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Barlett (0,000) nous pouvons affirmer que 1 'échelle obtenue a une bonne corrélation inter­

items et que ces items-ci mesurent bien leurs construits respectifs. 

Tableau 3.9 L'e-fidélité- Analyse factorielle en composante principale 

Scores Scores 

Items mesurant l'e-fidélité 
factoriels factoriels 

composante composante 
1 2 

Je crois que ce site web de CC a les meilleures offres par 0,845 
rapport à ses concurrents 
J'ai toujours trouvé que ce site de CC est meilleur que les 0,748 
autres 
Pour moi, ce site web de CC est la meilleure alternative 0,829 
Même si je trouve une offre supérieure, je ne changerai pas de 

0,856 
site web 
Je suis particulièrement attaché(e) à ce site web de CC 0,651 

Pour moi être client de ce site web de CC, c'est presque faire 
0,698 partie d'une grande institution ou d'une grande famille 

Je n'ai pas l'intention de chercher des offres alternatives chez 
0,696 

les concurrents 

Alpha de Cronbach 0,793 0,770 

Indice K.MO 0,828 

Test de sphéricité de Barlett 0,000 

3.3.7 L'analyse de la validité discriminante des échelles 

Nous présentons maintenant avec le tableau 3.10 l ' analyse factorielle en composante 

principale avec tous les items que nous avons gardé suite à l 'analyse de la validité 

convergente de chaque échelle. Malheureusement, 1' analyse en composante principale 

n' a pas permis de valider la validité discriminante car tous les construits n 'étaient pas 
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fortement corrélés à 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 l'obligation dans 

un souci de significativité et de représentativité d 'éliminer deux des variables de notre 

étude. Par conséquent, les variables « attachement à la marque » et « e-satisfaction » 

ont dû être retirées du cadre conceptuel et de nos analyses futures . En effet même 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 à garder pour l 'étude. La figure 3.1 présente alors le nouveau cadre 

conceptuel de notre étude sans les variables qui n'étaient pas assez discr1minées dans 

l'analyse en composante principale. 

Tableau 3.1 0 L' analyse factorielle avec tous les items des construits 

Scores factoriels des composantes 

Variables 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

J'ai évité d'acheter des 
produits qui peuvent 

0,727 
causer des dommages à 
1 'environnement 
Lorsque j'ai eu le choix 
entre deux produits 
équivalents, j ' ai choisi 

0,690 
celui qui était le moins 
toxique pour 
l'environnement 
n m'est arrivé de changer 
de produits/marques pour 

0,706 
des convictions 
environnementales 
De manière générale, j ' ai 
diminué ma 0,573 

consommation 



J'ai privilégié l'achat de 
produits faits de matières 0,676 

J'ai recyclé Je papier 

J'ai recyclé le carton 

J'ai 

l'achat 

Prendre en compte les 
informations liées à la 
protection de 
l'environnement dans vos 
achats au quotidien est 
très mauvais 1 plutôt 
mauvais 1 ni bon ni 
mauvais 1 plutôt bon 1 
très bon. 

Prendre en compte les 
informations liées à la 

0,710 

0,733 

100 

0,781 

0,848 

0,843 

0,844 

0.715 

0,726 

0,778 

0.796 

0,794 

0,742 



lOI 

protection de 
1' environnement dans vos 
achats au quotidien est 
Très inutile 1 plutôt utile/ 
ni utile ni inutile 1 plutôt 
utile 1 très utile. 
Prendre en compte les 
informations liées à la 
protection de 
1 'environnement dans vos 
achats au quotidien est 
Très irresponsable 1 0,724 

plutôt irresponsable/ ni 
responsable ni 
irresponsable/plutôt 
responsable 1 très 
responsable. 
Prendre en compte les 
informations liées à la 
protection de 
1 'environnement dans vos 
achats au quotidien est 0,771 

Pas malin du tout 1 plutôt 
pas malin 1 ni malin ni 
pas malin 1 plutôt malin 1 
très malin. 
Prendre en compte les 
informations liées à la 
protection de 
1' environnement dans vos 
achats au quotidien est 0,787 
Très nuisible 1 plutôt 
nuisible 1 ni nuisible ni 
bénéfique 1 plutôt 
bénéfique 1 très 
bénéfique. 
Prendre en compte les 
informations liées à la 
protection de 
1 'environnement dans vos 
achats au quotidien est 0,593 

Très déplaisant /plutôt 
déplaisant 1 ni plaisant ni 
déplaisant 1 plutôt 
plaisant 1 très plaisant. 



