Tableau 1.1 (suite)

Croyance/ Attente | Volonté | Autres
Auteurs Domaines Définition Foif
Présomption/
Assurance
Righetti Psychologie | Attente positive d’une personne a I’égard du comportement d’une autre (p. 1) X
Finkenauer
(2011)
Barber (1983) Sociologie Attente fondamentale de I’humanité quant a la perennité et I’efficacité des ordres X
sociaux qu’ils soient moraux ou naturels
Zucker (1986) Sociologie Série d’attentes sociales partagée par tous ceux impliqués dans un échange X
Shapiro (1987) Sociologie Relation sociale dans laquelle un principal investit des ressources, de I’autorité ou X
une responsabilité dans un agent en vue d’un résultat futur incertain
Bradach et [ Sociologie Attente liée au fait qu’un partenaire d’échange ne va pas s’engager dans un X
Eccles (1989) comportement opportuniste malgré les motivations qu’il peut avoir a court terme
et I’incertitude a propos des résultas long terme
Fukuyama Sociologie Attente qui nait, & I’intérieur d’une communauté, d’un comportement régulier, X
(1996) honnéte et coopératif, fondé sur des normes communément partagées, de la part
des autres membres de cette communauté
Molm, Schaefer | Sociologie Croyance qu’un acteur peut compter sur le partenaire d'échange pour se | X
et Collett (2009) comporter de maniére bienveillante ou favorable a son égard et pour résister a son
exploitation (p. 6)
Porter, Lawler et | Interorgan. Avoir le sentiment que les autres ne profiteront pas de mot X
Hackman (1975)
Pruitt (1981) Interorgan. | Croire que [’autre partie est également préte a entreprendre des actions | X
coordinatrices
Bromiley et | Interorgan. | S’attendre a ce qu’un individu ou un groupe fasse preuve de bonne foi et se X
Cummings comporte conformément a ses engagements explicites ou implicites, soit honnéte
(1992) dans les négociations précédant ces engagements et ne tire pas un avantage
excessif des autres lorsque I’occasion se présente
Ring et Van de | Interorgan. | Foi dans I'intégrité morale ou la bienveillance des autres X
Ven (1994)
Bidault et Jarillo | Interorgan. Présomption que, en situation d’incertitude, [’autre va, y compris face a des | X

(1995)

circonstances imprévues, agir en fonction des régles que nous trouvons
acceptables
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Auteurs Domaines Définition 11501,/ .
résomption/
Assurance

Gulati (1995) Interorgan. | Type d’attente allégeant la peur liée au fait qu’un partenaire d’échange puisse agir X

de maniére opportuniste
Sako (1997) Interorgan. | Attente incluant le fait qu’aucune partie n’exploitera les vulnérabilités de I’autre X
Doney, Cannon | Interorgan. | Volonté d’une partie de compter sur une partie et d’intenter une certaine action X
et Mullen (1998) dans des circonstances ou un tel type d’action met la premiére partie en position

de vulnérabilité par rapport a la seconde
Laaksonen, Interorgan. Croyance d’une partie dans une relation que l'autre partie n’agira pas contre ses { X
Pajunen et intéréts, ou cette croyance est tenue sans un doute ou une suspicion excessif(ve) et
Kulmala (2008) en l'absence d'informations détaillées sur Jes actions de l'autre partie. (p. 911)
Zand (1972) Intraorgan. | Volonté d’un individu d’augmenter sa vulnérabilité face aux actions d’un autre X

individu dont le comportement ne peut étre comblé
Driscoll (1978) Intraorgan. | Croire que les preneurs de décision produiront des résultats favorables aux | X

intéréts des autres sans aucune influence de ceux-ci
Mayer, Davis et | Intraorgan. | Volonté d’étre vulnérable aux actions d’une partie fondée sur ’espérance que X
Schoorman celle-ci accomplira une action importante pour la partie qui accorde sa confiance,
(1995) indépendamment de la capacité de cette derniére a surveiller ou contrdler 1’autre

partie
Mc Allister | Intraorgan. | Personne qui agit volontairement en se basant sur la parole, les actions et les X
(1995) décisions d’une autre personne
Moye et Henkin | Intraorgan. | Personne qui agit volontairement en se basant sur la parole, les actions et les X
(2006) décisions d’une autre personne (p. 103)
TOTAL X(10) X(12) | X(T) X(4)

Interorgan.= Interorganisationnel
Intraorgan.= Intraorganisationnel
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Des définitions en psychologie issues du tableau, les notions de wvulnérabilité,
d’incertitude et de risque sont récurrentes (ex.: Deutsch, 1960; Kee et Knox, 1970; Schlenker,
Helm et Tedeschi, 1973; Johnson-George et Swap, 1982). Méme si la confiance est
nécessaire, un tiers s’engage dans une transaction ou dans une relation ou l’incertitude et la
vulnérabilité de I’individu sont présentes. Cette présence de la vulnérabilité est d’ailleurs
aussi soulignée par Lorenz (1988) qui définit la confiance comme le fait d’accepter de se
mettre en situation de vulnérabilité vis-a-vis d’un tiers. Aussi, ces définitions mettent de
I’avant deux dimensions reconnues de la confiance : ’honnéteté et la bienveillance (Larzele
et Huston, 1980); la compétence (autre dimension de la confiance qui sera abordée plus loin
dans ce travail) n’a pas été considérée. L’honnéteté d’une personne constitue le pivot de la
confiance selon Rotter (1967). Les individus s’attendent & ce que les promesses soient
respectées. La bienveillance, quant a elle, peut étre associée au fait qu’un acteur va procurer a

un autre les satisfactions obtenues (Scanzoni, 1979).

En sociologie, Granovetter (1985), avec sa «these de I’encastrement», traite de la
confiance en précisant qu’elle résulte des relations sociales ou interviennent des notions

comme 1’ordre moral, les normes ou 1’éthique et les lois ou les régles.

Une considération de la confiance comme étant une «attente» prédomine dans ce
domaine. Selon Granovetter (1985), ce sont les relations sociales concrétes qui engendrent la
confiance dans la vie économique. Il ajoute que certains échanges ne pourraient méme jamais
se réaliser en ’absence d’un minimum de confiance. Ceci est donc en opposition au courant
néo-institutionaliste préné par Williamson (1993) qui souligne la non-pertinence de la
confiance au profit de ’opportunisme. Pour Williamson (1993), la confiance est réservée

uniquement aux relations familiales, amicales et amoureuses.

En économie, ce sont surtout la théorie des coiits de transaction (Williamson, 1985,
1993) et la théorie d’agence de Jensen et Meckling (1976) qui sont citées lorsque il est
question de confiance. La théorie des colits de transaction traite de la rationalité limitée de
I’individu et souligne que ce dernier, en recherchant son intérét, peut faire preuve
d’opportunisme. Pour Williamson (1993), la confiance est analysée en termes de risque li¢ a

I’incertitude des marchés sources d’asymétrie d’informations. Quant a la théorie d’agence,



12

elle définit la problématique de la divergence d’intérét pouvant exister entre les dirigeants
(les mandataires) et les actionnaires (les mandants). Les cofits d’agence découlent de
I’opportunisme des dirigeants et de 1’asymétrie de I’information. La confiance n’est pas un

concept important pour les théoriciens de 1’agence.

Dans le domaine du management, la confiance est examinée dans un contexte
d’organisations. Elle est définie comme une croyance au fait que les décisions prises en haut
lieu produiront des résultats favorables (Wang et Emurian, 2005). La confiance
intraorganisationnelle désigne, au sens large, la confiance au sein d’une organisation et, au
sens strict, la confiance que les salariés peuvent placer dans les dirigeants de leur entreprise
(Neveu, 2004). Quant a la confiance interorganisationnelle, elle s’établit au niveau des
relations entre organisations. Elle est étudiée dans les relations d’alliance, dans les réseaux ou
dans toutes formes de collaboration, notamment dans les partenariats publics-privés (PPP)

(Ramonjavelo et al., 2006).

Dans ce domaine, 'intégrité et la bienveillance sont les deux dimensions de la
confiance qui sont les plus fréquemment prises en considération (Ring et Van de Ven, 1994).
Comme en psychologie, la notion de vulnérabilité est également intégrée aux définitions.
Aussi, la dimension de compétence n’a pas été mise de I’avant dans les définitions ou elle est
plutdt souvent considérée comme un antécédent ou déterminant a la confiance (Ramonjavelo

et al., 2006).

En marketing, la confiance est traitée sous [’angle du comportement du
consommateur, notamment la confiance envers la marque (Gurviez, 1999; Frisou, 2000;
Gurviez et Korchia, 2002). Elle est également étudiée soit dans un contexte de canaux de
distribution (Anderson et Weitz, 1989; Young et Wilkinson, 1989; Anderson et Narus, 1990;
Andaleeb, 1992; Morgan et Hunt, 1994; Murphy et Gundlach, 1997; Geyskens, Steenkamp et
Kumar, 1998), soit dans le secteur industriel (Swan, Trawick et Silva, 1985; Swan et al., 1988;
Moorman, Zaltman et Deshpande, 1992), soit a la lumiére des relations acheteur-vendeur
(Schurr et Ozanne, 1985; Ganesan, 1994; Doney et Cannon, 1997; Ganesan et Hess, 1997).
Ainsi, la conflance constitue une variable clé dans les échanges relationnels (Dwyer, Schurr

et Oh, 1987). Par exemple, Crosby, Evans et Cowles (1990), en étudiant les relations entre le



13

vendeur et son client, traitent de la qualité des relations, définie comme étant un construit de

second ordre compos€ de la confiance et de la satisfaction.

En marketing, la confiance est souvent définie comme une croyance et parfois
comme une intention de comportement (volonté) (Mayer, Davis et Schoorman, 1995) (voir
tableau 1.2). A ce propos, Chouk et Perrien (2005) parlent d’approche comportementale
(volonté, action) en opposition a I’approche psychologique (croyances, attentes ou
présomptions). Cette approche comportementale se rattache a I’intention de comportement
comme 1’engagement des partenaires découlant de la confiance (Geyskens, Steenkamp, et
Kumar, 1998). Mais I’engagement n’est-il pas un construit différent de la confiance?
D'ailleurs, Morgan et Hunt (1994) parlent a cet effet d’un modele confiance-engagement.
Tout comme ces auteurs, ce travail considére 1’engagement comme un construit a part, plus

précisément comme une conséquence de la confiance.

Le tableau 1.2 met en évidence une récurrence de la confiance comme étant une
croyance (12 définitions sur 15). Par contre, la confiance comme une attente dans les
définitions en marketing est moins mise en évidence comparativement a celles en sociologie.
Aussi, contrairement a la sociologie ou le management ol deux dimensions (intégrité et
bienveillance) de la confiance ressortent davantage des définitions, en marketing, la
dimension de compétence est fréquemment relevée. Ceci pourrait étre associé au fait que les
échanges sont de nature «commerciale». Plus de détails sur les dimensions de la confiance

seront fournis ultérieurement.

Dans le cadre de cette recherche, la confiance selon I’approche psychologique, c’est-
a-dire a la fois comme une croyance (Crosby, Evans et Cowles, 1990) ou une attente (Graf et
al., 1999) est privilégiée. Les intentions de comportement (volonté) ainsi que le
comportement (action) sont considérés comme des conséquences. Cette position sera

ultérieurement maintenue lorsque la confiance en ligne sera abordée.
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Anderson et Weitz Distribution Croyance d’une partie que ses besoins seront satisfaits par des actions C
(1989) entreprises par |’autre partie
Anderson et Narus Distribution Croyance d’une entreprise que 1’autre compagnie mettra en ccuvre des C
(1990) actions positives sans entreprendre des actions aux conséquences
négatives
Crosby, Evans et Relations Croyance que [’on peut compter sur e vendeur pour qu’il se comporte C X
Cowles (1990) acheteurs/vendeurs dans P’intérét du client
Moorman, Zaltman et Relations d’affaires Volonté de compter sur un partenaire d’échange a qui on peut se fier \Y
Deshpande
(1992)
Ganesan (1994) Relations d’affaires Volonté de compter sur un partenaire basée sur des croyances que le \% X X
partenaire est crédible et bienveillant
Morgan et Hunt (1994) Relations d’affaires Sentiment que [’on peut se fier a la fiabilité et a I"intégrité du partenaire C X X
Doney et Cannon Relations d’affaires Crédibilité et bienveillance pergues d’un acteur C X X
(1997)
Geyskens, Steenkamp Distribution Croyance d’une entreprise que son partenaire d’échange est honnéte C X X
et Kumar (1998) et/ou bienveillant
Garbarino et Johnson Relations d’affaires Sentiment que ’on peut se fier a la qualité et la fiabilité des services C X

(1999)

offerts

* Ce tableau est inspiré de Chouk (2005) et de Gefen, Karahanna et Straub (2003).
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Graf et al. (1999) Relations Attente 4 connotation émotionnelle, au cceur d’une relation et du concept A X X
d’affaires d’approche relationnelle, s’articulant autour de deux composantes : la crédibilité et
la bienveillance
Frisou (2000) Confiance dans | Ensemble des croyances confortant le client dans la certitude que les intentions et C
la marque les comportements de son partenaire d'échange produiront les résultats attendus
Gurviez et Korchia | Confiance dans | Ensemble de présomptions accumulées quant a la crédibilité, I’intégrité et la C X X X
(2002) la marque bienveillance que le consommateur attribue a la marque
Palmatier et al. Relations Croyance dans la fiabilité et I’intégrité du partenaire a I’échange C X X
(2006) daffaires
Grayson, Johnson Relations Croyance que le partenaire d’échange est honnéte et bienveillant (p. 242) C X X
et Chen (2008) d’affaires
Aurier et N’Goala Relations Sentiment que I’on peut se fier a la fiabilité et & I"intégrité du partenaire C X X
(2010) d’affaires (p. 306)
TOTAL C(12) X X X
A(l) ) © |

V)
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1.3 Caractéristiques de la confiance

Parmi les caractéristiques de la confiance, six principales peuvent étre discernées

(Wang et Emurian, 2005).

Tout d’abord, les auteurs mentionnent 1) la présence de deux entités: I’entité qui fait
confiance (trustor) et celle en qui la premiere fait confiance (trustee). Le trustee peut étre des
organisations, des marques, des produits, des informations, des institutions et des systémes

(Rousseau et al., 1998).

Ensuite, la personne qui fait confiance se trouve souvent dans une situation de 2)
vulnérabilité puisque l’environnement est incertain et souvent risqué. Néanmoins, dans
certains cas (ex.. confiance dans une relation parents-enfants), la caractéristique de

vulnérabilité peut étre discutable.

De plus, la confiance méne souvent aux 3) actions de nature tangible ou intangible.
Par exemple, un individu peut décider de préter sa voiture a son ami parce qu’il lui fait
confiance comme un autre peut décider de se marier car il fait confiance a son partenaire.
Toutefois, il peut arriver que la confiance ne méne pas aux actions (ex.: un individu peut faire

confiance a la marque Mercedés sans forcément 1’acheter).

La confiance est 4) abstraite. Elle est souvent substituée aux concepts tels que la
crédibilité, la fiabilité et confidence en anglais (Wang et Emurian, 2005). Par exemple, le
terme confidence’ se traduit par «avoir foi en» alors que celui de zrust par «faire confiance a»
(Tardieu, 2000). Le premier se rattache plus a la garantie, a 1’assurance tandis que le second
est davantage lié & une notion de lien (Tardieu, 2000). Lors d’une premiecre expérience avec
’entreprise, la garantie est recherchée par le consommateur tandis que la notion de lien est
plus appropriée lorsque les relations sont déja établies (Tardieu, 2000). Ce désir de lien est

ainsi associé au marketing relationnel que Morgan et Hunt (1994) ont défini comme

* Assurance en son propre jugement selon Gurviez et Korchia (2002).
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«l’ensemble de toutes les activités marketing ayant pour but d’établir, de développer et de
maintenir des échanges relationnels réussis avec les clients» (p. 22). La définition proposée
par Wilson (1995), c'est-a-dire le «développement et maintien de relations proches, a long
terme, mutuellement bénéfiques et satisfaisantes entre individus et organisations; relations
basées sur la confiance et la collaboration» (p. 335), est méme plus explicite car elle integre

la notion de confiance.

La confiance est une notion 5) subjective. Elle est toujours spécifique a la situation
(Blomgqvist, 1997) et a la personne (ex.: prédisposition a faire confiance), reflétant une fois de
plus sa complexité. Holland (1998) parle de confiance subjective et de confiance naturelle. La
conflance subjective dépend d’un ensemble particulier de circonstances. Par exemple, dans
une situation de crise économique, la confiance est altérée pour tous les partenaires financiers.
La confiance naturelle ou personnelle est propre a chacun; elle varie selon les attitudes, la
personnalité, les valeurs, la culture et les expériences passées de I’individu (Holland, 1998).
Cette perception de Holland (1998) est d’ailleurs reprise par Ramonjavelo et al. (2006, p. 370)
qui affirment que «l’évolution des types de confiance n’est ni stable, ni linéaire mais varie en

fonction des événements et des individus».

La confiance est 6) dynamique. Elle évolue ou régresse a travers le temps (Grabner-
Krauter et Kaluscha, 2003; Ramonjavelo et al., 2006). Rousseau et al. (1998) ont distingué
trois phases de la confiance : la création, la stabilisation et la dissolution de la confiance. On
peut toutefois se demander si la confiance d’un individu passe absolument par ces trois
phases. La phase de croissance, avant la stabilisation, ne serait-elle pas a considérer? Est-ce
qu’on finit tous par ne plus avoir confiance? De son coté, Chouk (2005b) parle de trois
phases sans citer la phase de dissolution: la confiance initiale (établissement), le renforcement
(confiance déja installée) et le maintien. Cette derniere conceptualisation est intéressante dans
une perspective a long terme puisque la confiance pourrait ne pas se dissoudre mais a

I’inverse étre durable.

Meéme si la confiance est un processus (dynamique), ce travail se limite & évaluer la
conflance comme un état psychologique évalué a un moment précis. Aussi, cette étude

s’intéresse a la confiance installée et non initiale. En lien avec le paradigme de marketing
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relationnel qui vise a fidéliser les clients, 1l est nécessaire d’évaluer les perceptions des clients

qui ont déja effectué des transactions sur le site de leur institution financiere.

1.4 Types de confiance

La confiance peut étre analysée sous différents angles, que ce soit au niveau des
individus, des dyades, des groupes, des réseaux ou alliances, des systémes, des marques, des
entreprises, etc. (Rousseau et al,, 1998). 1l existe différents types de confiance, dont les
principaux (la confiance personnelle, la confiance interpersonnelle, la confiance
intraorganisationnelle, la conflance interorganisationnelle, la confiance institutionnelle, la
confiance envers I’entreprise ou I’organisation’ et la confiance envers une marque) sont ici
présentés. Il est & noter que la confiance intraorganisationnelle et la confiance
interorganisationnelle sont des formes de confiance interpersonnelle puisque la premiére
concerne la confiance du salarié envers son supérieur hiérarchique ou les dirigeants de
’entreprise et la seconde la confiance entre les individus de différentes organisations. Dans

les deux cas, 1l s’agit de confiance entre personnes.

La confiance personnelle, contrairement aux autres types de confiance, est un trait
de personnalité et une prédisposition générale a croire (Rotter, 1967). Elle correspond a la
prédisposition a faire confiance (McKnight et Chervany, 2001) ou la propension a faire

confiance selon Mayer, Davis et Schoorman (1995).

Ensuite, trois principaux types de confiance ont un impact sur les relations
interorganisationnelles, notamment dans le cas des réseaux ou toutes formes de
collaborations (Zucker, 1986; Ramonjavelo et al., 2006): la confiance interpersonnelie, la

confiance interorganisationnelle et la confiance institutionnelle.

La confiance interpersonnelle discutée notamment dans les travaux de Zucker

(1986), de Morgan et Hunt (1994) et de Thuderoz et Mangematin (2003), caractérise la

> Ce type de confiance est appelé confiance institutionnelle par Benamour (2000), une confiance reliant
un individu a une organisation en tant que personne morale.
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confiance placée par des individus dans d’autres individus (Simon, 2007). Elle fait ressortir
les caractéristiques et déterminants comme la réputation personnelle, la compétence

personnelle et le comportement non opportuniste (Ramonjavelo et al., 2006).

La confiance interoganisationnelle qui s’inspire entre autres des études de Sako
(1997), de Doney, Cannon et Mullen (1998) et de Thuderoz et Mangematin (2003), désigne
une orientation collective de confiance entre les individus des firmes partenaires (Zaheer,
MCcEvily et Perrone, 1998). Elle met notamment en évidence la réputation de 1’organisation,
la compétence, le dépendance, le comportement non opportuniste comme caractéristiques et
déterminants (Ramonjavelo et al., 2006). Gurviez et Korchia (2002) font remarquer qu’il est
tres difficile de distinguer la confiance interpersonnelle et la confiance interorganisationnelle
de fagon empirique. Simon (2007) associe toutefois la confiance interorganisationnelle a la
crédibilité et la confiance interpersonnelle a la bienveillance. Cette conception de Simon
(2007) peut étre critiquable puisque méme dans un contexte interorganisationnel, la
crédibilité ainsi que la bienveillance peuvent étre présentes (ex.: crédibilité et bienveillance

du vendeur).

La confiance institutionnelle résultant entre autres des travaux de Zucker (1986) et
de Karpik (1995), souligne la présence d’é1éments comme le respect des institutions, des lois
et des régles ou la structure sociale formelle. Elle repose sur les garanties et les
recommandations des tierces parties (Zucker, 1986, Shapiro, 1987). Par ailleurs, Zucker
(1986) souligne que cette confiance institutionnelle est le type de confiance le plus important
dans un environnement d’affaires ou il n’y a pas eu d’interaction passée (moins de familiarité)
et que les acheteurs et vendeurs proviennent de passés culturels et sociaux différents.
Ramonjavelo et al. (2006) affirment, dans un contexte de PPP, que les trois types de
confiance (interpersonnelle, interorganisationnelle et institutionnelle) ne sont pas opposés,

mais se completent ou se substituent ’'un a [’autre au cours de la relation.

Enfin, d’autres types de confiance (ex.: la confiance envers I’entreprise ou
1’organisation et la confiance envers la marque), communs au domaine du marketing, peuvent

étre décelés.
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La confiance envers I’entreprise ou l’organisation (confiance organisationnelle) a
¢été étudiée a partir de la fin des années 90 (Sheaves et Barnes, 1996; Doney et Canon, 1997,
Ganesan et Hess, 1997; Zaheer, McEvily et Perrone, 1998) ou sa distinction avec la confiance
interpersonnelie a été soulignée. Les déterminants de la confiance envers ’organisation sont,
entre autres, la réputation, la taille du fournisseur et sa capacité a s’adapter a ses clients

(Benamour, 2000).

Enfin, la confiance envers la marque a fait I’objet d’études de plusieurs auteurs
précurseurs (ex.: Fournier, 1998; Sirieix et Dubois, 1999; Gurviez, 1999; Frisou, 2000;
Chaudhuri et Holbrook, 2001). Cette derniére concerne les facettes relatives aux différents
types de qualité¢ et de motivation que le consommateur lui attribue en tant qu'entité
personnifiée (Gurviez et Korchia, 2002). Ce type de confiance revét un rdle important en
marketing puisqu’il est reconnu pour étre une variable clé pour des relations a long terme
avec les consommateurs, qui agit sur la fidélit¢ ou ’engagement a la marque (Gurviez et

Korchia, 2002; Sichtmann, 2007; Matzler, Grabner-Krauter et Bidmon, 2008).

1.5 Dimensions de la confiance

En ce qui conceme les dimensions de la confiance au niveau de la littérature en

marketing, trois conceptualisations se dessinent :

1) la confiance unidimensionelle : elle est soutenue notamment par Anderson et
Weitz (1989); Anderson et Narus (1990); Crosby, Evans et Cowles (1990); Moorman,
Zaltman et Deshpande (1992) et Garbarino et Johnson (1999). Néanmoins, certaines
définitions tiennent compte des facettes comme la compétence (ex.: Garbarino et Johnson,
1999) ou la bienveillance (ex.: Crosby, Evans et Cowles, 1990), sans en faire des dimensions

distinctes.

2) la confiance bidimensionnelle : Morgan et Hunt (1994) considérent les dimensions
de fiabilité et d’intégrité; Graf et al. (1999), quant a eux, distinguent les dimensions de

crédibilité et de bienveillance a I’instar de certains autres auteurs (ex.: Ganesan, 1994; Doney



21

et Cannon, 1997); enfin, Geyskens, Steenkamp et Kumar (1998) retiennent les dimensions

d’intégrité et de bienveillance.

3) la confiance tridimensionnelle : dans un contexte d’une proposition d’une échelle
de mesure de la confiance dans la marque, Gurviez et Korchia (2002) ont considéré trois
dimensions de la confiance (crédibilité, intégrité et bienveillance) en s’appuyant sur des

recherches en psychologie sociale et en marketing.

La crédibilité (credibility) ou compétence ou capacité (ability) se rapporte a
I’expertise ou a la compétence de I’entreprise. Selon Tardieu (2000), la notion de crédibilité

est associée a une démarche transactionnelle.

L’intégrité (integrity) ou honnéteté ou compétence éthique de 1’entreprise se rattache
a ’adhésion & un ensemble de principes (Mayer, Davis et Schoorman, 1995). L’honnéteté
correspond au fait d’étre sincére, que l’entreprise va tenir sa parole et ses promesses ct

accomplir ses obligations (Anderson et Narus, 1990).

Enfin, la bienveillance (benevolence), que d’autres auteurs nomment altruisme (Hess
et Story, 2005), intérét pour résoudre les problémes (Chouk et Perrien, 2005) ou bonne
volonté (goodwill) (Blomqvist, 1997), correspond a la perception de I’entreprise comme étant
capable de faire du bien aux autres. La bienveillance peut étre associée a la compétence

relationnelle (Tardieu, 2000).

Cette conceptualisation a trois dimensions de la confiance par Gurviez et Korchia
(2002), utilisée par certains auteurs (ex.: McKnight, Choudhury et Kacmar, 2002; Notebaert,
2007), servira de prémisse a définir les dimensions de la confiance en ligne (envers le

marchand en ligne) au prochain chapitre.

Ce premier chapitre fait ressortir quelques points reliés a la notion de confiance qui
méritent d’étre retenus. La confiance est une notion importante dans les relations et se trouve
incluse dans la définition méme du marketing relationnel pour certains auteurs. Elle est
caractérisée notamment par sa polysémie, sa complexité, ses diverses facettes et son approche

psychologique ou comportementale. Elle est aussi subjective, dynamique et abstraite. Enfin,
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trois dimensions (compétence, intégrité et bienveillance) sont choisies pour cette étude qui

cherche a évaluer la confiance en ligne.

Considérant ces constats, quelques questions sont soulevées et seront abordées au
prochain chapitre. En quol la confiance en ligne différe-t-elle de la confiance hors ligne? La
confiance serait-elle une variable clé du marketing relationnel en ligne? Devrait-on également
considérer les trois dimensions dans le contexte en ligne? Comment ces dimensions

s’appliquent-elles dans un contexte sur Internet?



CHAPITRE II

CONFIANCE EN LIGNE

A la fin des années 90 et début des années 2000, les études sur la confiance en ligne
ont émergé. Elles proviennent surtout des travaux en commerce électronique (Lee et Turban,
2001; Corbitt, Thanasankit et Yi, 2003; Pavlou, 2003), en management (Stewart, 2003; Gefen
et Straub, 2004), en systéme d’information (Bhattacherjee, 2002; McKnight, Choudhury,
Kacmar, 2002) et en marketing (Bart et al., 2005).

Dans un contexte en ligne, plusieurs types de confiance peuvent étre distingués dont
la confiance envers I’'Internet (Grabner-Kraiiter et Faullant, 2008), la confiance envers
I’achat/la vente en ligne (Lee et Turban, 2001; Cheung ¢t Lee, 2006), la confiance envers
I’Internet bancaire (Kassim et Abdulla, 2006), la confiance envers le site (Allagui et
Temessek, 2005; Bart et al., 2005; Chen, 2006; Flavidn, Guinaliu et Gurrea, 2006) et la
confiance envers le marchand en ligne (Bhattacherjee, 2002; Gefen, Karahanna et Starub,
2003; Pavlou, 2003; Harris et Goode, 2004; Eastlick, Lotz et Warrington, 2006; Schlosser,
White et Lloyd, 2006). Cette typologie de la confiance en ligne rend ’étude de celle-ci plus

ardue.

A ’exemple de la littérature reliée a la confiance hors ligne, celle de la confiance en
ligne est aussi nébuleuse quant a une définition claire et aux dimensions qui la composent. 11
est donc important, grace a ce second chapitre, de faire un tour d’horizon et d’y apporter

certaines clarifications.
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2.1 Définitions

Suite & une analyse de la littérature, plusieurs définitions et dimensions inhérentes a
la confiance en ligne sont présentées au tableau 2.1. Plus précisément, des mots ciés
spécifiques (online trust, Internet trust, e-trust, confiance en ligne, confiance sur Internet,
confiance au site) ont été utilisés. Ces mots clés, appliqués au titre et au résumé, ont permis
de retracer différentes études dans plusieurs bases de données en marketing (ABI-Inform,
Emerald, Cairn Info, etc.). Aussi, un travail de synthése effectué¢ par Gefen, Karahanna et
Straub (2003), incluant des définitions hors ligne et en ligne de la confiance, a servi de
référence mais nécessitait d’étre mis a jour. Un total de 38 études entre 2000 et 2010,

uniquement dans un contexte en ligne, ont été retenues.

