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RÉSUMÉ 

Le tourisme est « un important moteur économique pour le Québec» (Dutilly, Lefrançois et 
Lemieux, 2006). Parallèlement, depuis plusieurs d'années, l'utilisation d'Internet dans les familles 
québécoises est en constante augmentation (CEFRIO, 2009 p.16). Les chercheurs s'intéressent au 
comportement du consommateur en ligne depuis plusieurs années afin de comprendre comment 
fidéliser cette nouvelle clientèle virtuelle (Cadiat et De Moerloose, 2002 ; Chouk et Perrien, 2004). 
Dans cet axe, ce projet de recherche porte sur l'influence des caractéristiques d'un site web sur la 
fidélité d'un consommateur dans l'industrie touristique. Le modèle développé par Toufaily (20 Il) a été 
retenu pour cette étude, car il conceptualise de manière intéressante celle influence dans le secteur 
financier. Cette recherche avait donc pour but de vérifier si son modèle est applicable à un autre 
secteur dans le domaine des services: le tourisme. 

Tout comme suggéré par Toufaily (2011), deux variables médiatrices (la satisfaction et la confiance) 
ont été relevées afin de faire le lien entre les caractéristiques web et la fidélité. Puis, onze 
caractéristiques d'un site ont été identifiées comme étant des antécédents de la satisfaction et de la 
confiance en ligne dans le secteur touristique. Les caractéristiques sont divisées en deux sous-groupes; 
fonctionnelle (le design, la facilité d'utilisation, la qualité du contenu, la sécurité/confidentialité, 
l'interactivité, et l'enjouement) et relationnelle (la personnalisation, la qualité du support, la 
communication intelligente, la présence sociale, et la présence d'une communauté virtuelle). Une 
caractéristique d'un site web propre au secteur touristique (l'enjouement) a été identifiée et a donc été 
ajoutée au modèle conceptuel de Toufaily (2011) dans cette recherche. 

La collecte de données a été effectuée auprès d'étudiants de l'UQAM à l'aide d'un questionnaire auto­
administré. En tout, 220 questionnaires valides ont été obtenus. Les répondants devaient évaluer le 
dernier site touristique sur lequel ils ont magasiné ou effectué une transaction. C'est majoritairement 
les sites d'achats de voyage (tel qu'Expédia, Voyage à rabais) et des sites de billets d'avion (Air 
Canada) qui ont été analysés. 

L'analyse des résultats s'est déroulée en 3 temps. Tout d'abord, chaque échelle de mesure a été 
examinée pour sa fiabilité et sa validité. Puis, vu la présence de multicolinéarité entre certaines 
variables, chaque hypothèse de recherche a été vérifiée à l'aide de modèle de régression linéaire 
simple. Enfin, des régressions linéaires multiples ont été réalisées afin de souligner l'importance 
relative des caractéristiques web. Les tests permettent de conclure que toutes les caractéristiques 
fonctionnelles et relationnelles ont un impact significatif sur la satisfaction en ligne. Aussi, toutes les 
caractéristiques fonctionnelles ont un impact sur la confiance en ligne. On a pu aussi établir qu'il y a 
un effet partiel de la présence d'une communauté virtuelle et la présence sociale sur la confiance et un 
effet significatif de la personnalisation, la communication intelligente et la qualité du support sur la 
confiance. Enfin, la confiance et la satisfaction influencent significativement le niveau de fidélité d'un 
cybertouriste. Les résultats obtenus ressemblent à ceux de Toufaily (20 Il) obtenus dans le secteur 
financier. Les caractéristiques fonctionnelles qui ont le plus d'impact sur la confiance et la satisfaction 
sont l'utilité (le design, la facilité d'utilisation et la qualité du contenu), la sécurité/confidentialité et 
l'interactivité. La caractéristique relationnelle qui a le plus fort impact sur la confiance et la 
satisfaction est la qualité du support. À partir de ces conclusions, on peut conseiller aux 
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administrateurs d'un site web touristique d'optimiser ces caractéristiques afin d'augmenter la fidélité 
de leurs consommateurs. 

Mots clés: Commerce électronique, satisfaction, confiance, fidélité, tourisme, site web. 



INTRODUCTION 

Le tourisme est une industrie importante au Québec. En effet, il crée de nombreux 

emplois et fait rouler l'économie de chaque région en stimulant les ventes totales des 

commerces, entre autres, ceux des secteurs de l'hébergement et de la restauration (Ministère 

du Tourisme, 2009 p. 47). À ce titre, l'industrie touristique a rapporté 10668 M$ et généré 

directement 137 100 emplois distribués parmi 17 régions du Québec en 2008 (Ministère du 

Tourisme, 2009, 2010). De 1998 à 2005, il Ya eu une plus grande croissance dans l'industrie 

du tourisme que dans les autre industries ( 7 % versus 5 % pour le PŒ québécois) (Dutilly, 

Lefrançois et Lemieux, 2006). En d'autres mots, «le tourisme est un important moteur 

économique» pour le Québec (Dutilly, Lefrançois et Lemieux, 2006 p.3). 

Parallèlement, depuis quelques années, l'utilisation d'Internet dans les familles est en 

augmentation. En effet, 72,9 % des adultes québécois ont utilisé Internet en 2009 alors qu'il 

était de l'ordre de 39,7 % en 2000 (CEFRlO, 2010 p.19). Le nombre d'usagé canadien 

d'Internet est estimé à 25 086 0000 personnes en 2009 avec un taux de pénétration de 74,9% 

(Internet World Stats, 2009). En moyenne, 19,8% des adultes québécois ont effectué des 

achats en ligne durant un mois typique en 2009 (CEFRlO, 2010). 

L'E-tourisme (c.-à-d. l'achat ou le magasinage de produit/service touristique en ligne) est 

maintenant bien implanté sur le réseau World Wide Web (CEFRIO, 2009 ; Chen, 2006 ; 

Zelenka, 2009). <<Au Québec, les principales raisons citées par les cybertouristes pour 

justifier l'achat en ligne de produits ou de services liés aux vacances sont notamment la 

rapidité d'exécution, la praticité, les prix moins élevés et l'offre d'informations plus 

complètes et plus fiables.» (CEFRIO, 2010 p.l28). Grâce à ses nombreux avantages, de 

nombreux sites se sont développés dans ce secteur. D'après Zelenka (2009), l'industrie du 
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tourisme (le processus de vente et le processus décisionnel) a été changée grâce à la venue 

d'Internet. 

En 2007, 41,5% des internautes canadiens ont fait du lèche-vitrines touristique alors qu'ils 

n'étaient que 36,7 % deux ans auparavant (Statistiques Canada, 2008). Les arrangements de 

voyages arrivent au 2c rang après les achats de billets reliés au divertissement, dans les 

catégories de produits et services les plus fréquemment achetés par les cyberacheteurs 

québécois (CEFRIO, 2010). Au niveau provincial, l'utilisation d'Internet pour la planification 

des vacances est passée de 14,9% à 42,5% entre 2000 et 2009 (CEFRlO, 2010). En effet, en 

2009, 41,7% des Québécois ont mentionné avoir acheté en ligne des produits ou services 

reliés au voyage ou aux vacances durant la dernière année (CEFRlO, 2010 p.73). L'achat de 

billet d'avion ou de train ainsi que la location ou la réservation d'un site d'hébergement sont 

les achats en ligne reliés aux vacances les plus populaires en 2009 (CEFRlO, 2010). Ainsi, le 

nombre de québécois qui intègre Internet dans leurs habitudes touristiques (planification ou 

achat de vacances) est non seulement important, mais aussi croissant. 

Parallèlement, de plus en plus de chercheurs (Boulaire, Ladhari et Nyeck, 2004 ; Chouk et 

Perrien, 2004 ; Reibstein, 2002 par exemple) s'intéressent au comportement du 

consommateur en ligne afin de mieux comprendre ce qui influence le consommateur dans le 

choix d'un site en particulier, que ce soit pour la recherche d'informations ou pour conclure 

un achat. Par exemple, plusieurs études (Anderson et Srinivasan, 2003 ; Flavian et Guinaliu, 

2006 ; Flavian, Guinaliu et Gurrea, 2006 ; Harris et Goode, 2004 ; Kim, Jin et Swinney, 

2009) identifient les notions de confiance et de satisfaction comme des variables clés menant 

à la fidélité des consommateurs web. Plusieurs antécédents de la confiance et de la 

satisfaction en ligne ont été identifiés dans la littérature, tel que les caractéristiques d'un site 

web. Ces caractéristiques sont un ensemble de variables présentent sur un site. Elles sont 

divisées en deux catégories; fonctionnelle et relationnelle. Les caractéristiques fonctionnelles 

sont reliées à la programmation informatique du site (tel que l'interactivité, la facilité 

d'utilisation et la sécurité) tandis que les caractéristiques relationnelles (ex; la 

personnalisation et la communication intelligente) sont reliées au lien entre le consommateur 

et l'entreprise (Toufaily, 2011). 
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Plusieurs études ont mesuré l'influence des caractéristiques fonctionnelles d'un site 

(Bressolles, 2006 ; Chen et Dibb, 2010 ; Cheung et Lee, 200Sb ; Flavian, Guinaliu et Gurrea, 

2006 ; Kim, Jin et Swinney, 2009 ; Yoo et Donthu, 2001), mais peu d'études ont été 

recensées sur l'influence des caractéristiques relationnelles (Beldad, Jong et Steehouder, 

2010 ; Chen, Rodgers et He, 2008 ; Toufaily et Perrien, 2006). Il est donc particulièrement 

intéressant de s'attarder à l'influence de ces dernières variables afin d'approfondir les 

connaissances concernant le comportement du consommateur en ligne dans le domaine du 

tourisme. Récemment, l'étude faite par Toufaily (20 Il), qui est à la base de la présente 

recherche, conceptual ise de manière intéressante l'influence des caractéristiques 

fonctionnelles et relationnelles d'un site web sur la e-fidélité, via deux variables médiatrices; 

la confiance et la satisfaction en ligne. Cette étude s'est concentrée sur un seul secteur des 

services, soit celui du courtage en ligne. 

La présente recherche a comme principal objectif de valider le modèle Toufaily (2011) qui 

mesure les facteurs (antécédents) expliquant la fidélité d'un consommateur sur un site 

Internet transactionnel dans l'industrie des services, en l'appliquant plus spécifiquement au 

secteur touristique. De façon plus spécifique, le but de cette étude est donc d'établir si le 

modèle de Toufaily (2011) peut s'appliquer à une autre industrie dans le domaine des 

services et d'évaluer quelles variables sont plus particulièrement déterminantes dans le 

secteur du tourisme. Grâce à cette recherche, les gestionnaires des sites touristiques du 

Québec pourront savoir quels sont les facteurs critiques qui influencent la fidélité chez leurs 

clients qui utilisent leur site Internet. Ainsi, ils pourront fidéliser leurs utilisateurs en 

optimisant leurs sites grâce aux résultats obtenus dans cette étude. 

Ce mémoire est divisé en 4 chapitres. Le premier chapitre est une revue de littérature qui 

présente des théories, des tendances et des travaux concernant les éléments clés de la 

recherche. De plus, des hypothèses de recherche y seront proposées et un cadre conceptuel 

illustré. Le deuxième chapitre comprend la méthodologie de la recherche utilisée pour tester 

les hypothèses de recherche. Ensuite, le troisième chapitre présente les résultats de la 

recherche. Finalement, le dernier chapitre discute des résultats, des avenues de recherche et 

des limites de cette recherche. 



1.1 

CHAPITRE 1 

REVUE DE LA LITTÉRATURE 

La revue de littérature est divisée en 2 parties. La fidélité et ses antécédents (la confiance et la 
satisfaction) seront définis dans un premier temps. Ensuite, les caractéristiques d'un site web 
qui influencent la confiance et la satisfaction en ligne, donc la e-fidélité (indirectement) 
seront présentées. À l'intérieur de ce chapitre, plusieurs hypothèses de recherche seront 
émises à la fin de chaque section. Le prochain chapitre présentera la méthodologie de cette 
recherche. 

La e-fidélité 

La fidélité dans un contexte de détail traditionnel (hors ligne) a été définie de plusieurs façons 

au cours des années. En effet, la fidélité était traditionnellement caractérisée par l'achat 

répété ou encore par le volume d'achat d'une même marque (Herniter et Magee, 1961) 

jusqu'à ce que Newman et Werbel (1973) suggère plutôt que les consommateurs fidèles sont 

ceux qui rachètent une marque, en considérant seulement cette marque dans leur processus 

décisionnel, et sans chercher de l'information à propos de cette marque ou d'une autre 

(Oliver, 1999). D'autres auteurs, comme Dick et Basu (1994), proposent que la fidélité doit 

être bidimensionnelle, soit l'attitude vis-à-vis la marque et la répétition d'un comportement. 

Ainsi, la fidélité ne devrait pas être mesurée seulement par la répétition d'achat 

(comportement), mais aussi par les raisons entourant cette répétition (Jacoby et Kyner, 1973). 

Puis, Oliver (1999) considéra la fidélité «ultime» comme étant divisé en plusieurs phases: 

cognitive, affective, conative et comportementale. Le tableau 1.1 présente les éléments de la 

fidélité tels que proposés par cet auteur. 
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Tableau 1.1 Les phases de la fidélité 

Phase La significatioh Exemples' 
Cognitive Fidélité envers les Je prends cette marque parce 

caractéristiques du produit: le qu'elle présente les meilleures 
prix, les particularités, la qualité, caractéristiques comparativement 
etc. à ses cOffiQétiteurs. 

Affective Fidélité comme une Je prends cette marqne parce que 
prétërence/sentiment: <<parce que j'y suis particulièrement attaché 

_________,jl.Zeo.:;l..'a....ÎD1=e...>	 _ 

Conative Fidélité comme une intention: Je n'ai pas l'intention de chercher 
<de me suis engagé à l'acheter»	 d'autres offres. Je favoriserai cette 

marque lors de mon prochain 
achat. 

Action Fidélité comme action Référencement, bouche-à-oreille 
(comportementale) d'initiative, roOplée avec le 

franchissement des obstacles 
Source: Modifié de (Oliver, 1999 p.36) 

En fait, les 4 phases de la fidélité présentées par cet auteur se rattachent à une description 

précise d'un type de fidélité. Par exemple, la fidélité affective se rattache à un sentiment 

ressenti pour un produit, elle est donc décrite comme une émotion (amour) ressenti envers le 

produit. La définition de la fidélité présentée par Oliver (1999) (modifiée de Oliver (1997)) 

qui reprend les différentes phases présentées du tableau 1.1 et nous apparaît donc comme la 

plus complète dans un contexte traditionnelle; 

«deep!y he!d commitment ta rebuy or repatronize a preferred product/service 
consistent!y in the future, thereby causing repetitive same-brand or same brand-set 
purchasing, despite situationa! influences and marketing efforts having the potentia! to 
cause switching behavior»(Oliver, 1999 p.34). 

La fidélité dans l'univers du commerce électronique (e-fidélité) est différente à certains 

égards de la fidélité dans un contexte traditionnelle. En effet, les consommateurs ne sont pas 

dans un environnement d'achat physique (magasins physiques), mais plutôt face à un 

environnement virtuel médiatisé par une machine (Boulaire, Ladhari et Nyeck, 2004). Par 

exemple, il est plus facile d'être infidèle sur le web. En effet, les consommateurs peuvent 

facilement comparer les offres de plusieurs entreprises en même temps grâce à des sites 

comparatifs (Shankar, Smith et Rangaswamy, 2003). De plus, les consommateurs peuvent 
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passer d'un site à un autre en un seul clic (Shankar, Smith et Rangaswamy, 2003). Vue cette 

différence de contexte, plusieurs chercheurs ont effectués des recherches sur le commerce 

électronique dès son apparition. 

Effectivement, l'étude de la e-fidélité a pris son envol vers le début du 21 e siècle, comme le 

montre la figure 1.1. «La fidélité des clients à un site web, à un service en ligne et/ou à un 

détaillant virtuel est devenue un objectif important pour les entreprises» (Toufaily, 2011 

p.90)'. Les premiers articles de la littérature sur la e-fidélité ont mentionné que la fidélité est 

une nécessité pour la profitabilité d'une entreprise (Reichheld et Schefter, 2000 ; Smith, 

2002). En effet, certains auteurs (Reichheld et Schefter, 2000 ; Smith, 2002) vont jusqu'à 

mentionner que la fidélité a une conséquence directe sur l'augmentation des profits parce 

qu'un consommateur fidèle achète plus, et plus souvent. De plus, des études ont rapporté que 

les clients fidèles étaient ouverts à payer plus cher pour un produit ou un service et à faire du 

bouche-à-oreille positif (Newman et Werbel, 1973 ; Smith, 2002 ; Srinivasan, Anderson et 

Ponnavolu, 2002). 

Figure 1.1 L'évolution du nombre de recherches par année traitant de la e-fidélité 

depuis 2000 
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Source: (Toufaily, Ricard et Perrien, 2009 pA) 

1 La version utilité comme référence est une version non officielle. Par conséquent, les numéros 
de pages peuvent différés de la version officielle. 
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Plusieurs définitions de la e-fidélité ont été suggérées au fil des années par différents auteurs, 

et le tableau 1.2 présente ces différentes définitions en fonction des phases suggérées par 

Oliver (1997) telles qu'abordées précédemment. On constate que toutes les définitions 

proposées par différents auteurs dans la littérature sur la e-fidélité se rapportent aux 

différentes phases décrites par Oliver (1999) dans un contexte général. Harris et Goode 

(2004) ont divisé la fidélité en 4 phases, tout comme Oliver (1999), lors d'une recherche sur 

la vente de billets d'avion en ligne, mais n'ont pas suggéré de nouvelle définition. Dans la 

présente recherche, c'est la nouvelle définition proposée par Toufaily (2011) qui prend en 

considération les différentes phases décrites par Oliver (1999), mais dans un contexte en 

ligne, qui sera retenue. 

Le maintien d'une relation stable, basée sur une évaluation cognitive favorable vis-à­
vis de l'entreprise en ligne, dont le site web est le premier choix parmi les alternatives, 
accompagnée d'un attachement émotionnel et d'une volonté de poursuite de la relation 
qui se manifeste par des comportements de visites et/ou achats répétés de 
produits/services en ligne et du bouche à oreille positif, en dépit des circonstances 
défavorables et des efforts marketing qui mènent à un comportement de transfert 
(Toufaily, 2011 pAO) 

Toufaily (20 Il) a divisé la fidélité en deux groupes; la fidélité attitudinale et la fidélité 

comportementale. La fidélité attitudinale regroupe les dimensions cognitive, affective et 

conative. De plus, Toufaily (2011) mesure aussi l'impact de la fidélité attitudinale sur le 

comportement. Dans cette présente recherche, seule la fidélité attitudinale (en 3 dimensions) 

sera mesurée pour alléger le modèle conceptuel. 
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Tableau 1.2 Les définitions de la e-fidélité 

Composantes de la 
fidélité selon Oliver 
(1999) 

Auteurs Définition Q 
t: (l)0_ 
o..g
E c:;o (l) 

u E 

Anderson & L'E-fidélité est l'attitude favorable du client envers les affaires
 
Srinivasan électroniques, qui conduit à un comportement d'achat répété.
 
(2003)
 

La fidélité est lUl comportement (c.-à-d. achat) biaisé (i.e dû à une 
préférence) exprimé dans le temps, par un ou plusieurs décideurs, où 
plusieurs altèrnatives sont disponibles et qui résulte d'un processus 
psychologique (évaluation des alternatives, décision). (Application de 

~__ ..la définition de Jacob et Ky'!!er 1973 ):.:.... _ 

Boulaire et La fidélité attitudinale est définie comme un état psychologique que
 
Malhieu l'internaute entretient vis-à-vis un site, et correspond à un
 
(2000) engagement affectif et/ou calculé du surfeur par rapport au site
 

.....
Cyr et al. La e-fidélité est défillie comme la perception de la fidélité envers un 
(200?) site internet, avec l'intention de le revisiter ou d'y faire un achat dans 

___ _ ...I""e..:,fu",tu...,:.:...r _ J~ 
Gefen La fidélité des clients est l'intention du client de continuer à faire
 
(2002) plus d'affaires avec le même vendeur en ligne et de recommander ce
 

vendeur à d'autres clients (Zeithaml et al., 1996)
 

(Grondin, La e-fidélité est le degré selon lequel un consommateur est prêt à 
2002) racheter d'ùn détaillant en ligne préféré-_......-:..-~---~-----
Kim, Jin et La e-fidélité est définie comme l'attitude favorable d'un 
Swinney consommateur et de son engagement envers le site internet du 
(2009) détaillant, qui résulte à un comportement d'achat répété 

La fidélité est l'intention du consommateur de racheter les 
produits/services d'un vendeur en ligne particulier 

Lawson­ Développer et entretenir des relations de confiance avec les clients, 
Bbdy 
O'keefe 

et qui les conduit à des comportements d'achat répétés de produit et 
services à travers une période temps (Lam, Shanbr, Erramilli & • • 

(2006) Murthy,2004). 

Slinivasan. L'E-fidélité est l'attitude favorable du client envers les entreprises du 
Anderson et 
Ponnavolu 

commerce 
répété. 

électronique, qui conduit à un comportement d'achat • 
(20 ) 
Wallace, La fidélité du client à un détaillant en ligne est une préférence 
Giese 
Johnson 

et attitudinale et comportementale, par comparaison 
alternatives disponibles chez les fournisseurs. 

avec les • • 
(2004) 

Source: modifié de Toufaily (2011) p.37 et de Toufaily, Ricard et Perrien (2008) 
*Le veodeur en ligne et le délaillant en ligne sont utilisés d'une manière interchangée dans les études ainsi que dans 
cette recherche. Quelques énoQcés semblent Mfinir la fldé.lité en générale. mais sont tirées d'articles qui iraitent de 
fidélité li e 
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1.2 Les antécédents de la e-fidélité 

Selon plusieurs auteurs (Anderson et Srinivasan, 2003 ; Bergeron, 2001 ; Kassim et 

Abdullah, 2008), la fidélité du consommateur à un site web dépend de plusieurs facteurs ou 

antécédents. Parmi ceux-ci, Toufaily (20 Il) suggère que les caractéristiques fonctionnelles 

du site et les caractéristiques relationnelles du site influencent la fidélité d'un consommateur. 

La présente recherche portera plus spécifiquement sur ces caractéristiques. 

Les caractéristiques (fonctionnelle et relationnelle) d'un site web influençant la e-fidélité 

d'un consommateur ont été étudiées dans plusieurs études (Harris et Goode, 2004 ; Kassim et 

Abdullah, 2008 ; Kim, Jin et Swinney, 2009 ; Srinivasan, Anderson et Ponnavolu, 2002 ; 

Weigran et Koth, 1999). Parmi ces études, quelques-unes modélisent les caractéristiques d'un 

site en lien direct avec la e-fidélité (Bergeron, 2001 ; Srinivasan, Anderson et Ponnavolu, 

2002 ; Weigran et Koth, 1999) tandis que d'autres soutiennent que les caractéristiques du site 

web n'influencent qu'indirectement la fidélité via certaines variables médiatrices (Harris et 

Goode, 2004 ; Kassim et Abdullah, 2008; Kim, Jin et Swinney, 2009 ; Toufaily, 2011). Étant 

donné que (1) le modèle utilisé comme référence dans notre recherche considère des 

variables médiatrices (satisfaction et confiance en ligne) pour faire ce lien (Toufaily, 20 Il), 

. et que (2) ce lien indirect a été établi dans le domaine touristique (Harris et Goode, 2004), 

cette option, sera donc retenue pour cette étude. 

Reichheld et Schefter (2000) mentionnent qu'avant de gagner la loyauté d'un consommateur, 

il est primordial pour une entreprise d'établir avec lui une relation de confiance en ligne. 

Plusieurs autres chercheurs ont établi que la confiance en ligne influence positivement le 

comportement d'achat en ligne à court terme (l'intention d'achat) et à long terme 

(fidélisation) (Cyr et al., 2007 ; Flavian, Guinaliu et Gurrea, 2006 ; Harris et Goode, 2004 ; 

Kassim et Abdullah, 2008 ; Kim, Jin et Swinney, 2009 ; Toufaily, 2011). Cette variable sera 

donc considérée comme une variable antécédente à la e-fidélité dans notre étude. 

Plusieurs études ont montré que la satisfaction en ligne influence positivement la e-fidélité 

(Anis et Azza ; Chang et Wang, 2008 ; Flavian, Guinaliu et Gurrea, 2006 ; Kim, Jin et 

Swinney, 2009 ; Toufaily, 2011). Dans le domaine touristique, cette influence a aussi été 

vérifiée par Sharkar, Smith et Rangaswamy (2003). De plus, cette relation pourrait être plus 
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forte en ligne que hors-ligne, probablement à cause de l'utilisation des signets, et des 

fonctions de recherche pouvant aider les utilisateurs à exprimer leur fidélité (Shankar, Smith 

et Rangaswamy, 2003). Cette variable sera donc étudiée comme une variable antécédente à la 

e-fidélité dans notre étude. 

Le but poursuivi dans cette étude est de comprendre quels sont les facteurs qui influencent la 

e-fidélité dans le secteur touristique. La littérature sur la fidélité en général de même que dans 

le secteur touristique, permet de croire que la satisfaction et la confiance sont des antécédents 

directs de la fidélité et qu'ils agissent à titre de médiateurs entre les caractéristiques d'un site 

internet et la fidélité. Ces deux variables seront donc des variables médiatrices entre les 

caractéristiques d'un site web et la e-fidélité dans cette recherche. 

Dans la prochaine section, les deux variables médiatrices seront présentées et définies. Puis, 

une section présentera les antécédents de confiance et de la satisfaction en ligne. 

1.3 La confiance et la satisfaction en ligne 

1.3. 1	 La confiance en ligne 

En marketing, la confiance est une variable clé du marketing relationnel (Bauer, 

Grether et Leach, 2002 ; Morgan et Hunt, 1994). La confiance a été étudiée par plusieurs 

disciplines depuis environ 60 ans et conceptualisée de diverses façons par des chercheurs de 

différents domaines (Corritore, Kracher et Wiedenbeck, 2003 ; Shankar, Urban et Sultan, 

2002 ; Zhou et Tian, 2010). 

La confiance dans un contexte d'achat traditionnel a d'abord étudié comme un concept 

unidimensionnel (Morgan et Hunt, 1994), puis multidimensionnel par plusieurs auteurs 

(BhattacheIjee, 2002 ; Connolly et Bannister, 2007 ; Gefen, Karahanna et Straub, 2003 ; 

Mayer, Davis et Schoorman, 1995). La confiance unidimensionnelle se retrouve lorsque le 

consommateur est convaincu qu'une des parties est fiable et possède une grande intégrité 

(Morgan et Hunt, 1994). La défmition de la confiance unidimensionnelle ne comprend pas la 

confiance envers toutes les différentes parties et ne semble pas complète aux yeux de Mayer, 

Davis et Schoorman (1995). C'est pourquoi ils suggèrent que la confiance devrait être 

mesurée comme un concept multidimensionnel: <<the willingness of a party to be vulnerable 
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to the actions of another party based on the expectation that the other will perform a 

particular action important to the trustor, irrespective of the ability to monitor or control that 

other party» (Mayer, Davis et Schoorman, 1995 p.712). Ces auteurs décomposent la 

confiance en trois dimensions (bienveillance, intégrité et compétence) et elle semble juste 

pour définir la confiance dans un contexte d'achat traditionnel. Par contre, l'une des 

différences majeures entre les services offerts en ligne et les services traditionnels est le fait 

que les sites web ne permettent pas la présence physique face-à-face cherchée par certains 

consommateurs (Gefen et Straub, 2003). En effet, ce manque de présence sociale limite 

souvent la confiance en ligne (e-confiance) de plusieurs consommateurs. D'après Beldad et 

al. (2010) et Shankar et al. (2002), les managers de sites transactionnels se sont donc 

particulièrement intéressés à l'étude de la confiance en ligne ainsi qu'à ses déterminants. 

La confiance dans un contexte virtuel (e-confiance) est étudiée depuis la fin des années 1990. 