Prendre en compte les 
informations liées à la 
protection de 
1 'environnement dans vos 
achats au quotidien est 
Très mal 1 plutôt mal 1 ni 
bien ni mal 1 plutôt bien 1 
très bien. 
Je voudrais revisiter ce 
site dans le futur 
Je suis satisfait des 
services proposés par ce 
site 
Je suis à l'aise en 

Ce site est joli 
Ce site fait preuve 
créativité 

de Cronbach 

102 

0,7 19 

0,750 

0,748 

0,717 

0,828 

0,854 

0,732 

0,894 1 0,904 1 0,872 1 0,891 1 0,70 1 1 0,899 1 0,762 1 0,823 1 0,770 
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Suite à l' analyse en composante principale effectuée avec l'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 (+) 
--------------~ ------------ ----------~ ~--------~ 

Les valeurs tenninales 
de Rokeach 

Hlb (+) 

Consommation 
socialement 
re ponsable 
(pratiques et 

attitude) 

H2b (+) 

Attitude envers 
le site web 
collaboratif 

H4 (+) 

& fidélité 

La qualité numérique 

Si le cadre conceptuel de 1 'étude change, les hypothèses qui lui sont liées changent elles 

aussi . Par conséquent les hypothèses qui seront testées dans la prochaine section seront 

les suivantes: 

Hia : Lorsqu 'un individu poursuit au cours de sa vie une ou plusieurs valeurs 

terminales de Rokeach (1973) des 11 sélectionnées pour l'étude, son attitude envers la 

consommation socialement responsable est influencée positivement. 
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Hlb : Lorsqu 'un individu poursuit au cours de sa vie une ou plusieurs valeurs 

terminales de Rokeach (1973) des 11 sélectionnées pour 1 'étude, ses pratiques de 

consommations socialement re5ponsables 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 collabora/ives. 

H2b : Plus les consommateurs adoptent des comportements (pratiques) socialement 

responsables, plus ils ont une attitude favorable envers les sites web de consommation 

collabora live. 

H3 : Plus les consommateurs ont une attitude positive envers les sites web 

collaboratifs, plus ils sont fidèles au site web de consommation collaborative qu'ils 

utilisent. 

H4 : La qualité du service numérique a un effet modérateur sur 1 'e-fidélité à 1 'égard 

du site web collabora/if. 

3.4 Les tests d'hypothèses 

Au début du chapitre 3 de ce mémoire nous avons expliqué comment s'est produit 

1' épuration des données utilisées ainsi que la vérification de la fiabilité et de la validité 

des échelles de mesures. Suite à la validation des échelles, nous avons été contraint de 

supprimer deux échelles de notre cadre conceptuel qui a lui -même 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 à la marque du site web 

collaboratif » et de 1' « e-satisfaction ». 
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Les moyennes des variables restantes ont donc été calculées et le tableau 3.11 regroupe 

l'ensemble de celles-ci. En effet, pour les besoins de l'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 (Malborta 2007), nous 

définissons le score de l'échelle grâce à ses énoncés (d' Astous, 20 15). Ainsi , les items 

utilisés pour le construit de 1 'attitude ont été 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 la qualité numérique et de l'e-fidélité. Le 

tableau 3.11 présente donc la moyenne, minimum, le maximum et l'écart type de 

chaque variable. 

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

Les variables n Minimum Maximum Moyenne (score) Écart type 

Consommation socialement 654 l 5 3,3856 0,6690 
responsable (pratiques) 

Consommation socialement 654 l 5 4,0983 0,6552 
responsable (attitude) 

Attitude envers le site web 654 l 5 4,3349 0,6539 
collaboratif 

Qualité numérique du site 
654 l 5 3,7941 0,8548 

web collaboratif 

E-fidélité 654 l 5 3,2294 0,8776 

Le tableau des moyennes des variables nous permet d'observer que l'attitude envers la 

consommation socialement responsable et 1 '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 très 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 l'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 collaboratifutilisé 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 plutôt modérée. 

Suite à la transfonnation des variables nous pouvons effectuer les tests d 'hypothèses 

afin de vérifier les relations entre les variables de notre modèle 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 hypothèses seront testées à l'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 

l'hypothèse 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 à 0,0001 (D'Astous, 2015, 

p259) alors il existe bien une relation de dépendance entre les deux variables et nous 

pouvons rejeter l'hypothèse nulle. 

L'analyse de la qualité du modèle s 'effectue ensuite à l' aide du coefficient de 

détermination (R2
) qui correspond à la «proportion de la variation totale de la variable 
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dépendante qui n 'est pas due à l'erreur, c'est-à-dire à la proportion de la variation 

totale expliquée par le modèle »(D' Astous, 2015, p289). Le R2 varie entre 0 et 1, avec 

0 traduisant une relation linéaire nulle et 1 traduisant une relation linéaire parfaite. Le 

R2 est donc le pourcentage de variation de la variable dépendante qui est due à la 

variable indépendante. 

Puis, nous analysons le coefficient de corrélation multiple (R), aussi appelé coefficient 

de Pearson qui correspond à la racine carrée du coefficient de détermination et permet 

de mesurer la force de la relation entre deux variables (D'Asto us, 20 15). 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) grâce au test de Student (bêta). 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 l'indépendance 

résiduelle. Les résidus des observations ne doivent pas être corrélés entres eux. Les 

valeurs obtenues varient entre 0 et 4lors du test de Durbin Watson et lorsque la valeur 

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

La deuxième méthode utilisée afin de réaliser les tests d 'hypothèses est la méthode de 

la régression linéaire multiple. Cette méthode a été choisie notamment pour la première 

hypothèse afin de savoir si certaines valeurs ont une influence sur nos variables 

dépendantes de l'attitude envers les CSR et sur les pratiques de CSR. La régression 

linéaire multiple avec la méthode de régression linéaire simple fait partie des modèles 

qui vont pennettre d'expliquer « la variance d 'un phénomène, d'une variable 

dépendante, à l'aide d'une combinaison de facteurs explicatifs, c'est-à-dire les 

variables indépendantes» (Yergeau et Poirier, 2013). La particularité de la régression 

linéaire multiple est que « la variable dépendante est toujours une variable continue 
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tandis que les variables indépendantes peuvent être continues ou catégorielles. De plus 

dans le cas de la régression linéaire multiple, le modèle doit être composé d'au moins 

deux vm-;ables ;ndépendantes » (Yergeau et Poirier, 20 13). 