Les définitions tiennent compte de la confiance en ligne comme étant une croyance
ou foi (C/F), une volonté (V) et une attente (A). Au niveau de la conceptualisation de la
confiance en ligne, certaines caractéristiques du marchand (ex.: bienveillance, intégrité et
compétence) sont mises en avant dans les définitions (en *). Quant a ’opérationnalisation de
la confiance en ligne, les caractéristiques sont considérées comme des facettes (généralement
une question pour chaque facette) (en © dans le tableau) ou des dimensions (plusieurs

questions pour chaque dimension) (en ® dans le tableau).
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Définitions et dimensions de la confiance en ligne (traduction libre)

25

@) [ oroypi =l | ofie e
. | E532 |53 857
Auteurs Contexte Définitions = |l EE e g e
~ 8 = | Elz
- 5 e
Allagui et Site Ensemble de croyances relatives a 'intégrité (honnéteté du partenaire qui devrait | C/F | * * * *
Temessek tenir ses promesses), a la bienveillance (le partenaire devrait agir dans les intéréts de
(2005) I’autre partie), a la compétence (la capacité du partenaire a répondre aux besoinsde | [~ """ " TTTpTTUITTOpTomToopomoT
I’autre partie) et a la prédictibilité (le partenaire devrait agir de maniére prévisible et © © ©
avoir un comportement constant) du fournisseur de e-service (p. 11) (Gefen et al.,
2003)
Angriawan Site/ Volonté de compter sur un partenaire d’échange & qui on peut se fier pour effectuer |
et Thakur Entreprise avec succes des transactions en ligne (p.76) (basée de Morgan et Hunt, 1994) | || L. |.____
(2008) o o)
Ba et Pavlou Vendeur Evaluation subjective d’une partie qu’une autre partie effectuera une transaction | C/F
(2002) spécifique selon ses attentes confiantes, dans un environnement incertain (p. 245) | | | | |
(Gambetta, 1988; Bhattacharya et al., 1998; McKnight et Chervany, 2000) o o
Bart et al. Site Volonté d’accepter la vulnérabilité basée sur des attentes positives des intentions ou | Y
(2005) comportements de ’autre (Rousseau, et al., 1998, p. 395) O """""" (‘) """"""""""
Bartikowski, Entreprise Croyance que l’autre partie de I’échange a une ou plusieurs caractéristiques | C/F | * * *
Chandon et bénéfiques pour soi-méme avec trois sous-construits: bienveillance (attention pour | ..o ..o Lo ||
Miiller (2008) les intéréts des autres), compétence (aptitudes techniques et expertise) et intégrité (le ) ) )
fait d’honorer ses engagements) (p. 8) (McKnight, Choudhury et Kacmar, 2002)
Chen (2006) Site d’une Volonté d’accepter la vulnérabilité basée sur des attentes positives des intentions ou | Y/
agence de comportements de 1’'autre (Rousseau, et al., 1998,p.395) | rrmmmmsmommoopoomoommnoooooofeoooes
voyage

Légende : C/F: Croyance, Foi; A: Attente, V: Volonté; *: caractéristique trouvée dans la définition, O: facette, @: dimension



Tableau 2.1 (suite)

26

GIlS S ol EemiERcd i
adll S s S (RS RS E s
| 8222 |85 |55 | 3
Aute ontexte Définitio < | s=5& | BE | 52
oy =~ g =
=@ b= )
a a
Chen et Entreprise Fiabilité et streté de fonctionnement (dependability) du vendeur qui offre | - *
Dhillon (2003) les produits ou services (p. 303 ||
° ° °
Chouk et Site/Entreprise Un ensemble d’attentes positives quant a la compétence et I’expertise du | A * * * *
Perrien (2005) marchand (crédibilité), quant au respect de ses engagements concernant | | | | |
I’offre proposée sur le site (intégrité- facette 1), quant a la protection des ° P P °
données divulguées par le consommateur (intégrité- facette 2) et quant a
son intérét pour les problémes susceptibles de surgir durant ou apres la
transaction électronique (intérét pour les problemes) (p. 17)
Corbitt, Technologie Attente que les autres parties se comportent en adéquation avec leurs [ A *
Thanasankit et (commerce engagements, négocient honnétement et ne profitent pas de la situation | == -"""----oopmTTototpmocoooopecooos
Yi(2003) électronique) méme si ’opportunité se présente (p. 204) (Hosmer, 1995) © © ©
Cyretal. Site/Vendeur Volonté du consommateur de compter sur le vendeur et d’entreprendre des | V
(2005) actions méme si celles-ci le rendent vulnérable (p. 7) (Jarvenpaa et al, | |- -----=----opmmmmopoooooopemoo
1999, p.4) © ©
Flavian, Site (sites des Un ensemble de croyances tenues par une personne résultant de sa | C/F
Guinaliu et services financiers, perception de certains attributs (p.2) | femesesemseosfessmesfeeosmosfonones
Gurrea (2006) | de livres, de musique) ® ® ®
Flavian, Site/Entreprise Croyance d’une partie que ses besoins seront comblés dans le futur par les | C/F
Guinaliu et (institutions actions entreprises par une autre partie (Anderson et Weitz, 1989, p. 312) O """"" O """ O """""

Torres (2005)

financiéres en
Espagne)

Légende : C/F:

Croyance, Foi; A: Attente, V: Volonté; *: caractéristique trouvée dans la définition, O: facette, @: dimension
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giieopdiiens kg i
S|5E832 |58 |38 |3
— = || ek S
Aute 0 Définitio < | 5zgR | BE | s&
<8 o
> 5 <
Gefen (2000) Site/Entreprise Foi qu’a une personne dans ses attentes favorables qu’une autre | C/F
personne fera, en fonction des interactions passées (p.726) | = |f--------me-eproo-seepeeoeoiopoooo-
(définition large) ©
Gefen, Vendeur Croyance que la partie a qui I'autre partie fait confiance réalisera | C/F *
Karahanna et (achat de livres sur Internet | ses engagements malgré la dépendance et la vulnérabilité de la | f--eo-momomoobommmmpme e
Straub (2003) + achat de billets de voyage) | partie qui fait confiance (p. 54) o o o o
Grabner-Krauter Technologie (Internet) Croyance dans la fiabilité et la prédictibilit¢ de [’Internet et la | C/F | * *
et volonté du consommateur de dépendre de I'Intermet pour les | | | | _____|..___
Faullant (2008) transactions économiques (p. 487) o o)
Gupta, Détaillant Foi qu’a une partie envers le comportement attendu d’une autre | C/F
Yadav et partie et sa volonté de dépendre de celle-ci (p.160) (Lindskold | ~  [-z-=-----7-7fr-r-omopr=smomopeso=-
Varadarajan 1978; Moorman, Zaltman, et Deshpandé 1992; Morgan et Hunt e e
(2009) 1994; Sirdeshmukh, Singh, et Sabol 2002)
Hampton-Sosa et Entreprise (confiance Croyance d’une partie envers une autre en regard de son intégrité, | C/F | * * *
Koufaris (2005) initiale) (vendeurs sa bienveillance et sa capacité (p. SS) | peeeeeeeeee bk
d’ordinateurs et de voyages) o O o
Hu, Wu et Zhang | Vendeur (confiance initiale) | Croyance et attente que l’autre partie se comportera d’une fagon | C/F | * *
(2010) crédible et bienveillante (Donney et Cannon, 1997) [ feemmmme b
O @] O
Jarvenpaa, Magasin en ligne (vendeurs | Volonté du consommateur de compter sur le vendeur et |
Tractinsky et de livres, vendeurs de billets | d’entreprendre des actions méme si celles-ci le rendent vulnérable |  f---—oo ol Lo Lo ..
Vitale (2000) d’avion) (p.3) (Mayer et al., 1995; McKight et al., 1998) o o o
Kassim et Technologie (Internet Foi d’une partic dans la fiabilité¢ et I’intégrit¢ d’un partenaire | C/F | * %
Abdulla (2006) banking) (Morgan et Hunt, 1994) [T I r'('_)'“

|

Légende : C/F: Croyance, Foi; A: Attente, V: Volonté; *: caractéristique trouvée dans la définition, O: facette, @: dimension
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o|ggoz|Er| e |2
= - o o = 5 @ =
z 2852|5282 °
Auteurs Contexte Définitions sEg& | ®g | 3 &
2 =123
- a
Kim, Xu et Magasin (consommateurs Croyance que ’autre partie se comportera d’une maniére honnéte dans | C/F *
Koh (2004) potentiels vs consommateurs | la relation d’échange (p. 394 | A .
répétés) o o O
Kim, Ferrin Site Croyance subjective d’un consommateur que le vendeur ou ’entité sur | C/F *
et Rao (2009) Internet réalisera les obligations transactionnelles comme il les avait | = poveceommmoobomomooalonmonbooaoo
comprises (p. 5) © o ©
Kim, Jin et Marchand en ligne Foi d’un consommateur dans la qualité et la fiabilité a I’égard d’un | C/F | *
Swinney service offert (Gabarino and Johnson, 1999,p.71) | [TttotooooopmottoopmtoTooopoooos
°
(2009)
Kim et Technologie (Internet Volonté de I'une des parties d’étre vulnérable aux actions d’une autre | V/
Prabhakar banking)/Entreprise partie, fondée sur l'espoir (expectation) que l'autre réalisera une | | ...l ...l L.
(2004) (confiance initiale) action importante pour celle qui accorde sa confiance, sans tenir ®
compte de la capacité de controler ou surveiller I’autre partie (Mayer,
Davis et Schoorman, 1995, p. 712).
Koufaris et Entreprise Volonté de "'une des parties d’étre vulnérable aux actions d’une autre | V/
Hampton- partie, fondée sur ’espoir (expectation) que l'autre réalisera une | | | | . . l.____
Sosa (2004) action importante pour celle qui accorde sa confiance, sans tenir o o o
compte de la capacité de contrdler ou surveiller I’autre partie (Mayer,
Davis et Schoorman, 1995, p. 712).
McKnight, Site/Entreprise Croyance que lautre partie de 1’échange a une ou plusieurs | C/F | * % *
Choudhury et (confiance initiale) caractéristiques bénéfiques pour soi-méme avec trois sous-construits: . """""" e T o |77
Kacmar bienveillance (attention pour les intéréts des autres), compétence
(2002) (aptitudes techniques et expertise) et intégrité (le fait d’honorer ses

engagements) (p. 337)

Légende : C/F: Croyance, Foi; A: Attente, V: Volonté; *: caractéristique trouvée dans la définition, O: facette, @: dimension
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. z|eg8s |98 |88 |°
Auteurs Contexte Définitions SRS e | E A e
<8 | 88
i <
Mukherjee et Entreprise Foi d’un consommateur dans la fiabilité et I’intégrité d’un marchand en ligne | C/F | *
Nath (2003) pour effectuer des transactions avec succes (basée sur Morgan et Hunt, 1994) [ [-----------of-m-mmmmpommmmompoees
Mukherjee et Site/Détaillant Volonté d’accepter la vulnérabilité basée sur des attentes positives des intentions | V * *
Nath (2007) ou comportements de 'autre (Rousseau et al., 1998,p.395) | oo f e
Volonté de dépendre sur un partenaire en qui on a confiance (Moorman et al., °
1993)
Une partie qui a confiance en la fiabilité et ’intégrité d’une autre partie (Morgan
et Hunt, 1994)
Paviou Entreprise Croyance que l’autre partie se comportera d’une fagon socialement responsable | C/F *
(2003) et répondra aux attentes d’une partie sans tirer profit de sa vulnérabilité (Gefen, | f---------smsp-mmmespommoooopoooon
2000; Mayer, Davis et Schoorman, 1995) (p. 106) © © ©
Ribbink Technologie / Volonté de compter sur un partenaire d’échange en qui on a foi (Moorman, |
(2004) Entreprise Zaltman et Deshpandé 1992, p. 315) _<_D """""" (‘D """"""""""
Schlosser, Entreprise Volonté de compter sur un partenaire d’échange en qui on a foi (Moorman, | V
White et Zaltman et Deshpandé 1992, p.315) | peemesessesspeecesoopeoooooopoooo-
Lloyd (2006) ® ° °
Serva, Site/Entreprise | Croyance que l’autre partie de I’échange a une ou plusieurs caractéristiques | C/F | * * *
Benamati et bénéfiques pour soi-méme avec trois sous-construits: bienveillance (attention
Fuller (2005) pour les intéréts des autres), compétence (aptitudes techniques et expertise) et
intégrité (le fait d’honorer ses engagements) (McKnight, Choudhury et Kacmar, PO e | e |
2002, p. 337)

Légende : C/F: Croyance, Foi; A: Attente, V: Volonté; *: caractéristique trouvée dans la définition, O: facette, @: dimension
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2| 22%8 |95 |83 °
Auteurs Contexte Définitions <|[%Eg® | F8 | 3.F
& | % Es
O =~
Toufaily et al. Entreprise Croyance de la part du client que ’entreprise peut accomplir ses obligations | C/F *
(2010) en ligne et réduire les incertitudes et les risques dans un environnement trés | | | |
volatile (Luo, 2002). ° e °
Van der Magasin Volonté de I’une des parties d’étre vulnérable aux actions d’une autre partie, | \/
Heijden, fondée sur I’espoir (expectation) que I’autre réalisera une action importante | [ 777"7"TTTToptostotTpoooTtTopesoos
Verhagen et pour celle qui accorde sa confiance, sans tenir compte de la capacité de © © ©
Creemers contrdler ou surveiller ’autre partie (Mayer, Davis et Schoorman, 1995, p.
(2003) 712).
Verhagen, Vendeur Croyance envers I’honnéteté, la sireté du fonctionnement (dependabilité) etla | C/F * *
Meents et fiabilit¢ d’une entité (Paviou et Gefen, 2004)
Tan(2006) { [T
O O
Wingreen et Technologie/ Confiance qu’a un consommateur envers un stimulus non familier (Lee et | C/F
Baglione Vendeur Turban, 2000). [T g e o
(2005) (confiance initiale) © © © ©
Yousafzai, Site (bancaire) Volonté de 'une des parties d’étre vulnérable aux actions d’une autre partie, | \/
Pallister et fondée sur I’espoir (expectation) que I’autre réalisera une action importante
Foxall (2005) pour celle qui accorde sa confiance, sans tenir compte de la capacité de | ~ f------------p-----mspo-ooooope-oo-
contréler ou surveiller 'autre partie (Mayer, Davis et Schoorman, 1995 et g g g
Rousseau et al.,1998)
TOTAL C/F *14 *15 *8 *3
8(01)3) o19 ol9 ol5 o5
AQ2) |[ell {olz el0 |e2
F(4)

Légende : C/F: Croyance, Foi; A: Attente, V: Volonté; *: caractéristique trouvée dans la définition, O: facette, @: dimension



31

A la lecture du tableau, la définition de la confiance en ligne n’est pas fonciérement
différente de la confiance traditionnelle, ce qui rejoint les propos d’Urban, Amyx et Lorenzon
(2009). D’ailleurs, plusieurs auteurs classiques (ex.: Morgan et Hunt, 1994; Mayer, Davis et
Schoorman, 1995; Rousseau et al., 1998) ont servi a définir la confiance en ligne dans les

différentes études.

Aussi, a I'instar de la confiance traditionnelle, deux approches (psychologique et
comportementale) sont utilisées pour définir la confiance en ligne. A cet effet, certains
auteurs (ex.: McKnight et Chervany, 2001; Gefen, Karahanna et Straub, 2003) font la
distinction entre les croyances (frusting beliefs) et les intentions ou volonté de faire confiance
(trusting intentions). Plus précisément, la conceptualisation de la confiance en ligne comme
une croyance ou foi (20 études sur 38) et une volonté (13 études sur 38) semble récurrente.
Par exemple, Pavlou (2003) la définit comme une «croyance permettant aux consommateurs
d’accepter la vulnérabilité a 1’égard d’un marchand Internet» (p. 106) alors que Jarvenpaa,
Tractinsky et Vitale (2000) la considerent plutét comme la «volonté du consommateur de
compter sur le vendeur et d’entreprendre des actions méme si celles-ci le rendent vulnérable»
(p- 3). Méme si Grabner-Kréuter et Kaluscha (2003) énoncent que la plupart des études sur la
confiance en ligne ont considéré la croyance (frusting beliefs) comme point de repére,
certains auteurs (ex.: Bart et al., 2005; Chen, 2006; Mukherjee et Nath, 2007) ont privilégié la
confiance en ligne comme étant une volonté en se basant sur la définition de Rousseau et al.
(1998). En dehors de la conceptualisation de la confiance comme une croyance ou une
volonté, peu d’auteurs (ex.: Corbitt, Thanasankit et Yi; 2003; Chouk et Perrien, 2005) la
considérent comme un ensemble d’attentes (2 études sur 38). Dans un contexte traditionnel
(ex.: psychologie et sociologie), cette derniére «vision/approche» par les attentes est pourtant

plus présente.

Malgré tout, et en accord avec la prise de positition au premier chapitre, la confiance
en ligne comme une croyance ou attente sera privilégiée dans cette recherche. En effet,
’attente (ex.: je peux compter sur cette entreprise pour €tre honnéte) va aller au-dela de la
simple croyance (ex.: je pense que cette entreprise est honnéte) et suivre la logique du
marketing relationnel qui préne les liens renforcés. Elle est donc importante dans la

conceptualisation de la confiance.
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11 est & noter que les intentions ou la volonté de faire confiance (trusting intentions)
sont considérées comme une conséquence de faire confiance. McKnight, Choudhury et
Kacmar (2002) se réferent a la volonté des consommateurs a dépendre de l’autre et la
probabilité subjective de dépendre. De plus, la confiance comportementale résulte de la
confiance intentionnelle. Celle-ci ressemble beaucoup a la notion d’engagement ou de fidélité,
deux concepts similaires selon Morgan et Hunt (1994). La confiance en ligne comme une

volonté ou une action ne sera donc pas adoptée.

Dans un autre ordre d’idées, le tableau 2.1 illustre la présence des caractéristiques du
marchand (ex.: intégrité, compétence, bienveillance, etc.) dans les définitions. En effet, si
certaines études (ex.: Koufaris et Hampton-Sosa, 2002; Kim et Prahbakar, 2004; Bart et al.,
2005) ne font pas ressortir des caractéristiques précises a travers leurs définitions, d’autres
(ex.: McKnight, Choudhury et Kacmar, 2002; Hampton-Sosa et Koufaris, 2005) les mettent
en évidence (en * dans le tableau). Par ordre de fréquence, vient la caractéristique liée a
Pintégrité (15 études sur 38), suivie par la compétence (14 études sur 38) et enfin la
bienveillance (8 sur 38). La bienveillance est moins percue sur Internet probablement en

raison de la difficulté & sa mise en place dans ce contexte.

De ces constats, une proposition de définition plus générale de la confiance en ligne
adoptée dans cette étude est la suivante: «Un ensemble de croyances ou d’attentes positives
d'un individu basées sur des facettes cognitive et émotionnelle a I’égard d’un marchand sur

Internety.

Une définition proposée qui repose sur les trois facettes/dimensions principales du
marchand en ligne s’inspirant de McKnight, Choudhury et Kacmar (2002, p. 337) est : «Un
ensemble de croyances ou d'attentes positives a [’égard d’un marchand en ce qui a trait a sa
compélence, son intégrité et sa bienveillance dans un contexte sur Internety». Cette derniére

définition sera celle retenue pour cette these.
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2.2 Caractéristiques de la confiance en ligne

La confiance en ligne présente des caractéristiques similaires a la confiance dans un
contexte hors ligne. A I'image de la confiance traditionnelle, la confiance envers un
marchand en ligne est caractérisée par 1) la présence de deux entités. L’entité en qui un
individu fait confiance peut étre un marchand purement virtuel ou clic et mortier. Néanmoins,
cette confiance en ligne inclut aussi la perception des consommateurs du site (Bart et al,,
2005). Dans ce contexte, le site Web peut devenir une composante importante de la

construction de la confiance surtout a 1’égard des marchands purement virtuels.

De plus, 2) la vulnérabilité de 1’entité qui fait confiance est présente, voire méme
plus grande dans un contexte en ligne (Hoffman, Novak et Peralta, 1999). Plusieurs
définitions intégrent la notion de vulnérabilité (ex.. Koufaris, Hampton-Sosa, 2004; Gefen,
Karahanna et Straub, 2003; Kim et Prabhakar, 2004, Bart et al., 2005; Chen, 2006; Cheung et
Lee, 2006; Mukherjee et Nath, 2007) puisque 1’environnement sur Internet est incertain (Ba
et Pavlou, 2002). En effet, les indices sociaux sur Internet comme le contact direct avec le
vendeur dans un magasin sont absents (Gefen et Straub, 2003) et I’intrusion éventuelle de
pirates peut causer de I’inquiétude. Effectuer des transactions en ligne implique le risque,
surtout si I’individu manque d’expérience avec le marchand en ligne (Schlosser, White et

Lloyd, 2006).

La confiance en ligne méne également souvent 3) aux actions comme la divulgation
d’informations privées ou de numéro de carte de crédit ou encore I’achat de produits sur

Internet.

Son niveau 4) d’abstraction la caractérise. Elle est souvent associée aux notions de
confidentialité¢ et de sécurité. Gefen, Karahanna et Straub (2003) mentionnent que le
sentiment de sécurité est parfois inclus dans la conceptualisation de la confiance en ligne.
Chouk et Perrien (2005) ont intégré la protection des données (intégrité-facette 2) en
référence a la confidentialité dans leur définition de la confiance en ligne. Bien que trés

corrélées avec la confiance, la vie privée et la sécurité ne sont elles pas distinctes de celle-ci?
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Elle est aussi 5) une notion subjective, spécifique a la situation et a la personne.

D’ailleurs, dans leur définition, Ba et Pavlou (2002) font mention d’évaluation subjective.

Enfin, elle est 6) dynamique. Comme wvu précédemment, trois phases lui sont
associées selon Chouk (2005b): la confiance initiale (établissement), le renforcement
(confiance déja installée) et le maintien. Lors d’une relation d’échange, la confiance se
développe dans le temps entre les partenaires selon Dwyer, Schurr, et Oh (1987). 1l pourrait
en étre de méme dans un contexte en ligne. La confiance du consommateur peut varier selon

que la transaction sur Internet se soit réalisée avant, pendant et apreés (Kim et al., 2005).

Bref, la confiance en ligne présente des caractéristiques similaires a la confiance
traditionnelle sauf sur deux points: 1) la confiance en ligne inclut, en plus de la confiance
envers le marchand, la confiance envers le site; 2) la confiance en ligne est caractérisée par

une vulnérabilité plus grande.

2.3 Types de confiance en ligne

Dans un contexte en ligne, plusieurs types de confiance dont la plupart proviennent
du contexte hors ligne, peuvent étre retenus. Les principaux sont ici présentés:
- La conflance personnelle (prédisposition a faire confiance)
- La confiance interpersonnelle
- La confiance envers le site/la confiance institutionnelle

- La confiance envers un marchand en ligne

Certains auteurs (ex.: McKnight et Chervany, 2001; Grabner-Krauter et Kaluscha,
2003) ont souligné que la confiance personnelle, la confiance interpersonnelle et la confiance
institutionnelle (confiance envers le systéme) semblent adéquates au contexte de

cybercommerce.

La confiance personnelle ou la prédisposition a faire confiance (McKnight et
Chervany, 2001) est similaire a la propension a faire conflance de Mayer, Davis et

Schoorman (1995). Cette prédisposition pourrait aussi tenir compte du contexte Internet en
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dehors du simple fait de faire facilement confiance aux gens et & une entreprise. Dans cette
thése, ce premier type de confiance sera considéré comme une variable modératrice de la

relation entre les antédécents et la confiance envers le marchand en ligne (voir chapitre 3).

La confiance interpersonnelle peut se placer entre les acheteurs et les vendeurs qui
participent dans les transactions électroniques (cybercommerce) ou se préter dans les
relations en ligne (ex.: confiance entre les membres sur les sites de clavardage ou chatrooms,

les forums et groupes de discussions) (Chopra et Wallace, 2003).

Enfin, la confiance envers le site est souvent associée a la sécurité (Wolfinbarger et
Gilly, 2003; Chouk et Perrien, 2005; Chen et Barnes, 2007) et aux informations incluses sur
le site (Chouk et Perrien, 2005; Cyr et al., 2005) (voir tableau 2.2).

Tableau 2.2

Principaux types de confiance en ligne

Types de confiance Description Exemples

1. Confiance personnelle Prédisposition a faire confiance
ou propension a faire confiance
(aux gens, a une entreprise en
ligne, a Internet)

2. Confiance interpersonnelle | Confiance entre les personnes | - cybercommerce

qui réalisent des échanges en | - entre les membres de forums
ligne ou de sites de clavardage (ex.:
membres des sites de rencontre)

3. Confiance envers le | Confiance envers la sécurité | Amazon.com; eBay.ca
site/confiance institutionnelle | et/ou les informations
présentées sur le site (ex.:
fonctionnalités de rétroaction,

services de fiducie,
cautionnement par carle de
crédit)
4.  Confiance envers le | Confiance envers le marchand | ING vs BMO
marchand en ligne purement virtuel ou clic et
mortier

La confiance envers le site englobe la confiance institutionnelle. Cette derniére se

rapporte a la confiance envers les systémes d’information, entre autres, les systémes reliés a
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’ordinateur (Chopra et Wallace, 2003). Elle est utilisée par Pavlou et Gefen (2004) dans un
contexte de ventes aux encheres sur Amazon pour la création d’un marché en ligne efficace.
Les mécanismes institutionnels ou réglements sont alors présents sur le site pour gagner la
confiance des individus et ainsi faciliter le succes des transactions en ligne. Ils concernent
notamment les fonctionnalités de rétroaction (évaluation du vendeur), les services de fiducie
(escrow services) et le cautionnement par carte de crédit (garanties des achats par carte de
crédit) (Pavlou et Gefen, 2004). Zucker (1986) souligne I’importance de la confiance

institutionnelle dans un environnement d’affaires avec peu d’interaction passée.

La confiance envers le marchand en ligne (confiance organisationnelle) concerne
la confiance d’un individu envers un marchand purement virtuel ou clic et mortier. Dans la
littérature, cette confiance est associée a certaines caractéristiques ou frustworthiness du
marchand (McKnight, Choudhury et Kacmar, 2002) telles que la compétence ou 1’intégrité,

qui ne sont autres que les dimensions de la confiance, dans un contexte sur Internet.

Suite a cette présentation des types de confiance en ligne, il convient de revenir sur

une différence essentielle entre la confiance traditionnelle et la confiance en ligne.

Du point de vue marketing, contrairement au commerce traditionnel, ou les objets de
la confiance des clients sont seulement les vendeurs ou les entreprises qu'ils représentent, les
clients du commerce électronique ont a faire confiance non seulement au site mais aussi a

’entreprise derriere le site (Beldad, de Jong et Steehouder, 2010).

Comme vu précédemment, certains auteurs vont aborder la confiance sur Internet en
se référant a la perception de la sécurité ou du respect de la vie privée sur le site (ex.:
Corritore, Kracher et Wiedenbeck, 2003; Wolfinbarger et Gilly, 2003; Chen et Barnes, 2007);
d’autres (ex.: Shankar, Urban et Sultan, 2002) vont plutét appréhender la confiance sur
Internet comme la confiance & une entreprise en ce qui concerne ses activités commerciales
dans le milieu électronique, et en particulier, son site Internet (Beldad, de Jong et Stechouder,
2010). Comme la présente étude s’intéresse a la confiance envers le marchand en ligne, la

seconde conceptualisation sera privilégiée pour appréhender la confiance en ligne dans un
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contexte d’échange économique sur Internet. Dans le cadre de ce travail, les notions de

sécurité et de vie privée seront considérées comme des antécédents de la confiance.

2.4 Dimensions de la confiance en ligne

Un examen des dimensions de la confiance en ligne (tableau 2.1, p. 25-30) montre
que plusieurs études (27 sur 38) ont considéré la confiance en ligne comme une seule
dimension (ex.: Bart et al., 2005; Chen, 2006), d’autres la considérent comme étant un
construit multidimensionnel (ex.: Chen et Dhillon, 2003; Serva, Benamati et Fuller, 2005;
Flavian, Guinaliu et Gurrea, 2006). McKnight, Choudhury et Kacmar (2002), en faisant une
comparaison des dimensions de la confiance en ligne au niveau de la littérature, ont conclu

que trois principales composantes existent: la compétence, la bienveillance et l'intégrité.

Onze études (ex.: Pavlou, 2003; Hampton-Sosa et Koufaris, 2005; Kim, Ferrin et Rao,
2009) ont privilégié une confiance unidimendisionnelle a 3 facettes (compétence, intégrité et
bienveillance) (en © dans le tableau) alors que 9 recherches (ex.: McKnight, Choudhury et
Kacmar, 2002; Yousafzai, Pallister et Foxall, 2005; Schlosser, White et Lloyd, 2006;

Toufaily et al., 2010) ont considéré une confiance a 3 dimensions (en ® dans le tableau).

Certaines études font ressortir d’autres composantes comme la prédictibilité (ex.:
Corbitt, Thanasankit et Yi, 2003). Cette dernicre fait référence au fait que les actions du
vendeur en ligne dans des circonstances données peuvent étre prédites a partir de leur

comportement passé (McKnight et Chervany, 2001).

La présente recherche favorise la confiance en ligne en tant que croyance ou attente

et considére trois principales dimensions (compétence, intégrité et bienveillance).

Sur Internet, la compétence du marchand peut notamment étre associée a sa capacité
a effectuer de fagon efficiente les transactions effectuées par le client sur son site (Lee et
Turban, 2001; Chouk et Perrien, 2005, Flavian, Guinaliu et Torres, 2005; Schlosser, White et

Lloyd; 2006). L’intégrité peut €tre liée a la fiabilité des informations fournies sur le site et
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aussi au respect des promesses, par exemple le fait que le marchand en ligne va fournir un
service tel que présenté et promis sur le site (Bart et al.,, 2005; Chouk et Perrien, 2005;
Toufaily et al, 2010). Enfin, la bienveillance peut se traduire par la croyance que le
marchand fera tout pour fournir une expérience satisfaisante sur le site et fournira des
services en ligne en fonction des intéréts de ses clients (Pavlou, 2003; Hampton-Sosa et

Koufaris, 2005; Angriawan et Thakur, 2008; Gupta, Yadav et Varadarajan, 2009).

Ce chapitre avait pour objectif de dresser un portrait de la confiance en ligne et d’en
faire la critique. La confiance en ligne n’est pas différente de la confiance traditionnelle a
bien des égards. Elle est définie a partir de deux approches (psychologique et
comportementale) a I’image de la confiance traditionneile. Certains types de confiance se
prétent également dans un contexte en ligne. Par exemple, la confiance institutionnelle se
caractérise par le respect des lois ou des régles. Si dans un contexte hors ligne, deux
partenaires engagés dans une relation de collaboration s’entendent pour se conformer aux
regles préétablies; dans un environnement en ligne, des réglements existent également et

concernent, entre autres, la vente, ’achat et les fonctionnalités de rétroaction.

Toutefois, une vulnérabilité plus grande est notée. 1l a plus d’incertitude, de partage
d’informations personnelles et d’informations financiéres (Bhattacherjee, 2002). De plus,
contrairement au commerce traditionnel, ou la confiance interpersonnelie et la confiance
envers ’entreprise sont surtout examinées, dans un contexte en ligne, la confiance envers le

site et la confiance envers ’entreprise sont considérées (Beldad, de Jong et Steehouder, 2010).

Tout comme Chouk et Perrien (2005), Flavian, Guinaliu et Gurrea (2006), Grabner-
Kratter et Faullant (2008) et Toufaily et al. (2010), la confiance en tant que croyance ou
attente sera favorisée. La confiance en ligne (confiance envers le marchand en ligne) a trois

dimensions (compétence, intégrité et bienveillance) est prise en compte dans cette étude.

Dans le chapitre précédent, la confiance a été soulignée comme étant une variable clé
du marketing relationnel. Dans un contexte en ligne, est-elie une variable essentielle? Brun et
Durif (2009) ont apporté des éléments de réponse dans leur recherche qualitative en usant de

la cartographie cognitive. La facilité¢ d’utilisation du site et la satisfaction sont ressorties
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comme les plus importants. Etonnamment, la confiance, bien qu’importante, n’est pas
considérée parmi les «plus» importants. Brun et Durif (2009) soupgonnent que la confiance
en ligne est prise pour acquis ou pour une nécessité par les clients, surtout dans le domaine
bancaire. Ceci pourrait aussi s’expliquer par le fait que la confiance est indirectement
associée a des éléments tels que I’expertise ou la communication (Rajaobelina, Durif et
Ricard, 2007). 1l reste que cette variable est essentielle afin que des échanges a long terme

puissent s’établir (Bhattacherjee, 2002).

L’analyse des antécédents de la confiance en ligne et des variables modératrices fait

1’objet du prochain chapitre.