Plusieurs auteurs qui se sont intéressés à la e-e-confiance ont appuyé Mayer et al. (1995) 

quant à la définition et à l'approche multidimensionnelle du construit de la confiance, mais 

cette fois, dans un contexte électronique (Gefen, 2002b ; Grabner-Krauter et Kaluscha, 2003 ; 

Gupta et Kabadayi, 2010 ; Urban, Amyx et Lorenzon, 2009). Gefen (2002), Urban (2009) et 

Gupta et al. (2010) ont validé l'approche tridimensionnelle de la confiance suggérée par 

Mayer et al. (1995) dans un contexte en ligne. Le tableau 1.3 illustre que les trois dimensions 

de la e-confiance (bienveillance, intégrité et compétence) ont été identifiées et confirmées par 

plusieurs auteurs. 
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Tableau 1.3 Les dimensions de la e-confiance 

Dimension de la OéflDÏlion Recherche (auteurs) 
E-centiance 1 
Intégrité Perception du consommateur Bhattacherjee (2002), Chen et Dhillon, 

que l'entreprise honore ses (2003), Chouk et Perrien (2004), Gefen et 
principes/règles énoncés durant Straub, (2004), Gupta et Kabadayi, (2010), 
et après un échange avec un Roy, Dewit et Aubert (2001), Urban, 
consommateur. Amyx et Lorenzon (2009), et Zhou et Tian 

(2010) 
Bienveillance Perception du consommateur Bhattacherjee (2002), Casal6, Flavian et 

que 1'entreprise se préoccupe Guinaliu (2008), Chen et Dhillon (2003), 
sincèrement du consommateur Chouk et Perrien, (2004), Gefen et Straub, 

(2004), Gupta et Kabadayi, (20 JO), Roy, 
Dewit et Aubert (2001), et Urban, Amyx et 
Lorenzon (2009) 

Compétence Perception du consommateur Bhattacherjee (2002), Casal6, Flavian et 
que ('entreprise a la capacité de Guinaliu (2008), Chen et Dhillon (2003), 
remplir ses promesses envers les Gefen et Straub (2004), Gupta et Kabadayi 
consommateurs (2010), Roy, Dewit et Aubert (2001), et 

Urban, Amyx et Lorenzon (2009) 

Le tableau précédent souligne que plusieurs auteurs ont identifié que la confiance est un 

construit multidimensionnel avec 2 ou même 3 dimensions. Plusieurs auteurs considèrent que 

la confiance est un construit tridimensionnel (tel que Bhattacherjee (2002), Gefen et Straub 

(2004), Gupta et Kabadayi (2010) et Urban, Amyx et Lorenzon (2010)). Dans cette 

recherche, la e-confiance sera donc mesurée de manière tridimensionnelle, incluant 

l'intégrité, la bienveillance et la compétence. Voici donc l'hypothèse de recherche; 

HIa: La e-confiance (intégrité, bienveillance et compétence) envers l'entreprise en ligne 

influence positivement la e-fidélité (cognitive, affective et conative) dans un contexte 

touristique. 

1.3.2 La satisfaction en ligne 

La satisfaction est depuis longtemps étudiée par les chercheurs en marketing parce 

qu'elle entraine des conséquences positives importantes pour le marketing telles qu'un 

montant d'achat plus grand, la fidélité ou la répétition d'achat, ainsi que le bouche-à-oreille 

positif (Gruen, 1995 ; Szymanski et Henard, 2001). Plus précisément, dans le secteur 
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touristique, la satisfaction est vue comme un déterminant majeur de l'intention de revenir sur 

le site (Alegre et Cladera, 2009). 

La satisfaction est définie différemment par certains chercheurs. La satisfaction dans un 

contexte traditionnel est souvent vue comme une comparaison faite par l'acheteur de la 

performance versus les attentes prévues lorsqu'il a acheté et utilisé le produit (Churchill et 

Surprenant, 1982). Gruen (1995) définit la satisfaction comme étant «the extent to which 

benefits actually received meet or exceed the perceived equitable level of benefits» (p.456) 

tandis qu'Oliver (1981 et 1999) voit la satisfaction comme une réponse, c'est-à-dire, un 

sentiment de plaisir, une émotion. Ces deux définitions sont différentes puisque Gruen (1995) 

voit la satisfaction au niveau des bénéfices perçus tandis qu'Olivier (1981) considère que 

c'est une émotion ressentie. Beaucoup d'auteurs s'accordent pour dire que la satisfaction est 

le résultat d'une émotion ressentie lorsque le consommateur compare son expérience avec ses 

expériences antérieures (Chang et Wang, 2008 ; Cheung et Lee, 2004 ; Flavian, Guinaliu et 

Gurrea, 2006). La définition de Oliver (1997), cité de nombreuses fois par divers auteurs 

(Anderson et Srinivasan, 2003 ; Chang et Wang, 2008 ; Chen, Rodgers et He, 2008 ; 

Evanschitzky et al., 2004), est congruente avec cette conceptualisation de la satisfaction et 

constitue une référence en la matière. 

Satisfaction is the consumer 's fulfillment response. It is a judgment that a product or 

service feature, or the product or service itself, provided (or is providing) a 

pleasurable level ofconsumption-relatedfulfillment, including levels ofunder- or over 

fulfillment (Oliver, 1997p. 13). 

La satisfaction en ligne (e-satisfaction) est importante dans le processus d'achat virtuel du 

consommateur, car celle-ci influence le bouche-à-oreille positif, les achats répétitifs, et le 

développement (augmentation de la part de marché et profitabilité) de l'entreprise (Cheung et 

Lee, 2005b ; Evanschitzky et al., 2004). Dans le domaine touristique, on avance que le 

niveau de e-satisfaction différerait en fonction du contexte de réservation (en ligne versus 

hors ligne) (Flavian, Guinaliu et Gurrea, 2006; Shankar, Smith et Rangaswamy, 2003). C'est 

pourquoi Chen (2008) considère que les modèles développés dans un cadre d'achat 

traditionnel peuvent être difficilement transposables pour l'évaluation de la e-satisfaction. 
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La e-satisfaction a été définie de plusieurs façons dans la littérature (Chen, Rodgers et He, 

2008). Certains auteurs parlent d'émotion, de sentiments pour la décrire (Anderson et 

Srinivasan, 2003) tandis que d'autres préconisent une approche multi dimensionnelle 

(opérationnelle) en divisant la e-satisfaction en facteurs ou en un ensemble d'attributs 

(Bansal et al., 2004 ; Cheung et Lee, 200Sb ; Cho et Park, 2001 ; Kim et Lim, 2001). 

Bien qu'il n'y ait pas encore de consensus, une majorité d'auteurs s'entendent pour dire que 

la e-satisfaction se rapporte à l'émotion, à l'affectif ou à une comparaison avec les 

expériences passées, donc comme étant unidimensionnelle (Chang et Wang, 2008 ; Chen, 

Rodgers et He, 2008 ; Devaraj, Fan et Kohli, 2002 ; Evanschitzky et al., 2004 ; Flavian, 

Guinaliu et Gurrea, 2006 ; Oliver, 1997). 

La division entre les antécédents et les dimensions de la e-satisfaction est encore confuse 

dans la littérature (Chen, Rodgers et He, 2008). Ces divergences d'opinions entraînent des 

difficultés lorsqu'on veut détecter les antécédents de la e-satisfaction. Chen, Rodgers et He 

(2008) considèrent que la e-satisfaction est un construit multidimensionnel composé de dix 

dimensions, tandis que plusieurs autres ont considéré ces mêmes dimensions comme des 

antécédents de la e-satisfaction (Abbott et al., 2000 ; Bansal et al., 2004 ; Evanschitzky et al., 

2004 ; Szymanski et Hise, 2000). Par exemple, la facilité d'utilisation perçue d'un site est 

considérée comme un antécédent de la e-satisfaction par Bansal et al. (2004), Devaraj, Fan 

et Kohli (2002), Flavian, Guinaliu et Gurrea, (2006), et Shankar, Smith et Rangaswamy, 

(2003) alors que Chen, Rodgers et He (2008), Cho et Park (2001), et Kim et Lim (2001) 

l'intègrent à la e-satisfaction. 

C'est pourquoi, dans le présent mémoire, la e-satisfaction sera grandement inspirée de la 

définition de Oliver (1997), mais dans un environnement électronique tel que repris par 

Anderson et Srinivasan (2003) :«E-satisfaction is defined as the contentment of the customer 

with respect to his or her prior purchasing experience with given electronic commerce firm» 

(p.2IS). Autrement dit, c'est un sentiment, une émotion en lien avec une expérience passée 

sur l'internet (unidimensionnel). Cette variable sera donc traitée comme un construit 

unidimensionnel. 
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L'hypothèse émise est donc; 

Hl b: La e-satisfaction envers l'entreprise en ligne irifluence positivement la e-fidélité 

(cognitive, affective et conative) dans un contexte touristique. 

1.4 Les antécédents de la e-confiance et de la e-satisfaction 

Dans cette section, les caractéristiques d'un site web qui influencent la e-confiance et 

la e-satisfaction, donc indirectement la e-fidélité, seront définies et présentées. 

Depuis plusieurs années, divers auteurs se sont surtout intéressés aux caractéristiques d'un 

site web au niveau fonctionnel (Huizingh, 2000) et peu au niveau relationnel (Toufaily et 

Perrien, 2006 ; Toufaily et al., 2009) . Ces recherches avaient pour but d'approfondir les 

connaissances du comportement du consommateur en ligne. Comme nous le verrons, 

plusieurs caractéristiques d'un site Internet ont une influence sur la e-confianceet la e­

satisfaction, donc sur la e-fidélité. Comme mentionné précédemment, les caractéristiques sont 

divisées en deux catégories; les caractéristiques fonctionnelles et les caractéristiques 

relationnelles. Les caractéristiques fonctionnelles se rapportent aux fonctions du site telles 

que le design esthétique ou la qualité de l'information contenu tandis que les caractéristiques 

relationnelles se rapportent aux éléments permettant ou favorisant la relation entre le 

consommateur et l'entreprise via le site web tel que la qualité du support et la 

personnalisation (Toufaily, 2011). 

Un tableau sommaire des recherches réalisées sur la e-satisfaction (voir annexe A, p.120) et 

la e-confiance (voir annexe B, p.123) permet de voir les variables qui ont été considérées 

comme antécédents à la e-confiance et la e-satisfaction par certains auteurs influents dans la 

littérature. Les recherches apparaissant dans ces tableaux sommaires ont été sélectionnées en 

fonction de leur pertinence (nombre citations, qualité de la revue de publication, et sujet 

principal de la recherche), leur domaine de recherche (tourisme en ligne) et leur année de 

publication (de 1999 à aujourd 'hui). 

Les antécédents et les dimensions de la e-confiance sont présentés plus clairement dans la 

littérature que les antécédents de la e-satisfaction. Les dimensions (bienveillance, intégrité et 

compétence) sont peu souvent considérées comme des antécédents de la e-confiance. Les 
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antécédents de la e-confiance identifiés par les chercheurs sont donc plus cohérents dans la 

littérature que les antécédents de la e-satisfaction. Un tableau de la littérature sur la e­

confiance a été réalisé afin de schématiser l'infonnation. 

D'un autre côté, tel que mentionné dans la section précédente, certains auteurs conçoivent la 

e-satisfaction comme étant un ensemble de facteurs (dimensions) tandis que d'auteurs 

conçoivent la e-satisfaction unidimensionnelle et identifient des antécédents à ce construit. 

Avec un tel tableau, il est plus facile d'identifier quels sont les antécédents clés identifiés par 

les principales recherches sur la e-satisfaction. 

Grâce au tableau présenté au annexe A et B, on peut dire que plusieurs caractéristiques d'un 

site web influencent la e-confiance et la e-satisfaction. Seulement une partie de ces 

caractéristiques ont été retenues (les plus pertinentes et les plus souvent citées) afin d'alléger 

le modèle. Dans cette étude, les caractéristiques d'un site web retenues sont le design 

esthétique, la facilité d'utilisation, la qualité du contenu, la sécurité/confidentialité, la 

interactivité et l'enjouement (caractéristiques fonctionnelles) et la personnalisation, la 

communication intelligente, la présence sociale, l'utilité d'une communauté virtuelle, et la 

qualité du support (caractéristiques relationnelles) que nous expliquerons ultérieurement. 

Chaque caractéristique d'un site web qui influence la e-satisfaction et la e-confiance sera 

définie et expliquée une à une dans la prochaine section. Les caractéristiques fonctionnelles 

seront présentées, suivies par les caractéristiques relationnelles. 

1.4.1 Les caractéristiques fonctionnelles d'un site touristique 

1.4.1.1 Le design d'un site web 

Le design d'un site est défini comme étant tout ce qui se rapporte à l'esthétique visuelle des 

pages internet qui font partie du site d'un détaillant touristique (Park, Gretze et Sirakaya­

Turk, 2007). Concrètement, il s'agit des couleurs, du graphisme et de la qualité des images ou 

des vidéos (Park, Gretze et Sirakaya-Turk, 2007). 

Cette caractéristique est importante pour influencer le degré de confiance d'un consommateur 

lorsqu'il navigue sur un site web (Bart et al., 2005 ; Chen et Dibb, 2010 ; Chouk et Perrien, 
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2004 ; Shankar, Urban et Sultan, 2002). Chouk (2004) fait le rapprochement entre le vendeur 

dans une entreprise physique et le site dans une entreprise virtuelle. « Ainsi, à l'instar d'un 

vendeur qui doit avoir une apparence physique soignée, un site web doit aussi avoir une 

présentation qui inspire confiance » (Chouk et Perrien, 2004 p.8). D'ailleurs, Wang et 

Emurian (2005) ont suggéré, dans une étude qualitative, que le design avait une influence sur 

la confiance. 

Aussi, nous pouvons constater que la variable design du site est un antécédent important de la 

e-satisfaction dans plusieurs études sur le comportement du consommateur en ligne (Abbott 

et al., 2000 ; Chang et Wang, 2008 ; Evanschitzky et al., 2004 ; Szymanski et Hise, 2000). 

L'esthétisme et la beauté d'un site sont aussi des caractéristiques d'un site que les 

consommateurs québécois apprécient et recherchent sur les sites qu'ils visitent (CEFRIO, 

2010). 

Cette variable est donc importante pour déterminer si un consommateur sera satisfait et 

confiant, et éventuellement fidèle. Par contre, cette influence n'a pas encore, à notre 

connaissance, été testée dans le secteur touristique. Il serait donc intéressant de voir si le 

design esthétique a aussi une influence positive sur la e-confiance et la e-satisfaction dans 

cette industrie. C'est pourquoi nous fondons les hypothèses suivantes; 

H2a: Plus le design du site est perçu positivement, plus la e-confiance (intégrité,
 

bienveillance et compétence) envers l'entreprise en ligne est élevée dans un contexte
 

touristique.
 

H2b: Plus le design du site est perçu positivement, plus la e-satisfaction envers l'entreprise
 

en ligne est élevée dans un contexte touristique.
 

1.4.1.2 La facilité d'utilisation 

La facilité d'utilisation d'un site web est lorsque le consommateur considère la 

structure du site facile à comprendre, simple à utiliser, qu'il peut rapidement trouver ce qu'il 

cherche et qu'il se sent en contrôle (Beldad, Jong et Steehouder, 2010 ; Flavian, Guinaliu et 

Gurrea, 2006). Park (2007) définit la facilité d'utilisation comme étant le degré d'effort perçu 

par les clients pour utiliser le site web. On peut noter que la différence entre le design 
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esthétique d'un site et la facilité d'utilisation est que le premier (design) est relié à la beauté 

du site tandis que le second est relié à la structure du site. 

« Une bonne conception du site fait disparaître les limitations technologiques des clients, 

augmente les qualifications et l'expertise de ces derniers et renforce l'engagement dans une 

relation» (Toufaily, 2011 p.66). De plus, Toufaily (2011), a démontré que l'ergonomie du 

site permet au consommateur de se sentir en confiance. Plusieurs auteurs mentionnent que la 

facilité d'utilisation d'un site web est une caractéristique qui peut influencer la e-confiance et 

la e-satisfaction d'un consommateur (Chen et Dhillon, 2003 ; Corritore, Kracher et 

Wiedenbeck, 2003 ; Shankar, Urban et Sultan, 2002 ; Wang et Emurian, 2005 ; Wang et 

Emurian, 2005). 

La facilité d'utilisation sera une variable à considérer dans l'élaboration du modèle 

conceptuel de cette recherche puisque son influence sur la e-confiance et la e-satisfaction a 

été déterminée antérieurement (Chen et Dibb, 2010 ; Chen, Rodgers et He, 2008 ; Devaraj, 

Fan et Kohli, 2002 ; Flavian, Guinaliu et Gurrea, 2006 ; Gefen, Karahanna et Straub, 2003 ; 

Roy, Dewit et Aubert, 2001). De plus, la facilité d'utilisation est une caractéristique 

importante pour les internautes québécois (CEFRlO, 2010). Dans le domaine du tourisme, 

Chen (2006) a déterminé que la facilité d'utilisation a une influence sur la e-confiance. 

L'influence de la facilité d'utilisation sur la e-satisfaction n'a pas été testée spécifiquement 

dans le secteur touristique. Les hypothèses à tester entre cette caractéristique fonctionnelle et 

la e-confiance et la e-satisfaction sont; 

H3a: Plus la facilité d'utilisation du site est perçue grande, plus la e-confiance (intégrité,
 

bienveillance et compétence) envers l'entreprise en ligne est élevée dans un contexte
 

touristique.
 

H3b: Plus la facilité d'utilisation du site est perçue grande, plus la e-satisfaction envers
 

l'entreprise en ligne est élevée dans un contexte touristique.
 

104.1.3 La qualité du contenu 

Les cybertouristes sont nombreux à chercher de l'information pour planifier leurs 

prochaines vacances (CEFRIO, 2010). Chen et Dibb (2010) et Cheung et Lee (2004) 
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considèrent que la qualité de l'infonnation sur un site Internet est importante lorsqu'on veut 

que le consommateur soit confiant et satisfait. L'infonnation ou le contenu du site web doit 

être perçu comme étant utile, à jour et fiable pour que les consommateurs perçoivent que le 

site web a une certaine qualité (Abbott et al., 2000 ; Bansal et al., 2004 ; Bauer, Grether et 

Leach, 2002 ; Chen et Dibb, 2010 ; Chouk et Perrien, 2004; Liao, Palvia et Lin, 2006 ; Park, 

Gretze et Sirakaya-Turk, 2007 ; Shankar, Urban et Sultan, 2002; Szymanski et Hise, 2000). 

La perception du contenu de qualité influence la e-satisfaction et la e-confiance du 

consommateur (Bansal et al., 2004 ; Bauer, Grether et Leach, 2002 ; Beldad, Jong et 

Steehouder, 2010 ; Chen et Barnes, 2007 ; Cheung et Lee, 2005b ; Hampton-Sosa et 

Koufaris, 2005 ; Nusair et Kandampully, 2008). Aussi, les Québécois trouvent important 

qu'un site web présente de l'infonnation de qualité (CEFRlO, 2010). Dans le domaine du 

tourisme, Nusair et Kandampully (2008) précisent que l'infonnation présentée sur un site 

web touristique doit être précise, abondante et bien organisée pour qu'il obtienne du succès. 

On peut donc penser que le contenu de qualité est une variable à considérer lors de 

l'élaboration ou l'optimisation d'un site touristique afin que les consommateurs soient 

confiants et satisfaits, donc fidèles au site (Park, Gretze et Sirakaya-Turk, 2007). À notre 

connaissance, la littérature sur le sujet dans le domaine touristique ne contient pas de 

recherche traitant de l'influence de cette caractéristique fonctionnelle sur la e-confiance et la 

e-satisfaction. Les hypothèses émises à propos de cette variable sont donc; 

H4a : Plus la qualité du contenu du site est perçue élevée, plus la e-confiance (intégrité,
 

bienveillance et compétence) envers l'entreprise en ligne est élevée dans un contexte
 

touristique.
 

H4b : Plus la qualité du contenu du site est perçue élevée, plus la e-satisfaction envers
 

l'entreprise en ligne est élevée dans un contexte touristique.
 

lA.lA La sécurité/Confidentialité 

Le manque de sécurité et de confidentialité perçu est, depuis le début de la littérature 

sur la e-confiance, une barrière aux transactions en ligne puisqu'il influence négativement la 

e-confiance et la e-satisfaction (Chen, Rodgers et He, 2008 ; Hoffman, Novak et Peralta, 

1999 ; Jarvenpaa et Todd, 1996). D'ailleurs en 2009, les Québécois sondés disent qu'un 
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environnement sécurisé et des mesures de protection de la vie privée sont les caractéristiques 

les plus importantes lorsqu'ils naviguent sur un site web (CEFRIO, 2010). La variable 

sécurité/confidentialité d'un site web a été définie comme le niveau de risque, de danger ou 

de doute qu'un consommateur perçoit envers le site web (Park, Gretze et Sirakaya-Turk, 

2007). La perception de la sécurité a une influence sur la e-satisfaction et la e-confiance 

comme démontré lors de plusieurs études (Chen et Dibb, 2010 ; Chen et Barnes, 2007 ; 

Evanschitzky et al., 2004 ; Kim, Kim et Kim, 2009 ; Shankar, Urban et Sultan, 2002 ; 

Szymanski et Hise, 2000 ; Toufaily, 2011 ; Zhou et Tian, 2010). De plus, la sécurité et la 

confidentialité perçues ont un impact positif sur la e-confiance et sur l'intention d'achat dans 

le secteur touristique, tel que démonté par Bart et al. (2005), Chen (2006) et Park, Gretze et 

Sirakaya-Turk (2007). C'est donc une variable importante à intégrer à notre étude afin de 

déterminer son impact dans le domaine touristique. Les hypothèses reliées à cette 

caractéristique sont; 

H5a: Plus la sécuritélconfidentialité du site est perçue grande, plus la e-confiance 

(intégrité, bienveillance et compétence) envers l'entreprise en ligne est élevée dans un 

contexte touristique. 

H5b: Plus la sécurité/confidentialité du site est perçue grande, plus la e-satisfaction envers 

l'entreprise en ligne est élevée dans un contexte touristique. 

1.4.1.5 L'interactivité 

Deighton (1996) interprète l'interactivité marketing comme étant la capacité de 

comprendre la demande d'un client, puis de combler cette demande et de la retenir. Cet 

auteur compare l'interactivité à une conversation bidirectionnelle. L'interactivité inclut « the 

ability to customize the site's look, feel, and content as weB as provide interaction with the 

usem (Palmer, 2002 p.155). En toute simplicité, l'interactivité d'un site c'est ce qui change 

sur un site internet en fonction des demandes du consommateur. Par exemple, un 

consommateur qui s'abonne à l'infolettre en anglais naviguera sur un site anglais lors de ses 

prochaines visites lorsqu'il se connectera. 

Dans le but de rendre une relation plus tangible que virtuelle, l'interactivité entre le 

consommateur et l'entreprise est une solution préconisée (Chouk et Perrien, 2004). Les 
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Québécois interrogés en 2009 révèlent que la présence de fonctions interactives sur un site 

d'une entreprise est importante pour eux (CEFRlO, 2010). Un site internet avec une certaine 

interactivité est conçu pour répondre adéquatement aux requêtes spéciales des 

consommateurs telles qu'une recherche spécifique ou une comparaison de prix/produits 

(Abbott et al., 2000 ; Shankar, Smith et Rangaswamy, 2003). D'ailleurs, l'interactivité 

permet de rassurer le consommateur (Abbott et al., 2000 ; Shankar, Smith et Rangaswamy, 

2003). De plus, selon Merrilees (2003), l'interactivité affecte positivement la e-confiance. 

Aussi, lors des études de Bauer et al. (2002), Ballantine (2005) et Ding et al. (2010), 

l'interactivité du contact avait un effet positif sur la e-satisfaction. Toufaily (20 Il) conclut 

que l'interactivité influence positivement la e-satisfaction dans un contexte financier. Enfin, 

Palmer (2002) va plus loin et établit que l'interactivité d'un site web est associée à son 

succès. 

La littérature sur la relation entre l'interactivité d'un site web et la e-confiance et la e­

satisfaction dans le secteur touristique est modeste. Il serait donc intéressant de mesurer 

l'impact de la l'interactivité dans le domaine touristique sur la e-satisfaction et la e-confiance. 

Ces hypothèses ont été émises; 

H6a: Plus l'interactivité du site est perçue élevée, plus la e-confiance (intégrité,
 

bienveillance et compétence) envers l'entreprise en ligne est élevée dans un contexte
 

touristique.
 

H6b: Plus l'interactivité du site est perçue élevée, plus la e-satisfaction envers l'entreprise
 

en ligne est élevée dans un contexte touristique.
 

1.4.1.6 L'enjouement 

Nusair et Kandampully (2008) mentionnent que le secteur du tourisme est plus 

hédonique que le secteur frnancier qui lui, est plus utilitaire. Par exemple, les consommateurs 

qui se présentent sur un site touristique ne sont pas dans le même état d'esprit que les 

consommateurs qui naviguent sur un site financier. Les cybertouristes achètent des produits 

en lien avec le plaisir et la joie, ces sites doivent donc être plus amusants, joyeux et 

intéressants que les sites financiers (Nusair et Kandampully, 2008). Ces sites sont, par 
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conséquent, conçus pour être plus hédoniques et pour, ultimement, vendre un produit relié au 

plaisir (Nusair et Kandampully, 2008). On peut donc supposer que les consommateurs 

touristiques soient influencés par l'enjouement d'un site. En effet, la perception qu'un 

consommateur a du degré d'enjouement d'un site lui permet de voir le côté plus enchanteur 

d'un site touristique (Cyr et al., 2007). 

L'effet de l'enjouement d'un site sur la e-satisfaction a été étudié (qualitativement) par 

certains auteurs dans certaines recherches sur les antécédents de la e-satisfaction (Chen, 

Rodgers et He, 2008 ; Nusair et Kandampully, 2008). En effet, lorsqu'un consommateur se 

sent enjoué sur un site internet, cela crée un divertissement et donc, ultimement, lui crée du 

plaisir. Comme le plaisir est souvent relié au tourisme, l'enjouement d'un site est une 

variable intéressante à considérer dans ce secteur d'activité. 

En parallèle, lorsqu'un consommateur entre sur un site web, son niveau de confiance est 

influencé par l'enjouement du site (Hampton-Sosa et Koufaris, 2005). 11 serait intéressant de 

mesurer l'importance de cette variable sur la e-confiance d'un consommateur dans le secteur 

touristique puisque celle-ci, à notre connaissance, n'a pas encore été testée. Cette variable 

sera donc un ajout au modèle de Toufaily (2011) pour cette étude. Les hypothèses formulées 

en rapport avec cette caractéristique sont; 

H7a: Plus l'enjouement du site est perçu élevé, plus la e-confiance (intégrité, bienveillance 

et compétence) envers l'entreprise en ligne est élevée dans un contexte touristique. 

H7b: Plus l'enjouement du site est perçu élevé, plus la e-satisfaction envers l'entreprise en 

ligne est élevée dans un contexte touristique. 

En résumé, le design d'un site web, la facilité d'utilisation, la qualité du contenu, la 

sécurité/confidentialité, l'interactivité du contact et J'enjouement d'un site web sont les 

caractéristiques qui seront insérées dans le modèle conceptuel de cette étude. Ces variables 

sont des caractéristiques dites fonctionnelles puisqu'elles reflètent des assortiments reliés aux 

fonctionnalités du site. Finalement, ces caractéristiques sont plus techniques, technologiques, 

programmables donc plus facilement reproduites (Toufaily et Perrien, 2006). Les 
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caractéristiques relationnelles, elles sont plus difficiles à copier puisqu'elles impliquent des 

services, des relations avec des employés ou des algorithmes de programmation non visibles2 

(dans le cas d'un système de recommandation par exemple). Les caractéristiques 

relationneUes qui influencent la e-satisfaction et la e-confiance d'un cyber consommateur 

seront présentées ici-bas. 

1.4.2 Les caractéristiques relationnelles d'un site touristique 

104.2.1 La personnalisation 

La personnalisation d'un service est définie comme la capacité de répondre, de manière 

efficace, aux besoins individuels de chaque client (Weigran et Koth, 1999). La 

personnalisation est opérationnellement définie comme étant «the extent to which an e­

retailer's web site can recognize a customer and then tailor the choice of products, services, 

and shopping experience for that customem (Srinivasan, Anderson et Ponnavolu, 2002 pA2). 