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 modèle 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 et al., 

2010) et la multicolinéarité diminue l'impact de prédiction de la variable indépendante 

(Hair et al., 2010). La multicolinéarité peut se mesurer en observant le coefficient de 

corrélation de Pearson que l'on trouve dans la matrice de corrélation des variables 

indépendantes. Un coefficient supérieur à 0,8 traduit la présence d'une corrélation forte 

(Field, 2009). L'autre test à effectuer dans la régression linéaire est celui de 

l'importance relative de la variable indépendante quand il y en a plusieurs comme c'est 

le cas dans notre exemple. C'est le bêta qui nous donne l'information de cette 

importance relative, ce qui nous permet de classer les variables indépendantes par ordre 

d'importance dans le modèle. 

3.4.1 L'hypothèse Hla 

L'hypothèse Hl a 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, son attitude envers la consommation socialement responsable est influencée 

positivement ». Pour 1 'hypothèse H 1 a, 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 à 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 à 0,8, cela traduit donc l'absence d'une forte multicolinéarité 

entre les valeurs. Enfin en observant les p du tableau ANOV A pour la régression 

linéaire multiple, nous remarquons que seules les variables« bonheur» (p = 0,001) et 

« plaisir » (p = 0,005) ont une influence sur l' attitude envers les consommations 

socialement responsables. Ainsi, en observant les bêtas de ces deux variables, nous 

pouvons affirmer que le bonheur (b = -0,181) a une influence plus importante sur 

l' attitude envers les CSR que le plaisir (b = 0, 152). De plus nous remarquons que les 

bêtas n'ont pas le même signe, de ce fait l 'une des valeurs c ' est-à-dire le plaisir 

influence positivement l'attitude envers les CSR et 1 'autre (le bonheur) influence 

négativement l'attitude envers les CSR. Ainsi la première partie de l'hypothèse 1 est 

confirmée, c'est la valeur « plaisir » qui influence positivement l' attitude envers les 

consommations socialement responsables. 
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Tableau 3_12 La matrice de corrélation -l' influence des valeurs sur l'attitude envers 
la CSR (Hl a) 

Q.l 
Q.l ..... 'Q.I loo 

:ë = ..... = Q.l = Q.l ·= CJ 

"' Q.l Q.l - Q.l 5 Q.l ·c "' = ... y..,. = e loo "' loo c c Q.l Q.l .c = 'Q.I -Q.I = -Q.I loo Q.l "' .... 
~ Q.l 1:111 .5 .ra ~~ .-:: t Q.l .5 ·;; "= .~ Q.l 
c -;; c ëii Q.l .c ·; .... "'-= ·- c ..... - -Q.I :! c Q.l CJ = .~ 

l>'i = c c.. Q.l.,c 01) = ·= ë.. Q.l c u u Q.l- ~ e "= ... -Q.I .c c.. = = Q.l 
Q,) "' c ~ ~ 1:111 = ~ "' &:! "' ·;;: c ; c = = ~ ....;, Q.l e Q.l 

:;;J ~ ....;, loo 
Q.l ;JC.. E"= loo Q.l 

loo 

c ~"' c 1:111 ~ 1:111 

;J "= .c ~ ;J ~ 

Une vie confortable 1 ,00 

Une existence 
0,123 1 '00 passionnante 

Un sentiment 
0,077 0,123 1 ,00 

d' accomplissement 
Un monde de beauté 

0,076 0,077 0,198 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 0,00 1 0,084 0,232 0,2 16 0,132 0,085 1,00 

L'harmonie 
0,164 0,00 1 0,058 0,079 0,048 0,096 0,187 1,00 

intérieure 
Le plaisir 0,038 0,164 0,243 0,151 0,154 0,068 0, 11 4 0,015 1,00 

Le respect de soi 0,265 0,038 0,151 0,289 0,057 0,089 0,17 0,278 0,07 1 1,00 

La reconnaissance 
0,001 0,265 0,107 0,136 0,106 0, 104 0,066 0,086 0,211 0, 11 7 1,00 

sociale 
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Tableau 3.13 Les résultats du test ANOVA- L' influence des valeurs sur l'attitude 
envers les CSR (Hl a) 

ANOVA 

Hypothèse Hla 
bêta 

Valeurs standar- p F Sig R R: 
(attitude) 