CHAPITRE I1I

ANTECEDENTS DE LA CONFIANCE EN LIGNE ET
VARIABLES MODERATRICES

La littérature sur les antécédents de la confiance est assez riche en commerce
¢lectronique. Un portrait des catégories d’antécédents est dressé au tableau 3.1 afin de
pouvoir retenir les plus pertinentes pour cette recherche. Inspirées de la littérature en
marketing et en management, quatre catégories d’antécédents de la confiance, sans étre
validées empiriquement, ont été énoncées par Chen et Dhillon (2003) en commerce
électronique: les catégories liées au consommateur (a I’individu), & ’entreprise, au site et a
’interaction entre l’entreprise et le consommateur. Chouk (2005b) s’est intéressée a la
catégorie reliée aux tiers®. Enfin, Kim et al. (2005) font allusion a une catégorie relativement
peu ¢tudiée dans la littérature : la catégorie associée aux produits ou aux transactions. Bref, la
considération des différentes catégories d’antécédents dans un méme modéle, a valider de

fagon empirique, constitue une contribution importante de cette étude.

S La tierce partie correspond 4 toute entité (personne ou organisation) indépendante totalement ou
particllement du marchand sur Internet et qui est susceptible d’influencer la confiance du
consommateur (Chouk, 2005b); par exemple: autres indivividus via la recommandation recue et la
présence d’une communauté virtuelle ou la présence d’un partenaire.
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Différentes catégories d’antécédents de la confiance en ligne

Catégories

Exemples d’éléments

Exemples d’auteurs

Considérées dans la thése

1. Site

Qualité et  quantité de
Iinformation,  vie  privée,
sécurité, navigation et

présentation, présence sociale

Chen et Dillon, 2003; Bart et
al., 2005; Kim et al., 2005

2. Marchand

Taille, présence hors ligne,
réputation

Lee et Turban, 2001, Chen et
Dillon, 2003

3. Interactions/relations

Qualité de service, satisfaction

Chen et Dillon, 2003

4, Individu

Sexe, age, éducation, familiarité
envers le site, expertise,
expérience d’achat sur Internet,
et loisirs ou expérience de chat,
prédisposition a faire confiance

Lee et Turban, 2001; Chen et
Dillon, 2003; Bart et al., 2005;
Kim et al., 2005

Non-considérées dans la thése

5. Tiers

Certification des tierces parties,
bouche 2 oreille, t¢émoignages
sur forum, communauté
virtuelle,  présence  d’une
entreprise partenaire

Lee et Turban, 2001; Chouk,
2005b

6. Produits/transactions

Durabilité, capital de marque,
compétitivite, disponibilité,
services  apres-vente,  prix,
modalités de paiement,
planification financiere,
promotions

Kim et al., 2005

Quatre principales

catégories inspirées de la littérature sont retenues comme

antécédents a la confiance en ligne. La premiere catégorie référe aux caractéristiques du site.

La seconde catégorie est liée aux caractéristiques du marchand. La catégorie suivante est

celle associée aux interactions ou relations. Enfin, la catégorie reliée a ’individu est mise en

avant,

" Les études choisies ont abordé les catégories d’antécédents et non uniquement les antécédents de

fagon individuelle.
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La catégorie liée aux tiers ne sera pas intégrée au modele pour deux raisons. Tout
d’abord, cette étude a privilégié [’intégration de la recommandation émise par le
consommateur (comme une conséquence) et non celle recue (comme un antécédent) afin
d’éviter une perception de redondance chez les répondants. Bien que la recommandation
regue ait un impact sur la confiance en ligne, elle est surtout applicable dans le cas de la
confiance initiale (Kim et Prabhakar, 2004). Selon Head et Hassanein (2002), le réle des
tierces parties revét une importance particuliere lorsque les marchands sont peu connus. Par
ailleurs, considérant le choix du secteur, développé dans la section de la méthodologie,
certaines caractéristiques reliées aux tiers (ex.. présence de partenaires) sont moins
pertinentes. En effet, les partenaires des institutions financiéres sont soit absents ou non
directement visibles sur le site; ainsi, ils n’auront que trés peu d’impact sur la confiance
envers celles-ci. L’influence des autres a travers les communautés virtuelles ne sera pas
traitée directement, mais plutdt indirectement a travers l’impact de la participation aux
communautés virtuelles. De ce fait, cette caractéristique sera rattachée aux caractéristiques

des individus ou consommateurs.

Pour finir, il convient de souligner que la catégorie associée aux produits/transactions
ne sera pas introduite dans le modéle par souci de parcimonie, son impact serait marginal. En
effet, cette catégorie d’antécédents est moins pertinente dans le secteur financier puisque les
produits financiers, en plus d’étre intangibles, se ressemblent d’une institution a une autre.
Par ailleurs, certains éléments (ex.: service aprés-vente) sont associés a d’autres antécédents

(ici, la qualité du support).

Le cadre conceptuel est schématisé a la figure 3.1.

Les prochaines lignes considérent les différentes catégories (1- caractéristiques du
site; 2- caractéristique du marchand; 3- caractéristiques de la relation; 4- caractéristiques de

I’individu) qui ont été retenues dans le présent travail.
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Figure 3.1

Cadre conceptuel proposé

Caractéristiques du site : e
- H1-Qualité de :
R . 1
Pinformation ! Fidélité attitudinale :
- H2Facilit€ de g ; | - HI4-Fidélité cognitive
igati ' I .
navigation ! - H15-Fidélité affective
- ; Sciati ! - .
H3-Appréciation du ! HI16-Fidélité conative
desi ! . .
esign i (intentions)
- H4-Vie privée/ sécurité !
1
pergue : Fidélité comportementale :
E - H17-Fréquence des
Caractéristique du marchand: : .
> »| Confiance en ! > visites
- H35-Réputation 4 . ! -
ligne ! Ly - H18-BAO positif/
1
i Recommandation
Caractéristiques de la relation : i
. ! - H19-Part de
- H6-Qualité de la N i
communication ; portefeuille
!
- H7-Personnalisation : H20-Val
] . -Valeur pergue
- H8-Qualité du support : ]
- HY-Satisfaction :
i
i H2]-Coiits de transfert
i >
Caractéristiques de I’'individu: - Hi2-Prédisposition a !
- Hi0-Participation a une . !
faire confiance i
communauté virtuelle . Rl R e R e T R e TE e S R TR E TR
' > H13-Risque pergu
- Hil-Familiarité envers
le site

- Cette partie de la figure correspond aux conséquences de la confiance en ligne. Elle sera
décrite au Chapitre 4.
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3.1 Caractéristiques du site

Le site Web est une interface entre le consommateur et le marchand en ligne (Chouk
et Perrien, 2005). 11 véhicule une certaine image qui permet au consommateur d’avoir une
impression sur le marchand. Dans le cadre de cette étude, cette catégorie tient compte de cinq
principales caractéristiques issues de la littérature: la qualité de I'information, la facilité de

navigation, le design, la vie privée percue et la sécurité pergue.

Les caractéristiques fonctionnelles du site comme antécédents sont ici mises en
exergue. Les caractéristiques relationnelles (ex.: personnalisation) ne seront pas associées au
site mais plutdt a la catégorie «relation» entre le marchand en ligne et son client, le site sert
uniquement d’interface mais c’est le marchand en ligne qui est a la base de la qualité des

interactions ou relations.

Par ailleurs, certaines caractéristiques telles la qualité ou I’interactivité du site ne
seront pas prises en compte dans cette catégorie puisqu’elles sont divisées en d’autres
dimensions qui divergent selon la littérature. L interactivité du site peut étre composée de la
personnalisation (Lee, 2005), de la facilité de communication (Srinivasan, Anderson et
Ponnavolu, 2002) et du support (Srinivasan, Anderson et Ponnavolu, 2002; Lee, 2005; Cyr,
Head et Ivanov, 2009). Le chercheur a donc préféré considérer séparément ces trois

dimensions, qui seront abordées dans les caractéristiques de la catégorie «relation».

3.1.1 Qualité de l'information

Cette variable fait partie des dimensions de la qualité¢ du site évaluée par Netqual
(Bressolles, 2004) ou Webqual4 (Bames et Vidgen, 2002). La qualité de I'information est
mesurée en termes de précision, de facilité de compréhension, d’utilité, de pertinence et de
mise a jour (Liang et Chen, 2009). Elle est souvent citée comme étant essentielle dans le cas
des achats en ligne (Stremtan et Muntean, 2008). En raison des interactions impersonnelles
en ligne, elle occupe un réle important dans la livraison du service, en particulier dans le cas

des services bancaires en ligne ou les clients sont moins intéressés par les informations
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générales mais davantage par celles plus spécifiques reliées aux détails de leurs comptes
personnels (Loonam et O’Loughlin, 2008). Un des plus grands avantages des achats en ligne
constitue la disponibilité¢ des informations qui conduit a la réduction des coflits dans la
recherche d’informations sur les produits (Stremtan et Muntean, 2008). Toutefois, méme si
les coiits liés a la recherche d’informations sont réduits sur le Web, des améliorations sont
encore a apporter a certains aspects comme la réduction des informations non pertinentes et

’organisation améliorée des informations (Wolfinbarger et Gilly, 2001).

Les acheteurs en ligne préférent et apprécient le fait de pouvoir obtenir directement
les informations sans avoir & demander au vendeur, ce qui conduit a des sentiments de liberté
et de contréle (Stremtan et Muntean, 2008). Des informations de qualité permettent aux
utilisateurs de prendre de meilleures décisions (Miranda et Sauders, 2003; Ahn, Ruy et Han,

2007) et stimulent le chemin central® de la formation de la confiance envers le site (Yang et
al., 2006).

Kim et al. (2005) ont montré que la qualité de I’information influe sur la confiance en
ligne, nous pouvons formuler I’hypothése qui suit :

H1 - la qualité d’information a un impact positif sur la confiance en ligne

3.1.2 Facilité de navigation

La facilité de navigation figure comme une variable de I'utilisabilité’ (usability) et
correspond a la facilité d’effectuer les tiches souhaitées, d’utiliser le site et de trouver les
informations (Wang et Sénécal, 2008). Selon les derniers auteurs, cette notion est comparable

a la facilité d’utilisation ou efficacité propre (self-efficacy), variable clé du modele TAM

¥ Selon Petty et Cacioppo (1986), il existe deux chemins de persuasion : un chemin central et un
chemin périphérique. Dans le premier cas, le consommateur est trés impliqué et son traitement de
I’information est élevé. Dans le second cas, le consommateur est peu attentif au contenu du message et
son traitement de I’information est superficiel.

? Les dimensions qui la composent varient selon la littérature (ex.: Wang et Sénécal (2008) incluent en
plus de la facilité de navigation, la vitesse et I’interactivité).
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(Technology Acceptance Model) (Davis, 1989). Ce modele a été beaucoup utilisé pour
prédire I’adoption des technologies (Corritore, Krachner et Wiedenbeck, 2003); pour Davis
(1989), la facilité d’utilisation est associée a la facilité pour les utilisateurs d’atteindre leurs

objectifs en se servant de 1’ordinateur.

Harridge-March (2006) ont affirmé que la facilité de navigation permet au client de
gagner du temps et surmonter les risques financiers et de performance, par conséquent,
conduit a la confiance. Elle augmenterait la confiance puisque le client peut croire que le
marchand en ligne investit dans sa relation avec ses clients (Gefen, Karahanna et Straub,
2003). Un site facilitant la navigation aide le consommateur & acquérir les informations
recherchées et rend celles-ci faciles & trouver. Cette perception de facilité permet alors au
consommateur de se sentir a ’aise envers 'interface Web et donc de faire confiance a
I’institution. Certaines €tudes (ex.: Fogg et al., 2001; Koufaris et Hampton-Sosa, 2004) ont
validé de fagon empirique ’impact de la facilité de navigation pergue sur la confiance en
ligne. En se basant sur ces arguments, 1’hypothése qui suit peut étre formulée :

H2- la facilité de navigation percue d’un site Web a un impact positif sur la confiance en

ligne

3.1.3 Appréciation du design

Le design figure parmi les dimensions de la qualité du site évaluée par certaines
échelles de mesure connues comme Netqual (Bressolles, 2004), Sitequal'® (Yoo et Donthu,
2001) ou Webqual4 (Barnes et Vidgen, 2002). 11 correspond a la richesse de la représentation
des caractéristiques de I’environnement: graphisme, couleurs, utilisation d’images, symboles,
animation, vidéos, fenétre de dialogue, etc. (Streamtan et Muntean, 2008). Ces éléments
contribuent & la création d’une atmosphére virtuelle au site et permettent d’attirer l'attention
des consommateurs et de susciter des attitudes favorables (Moore, Stammerjohan et Coulter,
2005). Le design est un élément important de ’efficacité d’un site (Cyr, 2008; Ganguly et al.,

2010) et constitue une clé de succes de la servuction électronique (Ladwein, 2001). I1 agit sur

"% Les trois autres dimensions sont : la facilité d’utilisation, la rapidité du processus de commande et la
sécurité.
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les attitudes et les intentions d’achat des utilisateurs (Mandel et Johnson, 2002). Selon
Cunliffe (2000), un site Web dont le design est peu attrayant pourrait entrainer la perte de
plus de la moitié des visites répétées potentielles, en raison d'une premiere expérience
négative. Par contre, un bon design joue un rdle essentiel pour attirer et maintenir I'intérét des
clients (Song et Zahedi, 2005). Le design du site est un moyen important permettant aux
clients de percevoir l'utilité et la facilité d'utilisation au cours des processus de transactions
en ligne (Lee et Lin, 2005; Chen, 2009). Par ailleurs, un site dont le design est attrayant
facilite I’expérience optimale (flow) (Broderick et Vachirapornpuk, 2002).

Le design fait partie de la stratégie marketing d’Internet et constitue un élément
important dans la création de la confiance (Hoffman, Novak et Peralta, 1999; Shankar,
Urbam et Sultan, 2002). Les consommateurs pourraient déduire qu'une entreprise qui a
investi dans le design du site Web peut traiter les transactions en ligne avec succés (Schlosser,
White et Lloyd, 2006). Cyr (2008) a établi de manicre empirique que le design du site a un
effet positif sur la confiance. Les images de visages humains et l'incorporation des indices
sociaux conduisent a la confiance en ligne, beaucoup plus que le texte seul (Riegelsberger,

Sasse et McCarthy, 2005).

Steinbriick et al. (2002), dans le contexte d’Internet bancaire, ont prouvé que les sites
affichant les photos de la compagnie inspirent plus de confiance que ceux n’en affichant pas.
Par conséquent, I’hypothese suivante est suggérée :

H3- PPappréciation du design du site a un impact positif sur la confiance en ligne

3.1.4 Sécurité pergue/respect de la vie privée

Goodwin (1991) définit la perception de sécurité comme une aptitude du client a
contrdler : 1) la présence d’autres gens dans 1’environnement pendant la transaction ou le
comportement de consommation; et 2) la dissémination des informations reliées ou données

pendant telles transactions ou comportements a [’égard de ceux qui ne sont pas présents
(p-152).
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La sécurité du réseau doit garantir notamment I’authentification, la non-répudiation,
la confidentialit¢ et I’intégrité des données (Maghiros, 2002; Suh et Han, 2003).
L’authentification correspond a la vérification de ’identité des parties a 1’échange; la non-
répudiation signifie qu’aucune des parties ne peut se rétracter aprés avoir procédé a 1I’échange;
la confidentialité garantit le fait que I’acces aux données ne soit accessible qu’aux parties a
’échange; enfin, ’intégrité des informations assure que, lors de leurs transmissions, les

données ne peuvent étre créées, supprimées ou modifiées (Suh et Han, 2003).

La sécurité est utilisée par les marchands comme un moyen pour motiver les clients a
utiliser les services offerts, afin d’avoir une meilleure rétention a long terme (Chen, 2006).
Aladwani (2001) souligne que la confiance et la sécurité sur Internet sont les éléments
majeurs sur lesquels les insitutions financiéres devront se concentrer afin de construire une

relation en ligne durable avec leurs clients.

La perception de sécurité est une notion trés proche de celle du respect de la vie
privée. En définissant la sécurité, Goodwin (1991) inclut la notion du respect de la vie privée.
La protection de la vie privée implique que les données personnelles seront protégées contre
toute communication non autorisée (Suh et Han, 2003). Le but est de protéger le
consommateur contre des menaces telles qu’une circonstance, une condition ou un
événement qui peut causer des destructions, falsifications ou modifications des données, refus
d’un service, et/ou fraude, perte et abus (Kalakota et Whinston, 1997, p. 853). Certains
auteurs (ex.: Stremtan et Muntean, 2008; Ha et Stoel, 2009) ont ainsi regroupé les deux
variables en raison de leur corrélation trés élevée. Suivant ce point, dans le cadre de ce travail,

les deux notions, bien que conceptuellement différentes, sont regroupées.

Nombre d’études (ex.: Hoffman, Novak et Peralta, 1999; Yoon, 2002; Corbitt,
Thanasankit et Yi, 2003; Suh et Han, 2003, Kim et Prabhakar, 2004; Chen et Barnes, 2007)
(voir tableau 3.2) indiquent que la sécurité pergue/respect de la vie privée a un impact sur la
confiance en ligne en réduisant les préoccupations des clients quant aux abus sur les données
personnelles et la vulnérabilité des données de transactions (Kim, Jin et Swinney, 2009). Un

site percu comme sécuritaire et qui respecte la vie privée facilite 1’échange d’informations
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mais également la réalisation des transactions sans avoir peur de divulguer des informations

personnelles et confidentielles. De ce qui précede, ’hypothése suivante peut étre émise :

H4- la sécurité percue/respect de la vie privée a un impact positif sur la confiance en

ligne

Concept

Tableau 3.2
Antécédents reliés aux caractéristiques du site Web

Définition

Auteurs

Excemples d’études montrant
I’impact des variables sur la

confiance en ligne

Qualité de
’information

Informations mesurées en termes
de précision, de facilit¢ de
compréhension, d’utilité, de
pertinence et de mise a jour

Liang et
2009.

Chen,

Kim et al., 2005; Chen et Barnes,
2007

Facilité¢ d’effectuer les taches
souhaitées, d’utiliser le site et de

Fogg et al.,, 2001; Roy, Dewitt et
Aubert, 2001; Gefen, Karahanna

I;:‘c/;lgl;?igrel trouver les informations %g%g et Sénceal, et Straub, 2003; Koufaris et
Hampton-Sosa, 2004; Chen et
Barnes, 2007
Appréciation a riche de la
regfésentagondge]s caractcséiiestiques Hoffman, Novak et Peralta, 1999;
L . . Shankar, Urbam et Sultan, 2002;
Appréciation de D’environnement : graphisme, | Streamtan et

du design

couleurs, utilisation
symboles,  animation,
fenétre de dialogue, etc.

d’images,
vidéos,

Muntean, 2008

Steinbriick et al., 2002 (Internet
bancaire); Schlosser, White et

Lloyd, 2006

Perception de
sécurité/respect
de la vie privée

Aptitude du client a contrdler :

- la présence d’autres gens dans
I’environnement pendant la
transaction ou le comportement

de consommation; et

- la dissémination des informations
reliées aux données pendant telles
transactions ou comportements a
I’égard de ceux qui ne sont pas
présents

Goodwin, 1991

Hoffman, Novak et Peralta, 1999;
Lee et Turban, 2001; Bélanger,
Hiller et Smith, 2002; Yoon,
2002; Corbitt, Thanasankit et Yi,
2003; Suh et Han, 2003 (Internet
bancaire); Kim et Prabhakar,
2004 (Internet bancaire), Bart et
al., 2005; Yousafzai, Pallister et
Foxall, 2005 (Internet bancaire);
Chen et Barnes, 2007; Mukherjee
et Nath, 2007; Toufaily, 2011

3.2 Caractéristiques du marchand

Plusieurs caractéristiques liées au marchand (ex.:

expertise ou compétence du

marchand, la taille, la présence physique, I’aptitude a la personnalisation, la réputation) ont

été identifiées pour avoir un impact sur la confiance en ligne.
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Tout d’abord, /’expertise ou la compétence du marchand peut agir sur la confiance en
ligne des clients (Fogg et al., 2001; Balasubramanian, Konana et Menon, 2003; Koufaris et
Hampton-Sosa, 2004). Toutefois, cette variable ne sera pas considérée comme un antécédent

puisqu’elle figure parmi les dimensions méme de la confiance dans cette étude.

Aussi, la taille du marchand peut avoir une influence sur la confiance des
consommateurs en celui-ci (Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000; Yoon, 2002; Koufaris et
Hampton-Sosa, 2004). La plupart des consommateurs pensent qu’une grande entreprise a des
meilleures aptitudes a combler leurs demandes (Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000) et a
gagner leur confiance en ligne (Koufaris et Hampton-Sosa, 2004). Cette caractéristique du
marchand ne sera pas non plus retenue au regard du choix du terrain (secteur financier)

caractérisé par la présence de grandes institutions financieres; il y aurait peu de variance.

La présence physique des détaillants hybrides peut agir sur la confiance en ligne. En
effet, cette présence associée aux points de vente brique et mortier rassure les clients et
augmente leur confiance en ligne (Benedicktus et al., 2010). Cette variable ne sera pas prise
en compte dans ce travail considérant le secteur choisi; en effet, méme si quelques
institutions financiéres (ex.: Banque Laurentienne) couvrent un territoire trés restreint et
pourraient étre considérées comme n’ayant pas de présence physique par certains

consommateurs, la majorité d’entre elles possedent des succursales.

L aptitude a la personnalisation est une variable qui peut influencer la confiance en
ligne (Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000; Yoon, 2002; Koufaris et Hampton-Sosa, 2004).
Cependant, elle sera plutdt étudiée comme une caractéristique de la relation et non celle du

marchand, en prenant en compte la personnalisation et non ’aptitude a la personnalisation.

Bref, seule la réputation du marchand sera donc considérée comme antécédent li¢ a
cette catégorie dans cette recherche. En effet, la réputation s’est avérée comme un antécédent
important de la confiance tant dans un contexte traditionnel (Anderson et Weitz, 1989;
Anderson et Narus, 1990; Ganesan, 1994; Doney et Cannon, 1997) qu’en ligne (Jarvenpaa,
Tractinsky et Vitale, 2000; McKnight et Chervany, 2002; Pavlou, 2003).
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3.2.1 Réputation

Le concept de réputation de ’entreprise a ét¢ notamment étudi¢ dans le domaine de
I’économie (ex.: Shapiro, 1983), la théorie des organisations (ex.: Fombrun et Shanley, 1990;
Hall, 1993; Rao, 1994) et en marketing (ex.: Aaker, 1996; Nguyen, Leblanc et Leclerc, 2008).
Les chercheurs en marketing ont souvent considéré la réputation sous la rubrique de

réputation de la marque (Aaker, 1996) et I’ont associée avec la crédibilité de |’entreprise.

La réputation de I’entreprise est définie comme «l’évaluation de la constance des
actions d’une firme observée dans le temps et évaluée sur un attribut donné» (Herbig et
Milewicz, 1993, p. 18). Toutefois, elle peut étre multiple et peut porter sur plusieurs attributs
(ex.: prix, qualité du produit ou service) (Nguyen, Leblanc et Leclerc, 2008). La réputation de
’entreprise résulte des expériences directes et indirectes, des informations ou des actions
passées de 1’entreprise (Caruana et Ewing, 2010). Une bonne réputation aide a établir et a
maintenir les relations avec les consommateurs (Nguyen et LeBlanc, 2001) et constitue le
meilleur moyen de différenciation dans différents secteurs dont le secteur bancaire (Flavian,
Guinaliu et Torres, 2005). Quand les consommateurs ne peuvent distinguer les différentes
caractéristiques des produits offerts, la réputation de I’entreprise peut faciliter la prise de
décision (Athanassopoulos, 2000). La réputation est un actif essentiel de I’entreprise car elle
est précieuse, distinctive, difficile a copier, non remplagable et procure un avantage
concurrentiel durable (Hall, 1993; Wang et Lo, 2002). Une entreprise ayant une bonne
réputation peut agir d’'une fagon opportuniste et continue a étre capable de maintenir sa

réputation (Doney et Cannon, 1997; Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000).

Les chercheurs ont mesuré la réputation associée a I’honnéteté (ex.: cette entreprise
est réputée pour étre honnéte; Koufaris et Hampton-Sosa, 2004), a la bienveillance (ex.:
Koufaris et Hampton-Sosa, 2004) et a I’expertise (ex.: Doney et Cannon, 1997). Il faut donc
ne pas la confondre avec la confiance. Les études montrent que la réputation du marchand a
un impact sur la confiance (Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000, Yoon, 2002; Bart et al.,
2005; Chen et Barnes, 2007) (tableau 3.3). A la base de ces arguments, I’hypothese suivante
peut étre avancée :

HS5- 1a réputation du marchand a un impact positif sur la confiance en ligne
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Tableau 3.3
Antécédent relié a une caractéristique du marchand

Exemples d’études montrant I’impact

Concept Définition Auteurs de la réputation sur la confiance en
ligne
Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000;

Réputation E’valuatlon de la cqnstance des actions H(_erblg_ et McKnight et Chervany, 2001; Yoon,
d’une firme observée dans le temps et Milewicz,
. . . , 2002; Paviou, 2003; Bart et al., 2005;
évaluée sur un attribut donné 1993

Chen et Barnes, 2007

3.3 Caractéristiques de la relation

Certains éléments reliés a la relation entre le consommateur et le marchand en ligne
(ex.: qualit¢ de I’information, personnalisation, qualit¢ du support, satisfaction, présence
sociale) sont considérés comme des antécédents a la confiance en ligne. Pour cette étude, la
qualité de la communication, la personnalisation, la qualité du support et la satisfaction sont
retenues. La présence sociale ne sera pas incluse puisque dans certaines €tudes (ex.:
Riegelsberger, Sasse et McCarthy, 2003) dont une dans le secteur financier (Toufaily et al.,

2010), elle n’a pas eu un impact significatif sur la confiance en ligne.

3.3.1 Qualité de la communication

La communication est au cceur de toute relation (Li, Browne et Wetherbe, 2006). Elle
est définie comme le partage formel et informel d’informations fiables et périodiques entre
les partenaires (Anderson et Narus, 1984). Cette these se penchera davantage sur la qualité
de la communication et pour cause, chaque marchand en ligne est en mesure de
communiquer avec ses clients. Toutefois, la qualité de ses communications va sirement
différer, ce qui justifie le choix de cette variable. Cette demiére se caractérise par la
pertinence des messages envoyés au client (Weigran et Koth, 1999). Plus précisément, c¢’est
une communication qui se base sur un dialogue d’informations pertinentes souvent reliées

aux besoins, intéréts et aux préférences du client (Toufaily et al., 2010).
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La combinaison des moyens de communication habituels (téléphone, courrier, face a
face) est utilisée en plus des messages affichés sur le site des institutions financieres.
L’entreprise doit se baser sur la communication en ligne et hors ligne afin de gagner en
crédibilité (Toufaily et Perrien, 2006) méme si la communication en ligne avec le client

demeure peu utilisée considérant les risques de fraude encourus.

Une communication efficace est essentielle pour des relations fructueuses puisqu’elle
aide notamment a aligner les perceptions et les attentes, et & résoudre les conflits entre les
partenaires (Claycomb et Frankwick, 2004). Par ailleurs, elle réduit le risque percu des
parties (Sanzo et al., 2007) et mieux celles-ci sont informées, et ce, d’une fagon régulicre,
plus elles se sentiront en confiance (Anderson et Weitz, 1989; Chouk, 2005b; Sanzo et al.,
2007).

Dans un contexte en ligne, Mukherjee et Nath (2003) et Toufaily et al. (2010) ont
trouvé que la qualité de la communication avait un impact sur la confiance en ligne dans le
secteur financier. L’hypothese suivante peut alors étre émise:

Hé6- la qualité de la communication a un impact positif sur la confiance en ligne

3.3.2 Personnalisation

La personnalisation fait partie des éléments de la qualité du service en ligne'' selon
Loonam et O’Loughlin (2008). Certaines notions (ex.: customization, adaplation,
individuation, consumer-centric, one-to-one relationship) sont des variantes a la
personnalisation. Le concept de personnalisation en ligne se référe au fait que le marchand est
capable de personnaliser les produits ou services et de répondre aux besoins et désirs
individuels des clients grice au site Web (Nantel, Mekki-Berrada et Bressolles, 2005). La

personnalisation nécessite de collecter et d’utiliser des informations personnelles afin

"'Les autres éléments sont : Putilisabilité (usability), la sécurité, la qualité de I’information, 1’acces
(access), 1a confiance, la fiabilité, la flexibilité, la qualité du support (responsiveness), self-recovery.
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d’adapter le site selon les besoins et les préférences des consommateurs (Pine et Gilmore,
1999).

Pechpeyrou et Desmet (2007) énoncent trois principaux bénéfices reliés a la
personnalisation pour le consommateur : des bénéfices cognitifs, financiers et expérientiels.
Les bénéfices cognitifs proviennent de la diminution des cofits de la recherche et de la
comparaison pour trouver le meilleur choix. La personnalisation en ligne permet de réduire la
quantité d’informations que le visiteur a a gérer quand il navigue sur le site (Schubert et
Ginsburg, 2000). Les bénéfices financiers se rattachent a la réduction du risque pergu associé
a une mauvaise décision. Enfin, les bénéfices expérientiels correspondent a la découverte des
produits non connus et surprenants par le client. Néanmoins, la personnalisation doit étre
réalisée sans exces sinon elle sera pergue comme une pression abusive par les consommateurs
(Pechpeyrou et Desmet, 2007), & I’instar des suggestions trop nombreuses émises par le
marchand en ligne. Pour les entreprises, la personnalisation offerte aux consommateurs

s’effectue dans une visée de vente ou de vente croisée (Wang et Benbasat, 2005).

Une entreprise pergue comme étant capable de personnaliser peut accroitre la
confiance des clients (Koufaris et Hampton-Sosa, 2004). En effet, cette entreprise peut étre
pergue comme se souciant de leurs clients et disposée a consentir un effort supplémentaire
pour leur fournir le meilleur service possible (Koufaris et Hampton-Sosa, 2004). Par
conséquent, la prochaine hypothése est la suivante:

H7- 1a personnalisation a un impact positif sur la confiance en ligne

3.3.3 Qualité du support

La qualité du support (responsiveness) figure parmi les cing dimensions'’ de la
qualité du service mesurée par SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml et Berry, 1988). Elle

correspond a la volonté d’aider les clients et de fournir un service rapide. Dans un contexte en

"2 Les autres dimensions sont: les valeurs matérielles, I’affirmation (assurance), la fiabilité et
I’empathie.
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ligne, I’élément est aussi repris par Ribbink et al. (2004)" et Loonam et O’Loughlin (2008).
Elle est définie comme un service réceptif, d’aide et prét a répondre aux demandes des clients

dans un temps rapide (Wolfinbarger et Gilly, 2003).

En I’absence de qualité d’échange direct avec le personnel en contact, le support en
ligne devrait étre plus important. Il convient de préciser que le support peut se faire en ligne
mais peut aussi étre effectué via le téléphone souvent par une réponse dans les 24h. Turban et
al. (2008) soulignent que les entreprises qui offrent une bonne qualité de support aident les
consommateurs a franchir toutes les étapes du processus décisionnel. Une réponse prompte et
utile aux demandes des clients a un impact sur la confiance envers le marchand en ligne
(Wagner et Rydstrom, 2001; Konradt et al., 2003). Cette réponse rapide permet d’augmenter
la perception du degré de convenance et de diminuer le niveau d’incertitude (Gummerus et al.,

2004).