La personnalisation peut être explicite (via des demandes externes) ou implicite. La 

personnalisation explicite regroupe les demandes faites par le consommateur pour 

personnaliser le site (Hearst, 2009). Par exemple, il peut s'agir de pages du site web conçu en 

fonction des demandes de chaque consommateur, un profil personnalisé créer par le 

consommateur, les demandes d'alertes (messages) reliées à un produit ou service, un système 

d'évaluation et autres options pouvant créer une intimité entre le consommateur et le site web 

(Hearst, 2009). La personnalisation implicite est faite en fonction des actions effectuées par le 

consommateur, quelques fois à son insu (Hearst, 2009). Par exemple, la création de profil en 

fonction du profil historique du client et autres options pouvant déterminer la personnalité 

d'un client en fonction de ces gestes qui permettront de personnaliser le site de l'entreprise en 

2 Dans le cas d'un système de recommandation d'une offre: les achats effectués par les 
consommateurs sont enregistrés dans un entrepôt de données de l'entreprise. Ainsi, un nouveau 
consommateur qui consulte un produit pourra se voir afficher une proposition de produit croisé en 
fonction des habitudes d'achat des clients de l'entreprise (à l'aide d'algorithmes). Par exemple, sur le 
site amazon.ca, lorsque la page de la description du livre X apparaît, il ya plusieurs livres Y-Z qui sont 
suggérés au consommateur, en fonction des achats antérieurs de la clientèle qui ont des goûts 
semblables (filtrage collaboratif). 
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fonction du consommateur (Hearst, 2009 ; Komiak et Benbasat, 2006 ; Toufaily et Perrien, 

2006 p.ll). Lors de la deuxième visite sur le site, le consommateur visitera un site plus 

persormalisé en fonction de la persormalisation explicite et implicite, tel qu'un filtrage 

collaboratif (Bonjour, Monsieur Smith) ou d'une armonce publicitaire en fonction de son 

historique d'achat (publicité de cartouche d'encre si le consommateur a acheté une 

imprimante). 

D'après Nusair et Kandampully (2008), la personnalisation est l'une des caractéristiques 

relationnelles qui n'est pas assez présentes sur les sites web des entreprises du secteur 

touristique. Ces mêmes auteurs expliquent que les sites web doivent intégrer la 

persormalisation pour mieux comprendre chaque consommateur et ajouter de la valeur à leur 

service à la clientèle (Nusair et Kandampully, 2008). Par exemple, Je consommateur qui est 

face à une trop vaste gamme de produits et services se sentira irrité et égaré, et en 

conséquence sur ses gardes. Grâce à la personnalisation de l'offre de produits ou services, le 

consommateur est plus efficace dans son magasinage en ligne parce qu'il effectue des 

transactions plus rapide parce que l'entreprise lui présente des choix en fonction de ses 

préférences et de ses achats antérieurs (Srinivasan, Anderson et Ponnavolu, 2002). Abbott et 

al. (2000) affirment que la personnalisation influence la satisfaction d'un consommateur sur 

le web. Aussi, cette caractéristique d'un site internet est importante pour les Québécois 

lorsqu'ils naviguent sur un site d'une entreprise (CEFRlO, 2010). Malgré qu'il y ait plusieurs 

études qui discutent de la persormalisation d'un site web (Beldad, long et Steehouder, 2010 ; 

Hearst, 2009 ; Holland et Menzel Baker, 2001 ; Weigran et Koth, 1999), le lien direct entre 

cette caractéristique d'un site et la e-satisfaction n'a pas encore été testée dans le domaine 

touristique. Par contre, dans le domaine financier, cette relation est positive (Toufaily, 20 Il). 

Le consommateur sera plus confiant lorsque le site web est personnalisé à ses besoins et 

demandes (Nusair et Kandampully, 2008). Plusieurs recherches ont établi que la 

personnalisation a une influence positive sur la confiance (Bauer, Grether et Leach, 2002 ; 

Beldad, long et Steehouder, 2010 ; Toufaily, 2011). Urban et al. (2009) mentionnent que la 

transformation d'un site en fonction de différents profils client renforce la confiance chez les 

utilisateurs. Il serait alors profitable d'intégrer la personnalisation aux sites web d'entreprises 

pour mieux satisfaire et rassurer les consommateurs étant donné que les nouvelles 
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technologies offrent beaucoup d'options aux managers (Chen, Rodgers et He, 2008). Il serait 

donc pertinent de voir si, dans le domaine touristique, il existe une relation entre la 

personnalisation et la confiance. Nous émettons les hypothèses suivantes; 

H8a: Plus la personnalisation du site perçue est grande, plus la e-onfiance (intégrité,
 

bienveillance et compétence) envers l'entreprise en ligne est élevée dans un contexte
 

touristique.
 

H8b: Plus la personnalisation du site perçue est grande, plus la e-satisjaction envers
 

l'entreprise en ligne est élevée dans un contexte touristique.
 

1.4.2.2 La communication intelligente 

Dans la littérature sur le marketing relationnel, les auteurs ont détenniné que la 

communication avait un impact positif sur la confiance (Geyskens, Steenkamp et Kurnar, 

1998 ; Morgan et Hunt, 1994) et la e-confiance (Shankar, Urban et Sultan, 2002). La 

communication est au cœur de toute relation (Toufaily et Perrien, 2006). La communication 

intelligente est une fonne de communication spécifique et plus précise que la communication 

effectuée traditionnellement par les entreprises. « La qualité de la communication est définie 

par la pertinence des messages envoyés à chaque client, les réponses aux interrogations, le 

dialogue actif et bidirectionnel sur les besoins, les intérêts et les préférences» (Toufaily, 

2011 p.15l). 

Dans le secteur touristique, les consommateurs s'attendent à avoir une relation étroite avec 

l'entreprise de voyage en ligne puisque la méthode traditionnelle de vente touristique 

implique une forte communication entre le consommateur et son agence de voyage (Cyr et 

al., 2007). Toufaily et Perrien (2006, p.ll) mentionnent que le site web de l'entreprise doit se 

baser sur la communication en ligne et hors ligne pour gagner en crédibilité et retenir les 

clients. La communication hors ligne est lorsque l'entreprise communique avec le 

consommateur lorsqu'il n'est pas sur le site (par téléphone par exemple) dans le but qu'il 

revienne visiter le site. La communication en ligne sur le site se réfère à la communication 

avec le consommateur sur le site web. L'objectif est de communiquer de l'infonnation en 

fonction des besoins, des intérêts et des préférences du consommateur (Toufaily et Perrien, 

2006). Par exemple, lors de l'achat d'un vol Montréal-Paris, le voyagiste pourrait offrir au 
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consommateur une location de voiture ou d'une chambre d'hôtel à un prix abordable, le 

consommateur pourrait trouver l'idée d'acheter tout à un même endroit plus réconfortant 

(Weigran et Koth, 1999). Toufaily (2011) a été la première à s'intéresser à l'importance de la 

communication intelligente sur la e-satisfaction et la e-confiance dans le secteur financier. La 

communication intelligente n'a pas encore été étudiée dans le secteur touristique, donc il est 

intéressant de vérifier si cette variable a une influence positive sur la e-satisfaction et la e­

confiance d'un consommateur. Cette variable devrait donc être comprise dans le modèle de 

recherche dans le but de comprendre son influence sur la e-fidélité, via la e-confiance et la e­

satisfaction. Les hypothèses se rattachant à la communication intelligente sont; 

H9a: Plus la communication de l'entreprise est perçue comme intelligente (utile et 

pertinente), plus la e-confiance (intégrité, bienveillance et compétence) envers l'entreprise 

en ligne est élevée dans un contexte touristique. 

H9b: Plus la communication de l'entreprise est perçue comme intelligente (utile et 

pertinente), plus la e-satisfactïon envers l'entreprise en ligne est élevée dans un contexte 

touristique. 

1.4.2.3 La présence sociale 

La présence sociale comble le besoin du consommateur de sentir qu'il Ya une présence 

ou une interaction humaine sur le site web (Gefen et Straub, 2003). La presence sociale 

«refers to perceptions by the user that the website has human contact, and is personal, 

sociable, warm, and sensitive» (Cyr et al., 2007 p. 47). Des photos, des vidéos ou des 

animations (par exemple, un avatar) pourrait être utilisés afin d'augmenter la perception de 

présence sociale sur un site touristique. Toute relation a une dimension sociale, c'est 

pourquoi les entreprises devraient intégrer l'aspect social sur leur site web afin de stimuler 

des émotions positives chez l'utilisateur selon Toufaily (2011). La présence sociale a été 

étudiée dans plusieurs recherches afin de comprendre son impact sur le consommateur en 

ligne (Beldad, Jong et Steehouder (2010), Cyr et al., (2007), Gefen et Straub (2003), Gefen et 

Straub (2004), Hassanein et Head, (2005), Lemoine et Notebaert, (2009) et Wang et Emurian 

(2005)). Dans la plupart de ces recherches, il est démontré que la présence sociale a un 

impact sur la e-confiance. Le consommateur doit sentir le côté humain lorsqu'il fréquente le 
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site web touristique. Toufaily (2011) propose que plus le site web offre une présence sociale 

et développe des émotions positives chez ses utilisateurs, plus ces derniers lui feront 

confiance et seront satisfaits. De plus, la présence d'un avatar sur un site web influence 

positivement la satisfaction (Holzwarth, Janiszewski et Neumann, 2006) et la confiance 

(Lemoine et Notebaert, 2009) du consommateur. L'impact de la présence sociale sur un site 

web touristique n'a pas encore été étudié. 11 serait donc intéressant d'étudier la relation entre 

la présence sociale et la e-confiance et la e-satisfaction afin de connaître leurs impacts à long 

terme (e-fidélité). Les hypothèses relatives émises en fonction de la littérature sur la présence 

sociale sont; 

HiOa: Plus la perception de la présence sociale du site est grande, plus la e-confiance 

(intégrité, bienveillance et compétence) envers l'entreprise en ligne est élevée dans un 

contexte touristique. 

HiOb :. Plus la perception de la présence sociale du site est grande, plus la e-satisjaction 

envers l'entreprise en ligne est élevée dans un contexte touristique. 

1.4.2.4 La présence d'une communauté virtuelle 

Le contenu généré par les utilisateurs est de plus en plus populaire et utilisé chez les 

cybertouristes. Par exemple, des sites tels que TripAdvisor3
, y sont complètement consacrés 

(CEFRlO, 2010). NETendances 2009 énonce que les communautés virtuelles sont 

importantes dans l'esprit des cybertouristes qui veulent s'informer et planifier leurs vacances 

sur Internet. En effet, plusieurs cybertouristes aiment lire les commentaires et les évaluations 

d'autres consommateurs avant l'achat (CEFRIO, 2009). Toufaily (2011) explique que le but 

d'une communauté virtuelle est de permettre au consommateur de partager leur expérience et 

leur intérêt. La communauté virtuelle est «an online social entity comprised of existing and 

potential customers that is organized and maintained by an e-retailer to facilitate the 

exchange of opinions and information regarding offered products and services» tel que décrit 

par Srinivasan, Anderson et Ponnavolu (2002, p.43). En d'autres mots, dans une communauté 

3 http://www.tripadvisor.coml 
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virtuelle, l'utilisateur peut émettre ou lire des messages dans un forum, interagir avec un 

groupe ou une personne (Bart et al., 2005 ; Weigran et Koth, 1999). 

D'après Weigran et Koth (1999), les commentaires laissés par les utilisateurs augmentent la 

satisfaction du consommateur envers l'entreprise en ligne. En effet, autant les commentaires 

positifs que négatifs ont une influence positive sur l'appréciation de l'entreprise web 

(Weigran et Koth, 1999). Par exemple, si une agence de voyages présente un commentaire 

négatif d'un consommateur parce que l'hôtel en question n'avait pas de discothèque, 

quelqu'un pourrait choisir cet hôtel pour la même raison. Ainsi, les réactions des 

consommateurs permettent aux utilisateurs du site de faire un choix éclairé (Vermeulen et 

Seegers, 2009 ; Weigran et Koth, 1999). On peut déduire qu'on consommateur qui fait un 

choix éclairé grâce aux commentaires lus sera plus satisfait qu'un consommateur qui n'a pas 

lu de commentaires et n'a pas pu faire de choix aussi éclairé. L'effet de la présence d'une 

communauté virtuelle, donc du contenu généré par les utilisateurs, sur la e-satisfaction n'a 

jamais été mesuré (outre Toufaily (2011), et serait pertinent à étudier dans le domaine 

touristique étant donné sa popularité auprès des consommateurs. 

En parallèle, la communauté virtuelle donne l'impression de faire partie d'une famille 

virtuelle chez le consommateur. D'ailleurs, Boyer (2011) et Toufaily (2011) concluent 

empiriquement qu'elle renforce la confiance. Bart et al. (2005) et Shankar, Urban et Sultan 

(2002) ont proposé, lors de leurs études, que la présence d'une communauté virtuelle sur un 

site web met le consommateur en confiance. D'ailleurs, Shankar, Urban et Sultan (2002) 

soulignent que la communauté virtuelle est un conducteur important de confiance. Par contre, 

Bart et al. (2005) constatent que des commentaires négatifs vont entrainer une baisse du 

niveau de confiance dans l'industrie du voyage. Malgré que cette caractéristique ait été 

identifiée comme antécédent à la e-confiance dans le domaine touristique, il serait intéressant 

de réétudier son impact afin de connaître son impact sur la e-satisfaction. 

De ces recherches et suggestions, nous émettons ces hypothèses; 

Hlla: Plus la perception d'utilité d'une communauté virtuelle sur le site est grande, plus la 

e-confiance (intégrité, bienveillance et compétence) envers l'entreprise en ligne est élevée 

dans un contexte touristique. 
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HIlb : Plus la perception d'utilité d'une communauté virtuelle sur le site est grande, plus la 

e-satis[action envers l'entreprise en ligne est élevée dans un contexte touristique. 

1.4.2.5 La qualité du support 

La qualité du support est une autre variable qui, dans le secteur touristique, peut 

influencer la e-satisfaction du consommateur et les inciter à revenir sur le site (Nusair et 

Kandampully, 2008). La qualité du support englobe tout ce qui se rapporte au soutien, à 

l'appui donné par l'entreprise lors de l'achat en ligne. L'entreprise doit aider le 

consommateur avant, pendant et après sont achat dans le but de facilité l'efficience et 

l'efficacité du processus d'achat en ligne (Toufaily, 2011). La qualité du support est souvent 

décrite comme le service à la clientèle ou la qualité du service disponible sur le site web de 

l'entreprise. La «responsiveness» (réactivité) fait partie des caractéristiques d'un site web qui 

sont considérées comme antécédentes à la e-satisfaction et à la e-confiance dans certaines 

études (Cheung et Lee, 2005a ; Kassim et Abdullah, 2008 ; Nusair et Kandampully, 2008). 

La réactivité est définie comme« the willingness or readiness of customer support to provide 

prompt service to the customer in a Web context» (Park, Gretze et Sirakaya-Turk, 2007 

p.22). Étant donné que la variable qualité du support englobe la réactivité, celle-ci a été 

considérée comme faisant parti de la qualité du support dans les tableaux synthèses sur la e­

confiance et la e-satisfaction (voir annexe A et B, p.120). 

La qualité du support influence le niveau de satisfaction d'un consommateur envers le site 

web dans plusieurs recherches (Bansal et al., 2004 ; Cheung et Lee, 2005b ; Cho et Park, 

2001 ; Kim et Lim, 2001 ; Nusair et Kandampully, 2008 ; Toufaily, 2011). Nusair (2008) 

note qu'il est primordial pour les entreprises touristiques d'améliorer la réactivité sur leurs 

sites web afin d'augmenter la e-satisfaction des utilisateurs. La relation entre la qualité du 

support et la e-satisfaction a été peu étudiée dans le domaine touristique. 

La confiance du client envers le site est plus élevée lorsque l'entreprise, via son site web, 

informe l'utilisateur de ce qui ne va pas et comment faire pour le corriger, offre un 

échantillon de solutions, et prévient au maximum les erreurs technologiques (Toufaily et al., 

2009). Gefen (2002a), Chouk et Perrien (2004) et Kassim (2008) indiquent que la qualité du 

support augmente la e-confiance d'un internaute. Dans le secteur financier, la qualité du 
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support a un impact fort sur la e-confiance (Toufaily, 2011). De plus, l'assistance technique 

en cas de difficulté est importante pour les internautes Québécois (CEFRIO, 2010). L'effet de 

cette variable est donc importante à mesurer dans le contexte touristique. Grâce à ses études, 

nous pouvons formuler ses hypothèses; 

H12a : Plus la perception de la qualité du support est grande, plus la e-confiance (intégrité,
 

bienveillance et compétence) envers l'entreprise en ligne est élevée dans un contexte
 

touristique.
 

H12b: Plus la perception de la qualité du support est grande, plus la e-satisfaction envers
 

l'entreprise en ligne est élevée dans un contexte touristique.
 

En sonune, les caractéristiques relationnelles influençant la e-confiance et la e­

satisfaction, qui seront étudiées dans cette présente recherche sont la personnalisation, la 

conununication intelligente, la présence sociale, la qualité du support, et la conununauté 

virtuelle. 

1.5 Le cadre conceptuel 

L'objectif de cette étude est de valider le modèle de Toufaily (2011) dans le secteur 

touristique et mesurer l'impact relatif des caractéristiques d'un site web touristique sur la e­

fidélité. Lors de la revue de la littérature, 6 caractéristiques fonctionnelles et 5 

caractéristiques relationnelles d'un site web touristique ont été identifiées conune pouvant 

influencer la e-fidélité, par l'entremise de deux variables médiatrices; la e-confiance et la e­

satisfaction. À cet effet, des hypothèses de recherche ont été présentées. Le cadre conceptuel 

de cette étude est présenté à la figure 1.2 afin de représenter les hypothèses de recherche à 

l'aide d'un schéma. 
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Ce chapitre a permis de conceptualiser cette recherche puisque nous y avons présenté 
la littérature pertinente, les hypothèses et le cadre conceptuel. En somme, on peut noter que 
Il caractéristiques fonctionnelles et relationnelles ont été retenues pour expliquer la e-fidélité 
des consommateurs touristiques. Dans le prochain chapitre, la méthodologie de la recherche 
sera décrite. 



CHAPITRE Il 

MÉTHODOLOGIE DE LA RECHERCHE 

Le chapitre précédent nous a permis de présenter les concepts pertinents et les travaux 
réalisés reliés à notre sujet de recherche. Ainsi, la revue de la littérature a permis de justifier 
les variables retenues dans le modèle de recherche de Toufaily (20 Il) pour une recherche 
dans le secteur touristique. Des hypothèses ont donc été émises et le cadre conceptuel de la 
recherche présenté. 

Dans ce chapitre, nous présenterons la méthodologie employée pour tester les hypothèses de 
recherche. Le type de design retenu, le questionnaire et ses échelles de mesure, le pré-test, 
l'échantillolU1age et la collecte de données seront les thèmes abordées. 

2.1 Le type de design 

Tout d'abord, il est souvent utile d'amorcer une démarche de recherche par une phase 

exploratoire. Cette phase permet de mieux comprendre la problématique ou de mieux définir 

le cadre conceptuel de la recherche. Par contre, dans notre recherche, elle apparaît moins 

pertinente étant donné que (1) Toufaily (2011) a déjà effectué une démarche exploratoire 

importante dans le secteur financier, suivie d'une recherche descriptive pour déterminer et 

tester les caractéristiques qui influencent la e-satisfaction, la e-confiance et la e-fidélité d'un 

site web et (2) les variables ont retenues font l'objet de nombreuses études confmnatoires. De 

plus, vue les contraintes de temps, le design quantitatif confirmatoire apparait donc plus 

approprié pour cette recherche qui a comme objectif principal de valider le modèle de 

Toufaily (2011) dans un autre secteur d'activité: le tourisme. La recherche descriptive en 

coupe instantanée est donc une méthode de recherche adéquate pour nos objectifs puisqu'elle 

permet d'évaluer l'effet de plusieurs variables à un même moment et d'avoir un portrait de la 

situation actuelle. 
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L'instrument de mesure le mieux adapté pour répondre à nos besoins et nos objectifs de 

recherche est le questionnaire, et ce, pour plusieurs raisons. Premièrement, un questionnaire 

très semblable à celui de Toufaily (2011) est une option intéressante pour éviter de créer un 

biais lors de la comparaison éventuelle des résultats des deux domaines d'applications 

(secteur financier et touristique). Comme cette étude s'intéresse aux impressions des 

consommateurs concernant un site web, le questionnaire permet de s'adresser directement 

aux répondants et ainsi d'obtenir leurs perceptions sur ce sujet. Aussi, l'analyse des données 

est facilitée par le codage des échelles de mesure dans un logiciel d'analyses statistiques (tel 

que SPSS) et l'interprétation est aisée (Malhotra, 2004). Finalement, le sondage est une 

méthode de collecte de données qui correspond aux contraintes de temps, et d'argent de ce 

mémoire et qui répond à l' obj ectif de la recherche (validation d 'une étude). 

2.2	 Le développement du questionnaire 

Le questionnaire de cette recherche, présenté en annexe C (voir p.125), est 

principalement une adaptation du questionnaire de Toufaily (2011). Les échelles de mesure 

utilisées par Toufaily (2011) sont basées sur des recherches précédentes qui ont démontré 

leur efficacité et leur fiabilité4 
• Le construit enjouement, associé au plaisir, a été ajouté parce 

qu'il est directement relié au comportement du consommateur dans le domaine touristique 

(Nusair et Kandampully, 2008). Le questionnaire utilisé se divise en 4 parties et est présenté 

en 4 pages. Il a été autoadministré puisqu'il est long (environ 15 min) et les questions ont 

plusieurs options de réponses (formulées avec des échelles de Likert en 7 points). 

Au début du questionnaire, le sujet de la recherche est présenté aux candidats. Cette 

introduction permet aussi de souligner au répondant l'importance de la recherche et de sa 

participation, de le rassurer quant à confidentialité des données recueillies et de le remercier 

(Caumont, 1998). Le questionnaire est en français puisque notre échantillon cible s'exprime 

dans cette langue. Dans le but de réduire le biais potentiel de non-compréhension, ce 

questionnaire est écrit dans un vocabulaire simple. Avant chaque bloc de questions, il ya une 

explication pour guider le répondant dans sa démarche. Ce questionnaire présente deux types 

4 Quelques construits n'étaient pas en relation avec notre étude. Ils n'ont donc pas été retenus. 
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de questions; quelques questions à très court développement, malS surtout des questions 

fermées, à choix multiples de type likert. 

La première section du questionnaire comprend une question filtre et des questions sur 

le comportement du consommateur en ligne. Une question filtre5 est nécessaire afin de 

séparer les utilisateurs de sites touristiques des non-utilisateurs. Les répondants qui 

correspondent aux répondants ciblés (utilisateurs de sites touristiques), répondre au 

questiormaire en fonction du dernier site touristique visité (il l'évalue). Les non-utilisateurs 

répondront seulement à la dernière section du questiormaire (sociodémographique et 

comportement d'achat en ligne). Les questions concernant le comportement du 

consommateur ont pour but de comprendre les cybertouristes et d'établir, éventuellement, des 

liens insoupçormés. La deuxième section comprend toutes les questions mesurant les 

caractéristiques d'un site web. Cette section est divisée en trois blocs de questions afin que le 

répondant perçoive le questionnaire comme étant moins long (Malhotra, 2004), ce qui 

diminue le risque qu'un questiormaire soit inadéquatement complété. Une troisième section, 

divisée en deux parties vise à mesurer la e-fidélité, la e-confiance et la e-satisfaction des 

internautes. Enfin, la dernière section est composée de questions qui évaluent l'expérience en 

ligne du répondant et ses caractéristiques sociodémographiques. Les variables relevant de 

l'expérience et de la démographie seront ici mesurées à titre descriptif seulement, car aucune 

hypothèse de recherche n'y est associée. Elles nous aideront à déterminer le profil des 

répondants et ainsi vérifier si l'échantillon est un groupe homogène ou encore représentatif 

des cybertouristes québécois. 

La séquence des questions dans un questionnaire est importante. Premièrement, l'ordre prévu 

pennet de stimuler le répondant à la première section par des questions d'ordre plus général. 

Puis, au cœur du questiormaire, les sections deux et trois contiennent les questions clés de 

notre recherche. Finalement, on complète avec des questions sociodémographiques, et on 

5 Dans le secteur touristique (exemples: hébergement, billet d'avion, forfait voyage), combien de fois 
durant la demière année, avez-vous utilisé Internet pour magasiner en ligne (recherche d'informations) ou 
effectuer une transaction (réservation ou achat)? 
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remercie le répondant pour sa participation. Cette séquence a été utilisé et elle correspond à 

celle proposée par Malhotra (2004) pour ['élaboration d'un questionnaire à succès. 

2.3 Le choix des échelles de mesure 

Un tableau synthèse, présenté au tableau 2.1, illustre les échelles de mesure retenues pour
 

chaque construit mesuré dans cette étude ainsi que la source originale. Ces échelles de
 

mesure ont déjà toutes été validées lors d'une ou plusieurs recherches précédentes. Une
 

grande majorité des questions sont identiques au questionnaire de Toufaily (2011) avec une
 

modification des termes financiers pour des termes touristiques. Les construits sont tous
 

mesurés à l'aide d'échelles de type Likert en 7 points allant de 1 (tout à fait en désaccord) à 7
 

(tout à fait en accord). 

Tableau 2.1 Les échelles de mesure retenues 

La e-confiance envers l'entreprise en ligne 

, Dimensions Questions. Sources 

Compétence Q4a : Cette entreprise en ligne est un expert dans son domaine Inspiré de Chouk et 
Perrien; Hess (1995) et Q4b : Je peux "ompter sur cette entreprise en ligne pour exécuter mes 

Toufaily (201 1)demandes selon les délais promis 

Q4c : Je sais à quoi m'attendre avec cette entreprise en ligne 
Intégrité	 Q4d: Si cette entreprise en ligne fait une promesse de service, elle
 

est probablement vraie.
 
Q4e : Je pense que cette entreprise en ligne tient ses promesses et ses
 
engagements.
 

; 
Q4f : Cette entreprise en ligne est très crédible. 

