attitude qu’ils ont envers les sites de consommation collaborative. Ensuite
nous apprenons également que les individus ayant déja adopté des comportements
responsables ont une attitude positive envers les sites de consommations collaboratives.
Nous savons également grace a 1’étude que 1’attitude positive envers le site internet
collaboratif est un fort déterminant de [’e-fidélité au site. Enfin nous pouvons
également désormais affirmer que la qualité du service numérique a un réel effet sur
I’e-fidélité des consommateurs collaboratifs et que 1’aspect esthétique est trés

important pour eux.

Notre recherche donc a permis de faire plusieurs recommandations aux gestionnaires
en marketing. Nous leur conseillons de cibler au maximum leurs campagnes
publicitaires vers les consommateurs responsables qui ont déja adopté des pratiques
responsables car ceux-ci seront plus enclins a accepter I’utilisation d’un site de
consommation collaborative. De plus, nous leur recommandons de créer des
campagnes publicitaires qui démontrent I’aspect hédonique de 1’utilisation des sites de
consommations collaboratives. Et donc nous leur rappelons de ne pas seulement axer
leurs campagnes publicitaires sur des arguments utilitaires. L’objectif pour les
gestionnaires sera donc de favoriser I’attitude positive envers les sites web collaboratifs

pour garantir par la suite une e-fidélité. Enfin le site collaboratif devra étre attractif

d’un point de vue esthétique et visuel mais aussi facile d’utilisation.

Notre recherche contient tout de méme certaines limites comme par exemple
’obligation de suppression de deux de nos variables explicatives, et le fait que notre
étude n’a pas étudié les catégories de consommations collaboratives de fagon
différenciée, nous les avons étudiées dans leur globalité. Puis des limites relatives a
notre échantillon sont a relever, notamment dans la représentativité¢ de celui-ci par

rapport a la population québécoise. En effet, un grand nombre de nos répondants ne
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résidaient pas au Québec, et toutes les catégories d’dges n’étaient pas représentées de

maniére égale.

Ainsi nous pouvons dire que cette recherche se compose de nombreux apports
théoriques et managériaux pour les gestionnaires dans le domaine en plein essor qu’est
celui des consommations collaboratives. Cette recherche contient également certaines

limites qui inspireront peut-étre d’autres chercheurs pour des recherches futures.
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Collaborative consumption platform

Dear Sir / Musdarn,

W rviis you K pavicipets in our suresy an te topic of webnitos het contsibule $0 the shardng scoconwy.
Thare are no dght or weong answars & Swee quesiions, i ooly your honest opinion is what we are
riberestad in. We sanrs you that & will be inpomiite to iderdlfy you srad thel your sncrymily wil sheeys be
pesserved. We thank you in advanos for youe answers.

* 1. Have you used 8 coliaborative consumplion website IN THE PREVIOUS YEAR?
Soniduer: A astetcnivs covmsplion websbs el pecple 2 obieis or moekts osetebentns by amding. s, giving 1
g cridn NOT huying ar sl

Section 1; Values

We'd B o inow what sw your most important s objecves.
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2. From the list below, please rank your 4 most important valses.
Rk | pous ot degaetanyl value, Rk 2 yocr swcood siont drposient valve, sie.

L] : Acomiornbe e
7 % An wxciiing sxistercs
] ﬂhm:{w
L jAmudum
57 o) oy '
8 3! Frmadom
Y 2 Happlowss
u 31 e pescs
" & Pieamre
31 Selfrompoct
@ $| Sochel rcogniion

Coliaborative consumption platform
Section 2: Socially responsible consumption

The putposs of Sis section s & undersiand your conmanption hablis end your siflude towerd socieily
mapoesiths cormanption.
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* 3-1. For each situation below, remnember your recent consumer experiances and click
the degree of fraquency that bost represents the following behaviours and actions.

A ca] Azt
Noar omw Sovwelewe shane  Alseyge

§ avond burying products St oen ontme denags 10 e
aevivovseant.