Meéme si certains auteurs (ex.: Kim, Jin et Swinney, 2009) n’ont pas réussi & prouver
I’influence de la qualité du support sur la confiance en ligne, d’autres (ex.: Gefen, 2002,
Toufaily et al., 2010) soutiennent I’existence d’un lien. Par ailleurs, cette caractéristique a été
la plus importante pour Toufaily et al. (2010) parmi les caractéristiques relationnelles
pouvant influer sur la confiance dans le secteur financier; ’expérience en ligne du client s’en
trouve améliorée selon les auteurs. En conséquence, I’hypothése suivante peut €tre formulée :

H8- [a qualité du support a un impact positif sur Ia confiance en ligne

3.3.4 Satisfaction

La satisfaction est un concept essentiel dans plusieurs disciplines dont le marketing.
Elle est généralement définie comme un sentiment d’accomplissement agréable (Oliver, 1997,
1999). C’est un concept relié de prés a des notions comme la qualité, la fidélit¢ et I’attitude

(Oliver, 1997). La littérature en marketing considere la satisfaction comme étant une réponse

" Les éléments de la qualité du service en ligne pour les auteurs comprennent: la facilité d’usage, le
design, la personnalisation et 1’affirmation (assurance).
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affective et/ou cognitive, basée sur une évaluation des caractéristiques reliées au produit, les
expériences de consommation du produit et/ou les caractéristiques reliées a ’achat (ex.: les
vendeurs). Elle se manifeste avant et apres le choix, aprés la consommation, apres
I’expérience prolongée ou a tout moment ou le chercheur questionne les consommateurs sur

le produit ou les caractéristiques de celui-ci (Chen, 2001).

Le développement de 1’Internet et 1’apparition des affaires en ligne ont créé le besoin
d’étudier davantage la notion (Chen, 2001). La satisfaction en ligne est devenue un sujet
d’intérét croissant dans la littérature en marketing (Palvia et Palvia, 1999; Schellhase,
Hardock, et Ohlewein 2000; Szymanski et Hise, 2000; Szymanski et Henard, 2001). Avec la
confiance, la satisfaction est une composante essentielle du succes des relations d’affaires B-
to-C a long terme dans un contexte hors ligne (Morgan et Hunt, 1994; Doney et Cannon,
1997) que dans le domaine du commerce €lectronique (Balasubramanian, Konana et Menon,

2003; Kim, Ferrin et Rao, 2009).

La satisfaction du consommateur a été traditionnellement étudiée dans un contexte
d’environnement physique et d’interactions humaines. Par conséquent, la satisfaction portant
sur les éléments du SERVQUAL, échelle de mesure de la qualité de service, comme la
tangibilité, 1’empathie, la réceptivité sont moins applicables dans un contexte en ligne
(Balasubramanium, Konana et Menon, 2003). Dans ce dernier contexte, caractérisé par un
type interactif de servuction basé sur la technologie et le libre service (Allagui et Temessek,
2005), la satisfaction est souvent reliée au site. Elle est essentielle au succes de tout site Web.
Connue comme étant la satisfaction électronique, ou e-satisfaction, la littérature dans ce

domaine n’a pas été examinée d’une fagon critique ou minutieuse (Szymanski et Hise, 2000).

McKinney, Yoon et Zahedi (2002) affirment que la satisfaction a I’égard du site Web
comprend deux sources: la satisfaction de la qualité¢ du contenu de I’information sur le site et
la satisfaction de la performance du systtme du site Web. Ces sources énoncées par
McKinney, Yoon et Zahedi (2002) relévent plutét de I’aspect cognitif; I’aspect affectif
devrait également étre pris en compte. Tandis que les définitions conceptuelles mettent
’accent sur 1’aspect affectif de I’e-satisfaction, ’opérationnalisation du concept tend a se

focaliser sur une perspective d’évaluation rationnelle (Chen, Rodgers et He, 2008). Des
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dimensions comme l’interactivité¢ (Barnes et Vidgen, 2002), la personnalisation (Srinivasan,
Anderson et Ponnavolu, 2002), I’enjouement (playfulness) (Liu et Arnett, 2000) et le
divertissement (entertainmenf) (Chen et Wells, 1999) nécessitent d’étre identifiées pour

évaluer la partie affective de la satisfaction en ligne (Chen, Rodgers et He, 2008).

Le concept de satisfaction peut étre expliqué grace au paradigme de la
disconfirmation des attentes (expectancy-disconfirmation), qui a été 1’approche populaire
pour mesurer la satisfaction du consommateur en marketing (McKinney, Yoon et Zahedi,
2002). La disconfirmation peut étre définie comme étant 1’écart entre la performance
souhaitée et celle pergue du produit (Oliver, 1980) mais peut également concerner d’autres

points (ex.: relations, services, etc.).

Toutefois, les études des derniéres années qui investiguent les réactions des
consommateurs face aux nouvelles technologies montrent que les individus ont de la
difficulté a articuler leurs attentes reliées aux services en ligne (Zeithaml, 2000; Allagui et
Temassek, 2005). Quand les attentes ne sont pas claires, les opinions devraient étre mesurées
en fonction de I’expérience (Rust et al., 1999). C’est pourquoi, a I'image de Krishnan et al.
(1999) et de Balasubramanium, Konana et Menon (2003), cette étude privilégie des mesures
de la satisfaction (voir section sur la méthodologie) basées sur ’expérience et non sur la

différence entre les attentes et la performance.

Dans le présent travail, la satisfaction en ligne est définie comme le contentement du
consommateur par rapport a son expérience d’achat antérieure avec ’entreprise de commerce
¢électronique (Anderson et Srinivasan, 2003, p.125). D’une facon similaire, Wang, Tang et
Tang (2001) proposent un construit nommé «Customer information satisfaction» (CIS) qu’ils
définissent comme étant une réponse affective qui résulte de la consommation et qui est
stimulée par les aspects centraux des activités de ventes, des systémes d’information (sites
Web), des services ou produits digitaux, du support aux consommateur, du service apres-
vente et la culture d’entreprise (p. 91). Cette derniére définition considére la satisfaction a

I'égard du site comme une facette de la satisfaction en ligne.
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Il est difficile de s’assurer de I’antériorité de la satisfaction avec la confiance. A ce
titre, Szymanski et Hise (2000) précisent que plus de recherches devraient étre menées afin
de vérifier ce lien. Certains auteurs (ex.: Ratnasingham, 1998; Grewal, Comer et Mehta, 1999;
Balasubramanian, Konana et Menon, 2003; Gummerus et al., 2004; Harris et Goode, 2004;
Allagui et Temassek, 2005; Jin et Park, 2006; Kim, Jin et Swinney, 2009) ont prouvé que la
confiance avait un impact sur la satisfaction. Par exemple, dans un contexte de courtage en
ligne, Balasubramanium, Konana et Menon (2003) ont montré que la confiance a 1’égard du
courtier en ligne a un impact significatif sur la satisfaction des investisseurs. Kim, Jin et
Swinney (2009) soutiennent que la confiance est une composante fondamentale pour initier
les transactions et que logiquement la satisfaction ne pourrait se créer qu’une fois les
transactions initées. Certains consommateurs préférent effectuer des transactions en ligne
avec les marchands en qui ils peuvent faire confiance. Ce raisonnement conduit a croire que
la confiance comme antécédent de la satisfaction serait appropriée dans le cas d’une

confiance initiale.

Dans cette étude, la confiance déja installée est considérée (une expérience sur le site
a déja été acquise). Pour cette confiance, d’autres auteurs concluent que la satisfaction en
ligne influence positivement la confiance en ligne (ex.: Bauer, Grether et Leach, 2002; Rexha,

Kingshott et Aw, 2003; Li, Browne et Wetherbe, 2006, Wang et Xu, 2008) (voir tableau 3.4).

Dans une perspective relationnelle, la satisfaction comme antécédent et non comme
conséquence sera prise en compte dans le cadre de cette thése. La satisfaction globale
résultant des interactions passées prédit la confiance de 'individu envers une organisation (Li,
Browne et Webtherbe, 2006). L’ hypothese suivante est alors émise :

H9- la satisfaction a un impact positif sur la confiance en ligne
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et Straub, 2003; Grabner-Krauter et Kaluscha, 2003; Chouk, 2005b). Cette recherche se

positionne ainsi comme une des rares a se concentrer sur un échantillon non estudiantin.

En ce qui conceme la méthode d’échantillonnage, celle-ci découle du cadre choisi
(d’Astous, 2010). Léger Marketing a effectué un tirage aléatoire simple a partir de tous les
membres? du panel. Chaque membre avait donc une chance égale de faire partic de

I’échantillon.

Un échantillon de grande taille est approprié pour une meilleure investigation d’un
grand nombre de variables (Grabner-Krauter et Kaluscha, 2003). Un échantillon d’au moins
200 répondants est requis selon Kline (2005) tandis que Nunnaly (1978) mentionne qu’un
¢chantillon de 300 répondants est suffisant pour tester les échelles de mesure. Compte tenu
des incidences de la taille de 1’échantillon sur les colits de la recherche et sur la précision de

résultats (d’Astous, 2010), un objectif de 500 répondants du panel Web a été fixé.

5.4 Méthode de collecte de données

5.4.1 Questionnaire auto-administré

Comme la collecte de données sur Internet est davantage appropriée lorsque les
études touchent le commerce électronique (Chen, 2006), un questionnaire auto-administré sur
le Web a été privilégié. L.’administration du questionnaire s’est déroulée du 12 au 17 octobre
2010 sous la houlette de la firme Léger Maketing. Un questionnaire administré par téléphone
n’aurait pas été possible considérant le nombre élevé de questions. Par ailleurs, les méthodes
probabilistes comme le sondage téléphonique peuvent souffrir d’erreurs de couverture et étre
non représentatives elles aussi, surtout dans le contexte actuel de taux de réponse en baisse

(site de IPSOS)*™.

® En date du 10 novembre 2010, le nombre total des membres du panel est estimé a 353 601 (selon le
chargé de projet de la firme).

30 <http://www.ipsos.ca/fr/descarie/ideasQuebec.cfm?id=3269>. Consulté la derniére fois le 3 mars
2011.
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En plus de permettre aux répondants de le remplir quand ils le veulent, de s’arréter
puis de reprendre, le sondage Internet a aussi I’avantage d’étre économique® (réduction des
cofits reliés aux envois de questionnaires et a la codification). Il permet de favoriser un retour
rapide des réponses et d’éliminer les biais relatifs aux intervieweurs en mentionnant
’anonymat (Johnston, Leach et Liu, 1999; Cobanoglu, Warde et Moreo, 2001). De plus, lors
de sondage Internet, les répondants sont enclins a étre plus sincéres puisque le questionnaire
est auto-administré (Sanchez-Fernandez et al., 2010). Enfin, cette méthode réduit les erreurs
reliées & I’humain (ex.: erreurs de saisie) et permet de rejoindre efficacement les répondants

situés a différents endroits géographiques (Roztocki, 2001).

Toutefois, 1l faut étre conscient que cette méthode comprend quelques inconvénients
comme les citent Manfreda et al. (2008) dans leur méta-analyse. Ils mentionnent, entre autres,
que le sondage Web est impersonnel a ’inverse du sondage téléphonique et qu’il nécessite
beaucoup plus d’actions de la part du répondant. Aussi, I’inquié¢tude associée a la sécurité et
la vie privée (ex.: perception d’un pourriel de I’invitation) peut causer une incertitude a
participer au sondage Web. Ces inconvénients sont moins importants dans la mesure ol un
panel de consommateurs a été choisi. Enfin, avec le sondage Internet, il est difficile de
déterminer le taux de réponse (Fricker et al., 2005), plus précisément lorsque les participants
ont ét¢ interceptés a partir d’un site Web ou d’un moteur de recherche puisque le nombre

d’internautes ayant vu I’invitation est inconnu (d’Astous, 2010).

5.4.2 Langue du questionnaire

Le Canada étant un pays bilingue, le questionnaire a été présenté a la fois en frangais
et en anglais. Le questionnaire a ¢été dans un premier temps développé en frangais et ensuite
traduit en anglais. Douglas et Craig (2007) recommandent de recourir & un processus de
traduction collaboratif et itératif plutét qu’a la prodécure de rétro-traduction qui accuse de
quelques limites. En effet, selon Douglas et Craig (2007), la procédure de rétro-traduction

n’assure pas forcément I’équivalence de sens; les bilingues n’utilisent pas nécessairement le

*' Comme un panel d’internautes a été choisi pour cette étude, les cofits s’avérent plus élévés.
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langage de la méme fagon que les monolingues et pourraient fournir une traduction écrite
pauvre. Cette procédure fournit une traduction littérale d’une langue a une autre. Enfin, les
nuances subtiles dans I’usage de la langue, les idioms, les mots ou expressions équivalent(e)s

ne sont pas toujours considérés.

Par conséquent, Douglas et Craig (2007) préconisent une approche itérative qui offre
des meilleures traductions et des résultats plus fiables et valides. Cette approche est une
extension de la traduction parralléle qui a €té suggérée comme é€tant la meilleure méthode
pour atteindre 1’équivalence de sens (Hambleton, 1993). Deux principales formes de travail
collaboratif sont mises en évidence par ces premiers auteurs : [’approche de I'équipe experte
et ['approche du comité. Dans les deux cas, les membres devraient étre a I’aise avec le
contexte de recherche mais aussi avec les langues (anglais et frangais dans cette recherche).
Les conditions sont respectées puisque le marketing relationnel en ligne est familier au
chercheur et a sa collégue doctorante en marketing®” et tous les deux possédent une excellente

maitrise de la langue anglaise et frangaise.

Alors que ’approche de 1’équipe experte met I’accent sur le fait que les membres du
groupe travaillent individuellement plutét qu’en groupe, parce qu’ils sont parfois séparés
géographiquement et fonctionnent subséquemment comme une équipe virtuelle, ’approche
du comité, quant a elle, est caractérisée par le fait que la majorité du travail est effectuée

ensemble et ce, en travaillant en groupe (Douglas et Craig, 2007).

Suivant I’approche du comité, et grace a la technologie (vidéoconférences via Skype),
le chercheur ainsi que sa collegue ont effectué la traduction du questionnaire du frangais vers
I’anglais ensemble. Une fois le questionnaire approuvé par les deux chercheurs, celui-ci a été
soumis a un linguiste et a un professeur bilingue aux fins de pré-test pour la compréhension,
la clarté¢ et la couverture. Du bebriefing réalisé avec le linguiste et avec le professeur,
quelques modifications et réajustements ont ¢té apportés au questionnaire. Pour finir, le
questionnaire révisé a été vérifié par une traductrice professionnelle de la firme de sondage

mandataire.

211 est & rappeler qu’une méthodologie partagée a été privilégiée (voir I’avant-propos pour plus de
détails).
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Bref, ces étapes dénotent une approche rigoureuse de la traduction du questionnaire

en s’appuyant sur I’approche collaborative et itérative de Craig et Douglas (2007).

5.4.3 Stratégies pour augmenter le taux de participation el de réponse

Quelques stratégies présentées au tableau 5.1, dont certaines suggérées par Fan et
Yan (2010), ont été mises en oeuvre pour encourager les répondants & participer au sondage.
Celles-ci ont permis d’améliorer le taux de participation et de réponse dans un contexte de

sondage sur Internet.

Tableau 5.1

Quelques stratégies utilisées pour augmenter le taux de participation et de réponse

Stratégies pour augmenter Stratégies pour augmenter
le taux de participation le taux de réponse

- Avantages financiers; participation & un tirage - Facilité d’utilisation du site pour le sondage
- Mise en évidence de la réputation de la firme - Exigence de réponses obligatoires aux questions
- Possibilit¢ pour le répondant de choisir la | tout en offrant la possibilité aux répondants de
langue du questionnaire cocher I’option : «je préfere ne pas répondre»
- Mention de ’anonymat et de la confidentialité | - Possibilité de revenir a I’endroit laissé la
des données derniére fois et reprendre le questionnaire
- Mention de «rien a vendre», seule 1’opinion | - Mise en exergue de projet d’étudiants (thése)
intéresse - Date limite
- Envoi de courriels de rappel

En ce qui concerne les moyens pour augmenter le taux de participation, la
rémunération des répondants a été¢ offerte. Les incitatifs monétaires sont connus pour
améliorer le taux de participation et de réponse (Linsky, 1975; Yu et Cooper, 1983; McKee,
1992; Carroll, 1994). Dans cette étude, le répondant regoit 1$ par questionnaire rempli. De
plus, il participe automatiquement & un concours. Léger Marketing offre la chance aux
personnes qui ont répondu au questionnaire en son entier de gagner l'un des quatre prix
mensuels totalisant 2 500 §; soit deux prix en argent comptant de 1 000 §, un prix en argent
de 100% et un iPod Touch d'une valeur de 400 §. Un incitatif financier relativement modeste
sous la forme d’un tirage peut significativement augmenter le taux de participation dans un

contexte de sondage sur Internet (Doerfling et al., 2010). La réputation de la firme mandataire,
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connue pour augmenter le taux de participation (Faria et Dickinson, 1992), a été aussi mise
de ’avant sur la page d’accueil en guise d’incitatif («la plus grande firme de Rercherche
Marketing et de Sondage a propriété canadienne, I’'un des leaders en sondage et opinion
publique au Canada et aux Etats-Unis depuis plusieurs années»). Le répondant a également le
choix de langue pour répondre au sondage Web. Ce dernier est offert en frangais et en anglais.
D’autres stratégies (mention de I’anonymat et de la confidentialité des données; mention de
«rien & vendre», seule I’opinion intéresse) ont été adoptées. Pour finir, un courriel de rappel a
été envoyé pour augmenter le taux de participation (Paxson, 1992; Kaplowitz, Hadlock et

Levine, 2004).

En ce qui a trait aux stratégies pour améliorer le taux de réponse, un site facile a
utiliser, notamment la présence de sous sections, a été proposé (Fan et Yan, 2010). Bien que
les membres du panel soient obligés de répondre a toutes les questions, la possibilité de
cocher I’option «je préfére ne pas répondre» a été offerte. Par ailleurs, le répondant peut
revenir a I’endroit laissé la derniere fois et reprendre le questionnaire; ceci lui procure plus de
temps pour la réflexion et une meilleure compréhension des questions et des choix de réponse.
En outre, la mise en valeur d’un projet de these a été aussi soulignée. Enfin, la date limite

affichée sur I’invitation a permis un retour de réponse rapide.

Meéme si plusieurs stratégies pouvant influencer positivement le taux de réponse ont
été ainsi mises en ceuvre, il reste que le questionnaire un peu long a remplir (d’une durée
moyenne de 18 minutes) et le sentiment de redondance pergue de certaines questions auraient

pu décourager certaines personnes.

5.4.4 Le taux de participation et le taux de remplissage

Dans cette étude, 4 302 invitations (voir l’invitation a 1’Appendice B) ont ¢été
envoyées aux membres du panel. Comme 878 personnes ont ouvert le lien du sondage, /e
taux de participation est donc de 20,41% (voir tableau 5.2). Ce taux est moyen considérant le

fait qu’il tourne autour de 15 & 20% pour les sondages en ligne lorsque I’échantillon est
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constitué de fagon probabiliste (site de SOM) alors que dans le cas de Léger Marketing,

I’échantillon est formé de fagon non-probabiliste (volontaire).

Avant de présenter les calculs du taux de réponse ou remplissage, il importe de
préciser ’existence de deux types de panels Internet qui influent sur ces calculs: probabiliste
(prerecruited probability-based web panels) et volontaire (volunteer opt-in panels) (Couper,
2000). Le panel probabiliste est composé de membres qui ont été sélectionnés de fagon
probabiliste, a travers le téléphone, le courriel, le courrier ou en face a face. Le panel
volontaire, quant a lui, est composé de membres qui ont rejoint le panel de fagon volontaire

notamment grace au BAO et & la publicité (ex.: pop-up) (Callegaro et Disogra, 2008).

Comme le panel ici choisi est volontaire, le taux de réponse ne peut étre calculé
puisque le cadre d’échantillonnage n’est pas connu et donc qu’il n’y a pas de dénominateur
(Fricker et Schonlau, 2002). Callegaro et Disogra (2008) proposent alors de considérer le
taux de remplissage en substitution au taux de réponse. Ce taux de remplissage correspond a
la proportion des répondants qui ont commencé, qui sont admissibles (répondent au filtre) et

qui ont rempli le questionnaire (Callegaro et Disogra, 2008).

Tableau 5.2
Calculs du taux de participation et du taux de remplissage
Invitations 4302
Quverts 878
Ne passe pas le filtre | 280
Quotas atteints 55
Incomplets 8
Remplis 517
Taux de participation : 878/ 4302= 20,41%
Taux de remplissage : 517/4302=12,02%

Puisque 517 individus ont rempli le sondage au complet, le faux de remplissage est
alors de 12,02%.

Des 517 questionnaires remplis, 16 ont été €liminés de la base de données (trop de

NSP) et 25 ont été supprimés car les réponses constituent des valeurs extrémes ou aberrantes
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(ex.: un répondant affirme avoir effectué 90 transactions financieres par mois sur le site). Par
conséquent, I’échantillon final est composé de 476 individus dont le profil est décrit au

prochain chapitre.

5.5 Elaboration du questionnaire final

Afin d’assurer la fidélité et la validité de l’instrument de mesure final dont les
résultats sont présentés au prochain chapitre, plusieurs étapes ont été franchies (voir tableau
5.3). Ces étapes sont adaptées de celles de construction d’une échelle de mesure énoncées par

Churchill (1979).

Il serait de mise d’apporter quelques précisions sur certaines étapes. Par exemple, le
pré-test 2 a été effectué vers la fin de 1’été 2010, les étudiants sont donc moins nombreux (46).
Vu la taille réduite de 1’échantillon, les résultats ont été pris avec beaucoup de précaution
bien que de Winter, Dodou et Wieringa (2009) stipulent qu’une AFE avec un N inférieur a 50
peut donner des résultats de qualité. De ce fait, plusieurs AFE comprenant deux ou trois
construits & chaque fois ont été réalisées afin de respecter le ratio 5:1 (Grimm et Yarnold,
1995). En ce qui a trait au pré-test 3, méme si la taille de I’échantillon est plus grande (197),
il demeurre que I’échantillon choisi est de convenance, composé notamment de

connaissances et d’étudiants du programme de doctorat, engendrant ainsi un certain biais.

Somme toute, ces étapes ont permis d’assurer une bonne validité du contenu de
I’instrument de mesure. En effet, une triangulation par les pairs a été réalisée grace au recours
au jugement d’experts, et ce, a deux reprises (étapes 3 et 5). Ces experts ont participé a la
validation des mesures de fagon indépendante en se pronongant sur la pertinence et la
représentativité des énoncés du questionnaire. Par ailleurs, trois pré-tests de I’instrument de
mesure ont été effectués et ont respecté les étapes d’un pré-test énoncées par d’Astous (2010)
dont ’administration du questionnaire dans les conditions qui s’apparentent le plus au
contexte de 1’étude finale (étape 6). Enfin, il est a rappeler que la validité de la traduction a
¢été assurée grice a l’approche collaborative et itérative préconisée par Craig et Douglas

(2007).
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Tableau 5.3
Etapes menant au questionnaire final

Etapes Détails

Etape 1: Opéra-

- Spécifier le domaine, les facettes et les éventuelles dimensions des construits.
- Dresser une banque d’énoncés suite a une revue de littérature riche et
compleéte.

- Réaliser la réconciliation, la reformulation, 1’élimination et la création d'items
au besoin.

tionnalisation  des
variables

E"tape 2:
Elaboration du
questionnaire

- Respecter certaines régles de fond (ex.: questions difficiles au milieu,
questions ouvertes peu nombreuses, lien conducteur entre les parties, questions
socio-démographiques a la fin) et de forme (ex.: pas trop long, espace entre les
parties, présence de sous-sections, visuellement agréable).

Etape 3: Avis de
professeurs et

experts

- Soumettre I’ébauche du questionnaire a 2 professeurs en marketing pour la
validation de I'instrument de mesure.

- Réaliser un pré-test itératif auprés de 3 experts en commerce électronique
aux fins de vérifications du contenu, du format et de la durée.

- Apporter des corrections et améliorations au questionnaire.

Etape 4 : Pré-test |

- Auto-administrer auprés d’un échantillon de convenance (46 étudiants
universitaires de 2 groupes en marketing) sur support papier.

- Peaufiner les mesures suite aux analyses factorielles exploratoires et analyses
de fidélité (calcul de I’apha de Cronbach).

Etape 5 : Pré-test 2

- Auto-administrer & 197 répondants de convenance (connaissances, étudiants
au doctorat) grace a un sondage Web.

- Evaluer la validité et la fidélité des échelles de mesure.

- En parallele, soumettre le questionnaire a ’avis de 7 professeurs experts en
marketing : 4 en relationnel et bancaire; 2 en commerce électronique; |
spécialiste dans la construction d’un questionnaire et dans Pusage du frangais.

- Peaufiner et épurer les échelles de mesure suite aux commentaires des experts
joints aux résultats des analyses de validité et fidélité des échelles de mesure.

- Elaborer un questionnaire en frangais et en anglais.

- Assurer la validit¢ de la traduction (voir section 5.4.2 Langue du
questionnaire).

Etape 6 : Pré-test 3

- Auto-administrer dans les conditions qui s’apparentent le plus au contexte
de P’étude finale, aupres de quelques membres (43) du panel de Léger
Marketing grace a un sondage Web réalisé entre le 6 et 7 octobre 2010.

- Apporter quelques modifications principalement reliées a 1’ajout de superlatif
(vraiment ou trés) a certaines questions pour obtenir des réponses variées
(Perry, 1996)

Etape 7: Collecte

finale

- Auto-administrer le questionnaire final grice & un sondage Web aupres des
membres du panel Léger Web entre le 12 et 17 octobre 2010,
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5.6 Mesures

En raison de la nature abstraite de certaines variables/construits, il s’avére nécessaire
d’en définir les dimensions. D’ailleurs, Grabner-Krauter et Kaluscha, (2003) recommandent
un minimum de trois variables manifestes pour chaque variable latente. Pour ce travail, les
variables latentes sont formées d’au moins trois variables manifestes a ’exception de deux
construits (fidélité cognitive et conative) qui sont composés de deux variables manifestes. Par
ailleurs, deux construits (fréquence des visites et part de portefeuille) ont été mesurés avec un
¢énoncé (échelle ratio). Dans les prochaines lignes, 1’opérationnalisation de la principale
variable, la confiance en ligne, suivie de celle des autres variables (11 antécédents, 8

conséquences, 2 modératrices) sera décrite.

5.5.1 Mesure de la confiance en ligne

La synthése effectuée par Grabner-Krauter et Kaluscha (2003) révéle que les échelles
sur la confiance en ligne proviennent essentiellement du marketing (ex.: Lee et Turban, 2001),
de la psychologie (surtout pour mesurer la propension a faire confiance, ex.: Gefen, 2000) et
des systemes d’information (ex.: Koufaris et Hampton-Sosa, 2004; Pavlou, 2003). De plus,
cette synthese informe que la plupart des études sur la confiance en ligne ont utilisé¢ une

échelle Likert a 7 points allant de «complétement d’accord» & «complétement en désaccord».

Afin de mieux cerner les mesures de la confiance en ligne, plusieurs travaux dont

ceux dans le secteur financier ont ét¢ analysés (Appendice A).

En ce qui concerne les études dans le secteur financier, deux tendances
d’opérationnalisation se dessinent. La premiere, incluant Chen et Dhillon (2003), Yousafazai,
Pallister et Foxall (2005) et Toufaily et al. (2010), met de ’avant la confiance comme un
ensemble de croyances ou attentes envers le marchand en ligne basées sur trois dimensions:
la compétence, 1’intégrité et la bienveillance. La seconde, avec Kassim et Abdulla (2006) et
Mukherjee et Nath (2003), fait référence aux dimensions comme le risque per¢u, 1’orientation

client envers la technologie ou la réputation. Leur mesure peut étre critiquable. Le risque
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pergu ou la réputation ne sont-ils pas des construits disctincts de la confiance en ligne?
Comme la confilance dans une perspective relationnelle est ici considérée, la mesure de la
confiance en ligne optée par Chen et Dhillon (2003), Yousafazai, Pallister et Foxall (2005) et
Toufaily et al. (2010) sera retenue. Elle est basée sur les croyances ou attentes, composée des
trois principales dimensions (compétence, intégrité et bienveillance) et cadre bien avec la

conceptualisation du construit décrite au chapitre deux de cette thése.

La premiére dimension de la confiance est composée de la compétence. Les échelles
de Bhattacherjee (2002), de Chouk et Perrien (2005) et de Harris et Goode (2004) ont servi a
mesurer cette premiére dimension. La seconde dimension est liée a l’intégrité. Elle est
évaluée grice aux échelles de Chouk et Perrien (2005) et de Pavlou (2003). Enfin, la derniére
dimension, associée a la bienveillance, est mesurée grice aux échelles de Hess et Story

(1995), de Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale (2000) et de Plank et al. (1999).

La considération de la confiance comme un facteur de premier ou de second ordre
reste a vérifier. Bhattacherjee (2002), en comparant la confiance de second ordre avec celle
de premier ordre, a opté pour la derniére en raison de sa simplicité et d’une légeére meilleure
adéquation des données. De leur c6té, Chouk (2005b), Bartikowski, Chandon et Miiller (2008)

et Toufaily et al. (2010) ont privilégié la confiance de second ordre suite aux comparaisons.

5.5.2 Mesures des antécédents

Qualité de I’information : L’échelle de Bressolles (2006), utilisée avec succés par
plusieurs auteurs dont Rolland et Freeman (2010), a été choisie pour mesurer le construit.
Celle-ci comprend 1’évaluation de la pertinence et de la précision des informations.
L’élément de précision a été néanmoins remplacé par «des informations détaillées» puisque
la précision est plutét difficile a évaluer. Enfin, le dernier item qui aborde la mise & jour des

informations provient de Bart et al. (2005).

Facilité de navigation : Deux items de Bressolles (2006) ont servi a évaluer le
construit. Tout d’abord, un énoncé global fait référence a la facilité a utiliser le site. Ensuite,

le second énoncé a ¢été légérerement modifié : leur énoncé «la facilité de rechercher
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I’information sur le site» a été remplacé par «la facilité & trouver ce que I’on cherche» afin
d’éviter toute perception de redondance avec le construit de qualité de I’ information en raison
du mot «information». Enfin, un dernier item essentiel associé a la facilité d’effectuer les

transactions a été créé vu le contexte choisi.

Appréciation du design : Un item détaillé, «J apprécie le design (ex.: les couleurs,
la taille des caractéres, les graphiques, les animations, etc.) du site», a d’abord été créé pour
évaluer ’appréciation du design. En outre, la créativité et I’apparence visuelle ont été prises

en compte grace a ’échelle de Bressolles (2006).

Vie privée et sécurité : 1] est a rappeller que les deux construits ont été regroupés au
méme titre que certaines études (ex.: Stremtan et Muntean, 2008; Ha et Stoel, 2009). De plus,
les résultats de 2 pré-tests ont également conduit au regroupement des deux variables en un
seul facteur. Deux items issus de Chen et Bames (2007) ont servi a mesurer les deux
construits dans un contexte en ligne. Enfin, un item général a été ajouté («Je pense que cette

institution financiére assure la confidentialité et la vie privée de ses clients»).

Réputation : L’échelle de Donney et Cannon (1997) a servi a mesurer la réputation
reliée & la bienveillance et a ’expertise de linstitution financiere. Un item, adapté au

contexte en ligne, «réputée pour la qualité de ses services bancaires en ligne», a été congu.

Qualité de la communication : Trois items émanant de 1’échelle de Li, Browne et
Wetherbe (2006) ont été utilisés. Un dernier item inspiré de Cho (2006) a été adapté dans un
contexte en ligne conformément & la suggestion d’un des 7 experts: «Cette institution

financiére communique suffisamment avec moi a 1’aide de son site».