Bienveillance	 Q4g: En cas de problèmes, je pense que la plainte sera traitée
 
efficacement
 
Q4h: Cette entreprise en ligne montrera de l'intérêt pour résoudre
 
mes problèm~
l' 
Q4i : En cas de problèmes, celle entreprise déploierait, selon moi, des 
efforts importants pour les résoudre 1 

Q4j: En général, cette entreprise en ligne est réceptive aux 
problèmes que je rencontre 

La e-satisfaction envers l'entreprise en ligne 

Dimensions Questions Sources 

La e· Q4k : Je me sens satisfait(e) avec cette entreprise en ligne Li, BroVvlle et 
satisfaction Wetherbe (2006); 

Q41 : Mon expélience avec cette êntreprise en ligne est très agréable Ballacherjee 
Q4m : En général, je suis très satisfait (e) de ma relation avec cette (2001) et Chiou (2004) 
entreprise en ligne 



37 

Tableau 2.1 Les échelles de mesure retenues (suite) 

Lll e-fidélité eovers le site 

Dimensions Questions Sources 

cognjt~ve Q3a : Je crois que ce site web a les meilleures offres par rapport à ses Elaborer par 
concurrents Toufaily 2011 

! Q3b : J'ai toujours trouvé que ce site web est meilleure que les autres mais inspiré de 

Q3c: POUf moi, ce site web est la meilleure alternative 
d'Oliver (1997, 
1999), N'Goala 

! 
Q3d: Tant que les tarifs sont similaires, je ne transigerais pas avec d'autres (2004), et Harris 

entreprises du secteur touristique en ligne et Goode (2004) 

affective Q3f: Je SUIS particulièrement attaché(e) à ce site web 

Q3g : Je recommande fortement ce site web à mon entourage 

Q3h : Pour moi, être client de ce site web, c'est presque faire partie d'une 

grande institution ou d'une grande famille 

conative Q3i : Je continuerais toujours de favoriser ce site web avant les autres 

Q3j : Je prioriserais toujours les nouveaux produitsl services introduits par 

cette entreprÎse en ligne 

Q3k: Je n'ai pas l'intention de chercher les offres alternatives chez les 

concurrents 

Q3e : Même si je trouve unt;. olTre supérieure, je ne changerais pas de site 

web 

Q3m: J'ai l'intention de maintenir ma relation avec le site web de cette 

entreprise en ligne 

Q3n: J'ai l'intention de continuer à utiliser le site web de cette entreprise 

dans le futur 

Q31 : En général, je me considère comme un client fidèle à ce site web 

Les caractéristiques fonctionnelles 

Nom du Questions Sources 
construit 

Design Q5a : Le site web de cette entreprise est agréable à regarder Palmer (2002), 
esthétique Q5b : Le site web de cette entreprise est très esthétique Chouk et Penien 

Facilité 
d'utilisation 

Q5c : Les tâches sont simples et faciles sur le site de cette entreprise 

Q5d : Il est facile de se déplacer et de trouver ce que l'on cherche sur le 

(2005), Emirick 
(1995), Nantel, 

Mekki Berrada et 
site Bressolles 
Q5e : Le site web de cette entreprise est très facile à utiliser (2005), Palmer 

Qualité du Q5f: L'information sur ce site est pertinente (2002) et 

contenu Q5g : L'infonnation sur ce site est très précise Grondin (2002) 

Q5h : Ce site propose une grande variété d'informations 

Sécurité et Q6\l : Je suis rassuré (e) par la sécurisation des paiemenls sur ce site web 

confidentialité Q6p : Je peux acheter et vendre sur ce site en toute sécurité 

Q6q : Sur ce site web, je eroi que mes données persolmelles sonl bien 

protégées 
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Tableau 2.1 Les échelles de mesure retenues (suite) 

Les caractéristiques fonctiollnelles (suite) 

Interactivité Q6a : Le site de cette entreprise me permet de créer facilement mon propre 
forfait voyage en ligne 
Q6c : Ce site a un outil de recherche qui me permet de bien localiser les 
servic~s/prodllits offerts 
Q6b: Ce site offre un outil qui permet une comparaison facile entre les 
produits/services offerts 
Q6d: Ce site web me fournit des informations détaillées sur les services en 
temps réel (prix, disponibilité ou commentaires Dar exemple) 

Enjouement QSi : J'ai trouvé ce site web intéressant 
(ajout à QSj : J'ai trouvé ce sife web divertissant 
Toufaily 

QSk : J'ai trouvé ce site web amusant(20//) 

Q51 : J'ai trouvé ce site web pIaillant 

Les caractéristiques relationnelles 

Nom du construit Questions 

Personnalisation	 Q6i : Globalement, ce site web est personnalisé à mes besoins. 
Q6f: Cette entreprise en ligne me permet de sentir que je suis lin client 
unique 
Q6e : Ce site web me permet de personnaliser les services selon mes 
intérêts 
Q6g : Cette entreprise en Ligne me communique l'infonnation 
pertinente à mes besoins en matière de tourisme 

Communcation	 Q6k : Selon moi, cette entreprise en ligne envoie des courriels 
intelligente	 pertinents pour retourner sur leur site 

Q6h : La communication avec cette entreprise en ligne est toujours 
aQaptée à mes besoins spécifiqUe!> 
Q6j : Cette entreprise en ligne me tient informé(e) des nouvelles offres 
et opportunités 

Présence sociale	 Q7e: J'ai la sensation d'un contact hunlain sur le site web de cette 
entreprise 
Q7f: J'ai la sensation d'une sociabilité sur ce site web 

Q7g : J'ai la sensation d'une chaleur humaine sur ce site web 

Communauté Q7a: La présence d'un forum de discussion sur ce site web améliore ou 
virtuelle (pourrait améliorer) ma compréhension des produits ou services 

vendus. 
Q7b : Un forum de discussion sur ce site web me permet (me 
permettrait) de partager mes expériences sur le tourisme avec d'autres 
clients. 

Q7c : Un forum de discussion sur le site de cette entreprise améliore 
(pourrait améliorer) mes décisions d'achat 
Q7d: Globalement, je trouve qu'un forum de discussion sur le ite de 
celte entreprise e l (serait) utile pour mes achat· 
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Ghani (1994) et 
Koufaris (2002) 

Sources 

Wolfinbarger et
 
Gilly (2002),
 

Ponnavolu
 
(2000),
 

Srinivasan
 
et al. (2002) et
 
Grondin (2002)
 

Li, Browne et
 
Wetherbe (2006),
 
Srinivasall et al.
 

(2002), et
 
Toufaily (20 Il)
 

Gefen et Straub
 
(2003) et Cyr et
 

al. (2007)
 

Srinivasan et al.
 
1 (2002) et 

Ponnavolu 
(2000) 
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Tableau 2.1 Les échelles de mesure retenues (suite) 

Source: Inspire de Toufally (2011) 

Les caractéristiQues relationnelles (suittlS) 
Qualité du support Q61: Selon moi, l'assistance téléphonique pour obtenir de l'aide en cas Toufaily (2011) 

de difficultés techniques est très efficace 
Q6n ; Le service à la clientèle de celte entreprise en ligne est 

1 i!.énérl\lement très efficace 
i Q6m: Le soutien sur le site Web en cas de difficultés techniques est 

très efficace .. 

2.4 Le pré-test 

Avant la collecte de données, un prétest a été effectué pour tester l'instrument de mesure sur 

un petit échantillon afin de déceler et d'éliminer d'éventuels problèmes, tels que des 

questions, énoncés ou procédures mal comprises (D'Astous, 2005). D'après Malhotra (2004), 

le meilleur des questioIll1aires peut toujours être amélioré par un pré-test. En fonction de ce 

raisonnement, l'instrument de mesure élaboré a été prétesté en deux étapes pour s'assurer de 

sa qualité avant la collecte de dOIll1ées. 

Tout d'abord, le questionnaire a été distribué à 6 personnes, dont 3 professeurs spécialisés 

dans le sujet de cette recherche et 3 étudiants aux cycles supérieurs qui traitent d'un sujet 

semblable dans leurs recherches. Cette phase a servi à faire des ajustements au niveau de la 

clarté des énoncés et de la mise en page du questionnaire. Puis, le questionnaire modifié a été 

prétesté par un échantillon représentatif de l'échantillon cible. Vingt-cinq étudiants ont 

rempli le questioIll1aire et fait des commentaires. Des modifications ont été apportées en 

fonction des commentaires recueillis. Par exemple, la mise en page a été modifiée pour aérer 

le questioIll1aire afin de faciliter la lecture, certains énoncés ont été changés pour les rendre 

plus clairs et la question filtre a été modifiée (question avec des catégories au lieu d'une 

question ouverte). Finalement, la version corrigée de l'instrument de mesure a servi à la 

collecte de dOIll1ées. Grâce au prétest, nous avons pu déterminer la durée du questioIll1aire, 

soit d'environ 15 minutes. 
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2.5 L'échantillonnage 

La population cible pour notre recherche est la population québécoise adulte qui achète des 

produits touristiques en ligne. Par contre, comme nous l'avons vue lors de l'analyse du 

contexte, les caractéristiques des acheteurs touristiques en ligne (cyberacheteurs touristiques) 

sont des jeunes adultes avec un niveau de scolarité plus élevé que la moyerme. Le processus 

d'échantillonnage de notre étude a donc pris en compte ces critères afin de cibler un 

échantillon qui se rapproche le plus possible de la population ciblée. Des études antérieures 

ont prouvé que les caractéristiques des répondants (par exemple, l'expérience en ligne et les 

caractéristiques démographiques) influençaient le niveau de e-confiance, de e-satisfaction et 

de fidélité vis-à-vis d'un site web (Beldad, Jong et Steehouder, 2010 ; Chen, 2006 ; Corbitt, 

Thanasankit et Yi, 2003 ; Toufaily, 2011). Il est donc recommandé de prendre un échantillon 

qui a une certaine homogénéité sur ces variables afm de ne pas biaiser les résultats (Calder, 

Phillips et Tybout, 1981). En sorrune, les élèves de l'Université du Québec à Montréal 

semblent être une cible qui devrait pennettre une certaine homogénéité de l'échantillon tout 

en étant assez semblables au profil des cybertouristes québécois. 

La méthode de convenance qui consiste à sélectionner des répondants parce qu'ils sont 

disponibles et faciles à joindre et à convaincre de participer à l'étude a été utilisée (D'Astous, 

2000). De plus, trouver un cadre d'échantillonnage de qualité, où seraient présentés tous les 

internautes transigeant sur internet est difftcilement réalisable puisqu'il n'existe pas de base 

de données de clients touristiques en ligne. Cette méthode d'échantillonnage (convenance) 

est peu couteuse, rapide et accessible, ce qui convient aux contraintes de cette recherche 

(Malhotra, 2004). Par contre, cette technique comporte des limites. Par exemple, elle ne 

pennet pas de généraliser nos résultats à l'ensemble de la population, mais le but de cette 

recherche est principalement de voir les relations entre les variables (recherche théorique 

plutôt qu'appliquée) dans le secteur du tourisme. Enfin, un groupe plus homogène qui 

présente des caractéristiques (âge et scolarité) semblables à la majorité des cybertouristes 

pourra tout de même nous aider à mieux comprendre les relations qui existent entre les 

variables clés de notre étude dans la population cible. 
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2.6 La collecte 

Les questionnaires ont été distribués à des élèves au baccalauréat en administration lors de 

leurs cours. La collecte a été faite à l'intérieur des heures de cours. Au total, 5 classes ont été 

visitées et 174 questionnaires valides ont été recueillis. La collecte a été complétée avec 46 

questionnaires valides remplis à la cafétéria de l'UQAM durant l'heure des repas. En tout, 

220 questionnaires ont été recueillis. 



CHAPITRE III 

LES RÉSULTATS DE RECHERCHE 

Le chapitre précédent décrit la méthodologie employée pour la collecte de données, 
afin de tester les hypothèses de recherche présentées au premier chapitre. Ce chapitre 
présente les résultats de la recherche et est divisé en trois sections. Tout d'abord, le profil des 
répondants sera décrit afin de mettre en reliefles différences et les similarités de l'échantillon 
par rapport aux cybertouristes québécois. Puis, la fiabilité et la validité des échelles de 
mesure seront évaluées. Enfin, chaque hypothèse sera testée et les résultats présentés. 

3.1 Le profil des répondants 

L'objectif de cette section est de présenter le profil des répondants. Tout d'abord, nous 

constaterons s'il y a une différence sur les profils en fonction des endroits de collectes de 

données (en classe vs à la cafétéria). Ensuite, nous présenterons les différences, s'il y a lieu, 

entre les utilisateurs et les non-utilisateurs de sites touristiques. Puis, le profil des 

cybertouristes sondés sera présenté. 

3.1.1 Le profil comparatif des différents groupes de répondants 

Profil selon l'endroit de collectes de données 

Le tableau 3.1 présente le profil sociodémographique des répondants en fonction du 

lieu de collecte (en classe et à la cafétéria) et identifie si les différences observées entre les 

deux groupes sont statistiquement différentes. Le tableau 3.1 permet de constater qu'il y a 

une différence en ce qui concerne la scolarité. En effet, le pourcentage de répondants avec un 

diplôme universitaire de 2e cycle ou plus est plus élevé chez les répondants de la cafétéria 

alors que dans les classes, il y a une plus grande proportion d'étudiants n'ayant pas complété 

un diplôme universitaire. Il s'agit d'une différence compréhensible étant donné que les 
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classes visitées étaient des cours de niveau baccalauréat. Par contre, les deux groupes sont 

relativement homogènes sur les autres variables sociodémographiques (voir tableau 3.1). En 

effet, les moyennes des variables âge, revenu, sexe et occupation ne sont pas statistiquement 

différentes entre les 2 groupes. Donc, puisqu'il ya peu de différence entre les deux groupes 

de répondants en fonction de l'emplacement de la collecte de données, ces deux ensembles 

seront regroupés et constitueront l'ensemble des répondants lors des prochaines analyses. 

Une analyse sera faite pour constater s'il y a ou non une différence entre les moyennes au 

niveau de la fidélité, de la confiance et de la satisfaction entre les deux endroits de collecte de 

données. Cette analyse ne peut être faite avant la vérification des échelles de mesure. Cette 

analyse sera donc présentée après cette vérification, au point 3.2.4 à la page 59. 
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Différence entre les utilisateurs et les non-utilisateurs 

Ici, les fréquences et les pourcentages de chaque caractéristique démographique (les 

utilisateurs VS non-utilisateurs) ont été comparés (voir tableau 3.2 et 3.3). Tout d'abord, 

notons que parmi l'ensemble des répondants, 74,5% d'entre eux sont des cybertouristes 

(utilisateurs) alors que 25,5% sont des non-utilisateurs de sites touristiques. Les variables 

occupation, revenu, scolarité, utilisation de réseaux sociaux, âge, expérience en ligne, nombre 

de transactions en ligne et utilisation hebdomadaire d'Internet sont homogènes dans les deux 

groupes. Seul le sexe présente un résultat significatif à p< 0,10 (p=0,080). Néanmoins, 

l'importance de la relation est faible (V de Cramer n'est que de 0,118). On conclut donc que 

le sexe ne différencie pas les cybertouristes des non-utilisateurs à un seuil de 0,05. 

Les répondants sont, en majorité (42 %), des utilisateurs d'Internet depuis plus de 10 ans, 

qu'ils soient des utilisateurs ou non-utilisateurs (p > 0,05). Aussi, les répondants utilisent 

Internet en moyenne 13 heures/semaine pour des raisons professionnelles/scolaires et Il 

heures/semaine en moyenne pour des raisons personnelles. Là encore, la moyenne 

d'utilisation d'Internet des deux groupes est similaire. La grande majorité des répondants du 

groupe des cybertouristes dit avoir déjà effectué une transaction en ligne (93%) alors que ce 

n'èst que 69,6% pour les non-utilisateurs. Cette différence est significative (p=0.000) et 

modérée (V= 0.297). On peut donc suggérer que 7% des cybertouristes de l'échantillon 

utilisent Internet à des fins d'informations seulement. En moyenne, les cybertouristes ont 

effectué 9 transactions et les non-utilisateurs 6 transactions durant la dernière année. Il n'y a 

cependant pas de relation entre les moyennes de transactions effectuées durant la dernière 

année et le type de répondant (p=0,476). 

Les répondants sont très présents sur les réseaux sociaux (85% chez les cybertouristes et 80% 

chez les non-utilisateurs). Il n'y a pas différence significative entre les deux groupes de 

répondants quant à leur utilisation. Facebook est le réseau social le plus populaire et le plus 

fréquemment visité par les cybertouristes (Facebook est visité 18 fois, tandis que Twitter et 

LinkedIn sont visités l,57 fois et 0,66 fois respectivement par semaine en moyenne). Les 

non-cybertouristes visitent deux fois moins souvent Facebook (9,6 fois par semaine, en 

moyenne) (voir tableau 3.3). Avec un seuil de confiance de 90%, il y a une relation 
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d'intensité moyenne entre le nombre de visites sur Facebook et le types d'utilisateur (p=0.074 

et un V de Cramer de 0,430). Par contre, il n'y a aucun lien entre l'utilisation des autres 

réseaux sociaux (Twitter et LinkedIn) et le type de répondants (p=0,755 et p=0,833). Enfin, il 

est intéressant de noter que plus de 20% des cybertouristes et seulement 4,5% des non­

utilisateurs se considèrent comme de très grands utilisateurs de sites de réseautage social 

(voir tableau 3.2). Il y a d'ailleurs une relation modérée (V= 0,274) entre le type de 

répondants et la perception de l'utilisation des réseaux sociaux (p=0,034). 

En somme, les deux groupes sont relativement similaires sur plusieurs variables 

sociodémographiques et leur habitude Internet. On peut suggérer que cette ressemblance est 

probablement due au cadre d'échantillonnage homogène. Par contre, on note des différences 

entre les deux groupes par rapport à leur utilisation pour Facebook (plus grand nombre de 

visites chez les cybertouristes), le type d'utilisation des réseaux sociaux (le nombre de 

répondants qui se considèrent du type très grand utilisateur de ces sites est plus élevé chez les 

cybertouristes), et leur habitude sur Internet (les cybertouristes sont plus nombreux à avoir 

effectué une transaction en ligne durant la dernière année). 
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3, l ,2 Les habitudes touristiques en ligne des cybertouristes 

La majorité des répondants cybertouristes (75,6%) ont magasiné (recherche d'informations, 

réservation ou achat) entre 1 et 10 fois en ligne durant la dernière année sur un site touristique 

(voir tableau 3.4), Les sites touristiques les plus visités sont Expedia6 (22,5%), Voyage à 

rabais7 (18,3%) et Air Canada8 (4,9%), Les autres grossistes de voyages figurent aussi parmi 

les sites les plus visités par les cybertouristes interrogés (15%). Lors de leur dernière visite, 

les cybertouristes ont recherché de l'information (59,8%) ou effectué une transaction 

(40,2%). Un grand nombre d'entre eux ont navigué entre 30 et 59 minutes sur ce dernier site 

touristique visité. Parallèlement, on peut noter que la majorité des répondants connaissent 

l'entreprise depuis plus d'un an et demi (54%) et qu'ils la réfèrent à leur entourage (61,1%). 

D'ailleurs, 12,6% des cybertouristes de notre étude ont référé l'entreprise en question à 5 

personnes et plus (voir tableau 3.4). 

6 www.expedia.ca 
7 www.voyagesarabais.com 
8 www.aircanada.com 
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Tableau 3.4 Les habitudes touristiques en ligne des cybertouristes 

Variables Fréquence (n=l64) Pourcentage 

valide 

1 à 5 fois 92 56,1% 
Nombre de visites 6 à 10 fois 32 19.5% 

effectuées durant la 11 à 15 fois 14 8.5% 
dernière année sur 16 à 20 fois 8 4.9% 
un site touristique 21 fois et plus 18 11.0% 

But de la dernière Recherche d'information 98 59,8% 

visite Effectué une transaction 66 40,2% 

Site visité Expédia 37 16,4% 

Voyage à Rabais 30 13,6% 

Autres grossistes de voyages 32 15% 

Air Canada 8 4,9% 

Autres compagnies de 13 6% 

transport 

Hébergement (hôtel, auberge, 18 8% 

camping) 

Tourisme (TourismeQuébec, 9 4% 

TourismeCanada etc.) 

Autres II 5% 

Ancienneté de la 1 à 6 32 19,9% 

relation avec 7 à 18 42 26,1% 

l'entreprise (mois) 19 à 30 33 20,5% 

31 et plus 54 33,5% 

Durée des visites 1 à 29 41 25,2% 

(minutes) 30 à 59 76 46,6% 

60 à 89 30 18,4% 

90 et plus 16 9,8% 

Nombre de 0 61 37,7% 

personnes référées 1 à 2 personnes 54 32,9% 

par le répondant 3 à 4 personnes 26 15,6% 

5 personnes et plus 21 12,6% 
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3.2 La fiabilité et la validité des échelles de mesure 

La validité est définie comme étant la mesure qui détermine si l'échelle de mesure reflète 

bien la réalité (D'Astous, 2005). La vérification de la validité permet de déterminer si les 

différences dans les scores observés sont bien le résultat de différences réelles et non une 

erreur systématique ou aléatoire (Malhotra, 2004 p.20S). Plusieurs analyses factorielles en 

composante principale ont été effectuées afin vérifier validité convergente et la stabilité des 

construits (Roy, 2005). 

Un instrument de mesure dont les résultats sont constants est fidèle (D'Astous, 2005 p.122). 

Pour cette recherche, la vérification de l'homogénéité des items qui composent une échelle 

additive est mesurée à l'aide du coefficient de l'alpha de Cronbach (D'Astous, 2005). Ce 

coefficient doit être supérieur à 0,7 pour être acceptable (Malhotra, 2004 ; Peterson, 1994). 

Cette section présentera la fiabilité et la validité de l'échelle de mesure de la e-fidélité. Puis, 

les échelles de mesure de la e-confiance et la e-satisfaction seront testé. Après, la fiabilité et 

la validité des échelles de mesures des caractéristiques web utilisé dans le cadre de cette 

étude seront présentées. Ainsi, dans cette section, chaque construit sera vérifié un à un. Dans 

la prochaine section, des tests avec l'ensemble des construits seront réalisé afin d'effectuer 

une analyse plus rigoureuse de la validité des construits et des analyses multivariés seront 

produites. 

3.2.1 La e-fidélité (e-fidélité) 

L'analyse en composantes principales (rotation Varimax) requiert deux conditions afm 

qu'elle soit valide. Tout d'abord, la matrice de corrélation doit être différente de la matrice 

d'identité. Cette condition a été vérifiée à l'aide du test de Bartlett (Ma1hotra, 2004). Puis, 

l'indice d'adéquation de l'échantillonnage doit être au-dessus de 0,5 pour conclure à la 

pertinence de l'analyse factorielle (Malhotra, 2004). Ce postulat a été vérifié avec un test de 

Kaiser-Meyer-Olkin. En parallèle, afin de déterminer le nombre de facteurs nécessaires pour 

représenter le construit, nous avons choisi la règle de décision de la valeur propre du 

Eigenvalue >=1 tel que décrite par Daghfous (2006). 
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L'analyse factorielle en composantes principales du construit e-fidélité est présentée au 

tableau 3.5. Grâce à la règle de décision (valeur propre supérieure à 1), le nombre de facteurs 

conservés est de 2. De ce fait, parmi les dimensions présentées initialement (cognitive, 

affective, et conative), deux dimensions ont été jumelées (conative et affective). Durant la 

rotation, sept énoncés ont été supprimés parce qu'ils étaient corrélés à deux facteurs à la fois 

(Score factoriel >0.5 à deux facteurs). Ainsi, l'échelle de mesure de la e-fidélité sera 

constituée de deux facteurs; la fidélité cognitive et la fidélité conative (qui regroupe la fidélité 

conative et affective). Ce résultat sera discuté ultérieurement. Néanmoins, les résultats étant 

quelque peu différents de ceux de Toufai1y (2011), la comparaison devra être faite avec 

prudence. 

Puis, l'échelle de mesure de la e-fidélité est fiable avec des coefficient de Cronbach 

satisfaisants de 0,832 et 0,753 pour chaque dimension (voir au bas du tableau 3.5). Pour les 

prochaines analyses, cette échelle de mesure à deux dimensions sera utilisée. 

Tableau 3.5 L'analyse factorielle de la e-fidélité 9 

Facteur 
Les énoncés de la e-fidélité 

2 

Je crois que ce site web a les meilleures offres par rapport à ses concurrents .830 

J'ai toujours trouvé que ce site web est meilleur que les autres .888 

Pour moi, ce site web est la meilleure alternative .848 

Tant que les tarifs sont similaires,je ne transigerais pas avec d'autres entreprises .733 

du secteur touristique en ligne 

Même si je trouve une offre supérieure, je ne changerais pas de site web .797 

Pour moi, être client de ce site web, c'est presque faire partie d'une grande .832 

institution ou d'une grande famille 

Je n'ai pas l'intention de chercher des offres alternatives chez les concurrents .844 

.753E-fidélité : alpha de Cronbach .832 

9 Les scores factoriels inférieurs à 0,35 ne sont pas affichés 
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3.2.2	 La e-confiance (confiance en ligne) 

Plusieurs analyses factorielles ont été réalisées afin d'obtenir la meilleure solution 

factorielle. Le résultat fmal présente deux facteurs pour décrire la e-confiance (voir le tableau 

3.6). L'énoncé «Le site web de cette entreprise en ligne est crédible» a été retiré puisqu'il 

était corrélé avec plusieurs facteurs (Score factoriel >0,5). Un premier facteur identifié est la 

bienveillance, tel que décrit dans la revue de la littérature de cette recherche. Le deuxième 

facteur relevé regroupe les dimensions intégrité et compétence de la e-confiance. Deux 

énoncés reliés à l'échelle de mesure de la dimension intégrité sont corrélés à deux facteurs 

(avec un score factoriel> 0,35). On peut supposer que cette dimension est diffuse. Par contre, 

les scores factoriels reliés à la dimension compétence sont beaucoup plus élevés. Le 

regroupement de ces deux dimensions (intégrité et compétence) a déjà été obtenu par 

Toufaily (2011) et Gupta (2009). La e-confiance sera donc divisée en deux dimensions pour 

les analyses subséquentes; la bienveillance et la compétence (qui inclut l'intégrité et la 

compétence). 

On peut constater que l'échelle de mesure de la e-confiance présentée est fiable puisque les 

coefficients de l'alpha de Cronbach des dimensions sont élevées (0.871 pour la dimension 

intégrité/compétence et 0.957 pour la dimension bienveillance). 

3.2.3	 La e-satisfaction (satisfaction en ligne) 

L'analyse factorielle présentée au tableau 3.7 montre que l'échelle de mesure de la e­

satisfaction semble valide puisque les énoncés sont fortement corrélés à un seul facteur. 

Aucun énoncé n'a été retiré. Cette échelle de mesure sera donc employée pour les autres 

analyses de ce mémoire. 

On peut constater que l'échelle de mesure de la e-satisfaction présentée au bas du tableau 3.7 

est fiable puisque le coefficient de l'alpha de Cronbach est très élevé (0.915). 
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Tableau 3.6 L'analyse factorielle de la e-confiance 'o 

Les énoncés de la e-confiance 
Facteur 

2 

Cette entreprise en ligne est un expert dans son domaine 

Je peux compter sur cette entreprise en ligne pour exécuter mes demandes 
selon les délais promis 

.872 

Je sais à quoi m'attendre avec cette entreprise en ligne .915 

Si cette entreprise en ligne fait une promesse de service, elle est probablement 
vraIe 

.3921 .799 

Je pense que cette entreprise en ligne tient ses promesses et ses engagements 

En cas de problèmes, je pense que la plainte sera traitée efficacement l 
.458 

.848 

.713 

Cette entreprise en ligne montrera de l'intérêt pour résoudre mes problèmes .901 

En cas de problèmes, cette entreprise déploierait, selon moi, des efforts 
importants pour les résoudre 

.938 

En général, cette entreprise en ligne est réceptive aux problèmes que je 
rencontre 

.916 

E-confiance : alpha de Cronbach .957 .871 

Tableau 3.7 L'analyse factorielle de la e-satisfaction 

Énoncés de la e-satisfaction Facteur 

Je me sens satisfait(e) avec le site web de cette entreprise en ligne .910 

Mon expérience avec cette entreprise est très agréable .942 

En général, je suis très satisfait (e) de ma relation avec cette entreprise en ligne .925 

E-satisfaction : alpha de Cronbach .915 

3.2.4 Les caractéristiques d'un site web 

3.2.4.1 Les caractéristiques fonctionnelles 

Des analyses factorielles ont été faites afin de vérifier la stabilité des échelles de mesure 

(Roy, 2005). Le tableau 3.8 dévoile les résultats. Ces analyses semblent indiquer qu'il y a une 

certaine validité convergente des échelles de mesure puisque chaque énoncé est fortement 

corrélé avec un seul facteur (de 0,69 à 0,968). Aucun énoncé n'a été retiré. 

10 Les scores factoriels inférieurs à 0,35 ne sont pas affichés 



56 

Les coefficients de l'alpha de Cronbach présentés au tableau 3.9 révèlent la fidélité des 

échelles de mesure des caractéristiques fonctionnelles. Ainsi, à l'aide de ces coefficients, 

nous pouvons déterminer qu'il y a homogénéité des items pour chaque caractéristique 

puisque les coeffIcients sont satisfaisants (de 0.690 à 0.961). De plus, la matrice de 

corrélation entre les énoncés de chaque variable est illustré à l'annexe D (voir p.130). 