Whan § heve the choioe bubwears tvo squivelent peoduces, | -~
chose S one hat is the leost taxic 1o the servicvement.

§ ik about changing produciatvansss due to enveorenenied
corvicions.,

§ y o onchacd y oworslt commrmplion.

§ tavour e puschess of producis rrads from eoycied
amcels. {

I farvour the purchase of bidwgradebi producs.

I favour O purchmes of recyclable products.

i scycie pepee. »
{ moyche cardboesd,

s a8

¢ mecid tarying prodacis or servions from companies hat bave
disrespuciiul practioes rvends Sisk smployses.

§ By producs that give paet of Shelr prclit 0 hesneniissn 9
couses o 1o medical resoanch.

Whes | have the choion, | buy producis or servioss hat

danate & pert of Shair peofl 1o the comeeily.

Whan | heve the chales, | buy products or servioss Som -
companies that delp peapia in need.
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* 3-2. For each situation below, remember your receni consumer experionces and click
the degroe of fraquency that best represents the following behaviours and actions.

Aisvoont ]
Movw neaw  Somufeen  samgn  Nesgn

| poufor o pusctms locally maradechied products. ® e
I prafier 1o puschass locally gromn prodksos. G %) o 9
1 prefer to puschass from locel merchante B e

{ ganaralty preter & buy local. (3
I compont my garden cings. { LI )
1 compont ey demd lngves. C O
| compost my iichen vegetable screpa.

1 svold buying products mads by compenies that hasre - ~
Sresturnd snimal and plant species. .

1 srvoid breying products mads from endengessd arimal. e

" et iy Gred neds w4 cadmrgedd orlmeke C »)

| e & bl for armporiaion, ( )

{ ume carpooiing. JooJ
]

v GC

{ 1m0 public ensport.

Collaborstive consumption platform

Saction 2: Soclally responsibis consumption

The purposs of this saciion Is b understand your conatenplion habits and your attftude toward soclally
resporsibls consurmpiion
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4. Ploase select the statement that best describe your beliefs.

* & Considering envirorwnental factors during my dally purcheses ls...

YVery 1 Ba [ Nelther good nor " Good”™Y Vary good
bad d bad

* b: Considering environmental factars during my dally purchases is...

| Completely Somewhat Netherussiessnor [ ) Usels () Vry
el umsless umakd ¥ washd

* & Considering environmental factors during my dally purchases is...

1 Cormphetely | Somwwhet Y Nulther kenaporattie oo
usponsibie rresponalbie rwaporaibie
| Responsbie ) Very
twaponslie

* ¢ Considaring environmendal factors during my dally purchases is...

Viery —) Someshst ) Nulier dumts not Smant:._} Yary
dumis dasmb wnart wrat

* & Considaring snvironmental factors during my dally purchases Is...

L harrnhd Dareficisl '
Veery betfioiel

* £ Considering srvironmental factors during my dally purchases B...

Very Somewhst “mwm :}M
unpleesand unghensant ploaswrt t
LJ Very

pleasant
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* g Considaring environmental faciors daring my dally purchases is...

Extramely {7 Scmwstetwiong _) Nelthwewrorgnor (] Somewhat ) Righ
worg fight tight t

Collaborative consumption platform

Section 3: The Use of s Colisborative Consumption Platform

The preposs of this section is 1o idenify your perscnel e of & coleborsiee comsmption: platfors.

* 5. Write tha name of the collaborative consumption platform that you use most
froquendly.

Wrie the snsln maine only of S webalis Sulbeis privids anly ae chales of prave)

l J

* 8. What type of online platform for collaborative consumption s it?
7} A platiorm to sxchungs prodkacts and servioes twobsiie ghing aocess to products s servioos)
() Aplaifore: to cedistiRzhe products (whore products cn be scharged, woid or given).

) A platfores grouping tocal colisborsiive cormumplion servions (brings togeiir local coopettive
peactices and galtwrs rembees of 8 ombeeork.

| Oftwer

* 7. During the last 12 months, how many times dd you use this collaborstive

consumption website?
) tostws ) 161020 fmes
6 to 10 tirwes ) O 20 s

11 i 15 S
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* 8 How many peopie have you refered 1o the {{ Q12 }} wabsite in the past year?