Personnalisation : Les échelles de Srinivasan, Anderson et Ponnavolu (2002) et de
Wolfinbarger et Gilly (2003) ont servi de base pour évaluer le concept. Celles-ci tiennent en
compte de I’offre de produits ou services personnalisés ainsi que de 1’information basée sur
les préférences. Par ailleurs, un item basé sur le fait que le consommateur se sente unique a

été ajouté.
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Qualité du support: Les échelles de Baumann et al. (2005) et de Kim, Jin et
Swinney (2009) ont servi a mesurer la qualité du support per¢ue sur Intemnet («demandes sur
Internet traitées efficacement») et la rapidité du support en ligne ou hors ligne. La qualité du
support téléphonique et du personnel en succursale en termes d’efficacité a également été

mesurée grace a la création des nouveaux items.

Satisfaction : Ce construit a ét¢ mesuré grace a la création d’une nouvelle échelle
mais avec un item, «Mon expérience avec le site Web est trés satisfaisantew, tiré de Li,
Browne et Wetherbe (2006). En effet, au niveau de 1’opérationnalisation du construit, on
mesure surtout la satisfaction relative a la relation et a I’expérience en ligne sans entrer dans
les détails. Pour enrichir I’échelle, la satisfaction a I’égard des certaines caractéristiques du
site (personnalisation, design, informations fournie, facilité d’utilisation, etc.) a été évaluée.
Des dimensions couvrant 1’aspect affectif de la satisfaction en ligne ont également ¢été
incluses (ex.: satisfaction de la personnalisation) en suivant les recommandations de Chen,

Rodgers et He (2008).

Participation a une communauté virtuelle : L’échelle de Koh et Kim (2004) a été
utilisée pour évaluer la participation a une communauté virtuelle. Celle-ci fait référence au
fait de donner des informations et de répondre avec empressement aux demandes d’aide.

Finalement, un énoncé plus général qui aborde la participation active a été pris en compte.

Familiarité/expertise : L’échelle de Gefen (2000) a été adaptée pour mesurer la
familiarit¢ au site Web de Uinstitution financiére. La familiarité relative a la recherche
d’informations ainsi qu’a la réalisation des transactions a ét¢ examinée. Enfin, un dernier

item a permis de mesurer [’expertise du client.

5.5.3 Mesures des conséquences

Fidélité cognitive : L’échelle de Ribbink (2004) a été adaptée pour mesurer le
construit. La comparaison par rapport aux autres sites, dans un contexte sur Internet, a été
jugé pertinente. De plus, la comparaison par rapport aux offres des autres institutions

financieres a €té ajoutée.
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Fidélité affective : Deux items issus de Gruen, Summers et Acito (2000) ont été
utilisés pour mesurer le construit. Le premier fait référence a I’attachement a 1’institution
financiere et le second, le sentiment d’appartenance a celle-ci. Dans un contexte en ligne, un

item relié au site («j’aime beaucoup ce site») a été crég.

Fidélité conative : Un item inspiré de Casalo, Flavian et Guinaliu (2008) a été choisi
pour mesurer |’intention de maintenir la relation avec 1’institution financiére et un autre item

a servi a mesurer les intentions quant a ’utilisation future du site.

Fidélité comportementale :
- la fréquence des visites a été mesurée grace a une question ouverte.
- la part de portefeuille, inspirée de Babakus et Yavas (2008), a été évaluée grice a une
question ouverte formulée sous forme de pourcentage.
- Enfin, le BAO positif/la recommandation a été mesurée en s’inspirant de 1’échelle de
Goyette et al. (2010). Les trois items tiennent compte de la recommandation de ’institution
financiere, de la fierté de dire qu’on est client, et finalement, en lien avec le site, de la forte

recommandation d’utiliser le site.

Valeur pergue : Un item a été tiré de 1’échelle de Vatanasombut et al. (2008). Deux
items, de nature globale, ont été créés : «Cela vaut la peine de continuer a utiliser le site de
cette institution financiere» et «Cela vaut la peine de maintenir une relation avec cette

institution financiére.

Coiits de transfert : Quatre items provenant de Bansal, Irving et Taylor (2004) et de
Vatanasombut et al. (2008) ont servi a mesurer le construit. Tout d’abord, les colts en termes
de temps, d’argent et d’efforts sont évalués. Ensuite, la difficulté de ne plus utiliser le site, le
manque de choix pour considérer quitter I’institution et enfin la gestion des finances

personnelles perturbée sont considérés.
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5.5.4 Mesures des variables modératrices

Pédisposition a faire confiance : Les échelles de Chen et Barnes (2007) et de Lee et
Turban (2001) ont ét¢ adaptées pour mesurer le construit. Deux critiques ont mené a
I’adaptation des échelles. Tout d’abord, les items originaux se ressemblent. Ensuite, leur
énoncé «croire a une personne et a une chose» fait référence & un double emploi (deux idées
dans un énoncé). De ce fait, deux items spécifiques ont €t€ créés; le premier est associé a une
entreprise et le second a une personne. La prédisposition a croire a une chose est jugée moins
pertinente et n’a donc pas été retenue. Par ailleurs, considérant le contexte de la recherche, la
confiance envers le marchand en ligne, il a été opportun de juger la prédisposition a faire

conflance a Internet par I’entremise d’un nouvel item.

Risque percu : L’échelle de Kim, Ferrin et Rao (2009) a servi @ mesurer le concept.
Le risque est associé a la gestion des finances personnelles sur Internet et au fait d’effectuer
les transactions sur Internet. Enfin, le risque percu en comparaison avec les autres méthodes

(guichet, succursale, etc.) a été évalué.
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Tableau 5.4

Tableau synthese des mesures

Construits

Items

(Auteurs)

Confiance

Confiance-Compétence
(Chouk et Perrien, 2005; Bhattacherjee,
2002; Harris et Goode, 2004)

4 items (4.2h a 4.2k)

- Cette institution financiére est trées compétente dans son
domaine

- Je peux compter sur cette institution financiére pour exécuter
mes transactions réalisées sur son site Web selon les délais
prévus

- Je peux compter sur cette institution financiere pour que mes
transactions réalisées sur son site Web soient sans erreurs

- Je sais a quoi m’attendre de cette institution financiére

Confiance- Intégrité
(Pavlou, 2003; Chouk et Perrien, 2005)

4 items (4.1aa 4.1d)

- Cette institution financiére
engagements

- Je pense que les informations présentées sur le site Web sont
fiables

- Je peux compter sur cette institution financiére pour étre
honnéte avec moi

- Le service promis sur le site Web correspond toujours au
service rendu

tient ses promesses et ses

Confiance-Bienveillance
(Plank et al., 1999; Hess et Story, 1995,
Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000)

3 items (4.5a a 4.5¢)

- Cette institution financiére fera tout pour que je sois tres
satisfait(e) de mon expérience sur son site Web

- En cas de problemes, je m’attends a ce que cette institution
déploie des efforts importants pour les résoudre

- Le site Web représente une organisation qui agit en tenant
compte de mes intéréts

Antécédents de la confiance

Qualité de I'information
(Bressolles, 2006; Bart et al., 2005)

3items (3.1aa 3.1¢c)

- Le site Web fournit une information détaillée sur les produits
ou services proposés

- Selon moi, I’information sur le site Web est toujours a jour

- L’information sur e site Web est pertinente

Facilité de navigation
(Bressolles, 2006)

3items (3.1d a 3.1f)

- Il est trés facile d’effectuer des transactions sur le site Web

- I est trés facile de trouver ce que I’on cherche sur le site Web
- Globalement, le site Web est trés facile a utiliser

Appréciation du design
(Bressolles, 2006)

3items (3.2a a 3.2¢)

- Iapprécie le design (ex.: les couleurs, la taille des caractéres,
les graphiques, les animations, etc.) du site Web

- Le site Web fait preuve de créativité

- En général, le site Web est visuellement attirant
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Tableau 5.4 (suite)

Tableau synthese des mesures

Construits

(Auteurs)
Vie privée/sécurité pergue
(Chen et Barnes, 2007)

Iltems

3 items (3.2d a 3.2f)

- Je pense que mes informations personnelles fournies sur le site Web
sont bien protégées

- Je pense que les transactions effectuées sur le site Web sont
sécuritaires

- Je pense que cette institution financieére assure la protection et la
confidentialité de mes renseignements personnels

Réputation
(Donney et Cannon, 1997)

3items (2.1aa 2. lc)

- Selon moi, cette institution financiere est réputée pour se préoccuper
de ses clients

- Selon moi, cette institution financiére est réputée pour étre une des
plus compétentes dans I’industrie

- Selon moi, cette institution financiére est réputée pour la qualité de
ses services bancaires en ligne (sur Internet)

Qualité de la communication
(L1, Browne et Wetherbe, 2006;
Cho, 2006)

4 items (2.2a a 2.2d)

- Cette institution financiere communique suffisamment avec moi a
’aide de son site Web

- Cette institution financiére me communique les nouvelles offres et
opportunités a I’aide de son site Web

- Cette institution financiére me communique les informations dont j’ai
besoin

-Cette institution financiére communique avec moi dans un délai
approprié

Personnalisation
(Srinivasan,
Ponnavolu, 2002)

Anderson et

3items (2.2e a2.2g)

- Le site Web de cette institution financiére m’offre des produits ou
services personnalisés selon mes besoins

- Le site Web de cette institution financiere m’offre de I’information
basée sur mes préférences

- Cette institution financiére me fait sentir que je suis un consommateur
unique

Réponse ou qualité du support
(Baumann et al., 2005; Kim, Jin et
Swinney, 2009)

4 items (2.2h a 2.2k)

- Selon moi, les demandes d’aide effectuées sur le site Web de cette
institution financiére sont traitées efficacement

- Selon moi, le soutien téléphonique de cette institution financiére pour
obtenir de 1’aide est efficace

- Selon moi, cette institution financiére répond rapidement aux
demandes d’aide de ses clients

- Selon moj, le personnel en succursale répond adéquatement aux
demandes d’aide de ses clients

Satisfaction
(Li, Browne et Wetherbe, 2006)

7 items (4.2a a 4.2g)

- Je suis trés satisfait(e) de la facilité d’utilisation du site Web

- Je suis trés satisfait(e) des informations fournies sur le site Web

- Je suis tres satisfait(e) de la personnalisation offerte par le site Web

- Mon expérience avec le site Web est trés satisfaisante

- Je suis trés satisfait(e) du design du site Web

- Je suis tres satisfait(e) du soutien offert par cette institution financiére
en cas de difficultés

- Je suis tres satisfait(e) de ma relation avec cette institution financiére




Construits

(Auteurs)
Participation &
communauté virtuelle

uné
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Tableau 5.4 (suite)
Tableau synthése des mesures

Items

3 items (6.4a a 6.4c)
- Je participe activement a cette communauté virtuelle

(Koh et Kim, 2004) - Je donne souvent des informations ou contenus pertinent(e)s aux membres de
cette communauté virtuelle
- Je réponds avec empressement aux demandes d’aide des membres de cette
communauté virtuelle

Familiarité 3items (3.1ga 3.1i)

(Gefen, 2000) - Je suis familier(e) avec la recherche d’informations sur Je site Web

- Je suis habitué (e) a effectuer mes transactions sur le site Web
- Je me considére comme un(e) utilisateur(trice) expérimenté(e) du site Web

Variables modératrices

Prédisposition a faire
confiance
(Lee et Turban, 2001,

Chen et Barnes, 2007)

3items (7.1aa 7.1c)

- Je fais facilement confiance & Internet

- Je fais facilement confiance a une personne
- Je fais facilement confiance a une entreprise

Risque per¢u
(Kim, Ferrin et Rao,
2009)

3items (7.1fa 7.1h)

- Je pergois une forte menace lorsque je gére mes finances sur Internet

- Selon moi, I’Internet bancaire comporte plus de risques que les autres méthodes
(guichet, téléphone, etc.)

- Effectuer des transactions sur un site Web bancaire entraine une grande
incertitude

Conséquences de la
confiance

Fideélité attitudinale

Fidélité cognitive
(Ribbink, 2004)

2 items (4.3a & 4.3b)

- Selon moi, le site Web de cette institution financiére est meilleur que les sites
Web de ses concurrents

- Selon moi, cette institution financiére a les meilleures offres par rapport a ses
concurrents

Fidélité affective
(Gruen, Summers et
Acito, 2000)

3 items (4.3c a 4.3¢)

- J’aime beaucoup le site Web de cette institution financiére

- Je suis trés attaché(e) a cette institution financiére

- Je ressens un fort sentiment d’appartenance a cette institution financiere

Fidélité conative

2 items (4.3fa 4.3g)

(Casalo, Flavian et | - Jai l'intention de toujours utiliser le site Web de cette institution financiére

Guinaliu, 2008) - J’ai I’intention de maintenir ma relation avec cette institution financiére encore
plusieurs années

Fidelité

comportementale

Fréquence des visites
Q. ouverte

litem (5.1a)

En moyenne, combien de fois par mois visitez-vous le site Web de cette
institution financiére (y compris les fois que vous faites des transactions ou
simplement vérifier un solde ou chercher une information) ? Nombre de fois par
mois :




Construits

(Auteurs)
BAO/recommandation
(Goyette et al., 2010)
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Tableau 5.4 (suite et fin)
Tableau synthese des mesures

Items

3 items (4.5fa 4.5h)

- Je recommande fréquemment cette institution financiére

- Je recommande fortement aux gens d’utiliser le site Web de cette institution
financiere

- Je suis fier(e) de dire aux gens que je suis un(e) client(e) de cette institution
financiére

Part de portefeuille Litem (5.1d) )
(Babakus et Yavas, | En considérant la TOTALITE de vos transactions financieres effectuées sur
2008) Internet (y compris celles sur les autres sites bancaires), environ quel pourcentage

a été effectué sur le site Web de cette institution financiére? %

Valeur percue
(Vatanasombut
2008)

et al,

3items (2.1d a 2.1f)

- Cela vaut vraiment la peine de continuer a utiliser le site Web de cette institution
financiere

- Cela vaut vraiment la peine de maintenir une relation avec cette institution
financiére

- Je considére que ma relation avec cette institution financiére a beaucoup de valeur

Coiits de transferts
(Vatanasombut et al,,
2008)

4 items (4.4c a 4.4f)

- Il me serait difficile de cesser d’utiliser le site Web de cette institution financiére

- J’ai trop peu d’options pour penser a quitter cette institution financiére

- La gestion de mes finances personnelles serait perturbée si je décidais
actuellement de ne plus utiliser le site Web de cette institution financiére

- Je pense que les cofits en termes de temps, d’argent et d’efforts pour transférer
mes finances personnelles a une autre institution financiére sont élevés

Les échelles ayant plus qu’un item sont évalués a ’aide des échelles Likert & 7 points ou 1= tout en fait
en désaccord et 7= tout a fait en accord

5.7 Traitement des données

L’analyse des résultats a été réalisée grace au logiciel SPSS 17.0 pour les analyses

factorielles exploratoires (AFE) et au logiciel EQS 6.1 pour les analyses factorielles
confirmatoires (AFC) et pour la méthode par les équations structurelles (modéle structurel,

contenant les liens entre les construits).

Considérant les relations multiples entre les variables indépendantes (antécédents) et
la confiance, puis entre la confiance et les variables dépendantes (conséquences), la
modélisation par €équations structurelles constitue la méthode la plus appropriée pour
répondre aux questions de recherche (Roussel et al., 2002; Kline, 2005). Les mod¢les de

mesure et structurels vont donc étre estimés.
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Pour évaluer 1’adéquation des modeles, le chi-carré avec les degrés de liberté, le
rapport chi-carré sur le nombre de degrés de liberté, le CFI, le NNFI, le RMSEA et le RMSR
sont évalués (Chang et Chen, 2008). Le chi-carré étant sensible a la taille de 1’échantillon,
souvent significatif pour les modeles au-dela de 200 observations (Roussel et al., 2002), les
autres indices sont ainsi de meilleurs indicateurs de I’adéquation des modeles (voir tableau

5.5).

Ce chapitre a présenté un portrait succinct du secteur financier canadien comme
terrain de validation empirique pour étudier les antécédents et les conséquences de la
confiance en ligne. Dans un contexte sur Internet, méme si un bon bassin de consommateurs
ont recours aux services bancaires et que les institutions financiéres canadiennes sont trés
avancées en termes d’affaires électroniques, ces institutions semblent accuser un certain
retard, comparativement a celles en Europe, quant a la mise en place des outils tels que les

agents virtuels ou les communautés virtuelles.

Ce chapitre a également justifié I’adoption d’une recherche quantitative, qui s’inscrit
dans un paradigme positiviste, au moyen d’un questionnaire. Pour la mener a bien, une
collaboration méthodologique a été réalisée avec une collégue de doctorat en marketing. Le
recours au jugement des experts, les trois pré-tests, le processus de traduction collaboratif et
itératif préconisé par Craig et Douglas (2007) sont autant de preuves pour démontrer la

validité, et par ricochet, pour attester la rigueur associée a ce travail.

En outre, ce chapitre a précisé le choix d’un panel de consommateurs sur Internet
volontaire (LégerWeb.com) en guise de cadre d’échantillonnage. Ce choix est d’ailleurs
pertinent pour étudier les comportements en ligne. Un sondage Internet a ¢té réalisé et des
mesures d’incitation ont été favorisées. Avec 517 personnes ayant rempli le questionnaire sur

plus de 4 300 invitations envoyées, le taux de remplissage avoisine les 12%.

Enfin, le traitement des données a été effectué grice a des séries d’analyses
factorielles exploratoires et confirmatoires. Les résultats de la recherche sont présentés au

prochain chapitre.
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Valeurs recommandées des indices de fidélité, de validité et d’adéquation

Description®®

Valeurs recommandées

Séveres

Souples

Alpha de | Indice statistique variant de 0 & 1 qui permet | > 0,70 | = 0,60 Evrard,
Cronbach d’évaluer  I’homogénéité  (=consistance  ou | Nunally Pras et Roux
cohérence int (1978) (2000)
erne) d’un instrument de mesure composé d’un
ensemble d’items sensé mesurer un méme aspect
de comportement
Fidélité > 0,70 Fornell et Larcker
composite (1981)
Poids factoriels > 0,70 | > 0,50 Hair et
Fornell et | al. (1998)
Larcker
(1981)
Variance Indice qui montre que chaque indicateur lié a une | > 0,50 Fornell et Larcker
moyenne variable latente partage plus de variance avec elle | (1981)
extraite qu’avec d’autres construits
() 20,05
xz normeé= xz/ Indice qui permet de déceler les modeles | < 3 Bollen | € 5 Igalens et
ddl (Joreskog, | «surajustés» et «sous-ajustés». Peut étre utilisé | (1989) Roussel
1969) (1P) pour mesurer le degré de parcimonie «absolu» (1998)
d’un modele.
CFI  (Bentler, | Mesure la diminution relative du manque | > 0,95 Kline | > 0,90 Bentler
1989; Bentler, | d’ajustement. Celle-ci est estimée suivant la | (2005) (1990)
1990) (1) distribution non centrée du % du modéle 4 tester
par rapport au modele de base.
NNFI (Bentler | Compare le manque d’ajustement du modeéle & | > 0,90 Kline (2005)
et Bonett, 1980) | tester a celui du modele de base. Sa valeur permet
(I d’estimer I’amélioration relative, par degré de
liberté, du modele a tester par rapport au modele
de base.
RMSEA Représente la différence moyenne, par degré de | < 0,05 Kline | Entre 0,04 et
(Steiger et | liberté, attendue dans la population totale et non | (2005) 0,09 Browne
Lind, 1980) | dans I’échantillon. 1l est indépendant de la taille de et Cudeck
(1A) I’échantillon et de la complexité du modéle. (1993)
SRMR Version standardisée du RMR qui représente | < 0,06 Kline | Entre 0,05 et
(Joreskog et | I’appréciation moyenne des résidus. (2005) 0,08 Hu et
Sorbom, 1984) Bentler (1999)
(A)

IP= indice de parcimonie; 1= indices incrémentaux; IA=indices absolus

33 La description des indices d’adéquation est tirée de Roussel et al. (2002).



CHAPITRE VI

RESULTATS

Ce chapitre présente les résultats 1ssus de I'approche méthodologique définie dans la
section précédente. Dans un premier temps, le profil de I’échantillon est décrit. Ensuite, la
purification des échelles est entreprise a l'aide des analyses factorielles exploratoires et
confirmatoires. La fiabilité et la validité des échelles sont vérifiées. Enfin, les résultats des

différentes analyses menées pour accepter ou rejeter les hypothéses de recherche sont exposés.

6.1 Description de I’échantillon

L’échantillon est composé de 276 hommes (58,0%) et 200 femmes (42,0%) (tableau
6.1). L’age médian est compris entre 45 et 54 ans et 47,4% des répondants ont un dipléme
universitaire. Le revenu médian total avant impdt du ménage se situe entre 60 0003 et
79 99983. Plus de la moitié des répondants sont originaires de la province du Québec (61,8%),
ce qui est normal puisque notre requéte adressée a la firme mandataire visait a avoir 300
questionnaires remplis en frangais et 200 en anglais. La plupart d’entre eux font affaire avec
la Caisse Desjardins (32,1%) suivie de la banque RBC (16%) et dans une moindre mesure,
des banques TD (9,5%), BNC (8,6%), BMO (8,2%) et CIBC (7,1%). En moyenne, les
répondants font affaire avec leur institution financi¢re depuis 20 ans et demi et effectuent
leurs transactions sur Internet avec leur institution financiére depuis prés de 6 ans. De plus,

en moyenne, ils visitent prés de 14 fois par mois le site de leur institution financiere
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(médiane=10 fois), y restent prés de 8 minutes (médiane= 5 minutes) et y effectuent prés de
Il transactions par mois (médiane= 10 transactions). Pour finir, leur durée hebdomadaire
moyenne d'utilisation d'Internet est estimée a plus de 20 heures (médiane= 16 heures),

supérieure a celle des internautes adultes québécois en 2009 (14,1 heures) (CEFRIO, 2010).

Le tableau 6.1 montre que le profil de I’échantillon est différent de celui des

utilisateurs canadiens francophones des services bancaires en ligne (e-bankers) (PMB, 2011).

Tableau 6.1
Profil de I’échantillon

Population
2 @ e-bankers
Variable Catégories L et (7)) Canada FR (%)/
Echantillon Canada TOT (%)
PMB 2011
N 476 5530 000/
26 958 000
Sexe Hommes * 276 (58,0) (46,9)/(46,8)
VM=0  |Femmes 200 (42,0) (53,1)/(53,2)
Age” 18 - 24 ans 52 (10,9) (11,D/(11)
VM=0 |25-34 ans 67 (14,1) (19,4)/(22,4)
35-44 ans 74 (15,5) (20,9)/(20,8)
45 - 54 ans” 117 (24,6) (21,0)/(21,3)
55 - 64 ans 85 (1779) (16y7)/(14>7)
65 - 74 ans 64 (13,4) ']_(10,8)/(9,8)
75 ans et plus 17 (3,6) _
Degré Primaire 2 (0,4) (12,3)/(9,3)
de scolarité Secondaire 91 (19,2) (24,2)/(25,8)
VM=l Collégial* 157 (33,1) (10,9)/(10,6)
Universitaire (certificats et dipldmes) 45 (9.,5) (29,2)/(26)
Universitaire (1% cycle) 135 (28,4) (13,2)/(17,9)
Universitaire (2° cycle) 36 (7,6) T (10,3)/(10,4)
Universitaire (3° cycle) 9 (1,9)

VM= valeurs manquantes
*=Mode Y=Meédiane

** Il n’y aucune valeur manquante puisque les répondants étaient contraints de donner une réponse afin
de pouvoir continuer a répondre au sondage. Une autre question sur 1’age sous forme de question
ouverte (année de naissance) a été posée a la fin du questionnaire : la moyenne=47,86; écart type=
15,89; VM=6.
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Tableau 6.1 (suite)
Profil de 1’échantillon

Population
g @ e-bankers
Variable Catégories Frg quenc.e (%) Canada FR(%)/
Echantillon Canada TOT(%)
PMB 2011
Revenu 19 999§ et moins 36 (8,7) *la figure 6.1 a
total 20 000$ - 39 999% 67 (16,1) été créée car les
avant 140 000§ - 59 9998 104 (25,0) intervalles des
it 40 0005700005 9040 |,
UMEo | 800008- 99 9995 59 (14,2) somt dfférents
100 0008 et plus 91 (19,1) de ceux
utilisés a ['étude
Langue  Frangais * 263 (55,3)
maternelle Anglais 187 (39,3)
VM=0 Autre 26 (5’5)
Province |Alberta 24 (5,0)
VM=0 Colombie-Britannique 45 (9,5)
fle-du-Prince-Edouard 2(0,4)
Manitoba 8 (1,7)
Nouveau-Brunswick 2 (0,4)
Nouvelle-Ecosse 7 (L1,5)
Ontario g8l (17,0)
Québec * 294 (61,8)
Saskatchewan 10 (2,1)
Institutions| Banque CIBC 34 (7,1) (1,1)/(4.5)
financiéres| Banque HSBC 2 (0,4) -
sur Banque ING Direct 3 (0,6) (1,5)/(2,1)
Imer_"et Banque Laurentienne du Canada 10 (2,1) -
VM=0 Banque de Montréal (BMO) 39 (8,2) (2)/(3,8)
Banque Nationale du Canada (BNC) 41 (8,6) -
Banque Royale du Canada (RBC) 76 (16,0) (5,7)/(8,4)
Bangque Scotia 28 (5,9) (0,9)/(4,1)
Banque TD Canada Trust 45 (9,5) (2,6)/(8,7)
Caisse Desjardins * 153 (32,1) (20,6)/(5,2)
Services financiers du Président 18 (3,8) (0,1)(2,2)
Autre 27 (5,7) (4,3)/(5,5)
Non mentionné - (13,9)/(14,8)

VM= valeurs manquantes
*=Mode Y=Médiane
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Tableau 6.1 (suite et fin)
Profil de I’échantillon

Population
e-bankers

. Canada FR/

Echantillon Canada TOT

PMB 2011

Moyenne (Ecart—type)

Variable

Durée avec Iinstitution financiére (en années) 20,66 (13,41)
VM=0
Durée pour avoir effectué des transactions sur 5,90 (3,57)
le site de institution financiére (en années)
VM=18§
Nombre moyen de visites par mois sur le site de 13,85 (11,34)
Pinstitution financiére
VM=14
Durée moyenne d’une visite sur le site 8,30 (5,49)
de l’institution financiére (en minutes)
VM=19
Nombre moyen de transactions effectuées par mois 10,70 (10,11)
VM=28
Nombre moyen d’heures par semaine 2 utiliser 20,10 (14,68)
Internet
VM=30
Figure 6.1
Proportion des e-bankers canadiens
sclon leurs revenus du ménage (PMB, 2011)
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En effet, le profil de ces utilisateurs est caractérisé plutdt par une proportion plus
¢levée de femmes (53,1%), un 4ge médian plus jeune situé entre 35-45 ans et un revenu
médian total avant impdt du ménage moindre qui se situe entre 50 000$ et 75 999$ (figure
6.1). Par ailleurs, il y a une proportion légérement plus élevée d’utilisateurs qui ont un
dipléme universitaire (52,7% vs 47,4%) et une plus grande proportion de diplomés du
primaire (12,3% vs 0,4%). Néanmoins, cette différence n’est pas dramatique pour la
recherche puisque I’objectif de la thése est de voir les relations plutét que de représenter une

réalité (Calder, Phillips et Tybout, 1983).

Des informations supplémentaires sur les produits détenus par I’échantillon auprés de
leur institution financiére principale et sur les services utilisés sur leur site ont été colligées.
Le tableau 6.2 permet de constater que 93,3% des répondants ont un compte bancaire (6,7%
des répondants n’ont pas répondu a la question ou possedent uniquement des cartes de
crédit). Une proportion de 66,4% des répondants possédent une carte de crédit avec leur

institution financiére. Une plus faible proportion des répondants détiennent des assurances

13,7%) et des valeurs mobilieres (6,1%) aupres de leur institution financiere.
p

Tableau 6.2
Produits détenus aupres de I’institution financiére
(n=476)
Produits Reponses Pou’rcenlage
n  Pourcentage de répondants
Comptes bancaires 444 324 93,3
Cartes de crédit 316 23,0 66,4
Placements a terme / REER / CELI / CPG 188 13,7 39,5
Préts personnels / préts étudiants/ autres types de préts / 184 13,4 38,7
Préts hypothécaires 128 9,3 26,9
Assurances 65 47 13,7
Valeurs mobiliéres 29 2,1 6,1
Autre, précisez : 10 0,7 2,1
Je préfere ne pas répondre 7 0,5 1,5
Total 1371 100,0 288,0"

' La somme ne donne pas 100 car le répondant posséde plus d’un produit



110

En ce qui a trait aux services utilisés sur le site de ’institution financiére (tableau
6.3), les vérifications de soldes (95,8%), les réglements de facture (88,3%), les paiements de
cartes de crédit (85,65%) et les virements de fonds (82%) sont les services les plus utilisés
par les répondants. Il appert que 19,7% ont déja formulé des demandes de préts personnels ou
marges de crédit, 5,9% d’entre eux ont déja acheté des assurances et 4,9% ont déja formulé

des demandes de préts hypothécaires sur le site de leur institution financiére.

Tableau 6.3
Services utilisés sur le site de I’institution financiere (n=472)

Réponses
Services Pourcentage Pourcentage
de répondants
Vérifications de soldes 452 18,3 95,8
Réglements de factures 417 16,8 88.3
Paiements de cartes de crédit 404 16,3 85,6
Virements de fonds 387 15,6 82,0
Commandes de cheques 254 10,3 53,8
Renseignements sur les produits financiers 226 9,1 47,9
Demandes de préts personnels ou marges de crédit| 93 38 19,7
Réalisations de placements /REER &9 3,6 18,9
Avances de fonds 82 33 17,4
Achats d’assurances 28 1,1 59
Demandes de préts hypothécaires 23 0,9 4,9
Demandes de préts commerciaux 2 0,1 0,4
Autre, précisez : 18 0,7 38
Total 2475 100,0 524.4'

' La somme ne donne pas 100 car le répondant utilise plus d’un service sur le site

6.2 Evaluation et purification des échelles de mesure

Méme si la plupart des mesures utilisées dans cette €tude ont été adaptées des

échelles bien établies dans la littérature et que plusieurs pré-tests ont été effectués, leurs
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propriétés psychométriques ont été évaluées. Des analyses factorielles exploratoires en

utilisant SPSS; puis confirmatoires en usant du logiciel EQS, ont été réalisées.

6.2.1 Evaluation et purification de I’échelle de mesure de la confiance en ligne
6.2.1.1 Résultats de 1’analyse exploratoire

Les auteurs s’entendent pour dire qu’un nombre élevé de corrélations supérieures a
0,30 permet d’envisager I’analyse factorielle des données (Hair et al., 1998; Tabachnick et
Fidell, 2007), ce qui est réalisable au regard du tableau de corrélation (Appendice G) ou les
corrélations varient de 0,46 a 0,80. Aussi, un indice Kaiser, Meyer et Olkin (KMO) supérieur
a 0,6 est généralement nécessaire a une bonne analyse factorielle (Tabachnick et Fidell, 2007).
Dans cette étude, cet indice est de 0,94. Par ailleurs, le test de sphéricité de Bartlett est
significatif, I’hypothese selon laquelle la matrice des corrélations serait égale a la matrice

identité est rejetée, indiquant aussi la pertinence d’une analyse factorielle.