Tableau 3.8 L'analyse factorielle des caractéristiques fonctionnelles d'un site 

web 

Les énoncés du design esthétique Score 
factoriel 

Le site web de cette entreprise est agréable à regarder .959 

Le site web de cette entreprise est très esthétique .959 

Les énoncés de la facilité d'utilisation 

Les tâches sont simples et faciles sur le site de cette entreprise .941 

Il est facile de se déplacer et de trouver ce que l'on cherche sur ce site web .967 

Le site web de cette entreprise est très facile à utiliser .964 

Les énoncés de la qualité du contenu 

L'information sur ce site est pertinente .907 

L'information sur ce site est très précise .930 

Ce site propose une grande variété d'informations .860 

Les énoncés de la sécurité et de la confidentialité 

Je suis rassuré(e) par la sécurisation des paiements sur ce site web .967 

Je peux acheter sur ce site web en toute sécurité .968 

Sur ce site web, je crois que mes données personnelles sont bien protégées .954 

Les énoncés de l'interactivité 

Le site de cette entreprise me permet de créer facilement mon forfait voyage en ligne .788 

Ce site offre un outil qui permet une comparaison facile entre les services/produits .726 
offerts 

Ce site a un outil de recherche qui me permet de localiser les services/produits .897 

Ce site web me fournit des informations détaillées sur les services en temps réel (prix, .690 
disponibilité ou commentaires par exemple) 

Les énoncés de l'enjouement 

J'ai trouvé ce site web intéressant .788 

J'ai trouvé ce site web divertissant .904 

J'ai trouvé ce site web amusant .901 

J'ai trouvé ce site web plaisant .858 
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Tableau 3.9 La fiabilité des échelles de mesures pour les construits reliées aux 

caractéristiques fonctionnelles d'un site web 

Caractéristiques fonctionnelles L'alpha de Cronbach 

Le design esthétique 0.911 

La facilité d'utilisation 0.954 

La qualité du contenu 0.88 

La sécurité/confidentialité 0.961 

L'interactivité 0.772 

L'enjouement 0.884 

3.2.4.2 Les caractéristiques relationnelles 

Le prochain tableau (3.10) présente les résultats des analyses factorielles réalisées sur 

les caractéristiques relationnelles. Ainsi, avec les scores factoriels il nous est possible de 

déterminer la validité convergente des échelles (Abbott et al., 2000). 

On peut remarquer que toutes les échelles de mesure reliées aux caractéristiques 

relationnelles d'un site web semblent valides puisque chaque énoncé est fortement corrélé 

avec un seul facteur. Aucun énoncé a été supprimé puisqu'ils sont tous fortement corrélés à 

un seul facteur (>0,797). 

Le tableau 3.11 présente les coefficients de l'alpha de Cronbach de chaque échelle de mesure 

mesurant les caractéristiques relationnelles. Ce coefficient révèle la fidélité des échelles de 

mesure. Ainsi, à l'aide de ces coefficients, nous pouvons déterminer qu'il y a homogénéité 

des items puisque les coefficients sont tous élevés (de 0.749 à 0.943), donc satisfaisants. 
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Tableau 3.10 L'analyse factorielle des caractéristiques relationnelles d'un site web 

Les énoncés de la personnalisation Score factoriel 

Ce site web me permet de personnaliser les pages selon mes intérêts .797 

Cette entreprise en ligne me permet de sentir que je suis un client unique .831 

Cette entreprise en ligne me communique l'information pertinente à mes besoins en 
matière de tourisme 

.826 

Globalement, ce site web est personnalisé à mes besoins .881 

les énoncés de la communication intelligence 

La communication avec cette entreprise en ligne est toujours adaptée à mes besoins 
spécifiques 

.749 

Cette entreprise en ligne me tient informé(e) des nouvelles offres et opportunités .867 

Selon moi, cette entreprise en ligne envoie des courriels pertinents pour retourner 
sur leur site 

.890 

Les énoncés de la présence sociale, 

J'ai la sensation d'un contact humain sur le site web de cette entreprise .955 

J'ai la sensation d'une sociabilité sur ce site web .955 

J'ai la sensation d'une chaleur humaine sur ce site web .935 

Les énoncés de la communauté virtuelle 

La présence d'un forum de discussion sur ce site web améliore (ou pourrait 
améliorer) ma compréhension des produits ou services vendus 

.898 

Un forum de discussion sur ce site web me permet (me permettrait) de partager mes 
expériences sur le tourisme avec d'autres clients 

.909 

Un forum de discussion sur le site de cette entreprise améliore (pourrait améliorer) 
mes décisions d'achat 

.940 

Globalement, je trouve qu'un forum de discussion sur le site de cette entreprise est 
(serait) utile pour mes achats 

.950 

Les énoncés de la qualité du support 

Selon moi, l'assistance téléphonique pour obtenir de l'aide en cas de difficultés 
techniques est très efficace 

.918 

Le soutien sur ce site web en cas de difficultés techniques est très efficace ,962 

Le service à la clientèle de cette entreprise en ligne est généralement très efficace .916 
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Tableau 3.11 La fiabilité des échelles de mesures pour les construits reliés aux 

caractéristiques relationnelles d'un site web 

Caractéristiques relationnelles L'alpha de Cronbach 

La personnalisation 0.854 

La communication intelligente 0.787 

La présence sociale 0.944 

La communauté virtuelle 0.943 

La qualité du contenu 0.923 

3.2.5	 Le niveau de e-satisfaction, de e-confiance et de e-fidélité dans l'échantillon 

Les résultats descriptifs de l'étude concernant la e-satisfaction, la e-confiance et la e­

fidélité des répondants sont présentés au tableau 3.12. En général, les répondants sont assez 

satisfaits puisqu'aucun d'entre eux n'a répondu être complètement en désaccord avec les 

énoncés reliés à la e-satisfaction (1 ou 2 sur l'échelle de mesure). En effet, les résultats 

oscillent entre 3 et 7 sur l'échelle de Likert à 7 points. La moyenne de la e-satisfaction est de 

5.6 et l'écart type est de 1.1. On peut donc conclure que les répondants sont en général plutôt 

satisfaits de leur dernière visite sur un site touristique. 

Le niveau de la e-confiance est, lui aussi, élevé avec des moyennes de 5.6 (compétence) et 

4.9 (bienveillance) sur 7. Les écarts types sont de 1.1 (compétence) et 1.5 (bienveillance). 

Ces résultats révèlent que l'aspect compétence de la confiance est en moyenne plus élevé que 

celui de la bienveillance. On constate aussi que les résultats sont un peu moins concentrés 

autour de la moyenne pour la bienveillance que pour la compétence. 

La moyenne des réponses concernant la fidélité cognitive est de 4.84 avec un petit écart type 

(1.22). À l'opposé, la dimension conative de la e-fidélité est en moyenne beaucoup plus basse 

(2.25) avec un écart type de 1.39. On remarque que les répondants se disent être moins 

fidèles que satisfaits. 
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Tableau 3.12 Le niveau de la e-satisfaction, de la e-confiance et de la e-fidélité 

Minimum Maximum 

E-satisfaction 3 7 

E-confiance (compétence) 1 7 

E-confiance (bienveillance) __ 1...... 1 7 ---'.....11�._ 

E-fidélité (cognitive) 1 7 
......-­

E-fidéUté (conative) 1 7 

De plus, le tableau 3.13 démontre qu'il n'y a pas de différence entre le degré de e-fidélité, de 

e-confiance et de e-satisfaction entre les répondants qui ont rempli le questionnaire en classe 

et les répondants de la cafétéria, permettant d'intégrer avec confiance l'ensemble des 

répondants aux analyses subséquentes. 

Dans le but de préparer les données pour tester les hypothèses, de nouvelles variables 

associées à chaque construit ont été créées. Ces nouvelles variables sont le résultat du calcul 

de la moyenne des énoncés mesurant le construit ou la dimension (Hair et al., 2010). Afin de 

contrer l'effet négatif des valeurs manquantes dans les calculs (s'il y a lieu), un minimum de 

2 énoncés sur 3 ou de 3 énoncés sur 4 étaient requis pour calculer une moyenne. Le but de 

cette démarche est de s'assurer que chaque construit ne sera pas estimé à partir d'un seul 

item, par exemple. 

Tableau 3.13 Les différences entre les répondants selon le lieu de collecte de 

données 

Variables Classe _ ...... _. zn j" •.. 

1 Moyenne Ecart 

Cafétéri.â' 
.~''Zt''l:<'' 

Moyenne 
J 

.. 
Ecart 

oifféi-ènce. .. 
1(T-test) 

type type 
E-fidélité Cognitive 4.94 1.21 4.51 1.20 N.S. 

Conative 2.23 1.37 2.32 1.48 N.S. 

E-confiance	 Compétence 5.64 1.14 5.59 1.21 N.S. 

Bienveillance 4.94 1.47 4.88 1.48 
N.S. 

E-satisfaction 5.56 1.13 5.7 1.06 N.S. 

N.S. = P ~ 0,05 
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3.3 Le test des hypothèses 

Afin de tester les hypothèses qui impliquent l'effet de variables indépendantes continues sur 

des variables dépendantes aussi continues, des régressions multiples s'avèrent un choix 

éclairé (Zhou, 2010). Mais avant tout, il est important de vérifier que les postulats de base de 

la régression ont bien été remplis (Daghfous, 2006). Ces postulats sont; 

• La fonction de la régression doit être linéaire; 

• Les erreurs doivent être distribuées normalement; 

• Les erreurs doivent être indépendantes; 

• Absence de multi colinéarité 

• Il ya homogénéité des variances 

Avant la présentation des résultats des hypothèses de recherche à l'aide de régressions 

linéaires, ces conditions ont été vérifiés. Les coefficients de corrélation observés entre les 

variables e-fidélité, e-satisfaction, et e-confiance sont présentés au tableau 3.14. Les 

coefficients de corrélations notés entre les construits e-satisfaction et e-confiance et les 

caractéristiques d'un site web sont montrées au tableau 3.15. On peut constater qu'il y a 

plusieurs variables qui sont fortement corrélées entre elles. Le postulat concernant la multi 

colinéarité n'est pas toujours respecté. Ces résultats démontrent qu'il y a une faible validité 

discriminante pour certaines mesures. Pour palier à cette contrainte, des régressions simples 

seront faites pour tester les hypothèses. Ensuite, une analyse factorielle intégrant l'ensemble 

des facteurs significatifs sera effectuée, ce qui permettra de limiter la mulcolinéarité. 

Finalement, une régression multiple sera effectuée à la fin des sections pour la e-confiance et 

la e-satisfaction pour mettre en relief les caractéristiques d'un site web qui ont le plus 

d'impact (Malhotra, 2007). 

Figure 3.1 Les étapes de l'analyse des résultats 

Validation des h:-eau d'linp ct desRegressions Regressionshypotheses de carâdéristiques d'unsimples multiplesrecherche sifeweb 
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Les deux premières hypothèses (HIa et Hlb) seront vérifiées à l'aide de régressions simples 

entre les variables indépendantes (e-confiance et e-satisfaction) et la variable dépendante (e­

fidélité) (voir figure 3.2). Dans un deuxième temps, les hypothèses concernant les 

caractéristiques d'un site web (H2a à H12b) seront vérifiées en effectuant des régressions 

simples entre les caractéristiques (variables indépendantes) et les variables médiatrices 

(variables dépendantes). Bref, trois régressions simples seront effectuées pour chaque 

caractéristique d'un site web afin de tester l'ensemble des hypothèses (voir figure 3.3). En 

tout, 33 régressions simples seront effectués (Il caractéristiques x 3 hypothèses) afin 

accepter ou rejeter chaque hypothèse de recherche. 

Figure 3.2 L'illustration des régressions effectuées entre la e-confiance et la e­

satisfaction et la e-fidé1ité 

E-confianèe 
(c.Qmpe.tence) 

E-fidéllté 
(fognitive) 

E..confiance 
(bienveDlance) 

E-lidéUtê 
(conative) 
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Figure 3.3 L'illustration des régressions effectuées entre les caractéristiques d'un site 

web et les variables médiatrices (e-confiance et e-satisfaction) 

Évaluation globale des
 
caractéristiques du site web
 

Caractéristiques fonctionnelles 

E-confiance• Design du site 
(compétenœ)• Facilité d'utilisation 

• Qualité du contenu 
• Sécurité / Confidentialité 

E"confianee 
(bienveillance) 

• Interactivité du contact 

• Enjouement 

Caractéristiques relationnelles 

E.satisfaclfon 
• Personnalisation 
• Communication intelligente 
• Présence sociale 
• Communauté virtuelle 
• Qualité du support 

3.3.1 La e-fidélité est influencée par la e-confiance et la e-satisfaction 

Les résultats des régressions effectuées pour tester ces deux hypothèses de recherche 

sont présentés au tableau 3.16. Ce tableau permet de constater que les modèles (6 

régressions) incluant les deux dimensions de la e-confiance et les deux dimensions de la e­

fidélité sont presque tous significatifs (p < 0,00) sauf celui mettant en relation la dimension 

conative de la e-fidélité et la dimension compétence de la e-confiance (p > 0,05). La e­

confiance explique entre 10,9% et 15,8% la variabilité de la e-fidélité (dépendarrunent des 

dimensions). De plus, la dimension bienveillance de la e-confiance semble avoir une plus 

grande influence sur la dimension conative alors de la dimension compétence a plus 

d'influence sur la dimension cognitive. On peut conclure que la e-fidélité dans un contexte 
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touristique est influencée positivement par la dimension bienveillance et que la dimension 

compétence l'influence partiellement. Par contre, le pouvoir explicatif de ces modèles est 

qualifié d'assez faible (Daghfous, 2006). Le secteur touristique étant hédonique, avec des 

sites qui se veulent expérientiels, il est donc possible que le côté plus émotif de la confiance 

ait plus d'influence sur la fidélité des cybertouristes (Gupta et Kabadayi, 2010). 

Les modèles qui mettent en relation la e-satisfaction et la e-fidélité sont adéquats puisque les 

p< 0.05 (p=O,OOO et 0,007). On peut donc confirmer l'hypothèse stipulant que la e­

satisfaction influence positivement la e-fidélité dans un contexte touristique. La e-fidélité 

augmente de 0,465 et 0,274 (sur 7) quand la e-satisfaction augmente de 1 (sur 7). Finalement, 

17,6% et 4,6% de la variance de la e-fidélité sont expliquées par la variation de la e­

satisfaction. Ces variances sont assez faible à comparer aux résultats obtenus (84% et 39%) 

dans d'autres recherches (Chang et Wang, 2008; Flavian, Guinaliu et Gurrea, 2006). De plus, 

la e-satisfaction semble avoir une plus grande influence sur la dimension cognitive que sur la 

dimension conative de la e-fidélité. 

Tableau 3.16 L'impact de la e-confiance et la e-satisfaction sur la e-fidélité 

IIH)othèscs" 61 R2 F P Résultats 
- ,­
La e-confiance influence positivement la e-fidélité 

Hia E-confiance E-fidélité (cognitive) 0,414 0,157 25,057 0,000 

(compétence) E-fidélité (conative) 0,100 0,007 0,999 0,319 
Part. 

E-confiance E-fidélité (cognitive) 0,279 0,109 14,518 0,000 
confirmé 

(bienveillance) E-fidélité (conative) 0,390 0,158 22,523 0,000 

La e-satisfaction influence positivement la e-fidélité 

Hlb E-satisfaction E-fidé1ité (cognitive) 0,465 0,171 31,280 0,000 
Confirmé 

E-fidélité (conative) 0,274 0,046 7,527 0,007 
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Vue la forte corrélation entre la dimension bienveillance et la e-satisfaction et entre la 

dimension compétence et la e-satisfaction (dans le même ordre, r=0,712 et r=0,628), il est 

avisé de ne pas faire de régression multiple. En effet, l'ensemble des conditions requises pour 

effectuer une régression linéaire multiple serait non remplies et le modèle obtenu serait trop 

instable (Malhotra, 2004).Les analyses entre les variables médiatrices et les dimensions de la 

fidélité s'arrêtent donc ici. 

3.3.2 Les caractéristiques d'un site web influencent la e-confiance et la e-satisfaction 

Les prochains tableaux présentent les résultats des régressions simples effectuées entre 

chacune des caractéristiques fonctionnelles (tableau 3.17) et les caractéristiques relationnelles 

(tableau 3.18) d'un site web et la e-confiance et la e-satisfaction. On peut remarquer que la 

plupart des hypothèses de recherche sont confirmées (p< 0,05) à l'exception de deux 

hypothèses. Ces deux hypothèses infirmées mettent en relation la perception de la présence 

sociale et l'utilité d'une communauté virtuelle (variables indépendantes) et la dimension de la 

compétence de la e-confiance (variable dépendante). Par contre, il est intéressant de noter que 

le modèle de régression linéaire entre la présence sociale et la dimension bienveillance de la 

e-confiance a un bêta assez fort (6=0,21 0) et significatif (p< 0,05). De ce fait, on peut dire 

que la présence sociale n'a pas d'effet sur le niveau de la compétence d'un site web perçu par 

un cybertouriste, mais qu'elle a un impact certain sur son niveau de bienveillance. Les 

hypothèses de recherche mettant en relation la présence sociale et la communauté virtuelle et 

la e-confiance ne sont donc que partiellement confirmées. 

Toutes les caractéristiques fonctionnelles d'un site web étudiées dans cette recherche font 

augmenter positivement le degré de e-confiance et de e-satisfaction d'un consommateur 

naviguant sur un site touristique (voir tableau 3.18). Le design esthétique (DE) d'un site web 

influence 31,5% de la variance de la e-satisfaction et 22,7% de la dimension bienveillance 

tandis qu'elle est responsable que de 14,7% de la variance de la dimension compétence. 

Quant à la facilité d'utilisation (FA), à la qualité du contenu (QC) et l'enjouement (El) on 

note les mêmes scénarios; une plus grande influence sur la dimension bienveillance (R2; 
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FA=20,5%, QC=30,7%, EJ=18,3%) et la e-satisfaction (R2; FA=3l,3%, QC=36,9%, 

EJ=2l,5%) que sur la dimension compétence de la e-confiance (R2 
; FA=15,1%, QC=27,1%, 

EJ=5,4%). Ces trois caractéristiques ont donc un impact plus grand sur le niveau de 

bienveillance et de e-satisfaction perçu chez les cybertouristes interrogés. On constate aussi, 

le pouvoir explicatif de l'enjouement sur la dimension compétence est très faible. La 

sécurité/confidentialité et l'interactivité ont un impact plutôt similaire sur les variances de la 

e-satisfaction et les deux dimensions de la e-confiance (entre 23,7% et 28%). 

Toutes les caractéristiques relationnelles étudiées ont un impact positif (parfois partiel) sur la 

e-confiance et la e-satisfaction dans le domaine touristique (voir tableau 3.18). La 

personnalisation (PN), la communication intelligente (Cl), la présence sociale (PS), la qualité 

du support (QS) ont une influence positive assez grande sur la variance de la dimension 

bienveillance de la e-confiance (R2 
; PN=20,5%, Cl=2l %, PS=21 %, et QS=42,1 %). La 

présence d'une communauté virtuelle (CV) a un impact positif assez faible sur la dimension 

bienveillance (CV=6,1%). Le pouvoir explicatif des caractéristiques relationnelles sur la 

dimension compétence est assez limité (R2; PN=4,6%, Cl=6,4%, et QS=8,2%) ou non 

significatif (présence sociale et communauté virtuelle). La personnalisation, la 

communication intelligente et la qualité du support ont un impact moyen sur la e-satisfaction 

(R2
; PN=13,1%, Cl=16,1%, QS=24%) tandis que la présence sociale et la présence d'une 

communauté virtuelle ont un impact très faible (R2; PS=6,8%, CV=5,6%) 

On remarque que dans la plupart des relations (21/33 relations), les caractéristiques d'un site 

web expliquent plus de 15% de la variance des variables dépendantes. Finalement, les figures 

3.4 et 3.5 illustrent les hypothèses de recherches concernant les caractéristiques d'un site web 

et leur résultats (confirmée, partiellement confirmée). Ainsi, on constate que seulement deux 

hypothèses de recherche sont partiellement confirmées et le reste des hypothèses sont 

confirmée. 
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Pour la suite des analyses, il serait intéressant de faire une régression multiple, mais étant 

donné que plusieurs variables sont corrélées entre elles à moye1U1e ou forte intensité (r =>0,3 

< 0,7), il ya des dangers d'obtenir des résultats biaisés (voir tableau 3.l5)(Daghfous, 2006). 

En effet, les répondants avaient probablement de la difficulté à différencier certaines 

caractéristiques d'un site web. Afin de contrer cette limite, certaines caractéristiques 

fortement corrélées entre elles ont été regroupées à l'aide d'analyse factorielle (voir tableau 

3.19). Ceci aurait pu être fait avant, mais la chercheuse voulait tenter, dans un premier temps, 

de voir l'impact de chacune des variables pour mieux comparer les résultats obtenus dans le 

secteur financier par Toufaily (2011). 

Comme le design, la facilité d'utilisation et la qualité du contenu étaient fortement corrélé 

entres elles (r >0,63), ces caractéristiques ont donc été regroupés sous un même construit 

nommé «utilité». Un regroupement semblable a déjà été faits dans d'autres études (Abbott et 

al., 2000; Chang et Wang, 2008; Kassim et Abdullah, 2008). En somme, quatre facteurs ont 

été identifiés chez les caractéristiques fonctionnelles d'un site web; l'utilité, l'enjouement, 

l'interactivité et la sécurité/confidentialité. Deux énoncés concernant l'interactivité ont été 

supprimés puisqu'il était relié à plus d'un facteur lors de l'analyse factorielle. Un nouveau 

tableau relevant les corrélations entre les variables fonctionnelles a été érigé (voir tableau 

3.20). On note qu'il y a une corrélation moye1U1e entre l'utilité et l'enjouement (r = 0,590) qui 

est probablement à cause de la corrélation qui existait à priori entre le design et l'enjouement 

avant la fusion des caractéristiques. Il faut donc être prudent avec les résultats obtenus. 

Finalement, la fidélité des échelles a été vérifiée à l'aide de l'alpha de Cronbach qui se situe 

entre 0,7 et 0,9. 



75 

Tableau 3.19 Les résultats de l'analyse factorielle des caractéristiques fonctionnelles 

d'un site web!1 

Les énoncés des caractéristiques fonctionneDes Facteur , 
2 3 4 

Le site web de cette entreprise est agréable à regarder .752 .350 

Le site web de cette entreprise est très esthétique .674 .435 

Les tâches sont simples et faciles sur le site de cette entreprise .861 

Il est facile de se déplacer et de trouver ce que l'on cherche .897 

sur ce site web t 
Le site web de cette entreprise est très facile à utiliser .877 

L'information sur ce site est pertinente .762 

L'information sur ce site est très précise .716 

Ce site propose une grande variété d'informations .671 

J'ai trouvé ce site web intéressant .674 
j 

J'ai trouvé ce site web divertissant .828' 

J'ai trouvé ce site web amusant .922j 

J'ai trouvé ce site web plaisant .713 

Le site de cette entreprise me permet de créer facilement mon .784 

forfait voyage en ligne 

Ce site offre un outil qui permet une comparaison facile entre .769 

les services/produits offerts 

Je suis rassuré(e) par la sécurisation des paiements sur ce site .9'18 

web 

Je peux acheter sur ce site web en toute sécurité .913 

Sur ce site web, je crois que mes données personnelles sont .921 

bien protégées 

Il Les scores factoriels inférieurs à 0,35 ne sont pas affichés 
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Tableau 3.20 Les corrélations entre les caractéristiques fonctionnelles (contexte 

multivarié) 

Utilité Enjouement Interactivité Sécurité 
confidentialité 

1Utilité 1 1 

Enjouement 0.59** 1 
[ Interactivité 0.333** 0.245** 1 1 

Sécurité confidentialité 0.461 ** 0.235** 0.345** 1 
** P 2: 0,01 

La caractéristique personnalisation a été éliminée puisqu'elle était très corrélée avec plusieurs 

autres caractéristiques (voir tableau 3.15). Elle créait un éparpillement des énoncés lors des 

analyses factorielles. Les facteurs identifiés dans l'analyse factorielle concernant les 

caractéristiques relationnelles sont la qualité du support, la présence d'une communauté 

virtuelle, la présence sociale et la communication intelligente (voir tableau 3.21). Un énoncé 

concernant la communication intelligente a été supprimé puisqu'il sature avec plus d'un 

facteur à la fois. La nouvelle échelle de mesure de la communication intelligente est donc 

composée de 2 énoncés et sa fidélité a été vérifiée (alpha de Cronbach est de 0,826). Les 

coefficients de corrélations des caractéristiques relationnelles sont présentés au tableau 3.22. 
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Tableau 3.21 Les résultats de l'analyse factorielle effectuée avec les 

caractéristiques relationnelles 12 

Les énoncés des caractéristiques relationnelles Facteur 

2 3 4 
i 

Cette entreprise en ligne me tient informé(e) des nouvelles offres et .867 
opportunités 

--~ 

Selon moi, cette entreprise en ligne envoie des courriels pertinents .877 
pour retourner sur leur site 

Selon moi, l'assistance téléphonique pour obtenir de l'aide en cas de .900 
difficultés techniques est très efficace 

Le soutien sur ce site web en cas de difficultés techniques est très .892 
efficace 

Le service à la clientèle de cette entreprise en ligne est .822 
généralement très efficace 

La présence d'un forum de discussion sur ce site web améliore (ou .841 
pourrait améliorer) ma compréhension des produits ou services 
vendus 

Un forum de discussion sur ce site web me permet (me permettrait) .795 
de partager mes expériences sur le tourisme avec d'autres clients 

Un forum de discussion sur le site de cette entreprise améliore .864 
(pourrait améliorer) mes décisions d'achat 

J'ai la sensation d'un contact humain sur le site web de cette .376 .812 
entreprise 

J'ai la sensation d'une sociabilité sur ce site web .387 .791 

J'ai la sensation d'une chaleur humaine sur ce site web .852 

Tableau 3.22 Les corrélations entre les caractéristiques relationnelles (contexte 

multivarié) 

Communication Qualité du Présence d'une Présence 
intelligente support communauté sociale 

lCommunication 1 
,.,.".-. 

virtuelle 
"--­ .... "" •. _,.• ff.' 

intelligente 1 
Qualité du sUPR0rt 0.438** 1 

1Présence communauté 
virtuelle 

0.431** 0.446** J J 
Présence sociale 0.517** 0.544** 0.658** 1 

12 Les scores factoriels inférieurs à 0,35 ne sont pas affichés 
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Par la suite, six régressions multiples avec la méthode pas à pas ont été faites dans le but de 

cibler les variables indépendantes qui ont le plus d'impact sur la e-confiance et la e­

satisfaction dans le domaine touristique. Ce type de régression est une succession 

d'introduction de variables. On évalue si chaque variable apporte une contribution 

significative au modèle. Si elle n'apporte rien alors elle est retirée du modèle. Les 

caractéristiques web qui n'avaient pas de relation significative avec certaines variables 

dépendantes n'ont pas été introduites dans les analyses multiples. En effet, certaines variables 

indépendantes (présence sociale et présence d'une communauté virtuelle) n'apporteraient rien 

à la qualité du modèle de régression de la e-confiance lors de régression multiple si une 

relation simple n'existe point au départ. 

Le tableau 3.23 présente les résultats de chaque régression effectuée en fonction des variables 

dépendantes (e-confiance et e-satisfaction). Les caractéristiques fonctionnelles qui 

influencent le plus la dimension compétence sont la sécurité/confidentialité (6=0,471) et 

l'interactivité (6=0,267). Ces deux caractéristiques expliquent 36,3% de la variance de la 

dimension compétence de la e-confiance et la sécurité/confidentialité explique à elle seule 

29,7% de cette variance. Le modèle de régression linéaire multiple contenant les 

caractéristiques relationnelles et la dimension compétence démontre que les caractéristiques 

relationnelles n'ont pas un grand impact sur la dimension compétence de la e-confiance avec 

un taux explicatif de 7,6%. Dans ce modèle de régression linéaire, seule la qualité du support 

est retenue. On peut donc conclure que les caractéristiques fonctionnelles ont un impact plus 

important sur la variance de la dimension compétence de la e-confiance d'un cybertouriste 

que les caractéristiques relationnelles. 

Les caractéristiques fonctionnelles d'un site web qui influencent le plus la dimension 

bienveillance de la e-confiance sont la sécurité/confidentialité (6=0,398) et l'utilité 

(6=0,308). Ces deux caractéristiques sont responsables de 36,6% de la variance de la 

dimension bienveillance. Concernant le modèle de régression entre les caractéristiques 

relationnelles et la dimension bienveillance, la seule caractéristique retenue est, encore une 

fois, la qualité du support (6=0,653). Cette variable influence beaucoup la e-confiance 

bienveillance (R2=0,427). En somme, les caractéristiques sécurité/confidentialité, l'utilité et 



79 

la qualité du support sont les caractéristiques qui influencent le plus fortement la variance de 

la dimension bienveillance de la e-confiance d'un utilisateur de sites touristiques. 