-disé 
Une vie confortable 0,072 0,178 

Dans le domaine de Une existence 
0,103 0,086 

l'économie passionnante 
collaborative Un sentiment 

-0,022 0,694 
certaines valeurs d'accomplissement 

terminales de Un monde de beauté 
0,065 0,248 Rokeach (1973) d 'esthétique 

poursuivies par les L'égalité -0,013 0,801 
individus au cours La liberté -0,021 0,687 3,610 0,000 0,321 0,103 

de leur vie 
influencent Le bonheur -0,181 0,001 

positivement L'harmonie 
-0,009 0,874 

l'attitude envers les intérieure 
consommations Le plaisir 0,152 0,005 

socialement Le respect de soi -0,077 0,195 
responsables . La recmmaissance 

sociale 
-0,017 0,751 

3.4.2 L'hypothèse H1b 

L'hypothèse Hl b était la suivante: <<Lorsqu 'un individu poursuit au cours de sa vie une 

ou plusieurs valeurs terminales de Rokeach (1 973) des 11 sélectionnées pour 1 'étude, 

ses pratiques de consommations socialement responsables sont influencées 

positivement. ». Pour 1 'hypothèse H 1 b, nous avons aussi réalisé une régression linéaire 

multiple dont il est possible d'observer les résultats grâce 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 à 0,8, cela traduit donc 

l'absence d'une forte rnulticolinéarité entre les valeurs. Enfin en observant les p du 
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tableau ANOV A 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 bêta 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 

deuxième partie de 1 'hypothèse 1 est non confirmée car la valeur « reconnaissance 

sociale » influence les pratiques de CSR négativement et non positivement comme 

nous 1' envisagions. 
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Tableau 3.14 La matrice de corrélation - l ' influence des valeurs sur les pratiques de 
CSR (Hlb) 

Q,j 
~ -= ~ -; 

~ ca ..... ~ ... "ü :c = = = = = Q,j ·s 0 
OIS 0 ..... ~ ~ Q,j "i: "' "' - •<;; = e ... ~ ... ~ ~ .&:;. = '41 ~ = ~ .!::: ~ u 
~ "' ~ -~ - - "CC ca 8 ~ ::: ... ~ .5 "' = = c. --== "CC- -; ~ .c ·; - OIS 

~ ;g = ~ u "' 0 Q,j = c. ~.c -if 0 ·= ë. ~ "' u u ~ e "CC- .&:;. c. ·; 
Q,j = = "' ~ ca 0 ~ "' = ·;: .f! = 0 0 ~~ .,J ~ e Q,j 

.,J ... = ~ "' ;J ~ 8"CC ... Q,j 0 

= ·~ ca ca ...;j u 
=è = .c ~ 

;::;J Q,j 
;J r-

~ ~ = ca 
;::;J ~ 

Une vie 
1,00 

confortable 
Une existence 

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 0,12 1 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 
0,164 0,317 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 

Le respect de 
0,265 0,366 0, 151 0,289 0,057 0,089 0,17 0,278 0,071 1,00 

soi 
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 l'adoption 
de pratiques de CSR (H 1 b) 

ANOVA 

Hypothèse Hlb bêta 
Valeurs standardis p F Sig R R2. 

(pratiques) é 
Une vie cmûortable 0,042 0,447 

Dans le domaine Une existence 
0,115 0,06 1 de l'économie passionnante 

collaborative Un sentiment 
certaines valeurs d'accomplissement 

-0,004 0,940 

terminales de Un monde de beauté 
Rokeach (1973) d 'esthétique 

-0,066 0,255 

poursuivies par L 'égalité -0,096 0,079 
les individus au 
cours de leur vie La liberté 0,018 0,735 1,798 0,053 0,233 0,054 

influencent Le bo1ù1eur -0,050 0,378 
posi tivement L 'harmonie 
l 'adoption de intérieure 

0,081 0,161 
pratiques de 

Le plaisir 0,093 0,098 consommation 
socialement Le respect de soi -0,075 0,215 

responsables . La reconnaissar1ce 
sociale 

-0,126 0,023 

3.4.3 L'hypothèse H2a 

L'hypothèse 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 collabora/ives ». Pour l'hypothèse 

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

que le test de 1 'ANOV A est significatif, car lep est égal à 0,000 et qu 'il est inférieur à 

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

variables. En analysant le R2 obtenu (0,264), nous pouvons dire que l '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 l'attitude positive envers les 

CSR influence positivement l'attitude envers les sites web collaboratifs. Lorsque la 

CSR varie de 1, 1 '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, 

1 'hypothèse H2a est confirmée. 

Tableau 3.16 Les résultats du test de l'hypothèse H2a- L'influence de l'attitude 
envers les CSR sur l'attitude envers les sites internet collaboratifs 

Hypothèse H2a p F R2 R b 
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 
collabora tifs. 

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 l'attitude envers les CSR sur l 'attitude envers les sites web 

collaboratifs 

Ddl = l et n = 654 
DW théorique DWobservé 4-DW 

DWl = 1,664 Dwu= 1,684 DW= 1,896 4-Dwu = 2,316 4-DWl = 2,336 



116 

3.4.4 L'hypothèse H2b 

L'hypothèse H2b était la suivante : « Plus les consommateurs adoptent des 

comportements (pratiques) socialement responsables, plus ils ont une attitude 

favorable envers les sites web de consommation collaborative ». Pour 1 'hypothèse H2b, 

nous pouvons observer les tableaux 3.18 et 3.19. Nous remarquons ici que le test de 

l' ANOVA est significatif, car lep est égal à 0,000 et qu'il est inférieur à 0,0001. Nous 

pouvons donc affirmer qu'i l existe une covariance entre les deux variables. En 

analysant le R2 obtenu (0,053), nous pouvons dire que l'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 l'adoption de pratiques de CSR 

influence positivement l' attitude envers les sites web collaboratifs. Lorsque la CSR 

varie de 1, 1 '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 même existante, ainsi , l' hypothèse H2b est confirmée. 