Une regle plus souple veut qu’il y ait un minimum de 5 cas par variable et plus de
100 sujets (Grimm et Yarnold, 1995) alors que Hair et al. (1998) ou Tabachnick et Fidell
(2007) donnent comme régle générale d'avoir un ratio de 10 sujets par variable insérée dans
l'analyse. Trois AFE (AFE avec les items de la confiance, AFE avec les items des antécédents
et AFE avec les items des conséquences) ont été réalisées. Une seule AFE n’a pas été
possible considérant le nombre trop €élevé d’items (64) a soumettre aux fins d’analyse. Un
échantillon d’au moins 640 répondants aurait ét€ requis (Tabachnick et Fidell, 2007). Pour
I’échelle de la confiance, 11 items nécessitant au minimum 110 sujets sont soumis & une AFE,

ce qui est possible grace a la taille de 1I’échantillon (n=476).

Des analyses factorielles exploratoires en facteurs principaux avec une rotation
oblique ont été effectuées, tout comme certaines recherches sur la confiance (ex.: Benamour,
2000). La rotation varimax est un peu contre-intuitive €tant donné qu’il est peu probable, en
réalité, que les facteurs de la confiance soient orthogonaux. Les trois dimensions

(compétence, intégrité et bienveillance) sont souvent corrélées dans la littérature.
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A D'instar de Bartikowski, Chandon et Miiller (2008), la rotation oblique Promax a
été choisie. Elle commence par une rotation orthogonale varimax et libére la contrainte que
les facteurs doivent étre non corrélés entre eux. Ensuite, elle offre la solution de la rotation
oblique en utilisant le critere présenté dans Hendrickson et White (1964). Cette méthode a
pour avantage que si les facteurs sont non corrélés, les facteurs qui en résultent seront trés
proches de l'orthogonalité (Fabrigar et al., 1999). Le tableau 6.4 présente les résultats de

’analyse.

Tableau 6.4
Résultats de I’analyse factorielle exploratoire (confiance)

i e Communalités

ITEMS DE LA CONFIANCE Poids factoricls
Cette institution financiére est trés compétente dans son domaine 0,82 0,65
(Q4.2h)
Je peux compter sur cette institution financiére pour exécuter mes 0,80 0,64
transactions réalisées sur son site Web selon les délais prévus
(Q4.21)
Je peux compter sur cefte institution financiere pour que mes 0,81 0,65
opérations réalisées sur son site Web soient sans erreurs (Q4.2))
Je sais & quoi m’attendre de cette institution financiére (Q4.2k) 0,81 0,65
Cette institution financiére tient ses promesses et ses 0,83 0,69
engagements (Q4.1a)
Je pense que les informations présentées sur le site sont fiables 0,83 0,69
(Q4.1b)
Je peux compter sur cette institution financiére pour étre honnéte 0,85 0,73

avec moi (Q4.1c)

Le service promis sur le site correspond toujours au service rendu 0,85 0,73

(Q4.1d)

Cette institution financiere fera tout pour que je sois satisfait(e) de 0,72 0,51

mon expérience sur son site (Q4.5a)

En cas de problémes, je m’attends a ce que cette institution 0,74 0,55

déploie des efforts importants pour les résoudre (Q4.5b)

Le site représente une organisation qui agit en tenant compte de 0,71 0,50

mes intéréts (Q4.5¢)

Valeurs propres : Variance Alpha : Test
expliquée : 0,95 KMO:0,94

7,35 66,81%

0,87) (+7,93%=74,74%) Test de

(0,63) (+5,76%=80,50%) Bartlett :0,00
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La méthode du poids minimum de Kaiser (1961) (valeurs propres supérieures a 1)
indique l'existence d’un seul facteur qui explique 66,81 % de la variance totale. La confiance
en ligne semble étre une variable unidimensionnelle contrairement a certains auteurs (ex.:
Chouk, 2005b; Bartikowski, Chandon et Miiller, 2008; Toufaily et al., 2010) la voulant a trois

dimensions. Ce résultat sera discuté en détail dans le prochain chapitre.

La communalité représente la variance de chaque variable expliquée par |’ensemble
des autres variables. Les pourcentages des communalités varient de 50% a 73%. Au moins
50% de la variance pour chacun des construits est expliquée par le facteur, ce qui est attendu

pour une bonne analyse factorielle (Nunnally et Bernstein, 1994; Evrard, Pras et Roux, 2000).

Toutefois, comme I’AFE est guidée par les données (data-driven) et comporte un
certain nombre de décisions subjectives, une analyse plus stricte, a savoir I’AFC, tournée vers
la théorie (theory-driven), est requise pour valider la structure factorielle d'un test (Byrmne,
1989; Pedhazur et Schmelkin, 1991). En effet, dans I'AFE, toutes les variables intégrées dans
I'analyse sont libres de saturer sur tous les facteurs & I’inverse de I’AFC ou le chercheur
décide quel item sature sur quel facteur (Bollen, 1989). Ainsi, les prochaines lignes visent a

décrire les résultats de I’AFC.

6.2.1.2 Résultats de I’analyse confirmatoire

Pour réaliser ’AFC, quelques régles sont requises selon Roussel et al. (2002): 1)
vérifier que les variables suivent chacune une distribution normale (Skewness=coetficient de
symétrie et Kurtosis=coefficient de d’aplatissement ou de concentration), 2) tester la
multinormalité des données (coefficient Mardia); si violée, une estimation de nature
elliptique ou robuste peut étre envisagée; 3) repérer d’éventuelles observations aberrantes
(observations qui participent le plus & la non-multinormalité des variables et peut-étre les

supprimer).

La procédure par défaut sur EQS (List-wise deletion) quant a I’analyse des valeurs
manquantes a été adoptée considérant la taille élevée de I’échantillon qui comble le nombre

de valeurs manquantes. Cette procédure, appelée aussi méthode d’analyse des données
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disponibles (available-case analysis), omet des analyses tout sujet pour qui au moins une
valeur est manquante sur une des variables incluses dans I’analyse demandée. Elle est
recommandable lorsque la taille de 1’échantillon est élevée et les données manquantes pas
trop €levées (Allison, 2001). L avantage principal de cette méthode réside dans sa simplicité

d’application (Rousseau et Bertrand, 2005).

Des observations peuvent étre considérées comme normales si le test de symétrie
(Skweness) et le test de concentration ou d’aplatissement (Kurtosis) sont sous la valeur
absolue de 1,5 (Muthen et Kaplan, 1985). Cette valeur de 1,5 est recommandée pour les
données d’échelles Likert et dont les corrélations entre les variables tournent autour de 0,50
ou plus (Muthen et Kapan, 1985), tel le cas pour cette étude. Le tableau 6.5 permet de

constater qu’il y a plusieurs variables déviantes.

) Tableau 6.5
Evaluation de la normalité des variables de la confiance en ligne

Variables Moyennes Ecart-types Skweness Kurtosis

Q41A 5,74 1,15 -1,17 1,88
Q41B 5,98 1,01 -1,39 3,25
Q41C 5,86 1,15 -1,29 1,90
Q41D 5,92 1,03 -1,06 1,20
Q42H 6,02 1,09 -1,31 1,90
Q421 6,20 0,96 -1,43 2,81
Q42] 6,19 0,99 -1,40 1,96
Q42K 6,16 0,97 -1,35 2,06
Q45A 5,30 1,35 0,77 0,24
Q45B 5,88 1,22 -1,33 1,86
Q45C 537 1,35 -0,95 0,81

Multivariate (coefficient Mardia normalisé)= 123,27

De plus, un coefficient Mardia normalisé supérieur a un seuil de 3 (Romeu et Ozturk,
1993), ce qui est le cas présent avec une valeur de 123,27, confirme le fait que les données
ne sont pas mutinormales. Bien que ce seuil de 3 soit un peu sévere et souvent peu respecté,

un coefficient Mardia normalisé de plus de 30 refléte un probleme de Kurtosis (SMNET).



115

Cinq observations participent le plus & la déviation de la multinormalité des variables.
Toutefois, la suppression de cing observations sur 476 n’aura pas un grand effet, aucune

observation n’a alors été otée.

Il faut donc se tourner vers une autre stratégie d’analyse. La théorie elliptique
suppose que les variables sont distribuées de fagon symétrique mais ont un excés ou un
manque de Kurfosis par rapport a la distribution normale (Bentler, 2006). Ici, 8 variables sur
11 mesurant la confiance ont un Kurfosis supérieur a 1,5. Par conséquent, une estimation
elliptique (Elliptical Reweighted Least Squares ou ERLS) a été choisie (Bentler, 2006). Les

résultats du modele de mesure sont ceux présentés au tableau 6.6.

Tableau 6.6
Résultats de I’analyse confirmatoire de la confiance en ligne (avec I’item Q4.2))

Poids VME=0,63

ITEMS DE LA CONFIANCE factoriels'
Cette institution financiére est trés compétente dans son domaine (Q4.2h) 0,81
Je peux compter sur cette institution financiere pour exécuter mes transactions 0,79
réalisées sur son site Web selon les délais prévus (Q4.2i)
Je peux compter sur cette institution financiére pour que mes opérations réalisées sur 0,81
son site Web soient sans erreurs (Q4.2j)
Je sais a quoi m’attendre de cette institution financiére (Q4.2k) 0,80
Cette institution financiére tient ses promesses et ses engagements (Q4.1a) 0,84
Je pense que les informations présentées sur le site sont fiables (Q4.1b) 0,85
Je peux compter sur cette institution financiére pour étre honnéte avec moi (Q4.1c) 0,86
Le service promis sur le site correspond toujours au service rendu (Q4.1d) 0,87
Cette institution financiére fera tout pour que je sois satisfait(e) de mon expérience sur 0,70
son site (Q4.52)
En cas de problémes, je m’attends a ce que cette institution déploie des efforts 0,73
importants pour les résoudre (Q4.5b)
Le site représente une organisation qui agit en tenant compte de mes intéréts (Q4.5¢) 0,69
Chi-deux= 250,83
p=0,00 Rho : 0,95
Ddl= 44
Chi-deux/dd1=5,70
NNFI=0,93
CFI=0,95
SRMR=0,05
RMSEA=0,10
Intervalle de confiance du RMSEA (90%)=0,09-0,11

I . . .. .
Tous les poids factoriels sont significatifs
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Sharma, Durvasula et Dillon (1989) soulignent que la performance de cette estimation
ERLS égale celle des vraissemblances maximales (Maximum Likelihood) pour les données
normales et ont prouvé qu’elle est supérieure aux autres méthodes d’estimation pour les
données non-normales™. Plusieurs recherches (ex.: Zou et Cavusgil, 2002; Ramaswani et
Singh, 2003; Morgan, Kaleka et Katsikeas, 2004) publiées dans des revues de calibre telles
que Journal of Marketing ont déja eu recours a cette estimation elliptique. Grace a cette
nouvelle estimation, le coefficient Mardia (Mardia-based Kappa) dans cette étude est de 1,43

(inférieur a 3).

Le modele de mesure de la confiance unidimensionnelle (voir Appendice F) présente
des indices d’ajustement peu convaincants. Le rapport Chi-deux sur le degré de liberté, pour
juger la parcimonie du modele®, est supérieur 4 5 (Igalens et Roussel, 1998) et le RMSEA
supérieur a 0,09. Par contre, le NNFI et le CFI sont supérieurs a 0,90 et le SRMR avoisine
0,05. Ces résultats passables conduisent le chercheur a trouver une meilleure solution. L’item
«Je peux compter sur cette institution financiére pour que mes opérations réalisées sur son
site Web soient sans erreurs» (Q4.2)) contribue le plus aux résidus et a donc été 6té. En lien
avec la théorie, bien que cet item se veuille, 4 la base, mesurer la dimension «compétence» de
la confiance, 1l reste qu’il se rapproche vaguement de 1’intégrité («sans erreurs»). En Otant cet

item, les résultats deviennent meilleurs (voir tableau 6.7).

Le rapport Chi-deux sur le degré de liberté est cette fois-ci inférieur a 5 (Igalens et
Roussel, 1998), le SRMR de 0,05 et le RMSEA moins élevé que la précédente solution. Le
NNFTI et CFI sont supérieurs a 0,95. Bref, les résultats indiquent que le construit de confiance
composé de 10 items se trouve undimensionnel avec un excellent indice de fidélité composite
de 0,95. La moyenne du construit, basée sur la moyenne des 10 items de la confiance avec

une échelle a 7 points, est de 5,84.

3 Aprés avoir comparé les solutions robustes et elliptiques, celles elliptiques présentent de meilleurs
indices d’adéquation et ont donc ét€ retenues.

* La parcimonie porte sur la simplicité du modéle. Un bon modéle doit comporter uniquement des
variables absolument nécessaires.
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Tableau 6.7

Résultats de I’analyse confirmatoire de 1a confiance en ligne (sans ’item Q4.2j)

Poids VME=0,64

ITEMS DE LA CONFIANCE factoriels'
Cette institution financiére est trés compétente dans son domaine (Q4.2h) 0,81
Je peux compter sur cette instifution financiére pour exécuter mes transactions 0,77
réalisées sur son site Web selon les délais prévus (Q4.21)
Je sais & quoi m’attendre de cette institution financiere (Q4.2k) 0,78
Cette institution financiére tient ses promesses et ses engagements (Q4.1a) 0,85
Je pense que les informations présentées sur le site sont fiables (Q4.1b) 0,85
Je peux compter sur cette institution financiére pour étre honnéte avec moi (Q4.1¢) 0,87
Le service promis sur Je site correspond toujours au service rendu (Q4.1d) 0,87
Cette institution financiére fera tout pour que je sois satisfait(e) de mon expérience sur 0,72
son site (Q4.5a)
En cas de problémes, je m’attends a ce que cette institution déploie des efforts 0,74
importants pour les résoudre (Q4.5b)
Le site représente une organisation qui agit en tenant compte de mes intéréts (Q4.5c) 0,70
Chi-deux= 172,58
p=0,00 Rho : 0,95
Ddl=35 Moyenne/
Chi-deux/dd|=4,93 écart type:
NNFI=0,95 5,84/0,92
CFI=0,96
SRMR=0,05
RMSEA= 0,09
Intervalle de confiance du RMSEA (90%)=0,08-0,11

Des analyses supplémentaires (test d’égalité de moyennes et analyses de variance)
ont été réalisées afin de voir s’il existe des différences de moyennes significatives entre
certains groupes quant a leur confiance. Le tableau 6.8 révele que la moyenne liée a la
conflance des femmes est significativement plus grande que celle des hommes. Par ailleurs,
les clients 4gés de 65 ans et plus font davantage confiance ( x=6,21) au marchand en ligne
que les autres clients d’dges différents. Pour finir, les moyennes de la confiance ne sont pas
significativement différentes entre les groupes selon leur degré de scolarité, leur revenu et
leur langue maternelle. Ces résultats laissent présager un impact modérateur possible du sexe

et de I’age sur la relation. Toutefois, cet impact ne sera pas analysé dans cette étude.
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Tableau 6.8
Comparaisons de moyennes de la confiance

Ns

Variable Catégories Moyenne/Ecart-type * (sign. 4 90%)
** (sign. 2 95%)

Sexe Hommes (N=276) 5,75/0,99 *k
VM=0 Femmes (N=200) 5,97/0,80
Age 18 - 24 ans (N=52) 5,77/0,98 *
VM=0 25 - 34 ans (N=67) 5,82/0,92

35 - 44 ans (N=74) 5,59/0,89

45 - 54 ans (N=117) 5,73/0,98

55 - 64 ans (N=85) 5,91/0,89

65 ans et plus (N=81) 6,21/0,73
Degré Primaire/Secondaire (N=81) 5,89/0,96 Ns
de scolarité | Collégial (N=157) 5,86/0,88
VM= Universitaire (N=225) 5,81/0,93
Revenu 19 9998 et moins (N=36) 5,81/1,11 Ns
total avant | 20 000$ - 39 999$ (N=67) 5,88/0,89
impdt  du | 40 0003 - 59 999$ (N=104) 5,96/0,91
y&’:&ge 60 00083 - 79 9998 (N=59) 5,91/0,86

80 000%- 99 9998 (N=59) 5,79/1,12

100 0008 et plus (N=91) 5,72/0,90
Langue Frangais (N=263) 5,85/0,88 Ns
maternelle | Anglais (N=187) 5,82/0,95
VM=0 Autre (N=26) 5,87/1,12

VM= Valeurs manquantes

6.3.1 Evaluation et purification des échelles de mesure des antécédents

Une analyse factorielle exploratoire en axes principaux a été effectuée avec 36 items
associés aux antécédents. Le ratio 1 :10 est respecté (Hair et al., 1998) puisque la taille de

I’échantillon est de 476. Encore une fois, la rotation oblique (Promax) a été choisie.

1l convient de souligner que la variable participation & une communauté virtuelle ne
sera pas incluse dans I’analyse en raison du faible nombre de répondants (20) qui affirment

en faire partie.

Neuf facteurs sont issus de cette analyse. Les concepts de qualité de communication et
de personnalisation n’ont formé qu’un seul facteur. A la lecture des items de ces deux

construits, une certaine congruence peut étre notée. En effet, cette thése a considéré la qualité



119

de la communication et non la simple communication, ce qui a conduit 2 une forme de
communication personnalisée. Les poids factoriels sont tous supérieurs & 0,50. De ce fait,

aucun item n’a été oté.

Tableau 6.9
Mesures, analyses factorielles et de fidélité (antécédents)

Poids factoricls Variance A]phas/FCl’
CONSTRUITS / ITEMS (AFE/AFC)"  moyenne cxtraite
(AFC)
ANTECEDENTS DE LA CONFIANCE
e . »
Qualité de Uinformation (5,68/1,07) 077 0.90/0,91
Le site fournit une information détaillée sur les produits ou 0,66/0,88
services proposés (Q3.1a)
Selon moi, I’information sur le site est toujours a jour (Q3.1b) 0,90/0,92
L’information sur le site est pertinente (Q3.1¢) 0,66/0,83
Facilité de navigation (6,02/1,00) 0,74 0,88/0,89
Il est facile d’effectuer des transactions sur le site (Q3.1d) 0,55/0,85
Il est facile de trouver ce que I’on cherche sur le site (Q3.1f) 0,82/0,81
Globalement, le site est facile a utiliser (Q3.1e) 0,81/0,92
Appréciation du design (5,14/1,23) 0,81 0,93/0,93
J’apprécie le design (ex.: les couleurs, la taille des caractéres, 0,76/0,84
les graphiques, les animations, etc.) du site (Q3.2a)
Le site fait preuve de créativité (Q3.2b) 0,99/0,92
En général, le site est visuellement attirant (Q3.2c) 0,97/0,94
Vie privée/sécurité per¢ue (6,13/0,95) 0,85 0,93/0,94
Je pense que mes informations personnelles fournies le site 0,85/0,90
sont bien protégées (Q3.2d)
Je pense que les transactions effectuées sur le site sont 0,99/0,96
sécuritaires (Q3.2¢)
Je pense que cette institution financiere assure la 0,93/0,90
confidentialité et la vie privée de ses clients (Q3.2f)

* Le premier chiffre représente le poids factoriel issu de 1’analyse factorielle exploratoire (AFE). Le deuxiéme chiffre
représente le poids factoriel issu de I’analyse factorielle confirmatoire (AFC).
Le premier chiffre représente ’indice alpha de Cronbach. Le second chiffre représente |'indice de fidélité
composite.
* Le premier chiffre représente la moyenne et le second 1’écart-type.
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Tableau 6.9 (suite)
Mesures, analyses factorielles et de fidélité (antécédents)

O O D

O 0
Réputation (5,65/1,17)* 0,75 0,87/0,90
Selon moi, cette institution financiere est réputée pour se 0,75/0,84
préoccuper de ses clients (Q2.1a)
Selon moi, cette institution financiére est réputée pour étre une 0,96/0,89
des plus compétentes dans ’industrie (Q2.1b)
Selon moi, cette institution financiére est réputée pour la qualité 0,99/0,86
de ses services bancaires en ligne (sur Internet) (Q2.1¢)
Qualité de la communication/Personnalisation® (5,17/1,24) 0,71 0,93/0,95
Cette institution financiére communique suffisamment avec 0,86/0,83
moij a I’aide de son site (Q2.2a)
Cette institution financiére m’informe des nouvelles offres et 0,95/0,84
opportunités a I’aide de son site Web (Q2.2b)
Cette institution financiere me communique les informations dor 0,96/0,90
J’ai besoin (Q2.2¢)
Cette institution financiére communique avec moi dans un délai 0,84/0,87
approprié (Q2.2d)
Le site de cette institution financiére m’offre des services ou 0,68/0,86
produits personnalisés selon mes besoins (Q2.2¢)
Le site de cette institution financiére m’offre de I’information 0,82/0,85
basée sur mes préférences (Q2.2f)
Cette institution financiére me fait sentir que je suis un 0,54/0,75
consommateur unique (Q2.2g)
Qualité du support (réponse) (5,64/1,26) 0,79 0,93/0,94
Selon moi, les demandes d’aide effectuées sur le site de cette 0,36/0,84
institution financiére sont traitées efficacement (Q2.2h)
Selon moi, le soutien téléphonique de cette institution financiére 0,77/0,91
pour obtenir de I’aide est efficace (Q2.2i)
Selon moi, cette institution financiere répond rapidement aux 0,88/0,94
demandes d’aide de ses clients (Q2.2))
Selon moi, le personnel en succursale répond adéquatement aux 0,76/0,85
demandes d’aide de ses clients (Q2.2k)
Familiarité (6,02/0,97) 0,66 0,82/0,85
Je suis familier(e) avec la recherche d'informations sur le site 0,60/0,81
Web (Q3.1g)
Je suis habitué(e) a effectuer mes transactions sur le site Web 0,85/0,90
(Q3.1h)
Je me considére comme un(e) utilisateur(trice) expérimenté(e) 0,84/0,72
du site Web (Q3.11)

* Le premier chiffre représente le poids factoriel issu de ’analyse factorielle exploratoire (AFE). Le deuxiéme chiffre
représente le poids factoriel issu de ’analyse factorielle confirmatoire (AFC).
® Le premier chiffre représente I’indice alpha de Cronbach. Le second chiffre représente Iindice de fidélité
composite.
¢ Les deux construits n’ont formé qu’un seul facteur.

* Le premier chiffre représente la moyenne et le second 1’écart-type.
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Tableau 6.9 (suite et fin)
Mesures, analyses factorielles et de fidélité (antécédents)

Poids factoriqls Variance Alphas/FC®
CONSTRUITS / ITEMS (AFE/AFC)" moyennc
extraite (AFC)

Satisfaction (5,78/1,02) 0,73 0,94/0,95
Je suis trés satisfait (¢) de la facilité d’utilisation du site (Q4.2a) 0,72/0,89

Je suis trés satisfait (¢) des informations fournies sur le site 0,71/0,90

(Q4.2b)

Je suis trés satisfait (¢) de la personnalisation offerte par le site 0,58/0,88

(Q4.2¢)

Mon expérience avec le site est trés satisfaisante (Q4.2d) 0,85/0,92

Je suis trés satisfait (¢) du design du site (Q4.2¢) 0,50/0,81

Je suis trés satisfait (€) du soutien offert par cette institution 0,59/0,78

financiére en cas de difficultés (Q4.2f)

Je suis trés satisfait (e) de ma relation avec cette institution 0,54/0,78

financiére (Q4.2g)

AFE: AFC:

Test KMO:0,95 Chi-deux= 1215,05

Test de Bartlett :0,00 p=0,00

Ddl= 558
Chi-deux/ddl=2,18
NNFI=0,98
CF1=0,98
SRMR=0,04
RMSEA= 0,06
Intervalle de confiance du RMSEA (90%)=0,05-
0,07

Suite & cette analyse exploratoire, une analyse confirmatoire a ét¢ menée. Le tableau

6.10 indique que les données ne suivent pas une distribution normale mais plutét elliptique a

I’image de celle de la confiance. En effet, certains coefficients de Kurfosis (20 sur 36) et de

Skewness (6 sur 36) sont supérieurs a 1,5. De plus, le coefficient Mardia, de multinormalité,

est supérieur a 3. Pour ces raisons, une estimation elliptique ERLS sous EQS a été choisie

pour pallier & cette situation de non normalité des données.

Le modele de mesure des antécédents (voir Appendice F) présente d’excellents indices

d’ajustement. Tout d’abord, le rapport chi-carré sur ddl est de 2,18 (inférieur au seuil

restrictif de 3). De plus, le NNFT et le CFI sont tous les deux de 0,98. Enfin, le SRMR est de

0,04 et le RMSEA de 0,06.



) Tableau 6.10
Evaluation de la normalité des variables des antécédents

Variables

Moyennes

Ecart-types

Skweness

Kurtosis
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Q21A (item réputation) 5,73 1,33 -1,40 2,17
Q21B (item réputation) 5,67 1L19 -1,10 1,57
Q21C (item réputation) 5,82 1,25 -1,30 2,00
Q22A (item qualité de la communication) | 5,36 1,48 -0,92 0,41
Q22B (item qualité de la communication) | 5,34 1,47 -0,87 0,30
Q22C (item qualité de la communication) | 5,52 1,42 -1,08 0,80
Q22D (item qualité de la communication) | 5,61 1,38 -1,16 1,09
Q22E (item personnalisation) 5,57 1,33 -1,00 0,86
Q22F (item personnalisation) 5,28 1,33 -0,80 0,42
Q22G (item personnalisation) 4,80 1,61 -0,59 -0,22
(Q22H (item qualité du support) 5,52 1,38 -1,14 1,25
Q22] (item qualité du support) 5,65 1,37 -1,22 1,41
Q22] (item qualité du support) 5,66 1,33 -1,29 1,76
Q22K (item qualité du support) 5,73 1,50 -1,46 1,67
Q31A (item qualité de I’information) 5,60 1,16 -0,74 0,53
Q31B (item qualité de I’information) 5,80 1,12 -1,11 1,51
Q31C (item qualité de I’information) 5,82 1,09 -1,10 1,57
Q31D (item facilité de navigation) 6,24 1,06 -1,85 4,35
Q31E (item facilité de navigation) 5,75 1,28 -1,31 2,00
Q31F (item facilité de navigation) 6,03 1,07 -1,45 2,65
Q31G (item familiarité) 5,99 1,11 -1,44 2,56
Q31H (item familiarité) 6,28 1,02 -1,91 4,75
Q311 (item familiarité) 5,78 1,23 -0,98 0,69
QQ32A (item appréciation du design) 5,42 1,20 -0,61 0,09
(Q32B (item appréciation du design) 5,11 1,24 -0,57 0,25
Q32C (item appréciation du design) 5,30 1,27 -0,73 0,40
Q32D (item vie privée/sécurité) 6,09 1,02 -1,55 3,50
Q32E (item vie privée/sécurité) 6,17 0,98 -1,70 4,27
Q32F (item vie privée/sécurité) 6,18 0,99 -1,81 4,77
Q42A (item satisfaction) 6,01 1,11 -1,76 4,30
Q42B (item satisfaction) 5,89 1,07 -1,21 2,00
Q42C (item satisfaction) 5,65 1,26 -1,05 1,09
Q42D (item satisfaction) 5,92 1,10 -1,21 1,60
Q42E (item satisfaction) 5,65 1,26 -1,14 1,14
Q42F (item satisfaction) 5,79 1,22 -1,26 1,79
Q42G (item satisfaction) 5,83 1,27 -1,31 1,75

Multivariate (coefficient Mardia normalisé)= 97,51
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6.3.1 Evaluation et purification des échelles de mesure des conséquences

Dix-sept (17) items reliés aux conséquences de la confiance ont été soumis & une
analyse factorielle exploratoire. 11 est a noter que deux construits (durée de visites et part de
portefeuille) n’ont pas été inclus dans I’analyse factorielle puisqu’ils ne sont composés que
d’un seul item chacun. Cing facteurs résultent de 1’analyse. La f1délité affective et la fidélité
conative n’ont formé qu’un seul facteur. Ce résultat pourrait s’expliquer par le fait que les
individus peuvent passer de la fidélité¢ cognitive aux intentions sans développer des affections

dans le secteur financier.

Le tableau 6.11 présente les résultats de 1’évaluation de la normalité des variables des
conséquences. 1l révele que deux variables (Q21D et Q21E) ne suivent pas une distribution
normale, leurs coefficients de Kurtosis et de Skewness sont supérieurs a 1,5. De plus, le
coefficient Mardia, de multinormalité, est de 51,13, supérieur a 3. Une estimation elliptique

ERLS sous EQS a également été choisie pour pallier & cette situation de non normalité des

données.
’ Tableau 6.11
Evaluation de la normalité des variables des conséquences
DIC OYE€ C A D C O
Q21D (item valeure pergue) 6,00 1,28 -1,76 3,52
Q21E (item valeure pergue) 5,72 1,47 -1,55 2,32
Q21F (item valeure pergue) 5,48 1,56 -1,12 0,59
Q43A (item fidélité cognitive) 4,96 1,32 -0,49 0,30
Q43B (item fidélité cognitive) 4,78 1,41 -0,57, 0,21
Q43C (item fidélité affective) 5,40 1,25 -0,58 -0,21
Q43D (item fidélité affective) 5,35 1,54 -0,96 0,39
Q43E (item fidélité affective) 5,20 1,59 -0,78 -0,08
Q43F (item fidélité conative) 5,47 1,48 -1,08 0,91
Q43G (item fidélité conative) 5,67 1,40 -1,24 1,40
Q44C (item colits de transfert) 4,92 1,84 -0,69 -0,59
Q44D (item colts de transfert) 3,93 1,89 -0,04 -1,16
Q44E (item coits de transfert) 4,35 1,94 -0,35 -1,06
Q44F (item colts de transfert) 4,44 1,88 -0,37 -0,95
Q45F (item BAO/recommandation) | 5,06 1,63 -0,75 -0,19
Q45G (item BAO/recommandation) | 5,08 1,56 -0,69 -0,24
Q45H (item BAO/recommandation) | 5,08 1,58 -0,70 -0,13

Multivariate (coefficient Mardia normalisé)= 51,13
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Le modele de mesure des conséquences (voir Appendice F) présente de bons indices
d’ajustement (tableau 6.12). Tout d’abord, le rapport chi-carré sur ddl est de 2,75, inférieur a
3. De plus, le NNFI et le CFI sont respectivement de 0,96 et 0,97. Enfin, le SRMR est de 0,05
et le RMSEA de 0,07.

Tableau 6.12
Mesures, analyses factorielles et de fidélité (conséquences)

Poic!s Variance Alpha FC
CONSTRUITS / ITEMS factoricls moyennc

(AFE/AFC)® extraite
(AFC)

CONSEQUENCES DE LA CONFIANCE
Fidélité cognitive (4,87/1,31)* 0,74 0857085

Selon moi, le site de cette institution financiére est meilleur que les sites| 0,91 /0,85
Web de ses concurrents (Q4.3a)
Selon moi, cette institution financiére a les meilleures offres par rapport | 0,69 /0,87
a ses concurrents (Q4.3b)

Fidélité affective/ Fidélité conative® (5,45/1,29) 0,73 0,91/0,93
J’aime beaucoup le site de cette institution financiére (Q4.3c) 0,39/0,75

Je suis attaché (e) a cette institution financiére (Q4.3d) 0,88 /0,93

Je ressens un sentiment d’appartenance a cette institution financiére 0,91/0,92

(Q4.3¢)

Jai l’if;tention de toujours utiliser le site de cette institution financiére 0,73/0,79

(Q4.3

J’ai ’intention de maintenir ma relation avec cette institution financiére | 0,81/0,86
encore plusieurs années (Q4.3g)

BAO positif/recommendation (4,98/1,57) 0,77 0,90/0,91

Je recommande fréquemment cette institution financiére (Q4.5f) 0,94/ 0,92
Je recommande fortement aux gens d’utiliser le site de cette institution 0,78/ 0,80
financiere (Q4.5g)
Je suis fier(e) de dire aux gens que je suis un(e) client(e) de cette 0,69/ 0,91
institution financiere (Q4.5h)
? Le premier chiffre représente le poids factoriel issu de I’analyse factorielle exploratoire (AFE). Le deuxiéme chiffre
représente le poids factoriel issu de I’analyse factorielle confirmatoire (AFC).
® Le premier chiffre représente I’indice alpha de Crombach. Le second chiffre représente Vindice de fidélité
composite.
¢ Les deux construits n’ont formé qu’un seul facteur,
* Le premier chiffre représente la moyenne et le second 1’écart-type.