Le niveau de e-satisfaction ressenti par un cybertouriste est plus influencé par certaines 

caractéristiques d'un site web telles que l'utilité, la sécurité/confidentialité et la qualité du 

support. Le modèle de régression entre les caractéristiques fonctionnelles et la e-satisfaction 

démontre que l'utilité et la sécurité/confidentialité ont une assez grande influence sur la e­

satisfaction (45,4%). De plus, la qualité du support a aussi une grande influence (30,2%) sur 

la e-satisfaction d'un utilisateur de sites touristiques. 

Tableau 3.23 Les détails des résultats des régressions linéaires multiples reliées 

aux caractéristiques d'un site web 

Geta shlllda ..disé R~ F P 

Régression entre les caractéristiques fonctionnelles et la e-confiance (compétence) 
L'utilité Variable exclue 
La sécurité/confidentialité 
L'interactivité 

0,471 
0,267 

0,363 33,618 0,000 

L'enjouement Variable exclue 
. Régression entre les caractéristiquesfonctionnelles et la e-confiance (bienveillance) 

L'utilité 0,308 

La sécurité/confidentialité 

L'interactivité 

0,398 

Variable exclue 
0,366 29,996 0,000 

L'enjouement Variable exclue 

Régression entre et les caractéristiquesjonctionnel/es et la e-satisfaction 

L'utilité 0,526 

La sécurité/confidentialité 0,238 

L'interactivité Variable exclue 
0,454 52,323 0,000 

L'enjouement Variable exclue 

Régression entre les caractéristiques relationnelles et la e-confiance (compétence) 

La communication Variable exclue 
intelligente 
La qualité du support 0,276 

0,076 6,036 0,016 
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, ;Bcta, standardisé RZ F p 

, " ­

Régression entre et les caractéristiques relationnelles et la e-confiance (bienveillance) 

La communication Variable exclue 
intelligente 
La qualité du support 0,653 0,427 41,690 0,000 
Communauté virtuelle Variable exclue 

Présence sociale Variable exclue 

Régression entre les caractéristiques relationnelles et la e-satisfaction 

La communication Variable exclue 
intelligente 
La qualité du support 0,550 0,302 26,436 0,000 
Communauté virtuelle Variable exclue 

Présence sociale Variable exclue 

En guise de conclusion, on peut donc dire que toutes les caractéristiques d'un site web 
retenues pour cette étude, autant fonctionnelle que relationnelle, influencent, au moins en 
partie, la e-confiance et la e-satisfaction donc indirectement, la e-fidélité. Les caractéristiques 
qui ont un impact plus grand sur la e-confiance sont la sécurité/confidentialité, l'utilité, la 
qualité du support, et l'interactivité. La e-satisfaction d'un utilisateur de sites touristiques est 
aussi influencée par l'utilité, la sécurité/confidentialité et la qualité du support. Enfin, la e­
fidélité est influencée par la e-satisfaction et la dimension bienveillance de la dimension e­
confiance, mais en partie seulement (partiellement) la dimension compétence. Le prochain 
chapitre discutera des résultats obtenus dans cette étude et énoncera les limites et les avenues 
de recherches futures. 



CHAPITRE IV 

DISCUSSION, LIMITES ET AVENUES DE RECHERCHE 

Après avoir détaillé les résultats obtenus dans cette recherche lors du dernier chapitre, 
cette section est principalement consacrée à la discussion de ces résultats et de leurs 
implications managériales. En deuxième lieu, les limites de l'étude et les avenues de 
recherche seront présentées. Enfin, une conclusion suivra afin de clore cette recherche. 

4.1 La discussion des résultats 

Dans cette section, les résultats présentés au dernier chapitre seront discutés afin de mettre en 

relief les similitudes et les divergences entre les résultats obtenus lors de cette recherche et les 

conclusions d'autres études similaires. De plus, durant la discussion, les implications 

managériales seront présentées aux gestionnaires du domaine touristique afin de démontrer 

les conséquences des résultats relatives au management. La discussion sera divisée comme 

suit: l'impact de la e-confiance sur la e-fidélité, l'impact de la e-satisfaction sur la e-fidélité 

et l'impact des caractéristiques des sites webs sur la e-satisfaction et la e-confiance. Avant 

tout, un rappel des construits sera présentés. 

Lors de la revue de la littérature, la e-fidélité attitudinale a été considérés comme étant 

divisée en 3 dimensions; soit la dimension cognitive (vis-à-vis des caractéristiques d'un 

produit), affective (relatif aux sentiments) et conative (relatif à l'engagement). Par la suite, 

une analyse factorielle a divisé la e-fidélité en deux construits. Les dimensions conative et 

affective ont été regroupées et la dimension cognitive a été retenue. Lors de la vérification 

des hypothèses, la e-fidélité a donc été considérée comme étant un construit regroupant deux 

dimensions nommées conative et cognitive. Nos résultats confirment ceux de Harris et al. 
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(2004) qui ont obtenus une forte corrélation entre ses deux dimensions (0,70) dans le 

domaine du tourisme en ligne. Par contre, cette construction est quelque peu différente de 

T6üfaily (2011) qui obtient 3 dimensions (cognitive, affective et conative). 

Parallèlement, la confiance est connue comme étant un construit multidimensionnel de 3 

dimensions lors de la revue de la littérature cette étude. Ces trois dimensions sont la 

compétence (l'entreprise est capable de remplir ses promesses), l'intégrité (l'entreprise 

honore ses engagements déclarés lors de l'échange) et la bienveillance (l'entreprise se 

préoccupe sincèrement du consommateur). Lors d'une analyse factorielle, deux facteurs ont 

été identifiés. La dimension compétence et la dimension intégrité ont été jointes sous un 

même facteur nommé compétence et la dimension bienveillance est retenue comme étant le 

deuxième facteur. D'autres auteurs (Gupta, 2009 et Toufaily, 2011) ont obtenus cette même 

combinaison. En résumé, la e-confiance a été divisée en deux dimensions (compétence et 

bienveillance). 

Les résultats de Toufaily (2011) sont présentés dans le tableau 4.1. Il est intéressant de noter 

les similarités et les différences entre les deux recherches faites dans deux domaines 

différents (tourisme et service financier). Avant de comparer les études, il convient de 

préciser que la méthode d'analyse de données effectuée dans cette recherche (régression 

linéaire multiple) est différente de celle employée par Toufaily (2011) (modélisation par 

équations structurelles); ce qui pourrait expliquer les différences entre les résultats. D'autre 

part, le construit de e-fidélité de Toufaily (2011) est tridimensionnelles (conative, affective et 

cognitive) lors de l'analyse de ses données. Dans la présente étude, la e-fidélité affective et la 

e-fidélité cognitive sont jumelées. L'obtention de ces résultats peut être le résultat d'un 

échantillon plus jeune, du domaine d'application ou du manque de stabilité du construit. Pour 

ces raisons, les comparaisons entre les deux études ainsi que les interprétations doivent être 

faites avec prudence. 



83 

Tableau 4.1 La comparaison des résultats obtenus lors de cette recherche avec les 

résultats de Toufaily (20 Il) 

Hypothèses de recherche Résultats de cette Résultats obtenus par 
recherche (Tourisme) Toufaily (2011) (Service 

financier) 
Régression multiple EQS 

Puissance de la relation Puissance de la relation 
(bêta) (bêta) 

Dhision de la e­ 2 dimensions 3 dimensions (cognitive, 
fidélité (cognitive/affective et affective et conative) 

conative) 
Hia: La e-confiance influence positivement Partiellement confirmée 0,59** 
la e-fidélité avec régressions simples 

Division de la e­ 2 dimensions 2 dimensions 
confiance (compétence/intégri té et (compétence/intégrité et 

~, 

bienveillance) bienveillance) 
Hlb: La e-satisfaction influence Confirmée avec 0,83** 
positivement la e-fidélité régressions simples 

Division de la e­ unidimensionnel unidimensionnel 
satisfaction 

H2a: Plus le design du site est perçu Part. signi ficatif N.S. 
positivement, plus la e-confiance est élevée N.S. (compétence) 

0,308** (bienveillance) 
H2b: Plus le design du site est perçu 
Dositivement plus la e-satisfaction est élevée 

0,238** N.S. 
1 

H3a : Plus la facilité d'utilisation perçue est Part. significatif N.S. 
grande, plus la e-confiance est élevée N.S. (compétence) 

0,308 (bienveillance) 
H3b : Plus la facilité d'utiliS"stion perçue est 0,238" N.S. 
lZrande .~Dlus la e-satisfaction est élevée ., 

H4a : Plus la qualité du contenu perçue est Part. significatif Validée de façon 
élevée, plus la e-confiance est élevée N.S. (compétence) indépendante 

0,308** (bienveillance) 0,65 (R2=41,7%) 
H4b : Plus la qualité du contenu perçue est .. 0,238** Validée de façon 
élevée. plus la e-satisfaction est élevée indépendante 

063 (R2=39 3%) 
H5a: Plus la sécurité et la confidentialité 0,471** (compétence) 0,26** 
perçue est grande, plus la e-confiance est 0,398** (bienveillance) 
élevée 
H5b : Plus la sécurité et la confid otialité . 0,238** 0,14** 
p~rçue est grande~ plus la e-satisfaction est
 
élevée
 
H6a: Plus l'interactivité du contact perçue 0,267** (compétence) N.S.
 
est élevée, plus la e-confiance est élevée N.S. (bienveillance)
 
H6b: Plus l'interactivité du contact perçue N.S. 0,21 **
 
est élevée, plu la t'-SatisfactioD est élevée (Régression simple :
 

R2=24%) 
H7a : Plus l'enjouement perçu est élevé, plus N.S. Non testé 
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Hypothèses de recherche 

la e-confiance est élevée 
H7b : Plus l'enjouement perçU est élevé, plus 
ta e-~atisfaction est élevée 
H8a : Plus la personnalisation perçue du site 
est grande, plus la e-confiance est élevée 

H8b : Plus la personnalisation perçue du site 
est gr.mde, plus la e-satisfaction est élevée 

H9a: Plus la communication de l'entreprise 
est perçue comme intelligente (adaptée et 
pertinente), plus la e-confiance est élevée 
H9b: Plus la communication de l'entreprise 
est perçue comme intelligente (adaptée et 
nertinente). nlus la e-satisfaction est élevée 
HIOa: Plus la perception de la présence 
sociale du site est grande, plus la e-confiance 
est élevée 
HIOb: Plus la perception de la présence 
sociale du site est gRulde. plus la e-
satisfaction est élevée 
Hlla: Plus la perception d'utilité d'une 
communauté virtuelle sur le site est grande, 
plus la e-confiance est élevée 
HUb: Plus la perception d'utilité d'une 
c.o~munallté virtueUe ur le ite est grande, 
nlus la e-satisfaction est élevée 
H l2a: Plus la perception de la qualité du 
support est grande, plus la e-confiance est 
élevée 
Hl2b: Plus la perception de la qualité du 
support est grande, plus la e-satisfaction est 
élevée . . .. 

Résultats de cette 
recherche (Tourisme) 

Régression multiple 
Puissance de la relation 

(bêta) 

N.S. 

Non testé
 
(Régressions simples:
 

R2o=CP 4,6% et BI 21%)
 
Non testé
 

(Régression simple:
 
13 1%)
 
N.S.
 

(Régressions simples:
 
R2=CP 6,4% BI 21%)
 

N.S.
 
(Régression simple:
 

R2:24%)
 
N.S.
 

N.S. 

N.S. 

N.S. 

0,276** (compétence) 
0,653** (bienveillance) 

0,550** 

Résultats obtenus par 
Toufaily (2011) (Service 

financier) 
EQS 

Puissance de la relation 
(bêta) 

NOD testé 

0,26** 

0,23** 

Validée de façon 
indépendante 

0,50 (R2=23,9%) 
Validée de façon 

indépendante°63 ili2=1~,4%) 
-0,14**
 

(hypothèse positive, donc
 
infirmé~ 

N.S. 

0,09* 

N.S. 

0,57** 

0,38** 

Le deSign, la facilité d'utilisatIOn et la qualité du contenu ont été regroupés dans cette étude à cause de 
la présence de multicolinéarité. 
*	 Effet significatif à < 0,01 
** Effet significatif à < 0,05 

Le tableau 4.1 démontre qu'il ya plusieurs similarités entre les résultats obtenus par Toufaily 

(2011) et ceux obtenus dans cette présente recherche. En effet, dans les deux recherches, la e­

confiance et la e-satisfaction influencent la e-fidélité. De plus, on constate que le design, la 

facilité d'utilisation, la qualité du contenu, l'enjouement, la communication intelligente, la 
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présence sociale et l'utilité d'une communauté virtuelle n'ont pas beaucoup d'impact sur la 

confiance (en particulier sur la dimension compétence). Aussi, la qualité du contenu, la 

sécurité/confidentialité, l'interactivité et la qualité du support sont des caractéristiques qui 

influencent grandement le niveau de satisfaction des consommateurs. 

Malgré tout, il y a des différences entre les résultats obtenus dans ces deux recherches. En 

effet, le degré d'impact du design et de la facilité d'utilisation sur la e-satisfaction et la e­

confiance sont différents. L'étude de Toufaily (2011) démontre que le design et la facilité 

d'utilisation n'ont pas d'impact significatif sur la e-satisfaction et la confiance. Par contre, 

dans cette étude, ces deux caractéristiques ont une forte influence sur la e-satisfaction et une 

influence significative sur la dimension bienveillance. 

De plus, l'interactivité n'obtient pas d'impact sur la e-confiance dans l'étude .effectuée par 

Toufaily (2011). Dans cette étude, l'interactivité du contact a un impact assez grand sur la 

dimension compétence tandis qu'elle n'en a pas sur la dimension bienveillance. Aussi, 

l'impact de la personnalisation n'a pas été testé en régression multiple dans cette recherche. 

Par contre, on peut constater qu'elle a un impact, tout comme Toufaily (20 Il), sur la e­

confiance et la e-satisfaction (régression simple). 

Finalement, la présence d'une communauté virtuelle n'a pas d'impact sur la e-confiance lors 

de nos analyses par régression multiple tandis que Toufaily (2011) a obtenu un impact de 

0,09. L'ensemble de ces différences peuvent être expliquées par le domaine d'étude ou par un 

échantillon di fférent. 

Dans les prochaines sections, les résultats obtenus dans le cadre de cette recherche sont 

discutés. 

4.1.1 L'impact de la e-confiance sur la e-fidélité 

Pour Toufaily (2011), la e-confiance a été choisie pour être un des médiateurs entre les 

caractéristiques d'un site web et la e-fidélité. En effet, l'impact de la e-confiance sur la e­

fidélité des utilisateurs de sites web a été étudié maintes fois et s'est très souvent avéré une 

variable explicative importante (Cyr et al., 2007 ; Floh et Treiblmaier, 2006 ; Harris et 

Goode, 2004 ; Kassim et Abdullah, 2008). Lors de la vérification des hypothèses de 
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recherche, trois régressions sur quatre concluent qu'il y a une relation positive entre la e­

confiance et la e-fidélité dans un contexte touristique. La dernière régression conclut 

cependant qu'il n'y a pas de relation entre la e-confiance compétence et la e-fidélité conative. 

De ce fait, l'hypothèse concernant cette relation a donc été partiellement confirmée. Aussi, la 

relation significative et positive obtenue entre la e-confiance et la e-fidélité dans cette 

recherche confirme les résultats déjà obtenus dans le même secteur (Harris, 2007). 

La figure 4.1 présente la proportion de la variance des dimensions de la e-fidélité qui est 

expliquée par les dimensions de la e-confiance; soit le R2. La dimension compétence de la e­

confiance n'a pas d'impact significatif sur la dimension conative de la e-fidélité, mais a un 

impact sur la dimension cognitive. Cette absence de relation peut être expliquée par le fait 

que la dimension compétence de la e-confiance est reliée à un aspect de e-confiance plus 

rationnel que la e-confiance bienveillance, qui elle, est plus émotive. Aussi, la dimension de 

la e-fidélité conative (qui comprend la e-fidélité conative et affective) est plus émotive que la 

dimension cognitive (qui est plus rationnelle). Ceci peut expliquer pourquoi la dimension plus 

rationnelle de la e-confiance (compétence) a un impact sur la dimension plus rationnelle de la 

e-fidélité. 

Pour sa part, la e-confiance bienveillance a un impact un peu plus fort sur la e-fidélité 

conative que sur la e-fidélité cognitive. Il est possible que la dimension plus émotive de la e­

confiance (bienveillance) influence plus la dimension émotive de la e-fidélité (conative) 

puisque les deux sont liés à un aspect affectif et cela contribue à ce qu'un individu soit 

engagé émotivement; passant de la e-confiance vers la e-fidélité. Cette différence d'impact 

appuie les conclusions de Flavian (2006) qui a trouvé que les dimensions de la e-confiance 

ont un plus grand impact sur la deuxième dimension de la e-fidélité (qui ressemble beaucoup 

à notre dimension cognitive de la e-fidélité). 
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Figure 4.1 L'impact de la e-confiance sur la e-fidélité dans un contexte touristique en 

ligne 
E-fidélitéE-confiance 

R2::û,157 

.......
 

R2=û, 1 ..........
 
.........
 

~Bienveillan; J) • ~conative~ 
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Les implications managériales reliées à cette conclusion sont, tout d'abord, que les 

gestionnaires doivent gagner la confiance des consommateurs qui naviguent sur leur site afin 

qu'ils y deviennent fidèles. L'entreprise touristique en ligne devra donc mettre en évidence 

tous les signes qui pourraient mettre en confiance les consommateurs. Lors de cette recherche 

nous avons constaté que l'amélioration de certaines caractéristiques d'un site web (tel que la 

qualité du support et la sécurité/confidentialité) augmente le niveau de confiance des 

consommateurs envers le site web. Ensuite, puisque la perception de la compétence et 

l'intégrité de l'entreprise affectent positivement la e-fidélité cognitive, plusieurs avantages en 

découleront. Les consommateurs seront fidèles parce qu'ils connaissent l'information et 

qu'ils sont conscient de leur choix (par exemple; le prix, les conditions, l'heure du vol, les 

options inclus, etc.) (e-fidélité cognitive). Les consommateurs seront fidèles émotivement et 

dans leur intention (e-fidélité conative) parce qu'ils se sentent comme faisant partie d'une 

grande famille par rapport à l'entreprise. D'ailleurs, Hoffman, Novak et Peralta (1999) 

suggèrent que les consommateurs plus fidèles achètent plusieurs fois sur ce même site et 

même à un prix plus élevé. 
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D'autre part, l'augmentation de la perception du niveau de la bienveillance d'une entreprise 

en ligne est aussi très importante puisqu'elle influence positivement la e-fidélité cognitive et 

conative. De ce fait, un consommateur qui est fidèle conativement va prioriser l'entreprise 

panni les concurrents présents sur le marché et entretenir un lien d'engagement avec 

l'entreprise. 

4.1.2	 L'impact de la e-satisfaction sur la e-fidélité 

Les résultats des modèles de régression linéaire obtenus entre la e-satisfaction et la e­

fidélité sont présentés à la figure 4.2. On peut constater que l'impact de la e-satisfaction sur la 

dimension cognitive est plus grand que sur la dimension conative. L'hypothèse de recherche 

portant sur l'impact de la e-satisfaction sur la e-fidélité est confinnée par des régressions 

linéaires. Le lien significatif entre la e-satisfaction et la e-fidélité confirme les résultats 

obtenus dans d'autres recherches (Chang et Wang, 2008 ; Floh et Treiblmaier, 2006 ; Kassim 

et Abdullah, 2008 ; Shankar, Smith et Rangaswamy, 2003). On peut donc suggérer que plus 

un consommateur est satisfait de son expérience en ligne avec l'entreprise touristique web, 

plus il y sera fidèle. 

Nos résultats contredisent cependant les résultats obtenus par Harris et Goode (2004) qui 

n'établissaient pas un lien entre la e-satisfaction et la e-fldélité avec un échantillon de 

consommateurs dans le secteur de la vente de billets d'avion en ligne. De plus, la e­

satisfaction semble avoir un impact semblable à la confiance sur la e-fidélité (petit impact et 

impact partiel sur e-fidélité conative et un grand impact sur la e-fidélité cognitive). Nos 

résultats appuient les résultats de Flavian (2006) et Luarn et Lin (2003) qui ont obtenu un 

impact semblable de la e-confiance et de la e-satisfaction sur la e-fidélité. Somme toute, la e­

satisfaction explique environ 17% de la variance de la e-fidélité et la e-confiance en explique 

environ 15%. 
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Figure 4.2 L'impact de la e-satisfaction sur la e-fidélité dans un contexte touristique 

en ligne 

E-fidélité 

Légendre
~tiSfactio~ 

Significatif -----+ 

Les recommandations managériales reliées à ces relations sont, premièrement, que les 

gestionnaires devraient tenir compte de la satisfaction des consommateurs afin de gagner leur 

fidélité. Étant donné que la satisfaction affecte beaucoup plus la fidélité cognitive (le côté 

plus rationnel de la fidélité qui est associée à une perception de la meilleur option) que 

conative/affective (le côté émotionnel de la fidélité), il serait important de satisfaire le 

consommateur afin que le côté plus rationnel de sa fidélité augmente. De ce fait, les 

responsables du site pourront augmenter leur visite et le nombre de ventes. 

De plus, puisque la satisfaction et la confiance influencent la fidélité, il est important de 

garder à l'esprit qu'il est primordial de gagner la confiance et la satisfaction d'un 

consommateur lorsqu'il navigue sur un site web afin qu'il revienne. Un administrateur web 

devra donc établir des stratégies visant la satisfaction et la confiance des utilisateurs de son 

site web afin de fidéliser ses clients. Les stratégies pour augmenter la satisfaction et la 

confiance sont, entre autres, d'augmenter la qualité du site (caractéristiques fonctionnelles) et 

d'utiliser des caractéristiques en lien avec le marketing relationnel (caractéristiques 

relationnelles) tel que nous verrons dans les prochaines sections. 

4.1.3	 L'impact des caractéristiques d'un site web sur la e-confiance et la e-satisfaction 

Dans cette section, nous discuterons des résultats obtenus concernant l'impact des 

caractéristiques d'un site web sur la e-satisfaction et la e-confiance. Dans la première section, 

l'impact des caractéristiques fonctionnelles sur la e-satisfaction et la e-confiance seront 
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discutés. Puis, l'impact des caractéristiques relationnelles sur la e-satisfaction et la e­

confiance seront examinés. Chaque caractéristique fera l'objet d'une sous-section afin de 

bien représenter son impact sur la e-confiance et la e-satisfaction (régressions simples) et ses 

implications managériales. Enfin, l'importance relative (régressions multiples) des 

caractéristiques d'un site web dans le secteur touristique sera discuté à la fin de chaque 

section. 

4.1.3.1 L'impact des caractéristiques fonctionnelles sur la e-satisfaction et la e-confiance 

L'impact des caractéristiques fonctionnelles sur la e-conflance et la e-satisfaction 

sont présentés à la figure 3.4 (voir p.72) (régression simple). On peut remarquer que les 

résultats de notre étude démontrent que la e-satisfaction est influencée par toutes les 

caractéristiques fonctionnelles d'un site web et leurs influences semblent similaires. 

L'ensemble des hypothèses de recherche concernant les caractéristiques fonctionnelles sur la 

e-satisfaction a donc été confirmé. Parmi les caractéristiques fonctionnelles, on constate à 

priori que la sécurité/ confidentialité, la qualité du contenu et l'interactivité ont un plus grand 

impact sur la e-conflance que les autres variables et la facilité d'utilisation, le design et la 

qualité du contenu ont un plus grand impact sur la e-satisfaction. Par contre, l'évaluation de 

l'impact relative des variables sera discutée à la fin de cette section. Dans cette section, 

chaque caractéristique sera donc présentée en fonction des résultats obtenus lors des 

régressions simples qui ont été utilisées afin de valider les hypothèses de recherche, suivi 

d'une discussion sur les résultats des régressions multiples effectuées. 

Le design 

Lorsqu'un site web est qualifié comme étant bien stylé (bon design), c'est parce qu'il 

est agréable à regarder (côté esthétique). Les résultats de notre étude démontrent que le 

design d'un site web influence positivement la confiance d'un consommateur internaute. Le 

design influence plus la dimension bienveillance (R~0,227) que la dimension compétence 

(R2=O,149). Lorsqu'un consommateur a une perception positive de l'apparence d'un site web, 

il croit que l'entreprise a de la sollicitude (bienveillance) et de l'empathie vis-à-vis des 

cyberacheteurs touristiques. Cette relation s'explique par le fait que le site web est le contact 

visuel de l'entreprise, au même titre qu'un vendeur dans une entreprise physique. Le 

consommateur va donc avoir confiance en quelqu'un qui est soigné ou qui se présente avec 
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une belle apparence (Weigran et Koth, 1999), donc dans ce sens, un site web au design 

soigné inspire confiance. Cela pourrait expliquer nos résultats; plus un consommateur 

apprécie le design du site, plus sa e-confiance augmente. 

Par contre, ces résultats contredisent ceux obtenus par plusieurs auteurs qui ont conclut à une 

relation non significative entre ces deux concepts (Chen et Dibb, 2010; Kassim et Abdullah, 

2008 ; Kim, Jin et Swinney, 2009). De plus, Bart (2005) a des résultats similaires dans le 

domaine touristique (auprès des consommateurs de billets d'avion en ligne). Néanmoins, 

dans notre étude, cette différence pourrait s'expliquer par le fait que notre échantillon est 

québécois. Nous avons constaté lors de la revue de littérature que le design d'un site web est 

un facteur très important pour les québécois (CEFRlO, 2010). Aussi, les sites majoritairement 

visités par les répondants (45%) lors de notre étude (tel que Expedia et Voyage à rabais) sont 

plus ludiques qu'un site qui vend des billets d'avion. On peut donc suggérer que le design a 

une influence sur le niveau de confiance qu'attribue un québécois à une entreprise en ligne 

dans le secteur touristique et que cette relation dépend du type de site touristique visité. 

En parallèle, les résultats de notre étude démontrent que la perception positive du design d'un 

site web affecte aussi positivement la e-satisfaction d'un consommateur en ligne (R2=0,315). 

Cette caractéristique a donc un impact plus important sur la e-satisfaction que sur la e­

confiance et semble être l'une des caractéristiques qui influence grandement la e-satisfaction 

par rapport aux autres caractéristiques fonctionnelles (en fonction des R2 des régressions 

simples présentées à la figure 3.4). D'ailleurs, ce résultat confirme les résultats obtenus lors 

de plusieurs études (Chang et Wang, 2008 ; Evanschitzky et al., 2004 ; Kim, Jin et Swinney, 

2009 ; Szymanski et Hise, 2000). 

Le design d'un site web est un facteur à considérer lors de l'élaboration ou l'amélioration 

d'un site web touristique par les administrateurs web. Les webmestres devront donc opter 

pour un site avec une apparence esthétique de qualité (graphique, couleur, de niveau 

professionnel), et un site agréable à regarder en général (i.e. de belles images, des vidéos de 

qualité supérieure et autres qui augmenteraient la beauté du site). Les consommateurs 

percevront un site plus professionnel, donc digne de confiance. De plus, un site qui est 

agréable à regarder augmentera la e-satisfaction des utilisateurs. 
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La facilité d'utilisation 

La facilité d'utilisation est lorsqu'un utilisateur peut facilement se déplacer à travers 

les différentes pages web du site et qu'il est capable de trouver l'information qu'il cherche ou 

de faire la tâche qu'il désirait faire au départ. Cette caractéristique a un impact significatif sur 

la e-confiance, ce qui est cohérent avec les résultats d'autres autres études effectuées dans le 

secteur touristique (Bart et al., 2005; Chen et Dibb, 2010; Flavian, Guinaliu et Gurrea, 2006 

; Roy, Dewit et Aubert, 2001). La perception de la facilité d'utilisation par les 

consommateurs a un impact plus grand sur la e-confiance bienveillance (R2=0,205) que sur la 

e-confiance compétence (R2=0, 151). Un consommateur qui perçoit un site web comme étant 

facile à utiliser pourra conclure que l'entreprise est bien intentionnée avec celui-ci, donc 

bienveillante. Aussi, un site web bien structuré peut donner l'impression qu'il est plus 

professionnel, donc plus crédible. Flavian (2006) ont conclu que la facilité d'utilisation a un 

impact sur la e-confiance, mais les impacts relatifs sont différents de ceux trouvé dans cette 

recherche (la facilité d'utilisation a un impact un peu plus grand sur l'intégrité que sur la 

bienveillance). 