Tableau 3.18 Les résultats du test de 1 'hypothèse H2b - L' influence des pratiques de 
CSR sur l'attitude envers les sites web collaboratifs 

Hypothèse B2b p F R2 R b 

Dans le domaine de l'économie 
collaborative plus les consonunateurs 
adoptent des comportements 0,000 36,457 0,053 0,230 0,225 
(pratiques) socialement responsables, 
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 l'attitude envers les sites web collaboratifs 

Ddl = 1 et n = 654 
DWobservé 4-DW DW théorique 

~~------+-----------+-------------r-----------~ 
DWI =l,664 1 Dwu=l,684 DW=l,908 4-Dwu=2,316 4-DWI = 2,336 

----------L---------~-------------L----------~ 

3.4.5 L'hypothèse H3 

L'hypothèse H3 était la suivante : « H3 : Plus les consommateurs ont une attitude 

positive envers les sites web co/laboratifs, plus ils sont fidèles au site web de 

consommation collabora live qu 'ils utilisent». Pour l'hypothèse H3, il faut regarder les 

tableaux 3.20 et 3.21. Ainsi nous pouvons observer que le test de l'ANOVA est 

significatif, car lep est égal à 0,000 et qu' il est inférieur à 0,0001 . Nous pouvons donc 

affirmer qu'il existe une covariance entre les deux variables. En analysant le R2 obtenu 

(0,030), nous pouvons dire que l' 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 affinner 

que l'attitude positive envers les sites web collabora tifs influence positivement la 

fidélité envers les sites web collaboratifs. Lorsque la CSR varie de 1, l'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 même existante, ainsi, 

1 'hypothèse H3 est confirmée. 

Tableau 3.20 Les résultats du test de l 'hypothèse H3 -L' influence de l'attitude 
envers les sites web collaboratifs sur l'e-fidélité aux sites collaboratifs 

Hypothèse H3 p F Rz R b 

Dans le domaine de 1 'économie 
collaborative, plus les consommateurs 
ont une attitude positive envers les sites 

0,000 19,864 0,030 0,172 0,231 
web collaboratifs, plus ils sont fidèles au 
site de consommation collaborative qu'ils 
utilisent. 

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 l'attitude envers les sites web collaboratifs sur l'e-fidélité aux sites collaboratifs 

Ddl = 1 et n = 654 
DW théorique DWobservé 4-DW 

Dwl= 1,6641 Dwu= 1,684 DW= 1,859 4-Dwu = 2,316 1 4-DWI = 2,336 

3.4.6 L'hypothèse H4 

L'hypothèse H4 était la suivante : « La qualité du service numérique a un effet 

modérateur sur l 'e-fidélité à l 'égard du site web collaboratif ».Pour 1 'hypothèse 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 1 'ANOVA est significatif, car lep est égal à 0,000 et qu ' il est 

inférieur à 0,0001. Nous pouvons donc affirmer qu'il existe un effet de la qualité 

numérique sur la relation attitude- e-fidélité. En analysant le R2 obtenu (0,144), nous 

pouvons djre que la qualité numérique a un effet de 14,4% sur la relation entre l'attitude 

envers le site web collaboratif et l' 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, 1 '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 l'attitude et 

l'e-fidélité est modéré car le Rest de 0,379. L'hypothèse H4 est donc confirmée. 

Tableau 3.22 Les résultats du test de 1 'hypothèse H4- L'effet modérateur de la 
qualité de service numérique sur l'e-fidélité à l'égard des sites web collaboratifs 

Hypothèse H4 p F R2 R b 
Dans le domaine de 1 'économie 
collaborative, la qualité du service 
numérique a un effet modérateur sur l' e- 0,000 109,593 0,144 0,379 2,197 
fidélité à l'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 I'e-fidélité à l' égard des sites web 

collaboratifs 

Ddl = 1 et n = 654 
DW théorique DWobservé 4-DW 

DWl = 1,664 j Dwu= 1,684 DW~ 1,921 4-Dwu = 2,316 J 4-DW1 = 2,336 
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Tableau 3.24 Récapitulatif des résultats des tests d'hypothèses 

Hypothèses Résultat 

Hla : Dans le domaine de l'économie collaborative certaines valeurs 
terminales de Rokeach (1973) poursuivies par les individus au cours de 

Confirmée 
leur vie influencent positivement 1 'attitude envers les pratiques de 
consommation socialement responsables. 

Hlb : Dans le domaine de l'économie collaborative certaines valeurs 
tenninales de Rokeach (1973) poursuivies par les individus au cours de 

Infirmée 
leur vie influencent positivement l 'adoption de pratiques de 
consommation socialement responsables. 