Tableau 6.12 (suite)
Mesures, analyses factorielles et de fidélité (conséquences)
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Poids Variance Alpha/FC*
CONSTRUITS/ ITEMS factoriels moyenne
(AFE/AFC)* extraite
(AFC)
Valeur percue (5,80/1,27)* 0,76 0,89/0,90
Cela vaut la peine de continuer & utiliser le site de cette institution 0,79/0,78
financiére (Q2.1d)
Cela vaut la peine de maintenir une relation avec cette institution 0,94 /0,93
financiére (Q2.1e)
Je considére que ma relation avec cette institution financiére a de la 0,84 /0,89
valeur (Q2.11)
Coiits de transfert (4,64/1,64) 0,56 0,78 /0,79
Il me serait difficile de cesser d’utiliser le site de cette institution 0,51/0,73
financiére (Q4.4c)
Jai tropfeu d’options pour penser a quitter cette institution financiere 0,55/0,56
(Q4.4d)
La gestion de mes finances personnelles serait perturbée si je décidais 0,79 /0,79
actuellement de ne plus utiliser le site de cette institution financiere
(Q4.4¢)
Je pense que les coiits en termes de temps, d’argent et d’efforts pour 0,81/0,73
transférer mes finances personnelles a une autre institution financiére
sont élevés (Q4.4f)
AFE: AFC:
Test KMO:0,90 Chi-deux= 299,50
Test de Bartlett :0,00 p=0,00
Ddl= 109
Chi-deux/ddl=2,75
NNFI=0,96
CFI=0,97
SRMR=0,05
RMSEA= 0,07

Intervalle de confiance du RMSEA
(90%)=0,06-0,08

? Le premier chiffre représente le poids factoriel issu de ’analyse factorielle exploratoire (AFE). Le deuxiéme chiffre
représente le poids factoriel issu de I'analyse factorielle confirmatoire (AFC).
® e premier chiffre représente I’indice alpha de Cronbach. Le second chiffre représente I’indice de fidélité

composite.
¢ L’énoncé a été 6té en raison d>un poids factoriel moyen (<0,70)
* Le premier chiffre représente la moyenne et le second I"écart-type.

6.4 Fidélité des échelles

La fidélité ou la fiabilité d'un test concerne sa capacité 4 mesurer un construit de

maniere cohérente (Peter, 1979). Deux indices sont calculés pour évaluer la fiabilité de
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I’échelle : l'alpha de Cronbach et la fiabilité composée (rthd de Joreskog). L’alpha de
Cronbach est calculé lors des analyses exploratoires tandis que le rhé de Joreskog (1971),
parfois désigné sous ’appellation de fidélité composite (FC) ou d’indice composé de fiabilité,
semble plus adapté aux méthodes structurelles, puisqu’il intégre de maniére explicite les
termes d’erreur. Les résultats devraient étre au-dessus du 0,70, seuil recommandé par Nunally
(1978) en ce qui concemne les alphas de Cronbach. Les index composés de fiabilité devraient
eux aussi dépasser 0,70 (Fornell et Larcker, 1981). Dans cette étude, la confiance en ligne
présente d’excellents indices de fidélité; son alpha de Cronbach et sa fidélité composite sont
tous deux de 0,95. Les antécédents affichent également de bons indices de fidélité. Ceux-ci
varient de 0,82 (alpha de Cronbach de la familiarité) a 0,95 (fidélité composite de la qualité
de la communication/personnalisation). En outre, les conséquences présentent aussi de bons
indices de fidélité; ceux-ci varient de 0,78 (alpha de Cronbach des coiits de transfert) a 0,93

(fidélité composite de la fidélité affective/conative).

6.5 Validité convergente et discriminante

La validation de construit vise a établir jusqu'a quel point le test fournit une mesure
adéquate du construit théorique qu'on prétend qu'il mesure (Zaltman, Duncan et Holbek,
1973). Elle ne pourra se faire qu'a la lumiere d'une définition claire et explicite du construit
qu'on prétend mesurer. Une théorie solide et explicite est donc essentielle. Deux types de
validités reliés a la validité du construit sont a distinguer : la validité convergente et la

validité discriminante.

La validité convergente représente la variance commune entre les indicateurs et leur
construit. Elle est ici évaluée en examinant les scores factoriels (factors loadings) pour les
analyses factorielles exploratoires et confirmatoires et la variance moyenne extraite (4verage
Variance Extracted) des analyses factorielles confirmatoires. Les scores factoriels devraient
étre plus grands que 0,50 (Hair et al., 1998), voire un seuil plus sévere de 0,70 (Fornell et
Larcker, 1981) pour étre significatifs. Enfin, la variance moyenne extraite ou rhé de validité
convergente devrait étre supérieure a 0,50, seuil suggéré par Fornell et Larcker (1981). Les

poids factoriels de la confiance varient entre 0,71 et 0,85 pour I’AFE et de 0,69 a 0,87 pour
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I’AFC et sa VME est de 0,64. En qui concerne les antécédents, tous les poids factoriels de
I’AFE sont supérieurs a 0,50 sauf pour un item (Q2.2h). Les poids factoriels résultant de
I’AFC sont tous supérieurs a 0,70 et les VME varient de 0,66 (familiarité) a 0,85 (vie
privée/sécurité). Quant aux conséquences, tous les poids factoriels de I’AFE sont supérieurs a
0,50 sauf un item (Q4.3c), les poids factoriels de I’ AFC sont tous supérieurs a 0,70 sauf un
item ((«J’ai trop peu d’options pour penser & quitter cette institution financiere»). Cet item
associé aux colits de transfert sera donc 6té de I’analyse finale. Les VME des conséquences

se situent entre 0,56 et 0,77, elles sont également supérieures a 0,50.

La validité discriminante est évaluée en suivant les suggestions de Fornell et de
Larcker (1981) : si la proportion de variance extraite pour chaque construit dépasse le carré
des coefficients ® représentant sa corrélation avec d'autres facteurs, la validité discriminante
est démontrée. Toutefois, avant de procéder a la vérification, une analyse des corrélations

(tableau 6.13) a été effectuée.

Tableau 6.13
Matrice des corrélations entre les antécédents

Qualité de Pinformation (1) 1

Facilité de navigation (2) 0,74 1

Design (3) 0,65 | 0,60 1

Vie privée/sécurité (4) 0,58 | 0,60 | 0,47 1
Réputation (5) 0,46 | 0,46 | 0,43 | 0,40 1

Qualité de la communication

/Personnalisation (6) 0,74 1 0,58 | 0,53 | 0,50 | 0,59 1

Qualité du support (7) 0,71 1 0,60 ] 0,520,541 0,63 082 1
Familiarité (8) 0,55 1076|043 048 | 0,29 | 048 | 045 1
Satisfaction (9) 0,80 | 0,80 | 0,77 | 0,64 | 0,53 | 0,70 | 0,74 | 0,60 1

En ce qui a trait aux antécédents, la satisfaction affiche une forte corrélation avec

plusieurs construits (qualit¢ de 1'information, facilit¢ de navigation, design et qualité du
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support). Ceci n’est pas surprenant puisque dans les items de la satisfaction, ces aspects ont
été évalués (ex.: satisfaction quant a la facilité de navigation). Par ailleurs, d’autres construits
affichent une corrélation élevée (ex.: facilité de navigation et qualité de I’information; qualité
de la communication/personnalisation et qualité de I’information; qualit¢ du support et
qualité de I’information; qualité du support et qualité de communication/personnalisation;

familiarité et facilité de navigation).

Du coté des conséquences, des corrélations élevées sont pergues entre deux paires de
construits  (tableau 6.14) (fidélité cognitive et fidélité affective/conative;, fidélité

affective/conative et recommandation).

Tableau 6.14
Matrice des corrélations entre les conséquences

Fidélité cognitive (1)

Fidélité affective/conative (2) 0,78 |

Recommandation (3) 0,67 | 0,80 1

Valeur pergue (4) 0,42 | 0,61 | 0,55 1

Coiits de transfert (5) 0,45 | 0,54 | 0,50 | 0,28 1

En raison de ces corrélations élevées, la preuve de validité discriminante revét une
importance significative. Les deux tableaux (6.15 et 6.16) qui suivent exposent les résultats
de la discrimination. Malgré la discrimination limite pour les contruits qualit¢ de la
communication/personnalisation et qualité du support (0,71> 0,68), la validité discriminante
entre tous les construits, qu’ils soient antécédents ou conséquences, est confirmée
puisqu’aucune corrélation au carré (valeurs hors diagonale) ne dépasse les VME (en

diagonale).
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Tableau 6.15
Validité discriminante des antécédents

Qualité de information (1) 0,77

Facilité de navigation (2) 0,55 | 0,74

Design (3) 0,42 | 0,36 | 0,81

Vie privée/sécurité (4) 0,33 1 0,36 | 0,21 | 0,85

Réputation (5) 0,21 | 0,21 | 0,18 | 0,16 | 0,75

Qualité de la communication 054 | 034 | 028 | 025|034 | 0,71

/Personnalisation (6)

Qualité du support (7) 0,50 | 0,36 | 0,27 | 0,29 | 0,40 | 0,68 | 0,79
Familiarité (8) 0,30 | 0,58 | 0,18 | 0,23 | 0,09 | 0,23 | 0,21 | 0,66
Satisfaction (9) 0,64 | 0,64 | 0,59 | 0,41 | 0,28 | 0,49 | 0,55 | 0,36 | 0,73

*Variance moyenne extraite sur la diagonale et corrélations au carré entre les construits hors diagonale

Tableau 6.16
Validité discriminante des conséquences

1 2 3 4 5

Fidélité cognitive (1) 0,74

Fidélité affective/conative (2) 0,61 | 0,73

Recommandation (3) 0,45 | 0,64 | 0,77

Valeur percue (4) 0,18 | 0,37 | 0,30 | 0,76

Coiits de transfert (5) 0,20 | 0,29 | 0,25 | 0,08 | 0,56

*Variance moyenne extraite sur la diagonale et corrélations au carré entre les
construits hors diagonale

6.6 Tests d’hypothéses

Dans cette section, les résultats des impacts individuels sont exposés dans un premier
temps. Dans un second temps, les résultats du modéle global sont présentés. Pour finir, les

résultats du modele global incluant les variables modératrices sont fournis. Des analyses
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structurelles grace a la modélisation par équations structurelles (SEM) via le logiciel EQS ont
été utiles a cet effet. Méme si de simples régressions auraient pu étre utilisées, une force
importante de la SEM réside dans sa capacité a intégrer l'erreur de mesure dans la procédure

d'estimation (Fornell et Larcker, 1981).

6.6.1 Résultats des impacts individuels

Tout d'abord, l'effet individuel de chaque antécédent sur la confiance a été¢ examiné
de fagon indépendante suite a 1’étude de la matrice de corrélation des antécédents avec la
confiance (voir Appendice H). Ensuite, [’effet de la confiance sur chacune des conséquences
a été considéré. Dés lors, les liens structuraux permettant de confirmer ou d’infirmer les

différentes relations peuvent étre regardés.

6.6.1.1. Antécédents

Toutes les hypothéses sont validées (tableau 6.17). D’une maniére générale, les
impacts individuels des antécédents sur la confiance sont élevés. Ceux-ci varient de y=0,56
pour la familiarité¢ a y=0,89 pour la satisfaction. La satisfaction est donc ’antécédent ayant
I’impact individuel le plus élevé. Pour la catégorie associée au site, méme s’il n’y a pas de
différence trop élevée entre les impacts, I’impact de la qualité de I’information est le plus
élevé (y=0,76). Quant a la catégorie reliée a la caractéristique de I’institution financiére,
I’hypothése voulant que la réputation ait un impact significatif est confirmée (y=0,60). Pour
la catégorie relative a la relation, la qualit¢ du support est I’antécédent dont I’'impact
individuel est le plus élevé (y=0,76) aprés la satisfaction. Il importe toutefois de souligner
qu'un portrait descriptif des impacts est présenté; toutefois, la différence significative des

impacts n’est possible que si les variables sont incluses dans un modele global (Roussel et al.,

2002).
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Tableau 6.17
Résultats des impacts individuels des antécédents

Paramétres
standardises

Détails

Variance
expliquée (%)
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Conclusion

- Catégorie associée aux
caractéristiques du site

(1)

H1 : La qualité de I’information a 0,76%** ¥2 =241,48 57,90 Validée
un impact positif sur la dd1=64
confiance en ligne NNFI=0,96
CFI=0,97
RMSEA=0,07
(0,06-0, 08)
H2 : La facilité de navigation a un 0,71%** ¥2 =226,63 50,30 Validée
impact positif sur la ddl=64
confiance en ligne NNFI=0,96
CF1=0,97
RMSEA=0,07
(0,06-0, 08)
H3 : L’appréciation du design a un 0,65%** ¥2 =259,48 42,20 Validée
impact positif sur la ddl=64
confiance en ligne. NNFI=0,96
CFI=0,96
RMSEA=0,08
(0,07-0,09)
H4 : Le respect de la vie privée et 0,71%%* %2 =218,69 51,00 Validée
de la sécurité pergu a un ddi=64
impact positif sur la NNFI1=0,96
confiance en ligne CFI=0,97
RMSEA=0,07
(0,06-0, 08)
- Catégorie associée a linstitution
financiére
H5 : La réputation a un impact 0,60%** ¥2 =145,64 36,30 Validée
positif sur la confiance en ddl=64
ligne NNFI=0,98
CFI=0,98
RMSEA=0,05
(0,04-0, 06)

Hohok Significatif au seuil p< 0,01 (sup. a 2,57 )
** Significatif au seuil p< 0,05 (sup. a | 1,96 )
* Significatif au seuil p< 0,10 (sup. a| 1,64 )

ns

Liens non significatifs
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Tableau 6.17 (suite)
Résultats des impacts individuels des antécédents
. A
PO dard 0 0
- Catégorie associée a la relation
H6/H7: La qualité de la 0,68%** y2 =482,08 46,30 Validée
communication/personnalisa- ddi=118
tion a un impact positif sur la I(\ZIIT;IIFIOZS’G%
confiance en ligne RMSEA=0,08
(0,08-0,09)
H8: La qualité du support a un 0,76*** x2 =144,12 58,40 Validée
impact positif sur la ddl=76
confiance en ligne NNFI=0,98
CFI=0,98
RMSEA=0,05
(0,03-0,06)
H9: La satisfaction a un impact 0,89%** x2 =196,807 79,80 Validée
positif sur la confiance en ddl=118
ligne NNFI=0,99
CFI=0,99
RMSEA=0,04
(0,03-0,05)
- Catégorie associée a l'individu
H10 : La participation a une CV a Non vérifiée
un impact positif sur la (manque de
confiance en ligne répondants)
H11 : La familiarité au site a un 0,56%** ¥2 =24596 30,90 Validée
impact positif sur la ddI=64
confiance en ligne NNFI=0,95
CF1=0,96
RMSEA=0,08
(0,07-0,09)

*okok Significatif au seuil p< 0,01 (sup. 412,57 )
> Significatif au seuil p< 0,05 (sup. a | 1,96 )
* Significatif au seuil p< 0,10 (sup. a | [,64 |)

ns Liens non significatifs

6.6.2.2. Conséquences

Cing hypothéeses sur 7 sont confirmées et une partiellement validée (tableau 6.18).

L’impact de la confiance en ligne sur la part de portefeuille (y=0,13) est significatif a 90% et

son impact sur la fréquence de visites n’est pas significatif. Des éléments d’explication seront

apportés dans la section de la discussion. Les impacts de la confiance en ligne sur les deux

fidélités (affective/conative et cognitive) sont les plus élevés, respectivement de y=0,76 et
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y=0,68. Viennent, dans I’ordre, les impacts sur la recommandation (y=0,66), sur la valeur

pergue (y=0,59) et sur les coits de transfert (y=0,44).

Tableau 6.18
Résultats des impacts individuels de la confiance

Paramétres Détails Variance
HYPOTHESES standardises (7) expliquée (%) Conclusion

H14 : La confiance en ligne a un 0,68*** ¥2 =208,39 45,60 Validée
impact positif sur la fidélité ddl=53
cognitive NNFI=0,95

CFI=0,96
RMSEA=0,09
(0,08-0, 11)

HI15/H16 : La confiance en ligne a 0,76%** y2 =445,48 58,40 Validée
un impact positif sur la fidélité dd!=89
affective/conative NNFI=0,95

CF1=0,96
RMSEA=0,09
(0,09-0,10)

H17 : La confiance en ligne a un 0,10™ %2 =184,13 0,90 Non validée
impact positif sur Ja fréquence ddl=44
des visites NNFI=0,95

CF1=0,96
RMSEA=0,08
(0,07-0,10)

H18 : La confiance en ligne a un 0,66%** y2 =261,32 43,10 Validée
impact positif sur la ddi=64
recommandation NNFI1=0,96

CFI1=0,96
RMSEA=0,08
(0,07-0, 09)

H19 : La confiance en ligne a un 0,13* %2 =183,92 1,60 Partiellement
impact positif sur la part de ddl=44 Validée
portefeuille NNFI=0,95

CFI1=0,96
RMSEA=0,08
(0,07-0, 10)

H20 : La confiance en ligne a un 0,59%** %2 =231,74 34,60 Validée
impact positif sur la valeur ddl=64
percue NNF]=0,96

CF1=0,97
RMSEA=0,08
(0,06-0,09)

H21 : La confiance en ligne a un 0,44 %** %2 =157,97 19,60 Validée
impact positif sur les colits de ddl=64
transfert NNF1=0,97

CFI=0,98
RMSEA=0,06
(0,04-0, 07)

***  Significatif au seuil p< 0,01 (sup. a|2,57]) * Significatif au seuil p< 0,10 (sup. 2| 1,64 |)
*E Significatif au seuil p< 0,05 (sup. 4] 1,96]) ™  Liens non significatifs
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6.6.2 Résultats du modele global

Deux variables seront dtées du modele global (fréquence de visites et part de
portefeuille) puisque leur lien individuel avec la confiance n’est pas significatif ou I’est de
fagon marginale. Par ailleurs, bien que la satisfaction soit sans aucun doute la variable qui a
le plus d’impact sur la confiance, elle a également été retirée du modele global car elle est
fortement corrélée avec plusieurs variables explicatives (corrélation de 0,80 avec la qualité de
I’information, corrélation de 0,80 avec la facilité¢ de navigation, corrélation de 0,77 avec

’appréciation du design, corrélation de 0,74 avec qualité du support).

De plus, bien que les construits qualité de communication/personnalisation et qualité
du support discriminent entre eux (de justesse), une forte corrélation de 0,82 conduit a
éliminer une des deux variables. Grewal, Cote et Baumgartner (2004) soulignent qu’une
multicollinéarité supérieure a 0,80 est problématique. La forte corrélation entre les deux
variables explicatives pourrait biaiser les coefficients de régression (Bollen, 1989; Kline,
1998). En introduisant les deux variables dans un modele global préliminaire, I'impact de la
qualité de communication/personnalisation sur la conflance devient presque négligeable
(y=0,007). Ainsi, ce construit a été¢ 6té du modele. Le modele global final, incluant les

résultats, est schématisé a la figure 6.1.

Avant de présenter les résultats inhérents aux impacts des antécédents sur la
conflance et ceux de cette derniére sur les conséquences, il convient de rappeler que cette
étude est la premiére a tester un modele global (c’est-a-dire incluant & la fois plusieurs
catégories d’antécédents et conséquences). En ce qui concerne I’adéquation du modele global,
tout d’abord, le rapport y2 /ddl est de 2,26 (inférieur a 3). Le RMSEA est passable (0,07),
mais reste inférieur a 0,09 (Browne et Cudeck, 1993). Cet indice se détériore en fonction de
la complexité du modéle, en 1’occurrence si les parametres sont nombreux. Hormis cela, les

autres indices d’adéquation sont excellents. En effet, le CFI est de 0,97 (supérieur a 0,95) et

le NNFI de 0,97 (supérieur a 0,90).
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Résultats du modele global
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Caractéristique de Ia relation :
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%2 :2370,56 Variables exclues
Degrés de libertés : 1047 a) antécédents: qualité de la

NNFI: 0,97
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RMSEA: 0,07

Intervalle de confiance
du RMSEA (90%) : 0.07

-0.08

communication/personnalisation,
satisfaction, participation & une CV

b) conséquences: fréquence des
visites, part du portefeuille
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Les résultats du modele global révelent I’impact significatif de 4 antécédents sur la
confiance; par ordre d’importance : 1) design (y=0,30); 2) qualité du support (y=0,29); 3)
qualité¢ de I'information (y=0,22); 4) vie privée/sécurité (y=0,18). Ces variables expliquent
une excellente proportion de la variance de la confiance en ligne (85,90%). Trois construits
(facilit¢ de navigation, réputation et familiarité) n’influencent pas significativement la
confiance. Cette absence de signification sera abordée dans la section de la discussion. En ce
qui concerne les relations entre la confiance et les conséquences, celles-ci sont toutes
significatives; par ordre d’importance: 1) fidélit€ affective/conative (y=0,86); 2)
recommandation (y=0,77); 3) fid€lité cognitive (y=0,71); 4) valeur pergue (y=0,63); 5) colits
de transfert (y=0,54). La confiance explique 73,60% de la variance de la fidélité
affective/conative, 58,50% de celle de la recommandation, 50,90% de celle de la fidélité
cognitive, 39,40% de celle de la valeur pergue et enfin 29,50% de celle des colts de transfert.
Cet impact plus élévé de la confiance sur la fidélité affective/conative par rapport a celui sur
la fidélité cognitive peut étre expliqué par le fait qu’une définition de la confiance mettant
davantage I’accent sur la facette affective (bienveillance et intégrité) que sur la facette

cognitive (compétence) a été privilégiée.

6.6.3 Résultats avec les variables modératrices

11 est a rappeler que la prédisposition a faire confiance et le rique pergu, méme s’ils
sont peu explorés dans la littérature (ex.: Lee et Turban, 2001; Schlosser et al.,, 2006),
peuvent avoir un effet modérateur sur la relation entre les antécédents et la confiance. Ces
deux variables modératrices ont ét¢ intégrées au modele. Comme elles ont été mesurées a

1’aide d’échelle Likert, leur propriété psychomeétrique est donc évaluée (tableau 6.19).
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Tableau 6.19

Mesures, analyses factorielles et de fidélité¢ (modératrices)

Poids Variance Alphas/FCh
CONSTRUITS (Moyenne/Ecart-type)/ ITEMS factoriels moyenne
(AFE/AFC)”? extraite
(AFC)
VARIABLES MODERATRICES
Prédisposition a faire confiance (4,12/1,37)* 0.62 0.82 /0,83
Je fais facilement confiance a Internet (Q7.1a) 0,65/0,65
Je fais facilement confiance a une personne (Q7.1b) 0,84 /0,84
Je fais facilement confiance a une entreprise (Q7.1c) 0,86 /0,86
Risque per¢u (2,62/1,45) 0,68 0,86/0,86
Je pergois une forte menace si je gére mes finances sur Internet (Q7.1f) | 0,77/0,77
Selon moli, I'Internet bancaire comporte plus de risques que les autres 0,83/0,83
méthodes (guichet, téléphone, succursale, etc.) (Q7.1g)
Effectuer des fransactions sur un site bancaire entraine une grande 0,87 /0,87
incertitude (Q7.1h)
AFE: AFC:
Test KMO: 0,72 Chi-deux= 27,62
Test de Bartlett : 0,00 p=0,00
Ddl=8
Chi-deux/ddI=3,45
NNFI=0,96
CFI=0,98
SRMR=0,06
RMSEA= 0,07
Intervalle de confiance du RMSEA
(90%)=0,04-0,10

* Le premier chiffre représente le poids factoriel issu de ’analyse factorielle exploratoire (AFE). Le deuxiéme chiffre
représente le poids factoriel issu de ’analyse factorielle confirmatoire (AFC).

Le premier chiffre représente I’indice alpha de Cronbach. Le second chiffre représente I'indice de fidélité
composite.

* Le premier chiffre représente la moyenne et le second 1’écart-type.

Le modéle de mesure des variables modératrices (voir Appendice F) présente des
indices d’ajustement acceptables. Le rapport chi-carré sur ddl est de 3,45, inférieur a 5. Le
NNFT et le CFI sont respectivement de 0,96 et 0,98. Enfin, le SRMR est de 0,06 et le
RMSEA de 0,07. Les poids factoriels de ’analyse factorielle montrent une bonne validité
convergente puisqu’ils sont tous supérieurs au seuil restrictif de 0,70 (Fornell et Larcker,
1981) sauf un énoncé («Je fais facilement confiance a Internet»). Cet item sera néanmoins
conservé puisqu’il se rapproche du seuil souhaité et qu’il est fortement relié a Ja thématique

de cette these. Par ailleurs, les variances moyennes extraites sont respectivement de 0,62 et de
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0,68, toutes supérieures a 0,50. Les deux variables modératrices affichent de bons indices de
fidélité. Leurs alphas de Cronbach sont de 0,82 et 0,86 et leurs indices de fidélité composite
de 0,83 et 0,86.

Suite & cette évaluation de la propriété psychométrique des deux construits latents
évalués a 1’aide d’échelle Likert, il convient de préciser comment ces construits sont
considérés en tant que variables modératrices dans cette étude. A cette fin, une dichotomie
aux groupes extrémes (tertiary split ou tertile split ou selection of extreme groups) a été
choisie (Sorrentino et Short, 1977; Torgesen, 1991; Kagan, Snidman et Arcus, 1998). Cette
méthode est d’ailleurs recommandée quand les données ne sont pas distribuées de fagon
normale ou présentent un coefficient de Skewess élevé (Preacher, 2005). Elle consiste a
obtenir 2 groupes selon les critéres suivants : les répondants ayant une moyenne comprise
entre 1 et 3 (échelle Likert a 7 points) forment le premier groupe qui a évalué plus faiblement,
ceux ayant une moyenne comprise entre 5 et 7 constituent le second groupe qui a évalué plus
fortement et les répondants ayant une position neutre (4) ne sont pas pris en compte. Les
détails concernant les groupes sont les suivants:

- 2 groupes pour la propension a faire confiance : groupe ayant une propension élevée
(n=164); groupe ayant une propension faible (n=113).
- 2 groupes pour le risque percu : groupe ayant un risque ¢élevé (n=45); groupe ayant un

risque faible (n=328).

Des analyses multigroupes ont été effectuées pour vérifier 'impact des variables

modératrices sur les différentes relations du modele global.

La figure 6.3 expose les résultats liés a I’impact de la propension a faire confiance en

guise de modérateur.
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Figure 6.3
Résultats du modele (variable modératrice=prédisposition a faire confiance)
(élevée/faible)
Caractéristiques du site :
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- Réputation /! R*=74,15% %2 666,98/720,38
J /85,60% Degrés de libertés :
007 ! - 436/436
¥=0.27 5 ns NNFI : 0,96/0,96
Caractéristique de la relation: |, CFI1:0,97/0,97

RMSEA: 0,07/0,09

- Qualité du support Intervalle de confiance du

RMSEA  (90%): 0,06-
0,08/0,08-0,10

Caractéristique de Pindividu : ns/ns

- Familiarité

— > Sign. pour les 2 groupes

---------- »  Sign. pour un des 2 groupes

»  Non Sign. pour les 2 groupes
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Cette figure montre que I'impact de la qualité¢ du support (y=0,28) et celui de la qualité de
I’information (y=0,26) sur la confiance sont significatifs pour le groupe des personnes ayant
une prédisposition a faire confiance élevée contrairement a celui des personnes ayant une
prédisposition a faire confiance faible. Par contre, I’impact de 1’appréciation du design
(y=0,28) sur la confiance est significatif pour le groupe des personnes ayant une
prédisposition a faire confiance faible alors qu’il est non significatif pour les personnes ayant
une prédisposition élevée. L’impact de la vie privée/sécurité est plus important pour le
groupe des personnes ayant une prédisposition a faire confiance faible (y=0,44) que celui des
personnes ayant une prédisposition élevée (y=0,19). L’impact de la facilité de navigation, de
la familiarité et de la réputation sur la confiance n’est pas significatif pour les deux groupes.
Bref, I’hypothése associée a cette variable modératrice (H12) est donc partiellement validée

(voir tableau 6.20).

Tableau 6.20
Résultats liés a I’effet modérateur de la prédisposition a faire confiance

HYPOTHESES Conclusion

- Catégorie associée aux caractéristiques du site
H12a : L’impact de la qualité de I’information. ..
H12b : L’impact de la facilité de navigation... _sur la confiance
H12c : L’impact de I’appréciation du design... en ligne est plus
H12d : L’impact du respect de la vie privée et de la élevé  pour les

Validée
Non validée
Non validée
Non validée

sécurité pergu. ..

- Catégorie associée a ['institution financiere

H12e : L’impact de la réputation...

- Catégorie associée a la relation

H12f/g: L’impact de la qualité de la
communication/personnalisation

H12h: L’impact de la qualité du support ...

H12i: L’impact de la satisfaction...

- Catégorie associée a I'individu

H12j : L’impact de la participation a une CV...

HI12k : L’impact de la familiarité au site. ..

consommateurs
ayant une  plus
grande
prédisposition a
faire confiance
(versus ceux ayant
une moins grande
prédisposition a
faire confiance)

Non validée

Non vérifiée

Validée

Non vérifiée

Non vérifiée

Non validée

La figure 6.4 met en évidence les résultats liés a ’impact du risque per¢gu comme
variable modératrice. Toutefois, considérant la faible taille du groupe percevant un risque

élevé (n=45), les résultats associ€s au modele structurel avec EQS n’ont pas pu étre présentés



141

car la matrice est définie non positive (Anderson et Gerbin, 1984). Néanmoins, une

régression multiple sur SPSS a été réalisée et dont les résultats sont affichés & droite.

Figure 6.4

Résultats du modéle (variable modératrice=risque percu)
(faible/élevé)
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Cette figure montre que 'impact de la qualité¢ de I’information (y=0,32) sur la confiance en
ligne est significatif pour les personnes ayant un risque per¢u faible alors qu’il est non
significatif pour les personnes ayant un risque €élevé. Par contre, I'impact de la réputation
(y=0,17) sur la confiance en ligne est significatif pour les personnes ayant un risque per¢u
¢élevé (vs pour les personnes ayant un risque faible). La qualité du support et I’appréciation du
design ont un impact significatif sur la confiance en ligne pour les deux groupes. L’impact de
la vie privée/sécurité sur la confiance est plus élevé chez le groupe percevant un risque élevé.
Enfin, I'impact de la facilité¢ de navigation et de la familiarité sur la confiance n’est pas
significatif pour les deux groupes. Bref, I’hypothése relative a cette variable modératrice

(H13) est donc partiellement validée (voir tableau 6.21).