L'impact de la facilité d'utilisation sur la e-satisfaction est significatif dans nos résultats de 

même que dans plusieurs autres études (Bansal et al., 2004 ; Cheung et Lee, 2004 ; Flavian, 

Guinaliu et Gurrea, 2006). La perception de la facilité d'utilisation d'un site web a plus 

d'impact sur la e-satisfaction (R2= 0,313) que sur la e-confiance (R2=0,205 et 0,151). Ces 

mêmes conclusions sont cohérentes avec les résultats d'autres études (Flavian, Guinaliu et 

Gurrea, 2006 ; Kim, Jin et Swinney, 2009). 

Les implications managériales de cet impact sont importantes puisque la perception de la 

facilité d'utilisation d'un consommateur a un impact sur la e-confiance et la e-satisfaction, 

donc sur la fidélité. Ainsi, plus les cybertouristes qui visitent un site le trouvent facile à 

utiliser, plus ils seront fidèles à l'entreprise. Afin de gagner cette fidélité, il serait important 

pour les entreprises touristiques d'avoir un site web bien structuré et adapté au besoin de 

recherche des clients (tel qu'un moteur de recherche fonctionnel ou une zone d'aide facile à 

trouver). Les cybertouristes ont besoin de connaître où ils sont sur le site et où ils peuvent 

trouver l'information dont ils ont besoin afm de réaliser leurs tâches. Les programmeurs 
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devront donc collaborer avec des webmasters experts en ergonomie de site web afin de 

construire un site simple, instinctif et structuré. 

La qualité du contenu 

Le niveau de la qualité du contenu perçu dépend de la variété, de la qualité et de la 

pertinence de l'information présentée sur le site web. Les résultats de notre étude démontrent 

que la perception de la qualité du contenu influence positivement la compétence et 

bienveillance d'un consommateur en ligne (R2=0,307 et 0,271 respectivement). Chen (20 l 0) 

et Bauher (2002) ont établi, eux aussi, qu'il ya bien un lien significatif et positif entre ces 

deux variables. On peut donc dire que la qualité, la variété et la précision du contenu d'un site 

web sont importantes pour les consommateurs afin de bâtir leur confiance. La qualité du 

contenu, comme nous l'avons vue plus haut, a un impact assez grand sur la e-confiance 

bienveillance comparativement aux autres caractéristiques fonctionnelles (en fonction de la 

qualité explicative des modèles de régression). Il serait donc intéressant pour les 

gestionnaires de miser sur la qualité et la mise à jour des informations présentes sur leur site 

afin d'augmenter le niveau de confiance des cybertouristes qui utilisent leur site. 

Aussi, la perception de la qualité des informations présentes sur le site a un impact sur la 

satisfaction des utilisateurs de sites touristiques. Cette même relation confirme les résultats 

obtenus dans d'autres domaines (Kim, Jin et Swinney, 2009 ; Kim et Lim, 2001 ; Szymanski 

et Hise, 2000). Cet impact est plus grand sur la e-satisfaction (R2=0,369) que sur la e­

confiance (R~0,307 et 0,271). On recommande donc d'avoir de l'information variée et 

pertinente sur les sites touristiques afin que les consommateurs soient satisfaits lors de leurs 

visites et qu'ils reviennent. En effet, un site touristique présentant un contenu de qualité sur 

les différents hôtels et forfaits voyages augmentera le niveau de fidélité de ses visiteurs. 

La sécurité/confidentialité 

La sécurité/confidentialité est une caractéristique très étudiée en e-marketing et elle a 

été plusieurs fois démontrée comme une variable antécédente à la confiance chez les 

utilisateurs de sites Internet (Chen et Dibb, 2010 ; Chen et Barnes, 2007 ; Kassim et 

Abdullah, 2008; Kim, Jin et Swinney, 2009). Ce n'est donc pas une surprise de constater que 

cette caractéristique a un impact important sur les deux dimensions de la e-confiance 
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(R2=0,280 (bienveillance) et 0,257(compétence)). Nos résultats confirment les résultats 

obtenus par Bart (2005) dans le secteur touristique, qUi concluait que la 

sécurité/confidentialité avait un grand impact sur la e-confiance. Avec l'arrivée du commerce 

électronique, les consommateurs ont ressenti certaines craintes concernant le manque de 

sécurité/confidentialité lors de transaction en ligne. En effet, l'univers virtuel ne permet pas 

de contact humain direct (aucun vendeur physique) et l'entreprise virtuelle a la possibilité de 

stocker et de partager des données confidentielles sans le consentement du consommateur. 

Cette crainte est encore aujourd'hui un sujet d'actualité, puisqu'en 2009,8,6% des Canadiens 

ont affirmé avoir été victimes d'une fraude durant la dernière année (CEFRlO, 2010 pAO). 

De ces faits, il est facilement compréhensible que la perception de la sécurité/confidentialité 

ait un impact important sur le niveau de confiance du consommateur canadien envers le site 

web de l'entreprise. 

En plus du fort impact que la sécurité/confidentialité a sur la e-confiance, cette caractéristique 

a aussi un grand impact sur la e-satisfaction (R2=0,237). Nos résultats confirment d'ailleurs 

ceux obtenus dans quelques recherches (Chang et Wang, 2008 ; Evanschitzky et al., 2004 ; 

Szymanski et Hise, 2000). Les consommateurs qui voient certains signes de 

sécurité/confidentialité tels qu'un seau de sécurité ou une politique de confidentialité seront 

plus satisfaits de naviguer et faire affaire avec cette entreprise. 

La sécurité et la confidentialité sont des facteurs clés comme antécédents de la e-confiance et 

la e-satisfaction. Les responsables de site Internet touristiques devront donc présenter leur 

politique de sécurité et de confidentialité très clairement. L'établissement d'un seau de 

sécurité (cadenas sur la barre de navigation) pour illustrer que le paiement est sécuritaire, 

l'ajout d'un seau de confidentialité sur l'utilisation adéquate des données clients (BBB, 

Trustee, etc.) et la conformité aux règlements en vigueur et aux meilleures pratiques de 

l'industrie (FTC, LPRDPE et autres) sur un site web touristique augmenterait le niveau de 

confiance et de satisfaction des cybertouristes, donc leur niveau de e-fidélité. 

L' interactivité 

L'interactivité d'un site web se concrétise lorsque le site web est capable de s'adapter 

en temps réel aux nouvelles informations obtenues du webmestre (i.e. changement de prix 
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d'un produit) ou du visiteur (ses préférences). Notre étude démontre qu'un site web avec W1e 

grande interactivité augmentera le niveau de confiance des cybertouristes utilisateurs 

(R2=0,255 (bienveillance) et 0,266 (compétence)). Cette conclusion confirme les résultats 

obtenus par Merrilees (2003) dans le secteur du divertissement. Par contre, ces résultats 

contredisent les résultats obtenus par Chen (2007) et Toufaily (2011) qui concluent que 

l'interactivité n'influence pas la e-confiance. Cette différence peut s'expliquer par le fait que 

la culture (dans le cas de l'étude réalisée en Chine par Chen) et le secteur d'activité (Toufaily 

a réalisé son étude dans le secteur financier) ne sont pas les mêmes. De plus, la différence 

d'âge des répondants pourrait être en cause de cette différente (notre étude a été fait auprès 

d'un échantillon plus jeune). En effet, les adultes québécois (grande proportion de personnes 

âgées entre 18 et 34 ans) s'attendent à avoir un site qui présente des activités interactives 

(CEFRIO, 2010 p.23 et p.128). Cette caractéristique a un impact important sur la confiance; 

elle est donc importante à considérer lors de l'élaboration ou la mise à jour d'un site 

touristique. De plus, cette caractéristique devra être étudiée de nouveau pour comprendre son 

importance et ses effets. 

Notre recherche dans le domaine touristique confirme que l'interactivité a bien un impact sur 

le niveau de e-satisfaction des consommateurs, ce qui confirme les résultats obtenus dans le 

domaine financier (Toufaily, 2011) et de la vente au détail (Ballantine, 2005 ; Song et 

Zinkhan, 2008). Ainsi, on peut noter que cette variable est importante pour contribuer à la 

satisfaction des consommateurs lorsqu'ils visitent un site web. 

Les recommandations managériales sont donc d'établir un site web qUI a un nIveau 

d'interactivité pour augmenter la fidélité des cybertouristes. Les informaticiens devront donc 

développer un site web touristique qui soit capable de «bouger» en fonction des demandes 

des clients afin d'augmenter leur confiance et leur satisfaction (i.e. comparer deux produits 

sélectionnés). De plus, le site devra présenter des prix en fonction des différents choix faits 

par les consommateurs (i.e. la sélection d'une chambre de luxe au lieu de régulière 

augmentera le prix total du forfait affiché). 
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L'enjouement 

Plus le consonunateur perçoit le site conune étant divertissant, amusant, intéressant et 

plaisant, plus l'évaluation de la caractéristique «enjouement» sera grande. Malgré que Chen 

(2007) n'ait pas vu de lien significatif entre l'enjouement et la e-confiance dans son étude, 

Hampton-Sosa (2005) et notre étude démontrent qu'il semble y avoir un lien significatif. 

L'impact de l'enjouement est plus fort sur la e-confiance bienveillance (R2=0, 183) que sur la 

e-confiance compétence (R2=0,054). L'enjouement est un sentiment positif que l'on ressent 

par rapport au divertissement offert sur le site, c'est peut-être pour cela que cette variable 

influence plus la bienveillance qui est plus émotionnelle que la compétence. 

Les résultats de notre recherche confirment également les résultats obtenus par Kim (2001) 

qui établissaient que le divertissement (l'enjouement) d'un site Internet a un impact sur la e­

satisfaction des consommateurs. L'enjouement a une influence plus grande sur la e­

satisfaction que sur la e-confiance d'un cybertouriste (R2=0,215 pour la e-satisfaction et 

0,183 et 0,054 pour la e-confiance). Dans le domaine touristique, cette relation n'avait pas 

encore été étudiée, c'est donc une contribution de notre étude et une nouvelle variable à 

considérer. Ainsi, les administrateurs web devront tenir compte de l'influence de cette 

caractéristique sur la confiance et la satisfaction afin de fidéliser leur clientèle. Un site 

touristique devra donc être plus enjoué en intégrant plusieurs modalités qui augmenteront la 

perception du niveau de divertissement, de plaisir et d'amusement du site touristique visité 

(tels que des jeux, des vidéos divertissants ou des animations quelconques). Il serait 

intéressant de comprendre ce qui augmente le niveau de l'enjouement perçu chez les 

cybertouristes dans une étude ultérieure. 

L'importance relative des caractéristiques fonctionnelles sur la e-confiance et la e-satisfaction 

Une régression multiple a été effectuée afin de souligner l'importance relative des 

caractéristiques fonctionnelles sur la e-confiance et la e-satisfaction. Ainsi, les 

caractéristiques fonctionnelles qui ont une influence plus importantes sur la e-confiance et la 

e-satisfaction, donc sur la e-fidélité, ont pu être identifiées. Les caractéristiques design, 

facilité d'utilisation et qualité du contenu ont été regroupées sous un même facteur dans une 
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analyse factorielle. Ainsi, la corrélation qui existait entre ses variables et qui entravait la 

régression multiple a pu être presqu'éliminée. Ces regroupements semblables ont déjà été 

faits dans d'autres études (Abbott et al., 2000 ; Chang et Wang, 2008 ; Kassim et Abdullah, 

2008). Les résultats des régressions multiples pas à pas sont présentés aux figures 4.3 à 4.5. 

Figure 4.3 L'impact relatif des caractéristiques fonctionnelles sur la dimension 

compétence de la e-confiance 

Figure 4.4 L'impact relatif des caractéristiques fonctionnelles sur la dimension 

bienveillance de la e-confiance 
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Figure 4.5 L'impact relatif des caractéristiques fonctionnelles sur la e-satisfaction 

Légendre 

----+ Significatif 

- - -... Non-significatif 

~jouem~.'····· 

La sécurité/confidentialité a un fort impact sur les deux dimensions de la e-confiance. 

L'utilité a un grand impact sur la dimension bienveillance, mais n'est pas retenue comme 

variable explicative pour la dimension compétence de la e-confiance. Parallèlement, 

l'interactivité a un grand impact sur la dimension compétence, mais n'est pas retenue pour la 

régression multiple expliquant la dimension bienveillance de la e-confiance. Les résultats de 

Kassim (2008) sont similaires aux nôtres à propos de ces importances relatives. En effet, ils 

démontrent que le design et la facilité d'utilisation n'ont pas d'impact sur la e-confiance 

tandis que la sécurité/confidentialité a un plus grand impact. 

L'utilité et la sécurité/confidentialité sont les variables fonctionnelles qui influencent le plus 

la e-satisfaction (voir figure 4.5) lors d'une régression linéaire multiple. On peut noter que 

Kassim (2008) a obtenu des résultats similaires aux nôtres. En effet, ils relatent que la 

sécurité/confidentialité et la facilité d'utilisation ont un impact sur la e-satisfaction. De plus, 

Ding (2010) conclut que l'utilité et l'interactivité ont un plus grand impact sur la e­

satisfaction que l'enjouement. On note aussi que la sécuritélconfidentialité a été retenus dans 

les 3 modèles expliquant les variables médiatrices. C'est donc une caractéristique très 

importante pour les cybertouristes. 
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Pour résumer, toutes les caractéristiques fonctionnelles ont un impact sur la e-confiance et la 

e-satisfaction et les deux variables médiatrices ont un impact sur la e-fidélité. De ces faits, les 

caractéristiques fonctionnelles étudiées de cette recherche (le design, la facilité d'utilisation, 

la qualité du contenu, la sécurité/confidentialité, l'interactivité et l'enjouement) ont tous un 

impact indirect sur la fidélité des consommateurs dans le secteur touristique. Grâce aux 

régressions multiples, on a pu constater que certaines caractéristiques ont un impact relatif 

plus important sur la e-confiance et la e-satisfaction. Les caractéristiques fonctionnelles qui 

ont un grand impact sur la e-confiance sont; l'utilité (le design, la facilité d'utilisation et la 

qualité du contenu), la sécurité/confidentialité et l'interactivité. L'utilité et la 

sécurité/confidentialité qui expliquent le mieux la e-satisfaction d'un cybertouristes 

(responsable de 45,4% de la variation de celle-ci). L'impact de l'enjouement sur la e­

confiance et la e-satisfaction est moins important, mais il est tout de même significatif lors 

des analyses par régressions simples. 

4.1.3.2 L'impact des caractéristiques relationnelles sur la e-satisfaction et la e-confiance 

L'impact des caractéristiques relationnelles sur la e-confiance sont illustrés à la figure 

3.5 (voir p.73). On peut constater que toutes les hypothèses sont confirmées ou partiellement 

confirmées. En effet, seules la présence sociale et la présence d'une communauté virtuelle 

n'ont pas d'effet sur la dimension compétence de la e-confiance. Parmi les caractéristiques 

relationnelles, on constate que la communication intelligente et la qualité du support ont un 

grand effet sur la dimension bienveillance de la e-confiance (R2=0,321 et 0,421). De plus, on 

note que l'impact des caractéristiques relationnelles sur la dimension compétence semble en 

général assez faible. Ce faible impact s'explique peut-être par le fait que les dimensions 

compétence et l'intégrité sont plus rationnelles et que la dimension bienveillance est plus 

émotive, donc plus en lien avec les caractéristiques reliées au marketing relationnel. 

Les impacts des caractéristiques relationnelles sur la e-satisfaction sont présentés à la figure 

3.5 (voir p.73). On peut constater que toutes les caractéristiques ont un impact sur la e­

satisfaction d'un consommateur. On remarque que la qualité du support a un très grand lien 

avec le degré de satisfaction des cybertouristes. Dans les prochains paragraphes, les résultats 

obtenus seront discutés. Les caractéristiques seront discutées séparément aux fins de clarté 
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ainsi que les implications managériales s'y rattachant. Ensuite, l'impact relatif des 

caractéristiques relationnelles sur la e-confiance et la e-satisfaction sera discuté. 

La personnalisation 

La personnalisation c'est la perception, pour un utilisateur, d'avoir un service unique 

ou personnalisé à ses besoins. La personnalisation influence la e-confiance d'un utilisateur de 

sites touristiques. Lors de cette recherche, nous avons confirmé les résultats obtenus dans 

d'autres secteurs. En effet, Chen (2007) (commerce de détail) et Toufaily (2011) (services 

financiers) ont établi qu'il y avait une relation positive et significative entre la 

personnalisation et la e-confiance. Dans cette recherche, la personnalisation influence 

beaucoup plus la dimension bienveillance (5 fois plus) que la dimension compétence de la e­

confiance (dans le même ordre; R2 =0,205 et 0,046). On peut déduire que la spécificité 

relationnelle de la personnalisation renforce la bienveillance (le sentiment que l'entreprise 

nous veut du bien), donc l'aspect plus émotionnel. En effet, l'impact de la personnalisation 

sur la dimension compétence est à peine significatif. 

Notre recherche appuie aussi les résultats de Toufaily (2011) sur la e-confiance et la e­

satisfaction. En effet, la personnalisation influence la e-confiance et la e-satisfaction dans un 

contexte financier et touristique. Il est donc intéressant pour les gestionnaires de veiller à ce 

que leur site soit personnalisé en fonction de la clientèle visée afin d'augmenter la fidélité de 

ces consommateurs (via la e-confiance et la e-satisfaction). Un site web avec un service 

personnalisé aux besoins des usagés ainsi que la possibilité de créer un profil client que le site 

gardera en mémoire (afin de personnaliser son offre) sont deux options très intéressantes pour 

les webmestres qui désirent augmenter la fidélité de ses utilisateurs. De plus, poser quelques 

questions à l'utilisateur lors de l'inscription à une infolettre (intérêts, profils 

sociodémographiques, etc.) pourrait aider à personnaliser celle-ci. 

La communication intelligente 

La communication intelligente a été mesurée comme étant une communication 

adaptée, pertinente et intéressante pour l'utilisateur de la part de l'entreprise. Les résultats 

obtenus dans notre recherche démontrent que la communication intelligente influence la e­

confiance (R2=0,064 (compétence) et 0,210 (bienveillance)) et la e-satisfaction (R2=0,161). 
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Lors de notre recherche, nous avons constaté que cette variable n'a pas été, à notre 

connaissance, étudiée dans le domaine touristique. C'est donc un apport important pour la 

recherche concernant le comportement du consommateur touristique en ligne. Il est donc 

important de constater son influence sur la fidélité d'un consommateur qui navigue sur un 

site touristique. Tout comme la personnalisation, la communication intelligente influence 

beaucoup plus la dimension bienveillante (R2::0,210) de la e-confiance que la dimension 

compétence (R2=0,064). Un utilisateur qui reçoit une communication (courriel) adaptée et 

pertinente pour lui, percevra de la bienveillance de la part du site. De plus, cette variable 

influence significativement la e-satisfaction ressentie d'un utilisateur ressenti envers le site. 

Les managers devront donc établir une relation ouverte avec leurs consommateurs en leur 

communicant des informations importantes, pertinentes et en lien avec leurs besoins au 

moment opportun (tel qu'une infolettre adaptée à chaque client). Ainsi, une relation de 

confiance et satisfaisante pourra être développée et entrainera la fidélité des consommateurs 

dans le secteur touristique. 

La présence d'une communauté virtuelle 

Cette caractéristique mesure la perception de l'utilité d'une communauté virtuelle pour 

les cybertouristes sur le site visité. Les communautés virtuelles ont un impact certain sur la 

fidélité des consommateurs touristiques en ligne selon nos résultats. Il faut toutefois souligner 

que la présence d'une communauté virtuelle est responsable que de 6,4% de la variance de la 

dimension bienveillance, 5,5% sur la variance de la e-satisfaction, et que la relation avec la 

dimension compétence n'est pas significative. En effet, lors de notre étude, nous avons 

obtenu des résultats divergents à ceux de Bart (2005). Dans notre cas, l'impact sur la e­

confiance est positif, mais plutôt faible tandis que dans l'étude de Bart (2005) l'impact est 

négatif et significatif. En effet, Bart (2005) explique cette relation négative en suggérant que 

les forums de discussion et les babillards électroniques sont des endroits où les 

consommateurs rédigent des conseils sur l'achat de voyages ou des commentaires sur des 

hôtels. «Sometimes, if negative comments and information dominate the web sites, these 

features may be negatively associated with trust, thus possibly explaining the negative 

relationship.» (Bart et al., 2005 p.144). 
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Les résultats obtenus par Vermeulen et Seegers (2009) sont aussi pertinents à analyser dans le 

cadre de cette discussion. En effet, ils suggèrent qu'un commentaire positif a un impact 

positif sur les considérations des consommateurs tandis que les commentaires négatifs n'ont 

pas d'impact. Dans notre cas, les communautés virtuelles ont un impact partiel sur la e­

confiance et la e-satisfaction dans le secteur touristique. On peut expliquer ces résultats par le 

fait qu'un consommateur qui sait à quoi s'attendre (i.e. beaucoup de vagues sur cette plage ou 

présence d'une discothèque à cet hôtel) va être satisfait d'avoir obtenu des informations 

supplémentaires sur le site web. Aussi, si un consommateur lit plusieurs commentaires 

positifs à propos d'un site, cela le mettra en confiance pour sa future visite/achat ou pour un 

choix déjà effectué (en baissant sa dissonance cognitive). 

En fonction de ces constatations, les administrateurs de sites touristiques devraient diffuser 

un babillard électronique pour les utilisateurs, un forum de discussion ou un système 

d'évaluation pour les produits (i.e. les utilisateurs notent sur 5 la qualité des produits). Ainsi, 

les consommateurs pourront inscrire des commentaires et recommandations et aussi, en lire. 

Malgré les résultats obtenus dans cette recherche (impact faible), il est important de noter 

qu'au Québec, les cybertouristes sont assez présents sur les communautés virtuelles, alors il 

faut répondre à cet engouement directement sur le site de l'entreprise (CEFRIO, 2010). En 

effet, 70% des cybertouristes québécois partagent leurs expériences de voyage en ligne et 

21 % des cybertouristes du Québec disent qu'ils utilisent les blogues et les forums de 

discussion pour obtenir de l'information complémentaire (CEFRIO, 2010). Aussi, 

l'entreprise ne devrait pas hésiter à se lier à un blogue afin d'augmenter le nombre de 

commentaires sur le produit ou le site. Le but de ces ajouts au site est que le consommateur 

perçoive la présence de contenu généré par les utilisateurs comme étant utile. 

La qualité du support 

La qualité du support est une caractéristique clé parmi l'ensemble de caractéristiques 

relationnelles testées puisque les résultats obtenus lors des régressions simples évoquent 

l'importance de son impact sur la e-confiance et la e-satisfaction (avec des R2 beaucoup plus 

élevés que les autres caractéristiques) (voir figure 3.5, p.73). Lors de l'analyse des résultats, 

nous avons pu constater que la qualité du support a un fort impact sur la dimension 

bienveillance (R2=0,421 ) et un impact plus faible sur la dimension compétence (R2=0,082). 
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Une entreprise qui a un bon service à la clientèle avant, pendant et après un achat, sera perçue 

plus intègre et crédible par le consommateur. De plus, les consommateurs qui ne reçoivent 

pas un bon service ressentiront probablement des émotions négatives (imbroglio, frustration, 

amertume), ils seront donc portés à percevoir l'entreprise plus négativement en pensant 

qu'elle est malveillante ou froide. Grâce à ces explications, on peut expliquer nos résultats; 

un consommateur qui perçoit une grande qualité du support sera plus confiant. De plus, les 

conclusions de notre étude dans le domaine touristique confirment les résultats de Toufaily 

(20 Il) effectué dans le secteur financier. 

Parallèlement, l'hypothèse que plus la qualité du support perçue est grande, plus la e­

satisfaction est grande dans le secteur touristique est confirmée lors de notre étude. Ces 

résultats confmnent aussi ceux de Toufaily (2011). 

Les implications managériales en lien avec ces résultats sont importantes. Le service à la 

clientèle est un élément important pour les entreprises en ligne puisqu'il augmente le niveau 

de e-satisfaction et de confiance des consommateurs. Les entreprises virtuelles devraient 

donc porter une attention particulière à cet aspect: réponses adéquates et efficaces, en temps 

opportun. Cet aspect devra donc être inclut lors de l'élaboration de stratégies d'entreprise 

touristique pour fidéliser la clientèle. 

La présence sociale 

La présence sociale c'est la perception de la présence humaine sur un site web, tel que 

les photos de personnes ou la présence d'un avatar. Le modèle de régression effectué entre la 

présence sociale et la dimension bienveillante est significatif (R2=0,2l0). Par contre, la 

présence sociale n'a pas d'impact significatif sur la dimension compétence de la e-confiance. 

La présence sociale représente le côté émotionnel et humain d'un site web. Cela peut donc 

expliquer cette non-relation entre le côté plus cartésien de la crédibilité et la présence sociale. 

Il est donc compréhensible que la dimension bienveillance de la e-confiance y soit reliée et 

non la compétence. D'ailleurs, Gefen (2004) obtient des résultats semblables aux nôtres. La 

présence sociale affecte beaucoup plus la confiance bienveillance que la confiance intégrité 

lors de son étude réalisée dans le secteur touristique (Gefen et Straub, 2004). Hassanein 
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(2005) et Cyr (2007) concluent qu'il y a une relation positive entre la présence sociale sur un 

site web et la e-confiance. 

La présence sociale a aussi un impact positif, mais faible, sur la e-satisfaction dans le secteur 

touristique (R2=0,068). On peut conclure que la présence sociale a un impact sur la e-fidélité 

d'un consommateur puisqu'elle influence beaucoup la bienveillance et un peu la e­

satisfaction. Les managers devraient donc s'assurer d'une présence sociale sur leur site, soit 

par l'ajout de photos, de vidéos d'humains souriants ou d'animations humaines sur leurs sites 

internet touristiques afin d'augmenter la fidélité chez les cybertouristes. Par exemple, 

l'intégration d'un avatar pourrait être bénéfique quant au niveau de présence sociale perçu. Il 

serait donc pertinent d'approfondir les recherches touchant la présence sociale pour connaître 

ses antécédents. 

L'importance relative des caractéristiques relationnelles sur la e-confiance et la e-satisfaction 

Les trois régressions multiples effectuées entre les caractéristiques relationnelles et la e­

confiance (une régression pour chaque dimension) et la e-satisfaction sont présentées aux 

figures 4.6 à 4.8. La personnalisation a été éliminée avant d'entamer ces régressions afin de 

faite disparaître la multicollinéarité présente entre les variables indépendantes. 

Figure 4.6 L'impact relatif des caractéristiques relationnelles sur la dimension 

compétence de la e-confiance 

-------. 
~o,'2.16 

t <:~~~~~u Jr6 

~ Légendre 

-----. Significatif 

- - -... Non-significatif 



105 

Figure 4.7 L'impact relatif des caractéristiques re1atiormelles sur la dimension 

bienveillance de la e-confiance 
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Figure 4.8 L'impact relatif des caractéristiques relatiormelles sur la e-satisfaction 
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La seule caractéristique relationnelle qui a un grand impact sur la compétence perçue d'une 

entreprise est la qualité du support. Malgré tout, cette caractéristique n'a qu'un impact faible 

sur la dimension compétence (R2=0,076). D'un autre côté, la dimension bienveillance de la e­

confiance est fortement influencée par la qualité du support. D'ailleurs, cette variable 

explique à elle seule 42,7% de la variation positive de la bienveillance (voir figure 4.7). 

Aussi, nos résultats confirment les résultats obtenus par Kassim (2008) et Toufaily (2011) 

vis-à-vis l'importance de la qualité du support sur la e-confiance. 