H2a: Dans le domaine de l'économie collaborative plus les 
consommateurs ont une att itude positive sur les comportements 

Confirmée 
socialement responsables, plus ils ont une attitude favorable envers les 
sites web collaboratifs. 
H2b Dans le domaine de l'économie collaborative plus les 
consmmnateurs adoptent des comportements (pratiques) socialement 

Confirmée 
responsables, plus ils ont ru1e attitude favorable envers les sites web 
collabora tifs. 
H3 Dans le domaine de l'économie collaborative, plus les 
consommateurs ont une attitude positive envers les sites internet 

Confirmée 
collaboratifs, plus ils sont fidèles au site de consommation collaborative 
qu'ils utilisent. 

H4 : Dans le domaine de l'économie collaborative, la qualité du service 
numérique a un effet modérateur sur l'e-fidélité à l'égard du site web Confirmée 
co lia bora tif. 



Figure 3.2 Le récapitulatif des résultats des tests d'hypothèses 

Hia(+) 
R== 0, 103 

b (plaisir) = 0,152 

Les valeurs terminales 
de Rokeach 

Hlb (-) 
R2 = 0.054 

Consommation 
socialement 
responsable 
(pratiques et 

att itude) 

b (reconnaissance 
sociale) • - 0, 126 

H2a (+) 
R~ = 0.264 
b= 0,513 

H2b (-r) 
R2= 0,053 
b= 0.225 

Attitude envers 
le site web 
collaboratif 

H3 (+) 
R:,. 0.030 
b= 0.231 

H4 (+) 
R'-=0.14 
b= 2.197 

E-tldélité 

La qualité numérique 
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CHAPITRE 4 : DISCUSSION, LIMITES ET AVENUES DE RECHERCHES 

Le précédent chapitre nous a permis de démontrer de façon détaillée les résultats de 

notre étude. Le présent et dernier 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 

managériales 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 l'e-fidélité des utilisateurs d 'un site web collaboratif. 

Nous avons donc pour cela étudié plusieurs déterminants à la fidélité sur internet 

appliqué au domaine des consommations collaboratives tels que les valeurs, l'attitude 

envers les consommations socialement responsables, les pratiques de consommations 

socialement responsables, 1 'attitude envers les sites web de consommation 

collaborative, l'attachement à la marque du site web de consommation collaborative, 

la qualité numérique et enfin l'e-satisfaction. En raison de problèmes rencontrés 

concernant la validité discriminante de certains construits et donc de certaines 

variables, nous avons dû nous séparer de deux déterminants (deux variables) c'est-à­

dire l'attachement à la marque du site web collaboratif et l'e-satisfaction. Notre cadre 

conceptuel a donc été modifié pour le bien de notre recherche. Nous allons donc nous 

baser sur notre deuxième cadre conceptuel, c'est-à-dire le cadre conceptuel modifié 

pour discuter de nos résultats de recherche. 
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Notre étude est la première à s'être questionnée sur l'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 l'e-fidélité au sens 

large (Li et al. , 2006), soit elles n 'évaluaient pas précisément l'e-fidélité chez les 

utilisateurs de sites web de consommations collaboratives mais la probabilité de 

réutiliser une option de consommation collaborative (Mohlmann, 20 15). Par exemple, 

elles étudiaient le sentiment de satisfaction après 1 'utilisation d'une option de 

consommation collaborative sans pour autant évaluer la fidélité aux sites de 

consommation collaborative. Nous voulions donc combler ce manque dans la 

littérature en étudiant ce phénomène nouveau qui remet en causes toutes les pratiques 

traditionnelles de consommation. 

Les résultats de notre étude contribuent donc à la littérature de la consommation 

collaborative et plus précisément à 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 modèle de 

recherche. Ainsi nous allons évaluer l'importance de 1 'influence de certains 

déterminants dans le processus de fidélisation d'un consommateur à son site de 

consommation collaborative. 

4.1.1 L'influence des valeurs sur l'attitude envers les CSR (Hla) 

Le premier apport de notre étude montre que certaines valeurs des consommateurs 

influencent positivement l'attitude qu'ils ont envers les consommations socialement 

responsables. Plus précisément c 'est la valeur « plaisir » qui a une influence positive 

sur 1 'attitude envers les CSR. Cette valeur est la seule parmi les onze proposées à nos 

répondants à ressortir et à influencer réellement l'attitude envers les CSR. Nous 
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n' avions pas utilisé les mêmes valeurs que dans l 'étude de Piscicelli et al. , (2015). Leur 

étude avait pour but de montrer comment les valeurs des consommateurs peuvent 

influencer l 'acceptation, l ' 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. , (20 14) se sont intéressés aux valeurs du continuum circulaire 

motivationnel de Schwartz et al. , (2012). Leur étude a démontré que les utilisateurs de 

consommations collaboratives avaient des valeurs relatives à 1 'ouverture au 

changement, l'auto-amélioration, dépassement de soi et leurs principes directeurs 

étaient tournés vers l'hédonisme et la stimulation. Nos résultats vont également dans 

ce sens car la valeur« plaisir» se rapporte tout à fait aux principes d'hédonisme et de 

stimulation. Le fait que seule la valeur « plaisir » ait un impact sur 1 ' attitude envers les 

CSR va donc dans la continuité de 1' étude de Piscicelli et al., (20 14 ), les individus 

ayant des valeurs hédoniques, auront une attitude plus favorable envers les CSR et les 

consommations collaboratives. 