Collaborative congumption platform

Section &: Attitude Towards Collaborative Consumption Practices

The purpass of this seclion s 1o deberiow your fevel of stiliude to the collsborstive websile you ot ofien
une.

* 9. To what axtent do you agres or disagres with the following statement

L
gy Somestet  apreenc Sowwebel Sy
-y w < S )

The {{ Q12 3 wetwils sliows mw So bulld & C
siationetip wih B comgary.
§ woudd o 40 revislt e { Q12 J} webmile b the C 3
fture.
1 am caticfiod with the servioes cffered by the § 3
Q12 }) vnbaite.
1 2m comionable nevigating e {{ 012 ) wubsits. O )
Surting on the { Q12 1} webeiis I & good way b 'S J U

spend ey fime,
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Compared to other collahorative consurmption websites, | wouls rate £ as
1omsotte {20 300 40 somdithe

Section 5: Attachment to collaborative consumption website Brand

Tha purposs of $is section is io delwnine your degres of sttachem o the collsborsiive cormoamplion
wabsite used,

* 10. Please indicate your level of attachmant to the collaboralive consurmplion website
that you use

Poslivar
Srengy Sovewiet agrenay Saveehet Skengy
mpee g i

1 have & 1ot of affection for the brand of tw § O12 y 5 . ~
1 website
1ind some comfort by using e JO12 Jwebete. C & 2 O
10w vary sttnchd 10 the brand of the {{ Q12
wabeits.
| 4am vy atiracand by the brand of the §{ Q12 ) C 3 O
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Section 6: Satisfaction

The purposs of the fallowing seciion is to cessure your degree of setisfacion owards the collaborative
cormumpiion webelie.

*11. Please indicate your degree of agreement with the foliowing statements

Srongy  Sorwwibst  apuene Someetei  Seoegy
S = v wpen prow

1 foul satiefiad with $w § G12 ) websie. J 4
My anparience with s {{ Q12 )} webelis s vary
ity C 2 D ®)
My snpardiercs with the {{ Q12 1} webadie is
graitying. » 2 4 o o
The {{ Q12 ) webwhe muhas e happy. C & J » O
The {{ 012 } webslie doss & saefactory job of 5 0O
Lifking my neads

-

Collaborative consumption platform

Section T: User Experience and Digital Quality

The pavpose of this seclion is 10 measurs your sssesament of e user eperiencs quality alered by your
mcst med colisborathes cotsumpion phatfcer.,
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¢ 12. Please indicate your degres of agreement with the following statements

Nodtwr
Mgy St spen ey Sevewtel  Seoegly
gy Sy Comyy agas fagren)

¥'s sany 1 gt seound and fnd what yoo are . r
loaking for an e §f Q12 J} wabalie.

's amwy 1o ssarch for infernstion becauss of good C C
ayout and information sbrackime.

Tiws organkaation s lsyout of this site feckinle the
search of infumation

The {{ Q12 J} webehe I sasy i use.

The layort of B {{ Q12 Jj webelle s clesr and

siple. e C
The § Q12 § websiie provides detelied informalion '

abouk tha procucts s penvioes sokd. -

The infornwtion on the {f (12 1) websiie is precies. i :
The idoermation on the § Q12 ]} websiie is relevant. C
The {{ (112 § webslie is visusily sypasiing.

The {{ Q12 § webmiie s pratty.

The {{ Q12 ) website is crastive. .
My privacy is proteced on e {{ Q12 ) webelie. (@

1 trunt thve {f Q12 1} bt ok 0 el my
WM

| poneenily trunt he seourlty of the { Q12 ) C C

2

UL UUU L v U J U
)OO U

O Ul
O 0

U
v
O

Coliaborative comsumption piatform

Section 8: Edoyalty

The purposs of this section i 0 understand the relationship you have with the collsborative consuspion
10
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* 13. Please evaluate your relationship with the {{ Q12 ]} websle, by indicating to what
axdant do you agres or disagres with the following stalement
Neotther

orgy Screwemt  apumne  Ssoweted  Seugy
dutgpus g = = T

1 ik the {{ Q12 }) webslie s the best ofisrings - C 3
sowparad to he compeliion. 3

1 havve slamrys foursd St the {{ Q12 ) wabelte is O

For o, e {{ Q12 1§ webelie is the best shemative. »

¥ prions are sirdie, | wil not use snolbee o c > "
3
J

O

colisboostive consumplion websie.