La qualité du support est la seule caractéristique retenue pour expliquer la satisfaction dans 

un modèle de régression multiple. Cette variable explique 30,2% de la variance de la e­

satisfaction. Nos résultats valident les résultats obtenus par Toufaily (2011). En somme, on 

peut constater que la qualité du support est la caractéristique relationnelle qui a la plus grande 

importante relative puisqu'elle est retenue dans tous les modèles de régression multiple 

effectués. Elle est donc importante pour l'optimisation d'un site touristique afin que les 

consommateurs soient davantage satisfaits et confiants lors de leur visite. 

On remarque aussi que les caractéristiques fonctionnelles ont plus d'impact sur la dimension 

compétence (R~0,363) que les caractéristiques relationnelles (qualité du support) 

(R2=0,076). 11 est aussi intéressant de constater que la caractéristique relationnelle «qualité du 

support» explique, à elle seule, 42,7% de la variance de la dimension bienveillance tandis que 

les caractéristiques fonctionnelles (constituées de l'utilité et la sécurité/confidentialité) 

l'expliquent à 36,6%. Les caractéristiques fonctionnelles utilité et sécurité/confidentialité et 

qualité du support expliquent 45,4% de la variance de la e-satisfaction. De plus, la qualité du 

support explique 30,2% de la variance de la e-satisfaction. 

En conclusion, on recommande aux administrateurs web d'améliorer leur site Internet en 

fonction de l'importance de ces caractéristiques clés de cette étude. En effet, le design du site, 

la facilité d'utilisation, la qualité du contenu, la sécurité/confidentialité, l'interactivité du 

contact, l'enjouement, la personnalisation, la communication intelligente, la communauté 

virtuelle et la qualité du support agissent tous sur la e-confiance et la e-satisfaction à certains 
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degrés. Puis, la e-confiance et la e-satisfaction influencent la fidélité d'un consommateur 

envers une entreprise touristique en ligne. 

4.2 Les limites de l'étude 

Cette recherche a certaines limites d'ordre conceptuel, méthodologique et pratique. Les 

limites majeures et les problèmes rencontrés durant le déroulement de cette recherche seront 

présentés. 

Premièrement, une limite conceptuelle est que l'étude s'est concentrée sur les caractéristiques 

d'un site web qui influencent la e-confiance et la e-satisfaction, qui à leurs tours, influencent 

la e-fidélité. Cette étude n'a donc pas pris en considération certaines variables modératrices 

importantes telles que le canal utilisé, le but du consommateur lors de la visite ou 

l'expérience du consommateur qui pourraient avoir une influence potentielle sur le niveau 

d'attribution donné aux différents construits de l'étude. Par contre, le profil des répondants 

(sociodémographie et leurs habitudes d'achat) a été mesuré afin de contrôler ces variables. 

On a pu constater que l'échantillon relevé est homogène sur ces variables potentiellement 

modératrices et ainsi limiter leurs influences éventuelles. 

Deuxièmement, une limite d'ordre méthodologique a été constatée. L'échelle de mesure du 

construit e-fidélité obtenue est différente de la littérature (Harris et Goode, 2004 ; Oliver, 

1999). En effet, lors des analyses factorielles pour vérifier la validité du construit, les énoncés 

se sont regroupés en deux facteurs (cognitif et conatif). De plus, Toufaily (2011) n'a pas 

obtenu le même regroupement (affectif, cognitif). L'analyse des résultats ultérieurs a donc été 

plus difficile. 

Troisièmement, on a constaté qu'il y avait une forte corrélation entre plusieurs variables. Les 

répondants ne constataient peut-être peu de différence entre certaines caractéristiques d'un 

site web. En effet, quelques énoncés s'associaient à plus d'un facteur à la fois. La vérification 

de la validité convergente des échelles de mesure a donc été faite à l'aide d'une analyse 

factorielle en composantes principales pour les caractéristiques d'un site web. 

Aussi, les hypothèses ont été testées par des régressions simples et leur importance relative 

par des régressions multiples. L'importance relative de la e-confiance et la e-satisfaction n'a 
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pu être testée vu la multicolinéarité présente entre les deux construits. De plus, quelques 

caractérisques sont corrélés avec deux construits, ce qui remet en doute la validité 

discriminante des échelles de mesure. Pour contrer cet effet, certains construits ont été 

jumelés ou supprimés avant de faire des analyses multivariées. De plus, le modèle explicatif 

des caractéristiques relationnelles sur la dimension compétence est très faible. 

Finalement, une limite d'ordre pratique est que la collecte de données a été effectuée durant 

les heures de cours, soit dans les classes ou à la cafétéria. Le questionnaire contient plusieurs 

questions divisées en 4 pages, ce qui prend environ 15 minutes à compléter. Certains 

répondants ont pu trouver le questionnaire trop long à répondre et se hâter à répondre aux 

dernières questions. Ainsi, ces questionnaires peuvent être biaisés ou faussés au niveau de 

quelques réponses. 

De plus, la méthode d'échantillonnage de convenance est non probabiliste et la taille de 

l'échantillon est plutôt petite. Le profil de l'échantillon n'est pas exactement le même que la 

population étudiée (cybertouristes québécois). Les résultats ne peuvent donc pas être 

généralisés à l'ensemble de la population. 

4.3 Les avenues de recherche 

Plusieurs avenues de recherches futures peuvent être suggérées en fonction des résultats et 

des limites de cette recherche. Premièrement, il serait intéressant de faire une expérimentation 

pour tester l'effet des caractéristiques d'un site web sur le niveau de e-confiance et de e­

satisfaction des consommateurs. Les résultats obtenus par sondage peuvent différer de la 

réalité par manque de franchise ou simplement par oubli de la part des consommateurs. Ainsi, 

une expérimentation où on manipulerait certaines caractéristiques fonctionnelles et 

relationnelles des sites pourrait tester si ces mêmes hypothèses sont confirmées et 

approfondir la relation causale entre les construits. 

Deuxièmement, les variables modératrices telles que le profil sociodémographique et 

l'expérience en ligne pourraient être mis en considération pour comprendre leurs impacts. Il 

serait intéressant de constater si certaines variables modératrices ont un grand impact sur les 

construits utilisés dans cette présente étude. 
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Lors des analyses, les variables médiatrices n'avaient pas un grand impact sur la e-fidélité. 

D'autres variables pourraient donc être suggérées pour améliorer le modèle conceptuel. 

Puis, une étude à travers l'ensemble des régions du Québec pourrait mieux représenter la 

population québécoise et permettre de généraliser les résultats à l'ensemble de la population. 

Ainsi, on pourrait comprendre l'importance relative de certaines caractéristiques d'un site 

web sur la e-satisfaction et la e-confiance, donc sur la fidélité propre à la population 

québécoise ou à certaines régions du Québec. 

Finalement, alors que les caractéristiques fonctionnelles d'un site et leur effet sur les 

variables médiatrices (e-satisfaction et e-confiance) ont été largement étudiés, les 

caractéristiques relationnelles sont encore sous-étudiées. Plusieurs d'entre elles sont un 

impact significatif important, telle que la qualité du support, sur la e-confiance et la e­

satisfaction dans le domaine touristique. Il serait intéressant d'étudier leurs impacts dans 

d'autres domaines afin de mieux comprendre le comportement du consommateur en ligne. 



CONCLUSION 

L'objectif de cette recherche était de valider le modèle de Toufaily (2011) qui mesure 

les caractéristiques d'un site web expliquant la fidélité d'un consommateur sur un site 

Internet transactionnel dans l'industrie des services, en l'appliquant plus spécifiquement au 

secteur touristique. Le but de cette étude était donc d'établir si le modèle de Toufaily (2011) 

peut s'appliquer à une autre industrie dans le domaine des services. 

La revue de littérature a permis de constater que deux variables médiatrices (la e-confiance et 

la e-satisfaction) devaient être introduites entre les caractéristiques d'un site web et la e­

fidélité. Le design, la facilité d'utilisation, la qualité du contenu, la sécurité/confidentialité, 

l'interactivité et l'enjouement sont les caractéristiques fonctionnelles d'un site web qui ont 

été identifiées comme ayant une certaine influence sur la e-satisfaction et la e-confiance dans 

le domaine touristique. De plus, cinq caractéristiques relationnelles antécédentes à la e­

confiance et la e-satisfaction dans le secteur touristique ont été relevées; la personnalisation, 

la communication intelligente, la présence sociale, la présence d'une communauté virtuelle et 

la qualité du support. 

Un questionnaire de 4 pages a été distribué auprès des élèves de l'UQAM afin de récolter des 

données servant à la validation des hypothèses de recherche. 

Les résultats ont permis de constater que les caractéristiques testées dans cette recherche ont 

toutes un impact plus ou moins grand sur la e-satisfaction et la e-confiance et que les 

variables médiatrices ont une relation significative sur la e-fidélité. Par contre, la présence 

sociale et la présence d'une communauté n'ont pas d'impact significatif sur la dimension 

compétence de la e-confiance. De ce fait, deux hypothèses n'ont été que partiellement 

confirmées. Les 20 autres hypothèses ont été confirmées. Les caractéristiques fonctionnelles 

qui ont un impact plus fort sur la e-confiance et la e-satisfaction sont l'utilité (le design, la 

facilité d'utilisation et la qualité du contenu) l'interactivité et la sécurité/confidentialité perçu. 
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La qualité du support est la caractéristique relationnelle qui a la plus grande influence sur la 

e-confiance et la e-satisfaction dans le secteur touristique. On a pu remarquer qu'en général, 

les caractéristiques fonctionnelles ont un impact plus grand sur la e-confiance (surtout sur la 

dimension compétence) et la e-satisfaction que les caractéristiques relationnelles. En fonction 

de ces résultats, diverses recommandations ont pu être faites aux gestionnaires pour améliorer 

leur site web destiné aux cybertouristes québécois afin d'augmenter la fidélité de leurs 

clients. 
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ANNEXEe 

QUESTIONNAIRE 



127
 

Mdi/ame, MOI/sieur, 
NOliS l'ailS imitons il participer à 1I0n-e el/qlléte qlli porte sllr les sites Weh dam le secrellr tOllristiqlle. L'objectif de la 
préseme recherche est de II/ieu'\' 1'0US co/maitre afill de II/ieux "OIiS se,,'i,., Cette recherche est effectliée d(/ns le cadre de 
l'e.clinll'e d '1111 mémoire pour l'obtelltiOIl dll grade de MBA-Recherche il l'UQAM. Von-e aide est donc importallte pour mes 
éludes. NOliS 1"OIIS garalltissolls qlle les dOl1l1é.es recllei/lies l'esteront sflictell/ellt cOllfidentie./les et 111' sen'irollt qu'à des fins 
de recherche. Aferci! 

Josée Legal/lt, éhll/iante ail MBA-Reclterche ell11l0rlretillg 
SOIL5 la directioll de Manoll Arcalld et Lil/e Ricard, professel/res ail déponemellf de marketillg à l'ESG-UQ.4.Al 

1. Dans le sec1eur lOuristique (exemples: hébergement. billet d'aùo1l.. fortàit voyage). combien de fois duraut la de11lière anuée. 
avez-vous utilisé Intemel pour magasiner en lig.ne (recherche dî.nformations) ou effectuer une transaction (réservation ou acha!)'> 

o Aucun!' (<<0») fois SVP pouI'slliw'e à la sectioll 4 il Ja df'rllÎère page du quesriouuaire 

Dl il 5 fois 06>\ lOfais 011 il 1S fols 016ilZOfoi5 o Z1 fois f't plus 

Veuillez répondre aux prochaines questions en fonction du dernier site web touristique où vous avez magasinl' 
ou e{{ectnÉ' uue fl'ausl\ctlou en ligne. S.V.P.. veuillez répondre il toutes les questiolls. Si vous ignorer la réponse il 
IUle quesrion ou celle-ci lie s'applique pas, veuillez encerclez «8» pour je ne sais pas (NSP) ou non perlinent (NP), 

Sec.tion 1 : Comportement l'Il ligne 

a) Inscrivez le nom de ce site. _ 

b) Lors de celte demière visite. avez-volIS effectué llue transaction (réservation ou ac1Jat)~ 

o Oui o Non 

c) De quel type d'eub-eptlSe s'agil-il') 
1. Une entreprise uniquement Slu' Inlemet (pIU'ement vinueile) 0 
2. Une enlreprise viInreile avec IUre présence physique 0 
3. Ne sais pas 0 

d) Depuis combien de temps lltiiisez-vollS le site Web de cette entreprise? 
__an(s) eLfou IlIOis 

e) À chaque visite du site web de cette entreprise. combien de temps. en moyenne. restez-vous branché(e)? 
___iIelu'es__minutes. 

() À combien de perso1Ules avez-vous référé ce sile web durant la dem.iere année? 
__ personnes 

Z, Indiquer votre niveau d' expérience avec le site web de cette entreprise. en indiquant votre degré d'accord sur une échelle de 1 il 
ï (<< 1 II représente tout il fait en désalXord et « 7» tout il fait d·accord). Encercler le chime gui conespond le miell'l il VOlTe 

1 b.aéléIOllCeva ualIon DOur c a(llle 

Tout à fait en Tout à fait 
désaccord en accord 

a J'utilise Irès fréquenunent le site web de cette elllreplise 1 2 3 4 5 6 7 
b Je suis très familier(e) avec le sire. web de cette entreprise 1 2 3 4 5 6 ~, 
c Je me cOllSidère conuue WI utilisateur expélimenté du site web de cette enrreprise 1 2 3 4 5 6 7 
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Section 2 : Rrlatiou av« crttr rnn'rplisr rnlignr
 

3, Veuillez evalueJ votre l'{'\at1on avrc crttr flrl'wtl'r rntl'rplisr t01ll1stlqUf fU lignr awc IaqurDf vous avrz fait afIaJl'f, en
 
indiquallt votre degré d'accord ou de désaccord face aux affiJmatious suivantes 

Tout à fait Ql Toutâfait NSP 
désaccord al accord 

., Je crois que ce site web ales ultilleures offres par ra~lt il ses concurreuts j - j 4 ) Cl 1 li 

b. rai toujolU-S tJ:Ouvé que ce site web eSlllleilleur que les aimes l '1. j 4 ) 6 7 li 

c. Pour moi. ce site web est la meilleure a1lemalive 1 2 3 4 5 6 7 8 
d Tant que les tarit\; sout sllllllalfes. Je ne transIgerais pas avec d'auu-es elltrepnses 

du secteur touristiaue enli211e . Même si je trouve une offre S\!périeure. je ne chaJlgerais pas de site web 

1 

1 

2 

2 

3 

3 

4 

4 

5 

5 

6 

6 

7' 

7 

8 

S 

{ Je SlÙS particldièremeut attaché(e) il ce slte web 1 2 3 4 5 6 7 S 

8­ Je recommande fortement ce site web à 01011 enlourage 1 2 3 4 5 6 7 S 

h Pour moi. être client d,e ce sIte web. c'est presque taire paltre d'IUle graude 1 2 3 4 5 6 7 8 
iustillUioo ou d'une l!l:ande fanùlle 

l, Je cOlltimleràis toùjours de favoriser ce site web avant les autres 1 2 3 4 5 6 7 8 
j Je pnonserals touJours les nOUVellll-X Sef"lces IDtroomls par celte entrepnse en 1 '1. 3 4 0 1 g 

lilme 
k. Je u'ai. pas l'ùlteutiou de chercuer des offres alternatives chez Ies coucurrenls 1 2 3 4 5 6 7 8 
1 Eu genérai, je me considère cOUlme IID clienl fidèle à ce site web J 2 3 4 5 6 7 8 

DI. J'ai l'iotentiou de maiuleuù' U18 relation avec le site web de cette entreprise en J 2 3 4 5 6 7 8 
ligne 

.. J'ai rint.ention de continuer à utiliser le sile web de celte entreprise dans le futur 1 '1. 3 4 5 6 1 8 

4 Veltillez utdiUQuer votre del!Te. d'accord ~rlce 3nxtlffimnatlous Sluvantes. 
TOUl ci mil Toul â f.'\Î1 NSP 
en~C'Cord eD accord . Cette entreprise en Jigue e;1lul expen dans son domaine 1 L j 4 ) () 1 ~ 

b.	 Je peux compter sur cette entrepnse en bgue pour exéCUter mes Oeman<les selon les 1 - j 4 :> 6 7 S 
délais promis 

c. Je sais il quoi Ill' altend.re avec cene enu'epllse en ligne	 1 2 4 0 8 

d. Si cette enlreJ?rise eu ligne fait IIDe promesse de service. elle est probablenlenl vraie. j L j 4 ) Cl 1 li 

•. Je pense que celte entreprise enligne tient ses promesses et ses engagemenls. 1 2 3 4 5 6 7 8 

f. Le site web de cene entreprise en ligne est très crédible. 1 2 3 4 5 6 7 8 
" En cas de problème;, je pellSe que la plainte sera traitée efficacement. 1 2 3 4 5 6 7 8 

h Celte eutreprise en ligne montrera de l'ioterét pour résoudre. mes problèmes 1 2 3 4 5 6 7 8 
i.	 En cas de problèmeK celle entrepnse déploierait. selon mOl, des ellOt1s nupOl1ants polU' 1 2 3 4 5 6 7 8 

les résoudre 
j En géneral cette entreprise en ligne est réceptive alLX problèmes que je rencontre 1 2 3 4 5 6 7 8 

1<. Je Ole sens satisfait(e) avec le sile web de cene entreprise enligne 1 2 -' 4 5 6 7 8 

1. Mon expérience avec ce sile web est. très agréable 1 2 3 4 5 6 7 8 
DI. Eu géuéral, je sllis !lès satisfait (e) de ma relatiou avec cette entreprise enligne 1 2 3 4 5 6 7 8 

1	 1Src.tioll 3 : Évaluation drs carac.téli.stiqurs du sUt' Wrb 
~, Veuillez evaluer Je site web de la df1'l1Ïtl'r fntrrplisf 'iSiti'f., en encerclant le chiffre cOiTespondllllt à votre degré d'accord ou de 
désaccord ('<1» élant 10111 il fait eu désaccord el «7» étant tout à fait en accord) face aux éuonces suivantes 

Tout à fait Tout Hait 
endéw:cool en ac.cord. 

.. Le site web de cene entrepllse esl agréable à regarder 1 2 3 4 5 6 7 

b. Le sile web de celte ellU'eprise est très esthétique	 1 2 3 .J 5 6 7 

c.	 Les tâches sout sÙllples el faciles sur le sile de cette entreprise 1 2 3 4 5 6 7 

d. TI est fucile de se déplacer et de n'oliver ce que 1" ou cherche SlIf ce site web 1 2 3 4 5 6 7 

•. Le sile web de cene entreprise esl très facile â uliliser 1 - 3 4 ) 6 7 

{ L'information sllr ce site eSl pertinente 1 - j 4 ) 0 1 

g. LlIifonualiOll sur ce site est Irès précise 1 - .5 4 ) 6 7 

h, Ce sile propose une graude variéle d'infofillatious 1 2 3 4 ) 0 1 
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TO\1t à fail TO\1t à fait 
en désaccord en accord 

i J'ai trouvé ce site web Illléress(IIJt 1 2 J 4 J 6 

j J'ai trouvé ce site web diveI1is5aut 1 2 J 4 5 6 ( 

k. J'ai,trouvé ce site web amusant' 1 2 J 4 J 6 7 

1 J'ai tIOuvé ce site web plaisant 1 2 3 4 5 6 7 

6, Veuillez évalu~r c~tt~ ~ntnplise enligne du secteur towistique en iudiquant votre degré d'accord ou de désaccord (<< 1 " 
dant tout à fait eu désaccord et i, 7 " étant tOUf à fait en accord) face aux affirlllatiOlls suivantes 

ToUl à fail TOUl à fait NP 
en d"'accord en accord 

., Le site de cene entrep1ise me pelUlet de créer facilemeutlll(}n forfait voyage en ligne 1 1. ~ 4 ) () 1 li 

b, Ce Slteottre IUl OlltÙqlU penllellwe comparalSOO !l!cùe entre les sen'lcesJpromuts otferts 1 2 3 4 5 6 7 8 
c, Ce site a lIll outil de recherche qui me penuet de localiser les services/produits 1 2 3 4 5 6 7 8 
ciCe Slt\': web nie fourmI des'infonïllïllollS.détailléenlir les semcesen tenl)is1'éel(p1lX, 1 2 3 4 5 6 7 8 

disponibilité on cO@llenlaires.llareXenlPle) 
., Ce site web Ole pennet de persollllaliser les pages selon Illes iutéréts 1 2 3 4 5 6 7 8 

f Cette entrepris\': enligne me pennet de sentir que je suis IW client lwique 1 2 3 4 5 6 7 8 
Il- Celie entreprise en ligne Ille COlwlllUllque l'infonnation pertiuente à llIes bewins en 1 2 3 4 5 6 7 8 

matière de tomisme 
b. La cOllWllmicatlOu avec cette eutreprise ell ligne est tOlIJOurS aoaptée à mes l>esolllS 

spécifiques 
1 2 J 4 5 6 

., 
1 8 

L Globaiemelll, ce site web est personnalisé à mes besoius, 1 2 3 4 5 6 7 8 
j, Cene entrepljseenligne Ole tientinform~(e) des nouvelles offres etoppomuutés 1 - 3 4 ~ 6 1 ~ 

k- Selon mOI. cette eulrepnse en llgne enVOle des cournels pel11llelllS pour relOllluer sur leur 1 2 .J 4 :> 6 1 li 
sue 

l :>elOll nlOl, 1 assistance telepnoruque polir OtltE'IUl' oe l'moe en cas oe <IlII1ClUtes 1 1. .J 4 . () 1 li 
teclmiqut:S est très efficace 

III Le soutien SUl: ce site web en cas de difficultés !echniques est tré!, efficace 1 L j 4 ) () li 

Il- Le servICe à laèlientèle de cette entrePrise en lilnlé,est szénéraiement très efficace 1 2 3 4 5 6 7 8 
0 Je suis rassuré(e) par la séelU'1satiou <les paieulents SUI' ce site web 1 2 3 4 5 6 7 8 

p Je peux acheter Sllf ce site web en tOllte'''ècIuité 1 2 3 4 5 () 7 8 

q Sur ce site web, ie a'ois que mes dowlées persoUIlelles sont bien Proté2ées 1 2 3 4 5 6 7 8 

7. Venillez évaluer l''lsp~rt \orL'I1 d~ r~ttE' E'nll'E'pl'is'i' ~n lign~, eu iudiquant votre degré d'accord ou de désaccord face aux 
affinnatioll5 suivantes (<< 1 » étanltOllt à fait en désaccord et ({ 7» élallt tout à fait en accord), Si le site web n'avait pas de fOl1l1ll de 
discussioIL considérer les énoncés. au cOllditiolllJel (si ....) 

Tout à fuit Tout à fail NSP 
Ol désaccord en :lccoro 

l, La présence d"IUl f01lJI1l de cjiscusslinJ sw' ce site webamêliore (011 pûlUTaitaméliorer) 1 2 3 4 5 6 7 8 
ma compi'éhension des, produits ou services veiidUs. 

b. Ull f0111l1l de discussion SIIf ce ~ite web me penuet (me pemlettrait) de panager mes 1 2 3 4 5 6 7 8 
expé1iences sur le tourisme avec d'antres clients-

c. Uilfonnnde diSC\l%10n sllr le site de cen~,entreplise améliore (pourrait améliorer) Illés 1 2 '3 4 5 1> 7 8 
décisions d'aeMI 

ci Globalement je trouve qu 'lin fonun de discussion SlU' le site de cene enlreprise est 1 1. j 4 ) 6 1 li 

(serait) utile pour mes achats 
.-. J'aLla serisationël'tm contact hlUllliin Sllf le site web de cette entreprise '1 i 3 4 5 6 7 8 
f J'ai la sensalioll d'wle sociabilité SIU' ce site web 1 2 3 4 5 6 7 8 
s-rai la sensation d'{we chaletlf hllll1aine SlU' ce site web 1 2 3 4 5 6 7 8 

, 1 l' b '1SIt~ omm d lSCUSSIOU yel 'e ~S'l 1 dermer Slt~ we ' avait 110 ~ d' Uliez reponch ces quesllous, smon, passer (/ (/ 4 Sf-cfIOIl, 

Tout à fait TOlrt Hait 
en désaccord en accord 

aJe ressens lli fort sentiuletit d'sppar1enance envers le fonnn de disCllssion de cene 1 2 3 4 5 6 7 
entreplise en ligne 

L Je me sens f0l1ement auaché au fonun de discussion de cette entreplise en li!llle 1 2 3 4 5 6 ï 
i J'ai le sellliment qne je fais vrainleutpal1ie du fonun de discussion de cene entreprise 1 2 3 4 5 6 7 

enlilDJe 
k Je reconnais les fortes similarites entre moi·même et les autres membres du fOl1nll de 1 2 3 4 5 6 7 

discussioll 
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Section 4 : Profil du r~pondanl 

8. En moyenne, depuis combien d'Mlnres utilisez-vous Inleruet" aunées 

9. En moyenne, combien d'belll'es par semaine, utilisez-volls !ntemet 
l. Pour des raisous professiOlUlelles (énldes ou u'avail)? hem'<:s!semaiue 
2. Pour des raisous pers01lllelles? hem'es/semaine 

10. AveZ-VOliS déjil effecmé 1l1le trllus'lction (achat ou réservation) eu ligue? 
1. Oui 0 Combien dmallt la delllière allllée? trallSacliollS
 

2.Non 0
 

11. Ètes-vollS membre d'ull site de I"t'seautllge social (ex. Facebook. LinkedIu. Twiner)" 
1. Non 0 Passe: directement à /a question l::l. 
2. Oui 0 a.Veuillez indiquer combien de fois VOlIS VOlIS connectez sur ces réseaux dans IUle senlaÎne typique 

Facebook __fois/semaine LinkedIn fois/semaine Twlt1er fois/semaine 

b. COl1lmeut qualifierieZ-VOlIS votre lIlilisatiou des sites de réseautage social?
 
Dùiez-vous que vous êtes ...
 
Un très p.:tit utilisateur 1 2 3 4 5 6 7 Uu très grand utilisaleur
 

c, Les afflllnations suivantes concernent les sites de réseaul<1ge social et le lOUlisme. Veuillez indiquer votre degré 
d' accord ou de désaccord tàce alLx. affinnations suivantes (<< 1 l> étant lout il fail en désaccord el « 7 l> étaut lout il 
fuil l'II accord) 

TOlU il fait Tout il fair 
al déS'lccord cn accord .. Dans la delluère amlée, ma pal11clpanon anx sites de réseallta~e SOCial a 1 2 3 4 5 6 ï 

amélioré ma cOinpréhension des produits ou services touristiques 
.b. uans la ael1nel'e annee, Ina palllClpal1ol1 alLI( SItes oc reseautage SOCial a pemus 1 :> 0 11. j " 

d.e l>.ar1a2er me,s exDériences sur ks ,"Oya2es avec d'autres versoIDles 
c. Dans la dernière aWlée, ma participation aIL'!: sites de réseautage social a 1 2 3 4 5 6 i 

amélioré mes décisions d'achat eumatiêre de tOl1lisme 
d.Globalement, Je trouve que ma pal1icipatl011 aux SItes de résealltage social est 1 2 3 4 5 6 7 

lllilepour mes achats Cil matière de tourisme 

12. Sexe: l. HommeD 2. fenune 0 

13. Quelle est votre aWlée de naissance? (ex: 1970) _ 

14. Quelle est ,"oU'e occupation pdndpale? Encercle: le chiffre con'espolldall! 

l. Énldiant(e) 4. Chefd'enn'epri5e 7. Retraité (e) 
2. Employé(e) 5, Travailielu\se) autonome 8. Autres: Precisez _ 
3. Cadre 6. Personne ail foyer 

15. Dans quelle C.,tégoI1e votre revenn brut familial se situe-t-jl? 
1. Moins de 25000 3.50 000 - 74999 5. 100 000 -124 999 7. 150 000 el phlS 
2.25 000 - 49 999 4.75 000 - 99999 6.125 000- 149999 

16, Quel est votre demier niveau de scolarité complété? 
1. AUCll1l 4. Collé~ial ï. Universitaire 3tInC cycle 
2. Primaire 5. Ultiv;rsitaire 1cr cycle 
3. Secondaire 6. Univer'sitaire 2<= cycle 

Merci de ,"olre pr~ciense collaboration! 
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