4.1.2 L' influence des valeurs sur les pratiques de consommations socialement 

responsables (H 1 b) 

Cependant, 1 'impact des valeurs sur les pratiques de consommations socialement 

responsables n'est pas le même. En effet, notre étude démontre que les valeurs des 

consommateurs n'ont pas d'impact sur leurs actes de consommations socialement 

responsables. C'est-à-dire que ce ne sont pas les valeurs des individus qui influencent 

leurs comportements socialement responsables. Ces résultats cette fois vont à 

l' encontre des résultats de l'étude de Piscicelli et 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 à 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 l ' attitude positive envers les consommations socialement 

responsables sur l' attitude envers les sites web de consommations collaboratives (H2a) 

Le troisième 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 l'attitude est une «prédisposition qui 

guide ou influence le comportement» (Fishbein et Ajzen, 1975) elles sont apprises et 

poussent le consommateur à réagir uniformément de façon favorable ou défavorable à 

un objet ou une classe d'objet (Fishbein et Ajzen 1975). L'attitude comme nous l'avons 

déjà expliqué prédit également l'intention d'agir envers un comportement, elle est donc 

un déterminant du comportement du consommateur (Ajzen 1991). Ainsi, nos résultats 

coïncident avec ceux de l'étude de Hamari et al., (2015) qui affirmaient que l'attitude 

influence positivement l'intention d'utilisation des consommations collaboratives. 

Dans notre cas il s 'agit de consommation collaborative sur internet, mais le principe 

reste le même. 
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Le quatrième apport de notre étude démontre l'impact des pratiques de consommations 

socialement responsables sur l'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 à« un concept global, regroupant tous les comportements de consommation 

où 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 déjà 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 l'attitude positive envers les sites web collaboratifs sur l'e­

fidélité au site web collaboratifutilisé (H3) 

Le cinquième 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 fidèle aux sites collaboratifs qu ' il utilisera. Ainsi, 1' attitude a une 

part plus importante dans le comportement d'un individu que le disait Bray et al., 

(20 11) 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, l' attitude est un prédicteur du 

comportement du consommateur. Encore une fois, tout comme l'exprimait Harnari et 

al. , (2015), l 'attitude influence positivement l'intention d 'utilisation des 

consommations collaboratives. Dans notre cas l' attitude influence positivement l' e­

fidélité aux sites web collaboratifs. 

4.1.6 Le rôle médiateur de la qualité du service numérique sur l'e-fidélité à l'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 rôle clé dans 

le processus de fidélisation du consommateur. En effet, la qualité du service numérique 

a un rôle médiateur dans l'e-fidélité du consommateur. Nos résultats rejoignent alors 

les conclusions d 'autres études antérieures telles que celle de Bressolles (2006) qui 

nous rappelait l' importance de réévaluer la différence entre la qualité de service 

traditionnelle et la qualité de service électronique. lls rejoignent également l'étude de 

de Zeitharnl et al. , (2002) confirmant la nécessité des entreprises à intensifier leurs 

efforts de service sur les sites web. 

4.2 Les apports managériaux 

D'un point de vue managérial, notre étude démontre tout d 'abord aux gestionnaires en 

marketing quels sont les détenninants à prendre en compte dans le processus de 

fidélisation des consommateurs à leurs sites web de consommations collaboratives. 
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Non seulement, les valeurs et l' attitude envers les pratiques de CSR, mais aussi 

l'attitude envers les sites de consommations collaboratives et surtout la qualité 

numérique de leur site web sont à 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 intérêt 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 première recommandation managériale pour les gestionnaires en marketing serait 

alors de mettre 1 'accent sur 1 'aspect hédonique de 1 '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'entraîne le partage d'un objet. Dans 

les campagnes publicitaires, il ne faudrait pas seulement montrer 1 'aspect utilitaire et 

pragmatique de 1 'utilisation de 1 'option en ligne de consommation collaborative mais 

aussi et surtout l'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 déjà 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 1 'utilisation de leur site web collaboratif comme étant deux 

pratiques complémentaires responsables . ll 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 intérêt 

à 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 

l'utilisation de leur site_ En effet, une attitude positive envers le site augmente l' 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 financière pour inciter à 1 'utilisation de la 

plateforme_ 

Enfin la principale recommandation serait au niveau de la composition même du site 

web. La qualité de service numérique se voit notamment au travers du design. Il est 

donc important pour les gestionnaires de particulièrement faire attention à 1 'aspect 

visuel du site web pour qu ' il soit attirant et joli , moderne, et également faire preuve de 

créativité mais surtout qu ' il soit fonctionneL 

4J Les limites et avenues de recherche 

Bien que notre étude présente un réel apport théorique et managérial à 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 thème de l'e-fidélité au sein des consommations 

collaboratives. 

Tout d ' abord l'une des premières et principales limites se trouve dans le choix de nos 

construits permettant de calculer nos variables. En effet, deux variables initialement 

sélectionnées pour notre modèle de recherche ont dû être 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 l'attachement à la marque et 

1' e-satisfaction ont été retirés de 1 'étude et le cadre conceptuel a dû être réorganisé. 

Celui-ci a donc été affaib1it par la suppression de deux variables clés de l'étude. 