Even ¥ { find & supedior offer, | wort change
websitex.

1 aen particularty stiached to the {{ 012 ]} webelle. C

{ sirongly secorswessnd the {{ Q12 ]} webalie 1o my
tripnds and family - o ’. 4

For me, baing a customer of the {{ Q12 J} webelle s
B balrg part of @ movement or & big fumily. 3 3 C

1 will continue 1o favour the £ Q12 ) webale over
olhera. - - 4 o o

| wil shmuwys frvour the nve services inkroduced by C >
this company.
{ do not intend 10 search fr cormpeitive ofiers. ( ( 3 Y

| generally cormider myself @ byl casiamer 1o the C
{0121 welmite. "

1 o 1 rrttain my rebstionship with s
business’ onfine {{ 012 ) wabshe.

1 indend 15 contireas using e company’s [{ Q12 1} G
website in the Ldure. &)

™ »#

U
o

1
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Section 9: Perceived Usefulness and Perceived Ease of Use

This section allows 12 % belur understars your eaee of use of rlernat websites I generst,

* 14. Please indicate your degree of agreemernt with the following statements
gy  Servaela ""‘:: Soventvet Sy
Sy Sy = gree o

Uning parficipalive wabeliies walies me o 4 _ )
scoompiie: tasks sore quickly. h

Using paricipative websile ivgroves my D G
‘ . L - -

offactvarnss.

Using paricipather webeites nains e susior. [ ( ™ £y M
1 fird pasticipative webeltes uostil. g ) ; LJ
mnm%mnq C ») )

L

1 fird &t anny to gl parliciputive webslies 1 do what ; * .
et R0 do.

wmmwmhd& )
wrd unduestencable. -

1 fevd parficipetive watsites o be fissdbls 1o Interact

Wiy,

& In ey for rom 10 beoores iRl wt using

puricipetis websiies. L C
1 ind puricipative webnitus sasy 0 s, 3 %

(&

* 15. On average, for how many years have you used collaborative consumption
platforms?

1

12
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Section 10: Personal Information

The purposs of this section is © betier inow P cheraciedstios of each group of essaech paeticipards, The
irfformation will nol be used 1 identify you and your snorymity will sheeys be preserved.

* 18. Gender
Fomal (_) Male
.
“17.Age
() Under 18 years | 48- 55 yours
18 - 25 yours ) 6685 yaars
O 2. 35 yoers ! Ovet 68 yours
J 345 yemrs
* 18. Are your
Astuttent Y Unamgioysd
L) Engloyed ) Reting
O self-amployed

Collaborative consumption, platform

13
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“ 18. Which of the foliowing most dosely matches your job titie?

intern T Senior Manager C lovel amcutive {CIO, CTO,
) EnteyLove o €00, CNO, Bx}

Aradyst / Associsie Vice Preeident ) Proout o CRO
J Marager (U Senior Vics President

Collaborstive consumption platform

Section 10: Parsonal Information

* 20. In which category is your gross annual household income?
Under 25 000 SUSD 59 000 40 74 999 $ USD 7) Over 1000008 USD
25 000 to 49 990 § USD {7} 780000 99 900 $ USD 7 ) pralar not b areseer

¢ 21. What is the highest degree or level of education you have complaled?
Laes han high school ) Gracate studies
| High schoct (nckudes exuivelency) ! PhD.

J Undergradunte siudies

* 23. Whare do you resida?

bl

14
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Please feel free 10 provide us with ANY cormments you might have ©

Collaborative comsumption platform
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