L'apport théorique de notre étude aurait été encore plus important si au moins la 

variable de l'attachement à la marque avait pu être testée. De fait, la non significativité 

de ces construits a réduit et 1imité le nombre de variables explicatives dans notre 

modèle de recherche ce qui est un frein dans notre démarche de recherche descriptive. 

Nous encourageons donc les recherches futures à choisir des construits différents (les 

items notamment) de ceux qui avait été 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 uti1isé une technique non probabiliste avec une méthode 

d'échantillonnage de convenance. Cette méthode est adaptée è 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 

dernière année. Cependant la méthode non probabiliste effectuée sur la plateforme 

Amazon Mechanical Turk (MTurk) ne donne pas sa chance à tout individu ayant utilisé 

une plateforme collaborative durant l'année d'être sélectionné. Ainsi , la deuxième 

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

D'ailleurs, cela se remarque dans les profils d'âge des répondants où les plus âgés sont 

moins représentés. Cela est probablement lié au fait que les personnes âgées ou autres 

utilisent moins les plateformes telles que MTurk et donc ont eu moins de chance d'être 

sélectionnées pour notre recherche. 

Pour approfondir le point sur la représentativité au niveau de 1 'âge des répondants, nous 

remarquons que bien qu'il y ait eu des répondants de tous les âges il y tout de même 
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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 1 'utilisation de la plateforrne MTurk 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 l' Inde qui est un pays au développement 

économique, culturel et social différent des autres pays occidentaux. Cela peut alors 

être une limite dans la généralisation des résultats. 

L'obligation de suppression de variables qui avaient été préalablement sélectionnées 

dans cette recherche nous pousse à affirmer que de d'autres recherches futures avec de 

nouvelles variables antécédentes à l'e-fidélité seraient encouragées. Aussi, un 

échantillon plus vaste et plus représentatif de la population québécoise permettrait une 

meilleure généralisation des résultats et pourrait être plus pertinent encore pour les 

gestionnaires de marketing notarnment. 

Enfin, notre étude a étudié l'e-fidélité sur les sites web collaboratifs et ce quel que soit 

la catégorie de système collaboratif auquel appartenait le site web. En effet les 

consommations collaboratives se divisent en trois catégories c'est-à-dire les« systèmes 

de produits et services », les « marchés de redistribution » et les « styles de vie 

collaboratifs » (Botsmau et Rogers, 2010). Notre étude a volontairement étudié l'e­

fidélité aux sites web de ces trois catégories de consommations collaboratives car nous 

souhaitions avoir une réponse globale à cette question de I'e-fidélité. Les recherches 

futures pourraient entreprendre d'étudier l'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 à 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 être plus pertinentes car plus précises en fonction du type de plateformes 

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

Par conséquent, nous pouvons affirmer que notre recherche présente certaines limites 

mais qu'elle reste tout de même un apport d 'un point de vue théorique et managérial. 

Nous espérons qu'elle inspirera d 'autres recherches dans le futur sur ce thème 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 à 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 à un site de 

consommation collaborative. Au travers de cette recherche nous souhaitions permettre 

aux gestionnaires en marketing de mieux réagir face à 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 être déroutants pour certains gestionnaires etc '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 à l'e-fidélité. Nous en 

avons souhaité en étudier sept à savoir les valeurs, la consommation socialement 

responsable (attitude et pratiques), l'attitude envers le site collaboratif, l' attachement à 

la marque du site collaboratif, l'e-satisfaction et enfin la qualité numérique du site web 

collaboratif. Nous avons dû éliminer deux déterminants lors de l'analyse des résultats 

à sa voir 1' attachement à la marque et l' e-satisfaction envers le site web collaboratif. 

Nous avons donc testé l'impact de ces variables les unes sur les autres afm de 

démontrer qu'elles étaient celles à prendre en compte dans le processus de fidélisation 

aux sites internet collaboratifs. Les résultats démontrent que dans le domaine de 

l' économie collaborative, la valeur« plaisir» qui est une valeur hédonique poursuivie 

par les individus au cours de leur vie influence positivement l '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 l'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 l'attitude positive que peuvent avoir les individus envers les CSR, 

influence l'attitude qu' ils ont envers les sites de consommation collaborative. Ensuite 

nous apprenons également que les individus ayant déjà adopté des comportements 

responsables ont une attitude positive envers les sites de consommations collaboratives. 

Nous savons également grâce à l 'étude que l'attitude positive envers le site internet 

collaboratif est un fort déterminant de l'e-fidélité au site. Enfin nous pouvons 

également désormais affirmer que la qualité du service numérique à un réel effet sur 

l'e-fidélité des consommateurs collaboratifs et que l'aspect esthétique est très 

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 déjà adopté des pratiques 

responsables car ceux-ci seront plus enclins à accepter 1 ' utilisation d'un site de 

consommation collaborative. De plus, nous leur recommandons de créer des 

can1pagnes publicitaires qui démontrent l'aspect hédonique de l'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 1 'attitude positive envers les sites web collaboratifs 

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

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

Notre recherche contient tout de même certaines limites comme par exemple 

1 '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 façon 

différenciée, nous les avons étudiées dans leur globalité. Puis des limites relatives à 

notre échantillon sont à relever, notamment dans la représentativité de celui-ci par 

rapport à 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'âges n'étaient pas représentées de 

manière 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-être d' autres chercheurs pour des recherches futures. 
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