Tableau 6.21
Résultats liés a I’effet modérateur du risque pergu

HYPOTHESES Conclusion

- Catégorie associée aux caractéristiques du site

H13a : L’impact de la qualité de I’information... Validée

H13b : L’impact de la facilité de navigation... Non validée

H13c : L'impact de "appréciation du design... Non validée

H13d : L’impact du respect de la vie privée et de la Non validée
sécurité pereu. ..

- Catégorie associée a linstitution financiere

...sur la confiance
en ligne est moins
élevé  pour les

H13e : L’impact de la réputation... AL Non validée

- Catégorie associée a la relation p erczvant .8 e

H13f/g: L'impact de la qualité de la %;“rlsus e Non vérifice
communication/personnalisation percevant un

H13h: L’impact de la qualité du support ... moins grand Non validée

H131: L’impact de la satisfaction... risque) Non vérifiée

- Catégorie associée a l'individu

H13j : L’impact de la participation a une CV... Non vérifiée

H13k : L’impact de la familiarité au site... Non validée

Ce chapitre des résultats se résume comme suit: ’échantillon, composé de 476
individus issus du panel LégerWeb.com, est caractérisé par plus d’hommes (58%), un age
moyen de 47 ans, des revenus du ménage élevés, des gens scolarisés et dont 61,8% sont

originaires du Québec. Des analyses factorielles exploratoires en axes principaux (rotation
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oblique) et des analyses factorielles confirmatoires ont €t¢ effectuées afin de vérifier les
propriétés psychométriques des échelles de mesure. Les données ne suivant pas une
distribution normale, caractérisées par un Kurfosis élevé, une estimation elliptique (ERLS
avec EQS) a été choisie. La confiance est ressortie en un seul facteur, contrairement a ce qui
est attendu, c’est-a-dire a 3 facteurs. Une discussion détaillée sur ce point sera abordée au
prochain chapitre. Il importe de mentionner que 2 regroupements de construits ont €té
réalisés : qualité de communication/personnalisation et fidélité affective/conative. Ces
construits ne formaient respectivement qu’un seul facteur. Il y a une bonne adéquation du
modele de mesure des antécédents et une assez bonne adéquation du modele de mesure des
conséquences. Les indices de fidélité sont tous tres bons (supérieurs a 0,70). Par ailleurs, une
bonne validité convergente est constatée et la validité discriminante est assurée malgré

certaines corrélations élevées.

L’analyse des liens structuraux a été réalisée en trois étapes: I’analyse des effets
individuels, ’analyse des effets a partir d’'un modele global et enfin I’analyse de I’impact des
variables modératrices incluses dans le modele global. En ce qui a trait aux effets individuels,
les principales conclusions ont été les suivantes :

- effets individuels (antécédents) : 9/9 validés

- effets individuels (conséquences) : 5/7 validé 1 partiellement validé (part de portefeuille) et
1 non validé (durée de visites)

- la satisfaction est la variable qui a le plus d’impact sur la confiance mais a été 6tée du

modele global notamment en raison de sa corrélation forte avec plusieurs variables.

Quant aux résultats du modéle global, les variables (au niveau des antécédents) qui
ont un impact sur la confiance en ligne, par ordre d’importance sont: 1) design; 2) qualité du
support; 3) qualité de I’information; 4) vie privée/sécurité. Quant a I’impact de la confiance
sur les conséquences, par ordre d’importance: 1) fdélité affective/conative; 2)

recommandation; 3) fidélité cognitive; 4) valeur pergue; 5) cofits de transfert.

Enfin, les conclusions inhérentes a I’'impact des 2 variables modératrices

(prédisposition a faire confiance et risque pergu) sont:
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- I’impact de la qualité de ’information sur la confiance est significatif pour les personnes
ayant une prédisposition a faire confiance élevée et ayant un risque percu faible.

- 'impact de I’appréciation du design sur la confiance est significatif pour les personnes
ayant une prédisposition a faire confiance faible et percevant un risque faible et élevé.

- I’impact de la vie privée/sécurité sur la confiance est plus €élevé chez les personnes ayant
une prédisposition a faire confiance faible et ayant un risque pergu élevé.

- 'impact de la réputation sur la confiance est significatif pour les personnes ayant un risque
percu élevé.

- I’impact de la qualité du support sur la confiance est significatif pour les personnes ayant
une prédisposition a faire confiance élevée et ayant un risque pergu faible et élevé.

- les impacts de la facilit¢ de navigation et de la familiarité¢ sur la confiance ne sont pas

significatifs pour les différents groupes, confirmant les résultats du modele global.

Ces résultats amenent donc le chercheur a les discuter et a fournir des implications

managériales concretes, d’ou le dessein du prochain chapitre.



CHAPITRE VII

DISCUSSION ET IMPLICATIONS PRATIQUES

Ce chapitre a pour objet de discuter des résultats dans un premier temps et de fournir

des implications pragmatiques, dans un second temps.

7.1 Discussion

7.1.1 Retour sur la confiance unidimensionnelle

Dans cette recherche, la confiance en ligne est ressortie en un seul facteur. En for¢ant
une solution & deux ou trois facteurs et malgré la présence de meilleurs indices d’adéquation,
la validité discriminante n’a pas été assurée. La solution multidimensionnelle ne pouvait donc
étre retenue. Ce résultat est certes inattendu car dans deux des pré-tests, la confiance était
composée de deux ou trois facteurs. Néanmoins, Bhattacherjee (2002) a effectué la
comparaison de la confiance en ligne (envers 4dmazon) a un facteur avec celle a trois facteurs.
Leurs résultats avaient conduit a privilégier celle a un seul facteur pour la simplicité et aussi

parce que présentant une meilleure adéquation.

Dans un contexte traditionnel, Morgan et Hunt (1994) ont utilis¢ [’échelle
unidimensionnelle de Larzele et Huston (1980) développée en psychologie sociale. Pour ces
deux auteurs, les dimensions d’honnéteté et de motivation bienveillante, bien que distinctes

conceptuellement, sont inséparables opérationnellement (Larzelere et Huston, 1980, p. 596).
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Par ailleurs, bon nombre d’auteurs ont aussi opté pour la confiance sur Internet a un facteur
mais comprenant 2, 3 ou 4 facettes. Par exemple, Bart et al. (2005), dans leur article paru
dans Journal of Marketing, avait choisi la confiance en ligne a un facteur. Dans le secteur
financier, méme si Toufaily et al. (2010) ont privilégié la confiance en ligne & 3 dimensions,
d’autres (ex.: Grabner-Kraiiter et Faullant, 2008; Flavian, Guinaliu et Torres, 2005;
Holsapple et Sasidharan, 2005) avaient aussi choisi la confiance en ligne a un facteur (avec 3
facettes). Somme toute, la confiance en ligne a un facteur et a 3 facettes (compétence,
intégrité et bienveillance) semble bien décrire le concept et pourrait étre favorisée dans le

futur.

Outre cette unidimensionnalité de la confiance pouvant étre associée au contexte, il
importe de revenir sur un résultat lié a la confiance plus élevée chez les clients agés de plus
de 65 ans (ainés) a I’égard de leur institution financiére en ligne. Ceci peut étre expliqué par
le fait que les personnes dgées font plus facilement confiance a la fiabilité des informations

(intégrité) présentées sur un site (Leppel et McCloskey, 2011).

7.1.2 Retour sur les impacts significatifs

Concernant les impacts individuels, il est a rappeler que la satisfaction constitue la
variable dont I’impact individuel est le plus élevé. Cette étude confirme qu’avec la confiance,
la satisfaction forme 1’autre variable clé pour maintenir des relations a long terme avec les
clients, et ce, dans un contexte hors ligne qu’en ligne (Balasubramanian, Konana et Menon,
2003; Kim, Ferrin et Rao, 2009). Cet impact élevé de la satisfaction expliquerait-il le peu

d’études ayant inclus cette variable en mé€me temps que les caractéristiques du site?

Aussi, méme si la qualité de la communication/personnalisation a ét¢ 6tée du modele
global en raison d’une forte corrélation avec la qualité du support’’, il demeure que cette

variable agit significativement sur la confiance (Chen et Bames, 2007; Toufaily et al., 2010).

*7Si la qualité du support avait été dtée et que la qualité de la communication/personnalisation avait
été gardée, le modele aurait présenté des indices d’indéquation moins boins et aurait expliqué un R de
81,80% au lieu de 85,90%.
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Le marchand qui cherche a ce que leurs clients se sentent uniques grace aux produits et
services personnalisés sera per¢u comme se souciant d’eux et disposé a consentir un effort
supplémentaire pour leur fournir le meilleur service possible (Koufaris et Hampton-Sosa,
2004). Aussi, I’impact de la communication sur la confiance en ligne n’est pas surprenant
puisque la communication a souvent été un concept important dans les échanges relationnels

(Palmatier, Dant et Grewal, 2007).

Quant aux résultats des impacts significatifs du modéle global, le design, la qualité
du support, la qualité¢ de I’information et la perception de vie privée/sécurité constituent, par

ordre d’importance, les éléments clés qui influent sur la confiance.

Le design influe significativement sur la confiance au méme titre que I’étude de
Streinbriick et al. (2002). Chen (2009) mentionnent que les photos des gens peuvent conduire
a une confiance en ajoutant un contact humain. En effet, le design renforce 1 attrait
émotionnel (Cyr et al., 2009) qui, a son tour, conduit a la confiance envers le marchand en
ligne, dont la mesure orientée plus vers la facette affective a été privilégiée. Cet impact de
I’appréciation du design sur la confiance est significatif pour les personnes ayant une
prédisposition a faire confiance faible. En effet, ces personnes seraient probablement plus
exigeantes et veulent quelque chose qui facilite leur expérience sur le site, un site bien congu

sert de catalyseur.

La qualité du support a un impact important sur la confiance des clients en ligne, ce
qui corrobore les résultats de Gefen (2002) et de Toufaily et al. (2010). Cette qualité de
support se traduit par un support téléphonique pour obtenir de I’aide en cas de pépins
technologiques, un suivi pour une commande (ex.: chéquiers, virement), un suivi en ligne et
hors ligne de toute demande ou réclamation. Une réponse rapide et efficiente aux demandes
d’aide des clients est susceptible d'augmenter leur commodité pergue et de diminuer leur
incertitude (Gummerus et al., 2004). Par conséquent, ’expérience en ligne se¢ trouve
améliorée et la confiance envers le marchand augmentée. Cette qualité du support agit
significativement sur la confiance pour les personnes ayant une prédisposition ¢levée & faire
conflance et pour celles percevant un risque faible. En effet, puisque ces personnes font plus

facilement confiance, la perception des demandes adéquatemment répondues constitue des
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indices qui permettent de croire que I’institution est compétente et bienveillante. 1l est a noter
que dans cette thése, la qualité de support pergue, et non réelle (vécue), a été évaluée. Les

résultats auraient donc pu étre différents.

Force est de constater que 1’impact plus élevé du design que celui de la qualité du
support parait surprenant. Une corrélation assez €élevée entre la qualité du support et la qualité
de ’information (0,71) aurait pu influer sur ce résultat. En effet, en enlevant la qualité de
’information du modéle global, I'impact de la qualité du support sur la confiance (y=0,35)
devient presqu’identique & celui du design (y=0,34). Toutefois, I’impact du design reste élevé.
Ce résultat pourrait s’expliquer par le fait que le professionalisme est important en bancaire;
aussi, s1 ’expérience est bonne grace au design du site, les clients auront moins besoin de
support et de ce fait, leur niveau de confiance sera plus élevé. De plus, le design pourrait étre
un élément important pour «tangibiliser» les services en ligne. Enfin, Bart et al. (2005) ont
démontré que la présentation du site (design) a un impact plus élevé sur la confiance que des
aspects importants comme la sécurité et la vie privée. Sur 2 600 participants, Fogg et al.
(2003) ont trouvé que le design est le plus fréquemment mentionné parmi les aspects du site
(ex.: qualité de I'information, facilité d’utilisation) qui conduisent a la crédibilité de ce

dernier.

La qualité de I’information influence également la confiance en ligne a I’exemple des
résultats de Chen et Barnes (2007). Des informations détaillées, pertinentes et percues
comme étant a jour permettent aux utilisateurs de prendre de meilleures décisions (Miranda et
Sauders, 2003; Ahn, Ruy et Han, 2007) et donc de faire confiance au marchand instigateur de
ces meilleures décisions. La qualité de I’information constitue un des éléments les plus
importants qui ont un impact sur la confiance pour les personnes ayant une prédisposition
¢élevée a faire confiance et pour celles percevant un risque faible. Une explication serait que
ces personnes risquent de faire plus facilement confiance aux informations présentées sur le

site.

La perception de respect de vie privée et de sécurité est aussi un élément important
agissant sur la confiance. En effet, les clients qui percoivent que le site respecte la vie privée

et est sécuritaire seront plus a 1'aise d’effectuer leurs transactions en ligne et ainsi faire
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confiance a leurs institutions financiéres. Ce constat n’est pas nouveau dans la littérature, il a
été notamment validé dans différents secteurs et également en e-banking (ex.: Suh et Han,
2003; Yousafzai, Pallister et Foxall, 2005). Ces éléments sont importants dans la formation
de la confiance, pas uniquement pour les gens qui vont sur le site pour la premiere fois
(confiance initiale) mais également pour ceux qui y sont depuis longtemps (dans cette étude).
I est logique de constater que la vie privée/sécurité est ’antécédent dont I’impact sur la
confiance est le plus important pour les personnes ayant une prédisposition faible a faire

confiance et celles percevant un risque élevé.

Enfin, ce travail, premier en son genre a intégrer les différentes conséquences de la
confiance, a permis de valider I’importance de cette derniére. Plus précisément, dans le
modele global, cette variable clé agit significativement, par ordre d’importance, sur la
fidélité affective/conative, la recommandation, la fidélité cognitive, la valeur pergue et les
colits de transfert. La confiance du client envers le marchand en ligne va non seulement le
faire développer une attitude favorable comme ’attachement ou le sentiment d’appartenance
mais aussi I’inciter a revenir sur son site et poursuivre sa relation. De plus, cette confiance va
faire en sorte que le client aura tendance a parler positivement du marchand et de
’expérience sur son site a d’autres. Cette confiance mene & une perception de meilleur choix
d’institution, a une perception de valeur et & des colits liés aux barrieres a la sortie plus
élevés. En conclusion, cette étude confirme que la confiance constitue une variable
incontournable aussi bien dans un contexte traditionnel que sur Internet pour le maintien des

relations & long terme (Balasubramanian, Konana et Menon, 2003; Kim, Ferrin et Rao, 2009).

7.1.3 Retour sur les impacts non significatifs

Chacun des antécédents a affiché un impact sur la confiance lors des analyses
bivariées (impacts individuels). En ce qui concerne les conséquences, la confiance n’avait pas
d’impact individuel sur la fréquence de visites et avait un impact marginal (90%) sur la part
de portefeuille. En effet, un consommateur peut revenir souvent sur le site pour des raisons de
commodité sans pour autant que cela ne soit dii & une confiance élevée. Il est intéressant de

remarquer que méme si I'influence n’est que marginale, un lien entre la confiance et la part
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de portefeuille peut étre pergu. La part de portefeuille est surtout influencée par la satisfaction

et la valeur pergue sclon Babakus et Yavas (2008).

Quelques variables se sont avérées non significatives dans le modéle global : la

facilité de navigation, la réputation et la familiarité.

L’impact non significatif de la facilité de navigation sur la confiance dans le mod¢le
global, en accord avec I’étude de Toufaily (2011), pourrait étre expliqué par le fait que méme
si cette caractéristique est importante, elle est non suffisante a ’efficacité d’un site selon
Nantel et Mekki-Berrada (2005). Aussi, un client peut considérer cette caractéristique du site
comme €vidente. En effet, la moyenne associée a cette caractéristique est élevée (6,13). Une
corrélation élevée avec la qualité de |’information (0,74) et avec la familiarité (0,76) aurait pu

aussi avoir une incidence sur ce résultat non-significatif.

La réputation de I’institution financiére n’a également pas eu un impact significatif
sur la confiance dans le modele global. Ce résultat pourrait étre di a une perception de la
réputation similaire’® des institutions financiéres ( x= 5,65/5=1,17) ou tout simplement par le
fait que les clients connaissent assez leurs banques pour ne pas étre influencés par leur
réputation. L’ impact de la réputation pourrait €tre plus important sur la confiance initiale (ex.:
Chen et Barmes, 2007) que sur la confiance installée. Toutefois, la reputation a un impact
significatif sur la confiance pour les personnes percevant un risqué élevé; elle constitue

slirement un bon repere pour les clients afin de diminuer leur incertitude.

Enfin, dans le modeéle global, la familiarité au site n’avait pas eu d’impact sur la
confiance en ligne. Ceci converge avec les études de Gefen, Karahana et Straub (2003). De
plus, Gefen et Staub (2004), en examinant [’impact de la familiarité sur les 3 dimensions de
la confiance, ont montré que la familiarité n’avait ni d’impact sur la bienveillance a I’égard
du site Amazon.com ni sur ’intégrité, la capacité et la bienveillance a 1’égard du site
Tavelocity.com. La familiarité serait en effet plus importante a expliquer une confiance

initiale et non installée.

* 11 n’y a pas de différence significative entre les moyennes des différentes institutions financiéres a
I’étude quant a leur réputation.
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7.1.4 Synthese

Les tableaux 7.1 et 7.2 synthétisent les résultats de cette these en les contrastant avec
ceux de quelques études. Ces tableaux confirment que cette étude est la premiere a intégrer
plusieurs variables en méme temps dans un modéle. En effet, elle valide de fagon empirique
les 4 catégories d’antécédents énoncées par Chen et Dhillon (2003). En ce qui a trait aux
conséquences, cette étude novatrice tient compte des plusieurs conséquences en méme temps
alors que les auteurs se sont intéressés soit a la fidélité conative soit a la fidélité
unidimensionnelle composée des facettes comme le BAO positif ou 1’engagement affectif
(ex.: Eastlick, Lotz et Warrington, 2006; Li, Browne et Wetherbe, 2006). Pour finir, le
tableau 7.1 permet de constater que dans un modele global, certaines variables étudiées et

confirmées par d’autres (ex.: réputation), deviennent moins importantes.
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Tableau 7.1
Synthése des résultats (antécédents)

Modé¢le Modgéle global Littérature Modéle avec variables modératrices

individuel
HI2-Propension a faire HI13-Risque per¢u
Impact sur la confiance Confiance
Ordre d’importance Elevé Faible Elevé Faible
Antécédents  (moyenne/écart- Mt s i
type) i : :
HI-Qualit¢ de [Iinformation | 0,76*** 0,22 *** (3% : | 1 2° | 0,26%%* ns ns 0,32%*
(5,68/1,07) : . :
H2-Facilit¢  de navigation | 0,71%** ns : ' 13° | ns ns ns ns
(6,02/1,00) ; | |
H3-Appréciation  du  design | 0,65%**% 0,30 *** (1) ' : 1% | ns 0,28%%* 0,19%%* 0,21%**
(5,14/1,23) | ‘ :
H4-Vie privée/sécurité 0,71%** 0,18 **¥(4%) L 25 1T 0,19* 0,44%** 0,44%** 0,16*
(6,13/0,95)
1 1 1
H5-Réputation (5,65/1,17) 0,60%** ns 3¢ 2° ns ns 0,17*** ns
] 1 1
H6/H7-Qualité de la | 0,68%** 2 01T |
communication/ | | |
Personnalisation (5,17/1,24) L L Ee Lt o T el
H8-Qualité du support | 0,76%** 0,29 ***(2°) 1 X i 0,27%** ns 0,26*%* 0,30%**
(5,64/1,26) : i :
H9-Satisfaction (5,78/1,02) 0,89%%*
t 1 1
HI0-Participation a une CV
(2,83/1,19)
H1l-Familiarité (6,02/0,97) 0,56%** ns ! ! :4“ ns ns ns ns
1 1 1

Hokx Significatif au seuil p< 0,01 (sup. a|2,57 [)/ ** Significatif au seuil p< 0,05 (sup. a | 1,96 {)/* Significatif au seuil p< 0,10 (sup. a | 1,64 |)
o Liens non significatifs
T= Toufaily et al. (2010)/ C= Chen et Barnes (2007)/ M= Mukherjee et Nath (2007)/ F= Fogg et al. (2003)



Tableau 7.2

Syntheése des résultats (conséquences)

Conséquences (moyenne/écart-type)

Modéle individuel

Modéle global

H14-Fiddélité cognitive (4,87/1,31) 0,66*** 0,71 ***(3%
H15/H16-Fidélité affective/conative (5,45/1,29) 0,76%** 0,86 ***x(|°
HI7-Fréquence des visites (13,85/ 11,34) (fois par mois) | ns -

HI8-Recommandation (4,98/1,57) 0,66*** 0,77 *** (29
H19-Part de portefeuille (82,60/23,25) (%) 0,13* -

H20-Valeur pergue (5,80/1,27) 0,59 *** 0,63 ***(4%)
H2/-Coits de transfert (4,64/1,64) 0,44*** 0,54 *#*(5%)

*ok Significatif au seuil p< 0,01 (sup. a|2,57 )/ ** Significatif au seuil p< 0,05 (sup. a| 1,96 |)/
" Liens non significatifs

* Significatif au seuil p< 0,10 (sup. a | 1,64 |)/

153
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7.2 Implications pratiques

Plusieurs implications pragmatiques découlent de ces résultats. Ces implications sont

décrites dans les prochaines lignes.

Tout d’abord, le design est ressorti comme la variable la plus importante ayant un
impact sur la conflance en ligne dans le modé¢le global. Par conséquent, les institutions

financiéres devraient se focaliser sur cet aspect. Pour ce faire, elles pourraient :

(1) S’assurer d’avoir un site aussi bien créatif et attirant que sobre, ce qui facilitera la
navigation. De la méme fagon, I’acces aux différents services offerts sur le site doit étre bien

structuré et non intuitif.

(2) Confier la conception du site a des professionnels de la communication, dont la
principale tiche consistera & concevoir un site a la fois attractif, aéré, agréable & visiter. En
effet, c’est I’antécédent dont 1’évaluation est la plus faible (5,14) (voir figure 7.1) et qui

nécessite certains améliorations.

Ensuite, 'impact de la qualité du support sur la confiance vient en second dans le
modele global. La moyenne du construit (5,64) laisse suggérer qu’il y a encore place a

I’amélioration. Ainsi, les recommandations suivantes peuvent étre suggérées:

(1) Gérer les réponses de maniere efficiente. Il faudrait assurer un support efficace et
rapide que ce soit sur Internet, par téléphone ou dans les succursales. Par exemple, lorsque le
client fait appel au support téléphonique, il faudrait qu’il n’ait & fournir des renseignements
personnels (ex.: entrer un numéro de carte, téléphone, etc.) qu'une seule fois. En effet, il
arrive que la machine ou I’agent auquel ’appel a été transféré lui demande encore les mémes
renseignements. Par ailleurs, de fagon générale, le temps d’attente, surtout au téléphone et

dans les succursales, devrait étre géré efficacement.
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Figure 7.1
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(2) S’assurer d’avoir un personnel adéquat pour répondre aux demandes sur Internet.
En effet, les clients qui ne regoivent pas une réponse rapide de leurs demandes (et notamment
en ligne) pourraient étre frustrés, ce qui les inciterait a abandonner certaines transactions
laissant derriére eux une image négative de I’institution financiére. Ils pourraient par la suite
appeler ’entreprise, ce qui provoquerait un engorgement des lignes téléphoniques. Par
conséquent, 1l faudrait répondre dans un temps rapide car dans le cas contraire, I’institution

financiere risque de dupliquer ses efforts pour répondre aux besoins des clients.

(3) Humaniser le contact sur Internet. Effectivement, il ne faut pas que le client ait
I'impression d'avoir affaire a de simples machines en face d’eux, qui n'ont aucun lien avec
leur banque physique. La possibilité de clavarder avec un agent virtuel - surtout avec une
personne en temps réel via Webcam - constituerait un bon moyen pour humaniser le contact
sur Internet. Cette personne en temps réel devrait offrir une relation personnalisée méme a

distance, par exemple, faire affaire avec les mémes clients pour instaurer et améliorer leur
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confiance. Il est a noter que les institutions financiéres canadiennes accusent un certain retard
quant & I'implantation des moyens d’interaction sur Internet avec leurs clients- prendre
exemple sur le systéme bancaire frangais pourrait étre avantageux. En effet, les banques
frangaises ont notamment intégré des fonctionnalités de clavardage (Tchat ou chat en anglais)
ou des forums sur leur site Internet (ex.: la Société Générale, la Caisse d’Epargne, BNP
Paribas®, le Crédit Lyonnais4°) (Notebaert, Attuel-Mendes, 2009). Les conseillers financiers,
forts de leur expertise, pourraient participer aux communautés virtuelles afin d’aider les
clients @ mieux comprendre leurs besoins en guise de prélude a 1’achat et de faire un suivi ou
de proposer des services complémentaires éventuels (Hagel, 1999). Si les institutions
financieres canadiennes décident de joindre ou d’assurer une bonne présence sur les
communautés virtuelles comme Twitter ou Facebook, le support fourni en conséquence
devrait étre excellent et en tout temps. Par ailleurs, 1’équipe assurant le support devrait avoir
un acces facile et rapide a la direction générale afin de prendre les meilleures décisions au
besoin. Une affirmation sur les communautés virtuelles pourrait se propager promptement

d’ou la nécessité de bien réfléchir avant d’envoyer un message.

(4) Envisager un partenariat banque-client sous l’optique «gagnant-gagnant» (les
deux parties sont satisfaites). Du coté de I’institution, celle-ci gagnerait a tenir compte des
questions les plus fréquemment posées en les mettant dans la Foire a Questions (FAQ) ou
s’en servir pour améliorer ses offres de services. De plus, elle tirerait des avantages de
I'utilisation des agents virtuels qui sert & mieux faire comprendre les valeurs de I’entreprise, a
favoriser ’engagement du consommateur & son égard, a recueillir de I’information et a
fidéliser (Notebaert, 2007). Du c6té du client, outre sa satisfaction, celui-ci bénéficiera d’une
baisse de colt dans la recherche d’informations et du lien social créé virtuellement dans le

but de maintenir des relations a long terme.

% BNP Paribas a inité un Tchat sur les pages destinées aux jeunes.

%0 Le Crédit Lyonnais a initié¢ un Tchat pour tout ce qui concerne 1’immobilier.
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En ce qui concerne la qualité de I’information (dont I’impact sur la confiance se situe
en troisiéme position et la moyenne de 5,68), les recommandations suivantes peuvent étre

formulées:

(1) Bien présenter 1’information. Tout d’abord, celle-ci doit étre claire, compléte sans
étre surchargée. Par exemple, une FAQ aussi compléte que possible serait utile. Ensuite,
I’information doit étre mise a jour. En outre, il faut également s’assurer d’une bonne
traduction. Par ailleurs, les institutions gagneraient & vanter sur leur site les résultats positifs
qu’elles ont enregistrés (ex.: satisfaction des clients ou tout genre de classement favorable).
Enfin, I'information devrait étre vulgarisée, d’une part, car la compréhension du domaine
financier n’est pas forcément a la portée de tous, et d’autre part, parce qu’une information
vulgarisée, telle que des vidéos explicatives tres faciles & comprendre, fournit un autre

avantage - le visiteur n’a pas besoin de passer par un employé de la banque.

(2) Fournir des astuces ou outils aux clients afin d’aider ces demiers a gérer leurs
finances. Par exemple, des outils simples destinés a une clientéle grand public pourraient étre
proposés: tableau Excel pour faire un budget; outils de calcul pour les préts, placements,
REER incluant un approximatif des retours d’impéts, outil pour le taux de change en temps
réel incluant les frais de banque. Les outils plus complexes, quant a eux, peuvent utiliser un
langage propre au milieu financier, car ils s’adressent & une clientéle plus ciblée (ex.: ceux

qui font des placements en bourse).

Voici les points importants en mati¢re de recommandations relatives au respect de la

vie privée et de la sécurité :

(1) Mieux informer les clients en matiere de fiabilité des transactions. Par exemple,
les banques pourraient fournir quelques statistiques sur le taux de fiabilité de ces transactions,
vérifiable par des spécialistes. Elles pourraient aussi préciser si les transactions effectuées sur
des ordinateurs publics sont aussi sécuritaires que celles des clients ayant des connexions
personnelles et si le niveau de sécurité est le méme pour une connexion sans fil que pour une

connexion par cible.
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(2) Préciser aux clients les précautions a prendre pour optimiser la flabilité des
transactions sur Intemet (ex.: mentionner sur le site que l’institution n’envoie jamais de
courriel en demandant aux clients des informations personnelles; demander aux clients
d’envoyer un courriel ou d’appeler s’ils pensent recevoir un message douteux; aviser le client
de faire attention lorsqu’il se connecte a partir d’un réseau public non sécurisé; conseiller le

client de fermer la fenétre apres avoir terminé les transactions; etc.).

(3) Plus important encore, s’assurer d’utiliser les systémes les plus fiables pour
garantir la sécurité des transactions et des informations sur les clients, quels que soient les
différents cas de figure qui peuvent se présenter. Par exemple, I’institution pourrait demander
aux clients, de fagon réguliere, de changer de mots de passe ou elle pourrait ajouter elle-
méme des mots de passe a usage unique pour éviter de se faire voler le mot de passe du client
lorsque celui-ci utilise le site & partir d’un ordinateur qui ne lui appartient pas. En outre, le
site devrait indiquer sur la page d’accueil avec quels navigateurs il est compatible afin
d’éviter toute frustration ou incertitude de la part des clients en cas de bogues® . Les
institutions financieres pourraient encourager les clients a installer un antivirus qui devrait
étre souvent mis a jour; mieux encore, clles pourraient offrir elles-méme des logiciels de
protection. Récemment, la banque BMO offre par exemple la possibilité de télécharger

gratuitement sur leur site un logiciel de sécurité (logiciel Rapport de Trusteer).

(4) Mettre en exergue I’authenticité du site. La stratégie de labellisation au moyen du
cadenas, lequel doit étre visible, demeure importante. Elle est par exemple bien mise en

évidence sur la page d’accueil de la RBC contrairement a celle de la Banque Scotia.

(5) Faire de la question de la vie privée et de la sécurité une priorité. L’institution de
devrait toujours assurer les clients de sa disponibilité permanente a les assister en cas de
fraude. Un résumé trés clair d’une politique en la maticre (informer des politiques de
remboursement ou des étapes a suivre en cas de fraude) ou un témoignage s’avérerait
pertinent. Toutefois, la moyenne élévée (6,13) accordée a cette caractéristique combinée a

son impact (4e) moins important (vs le design ou la qualité du support ou la qualité¢ de

' 'Un ami s’est plaint d’un bogue sur le site de la Caisse Desjardins suite & I’utilisation du navigateur
Google Chrome.
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I’information) sur la confiance en ligne conduisent a suggérer aux institutions financieres de
ne pas allouer un montant considérable supplémentaire aux mesures de protection, a
I’exemple de celles adoptées par certaines institutions financieres japonaises (€x.: pour avoir
acceés au compte, il faut passer par quatre étapes : - le numéro de carte client non mémorisable
sur I’ordi, a retaper a chaque fois- un code personnel a quatre chiffres, - un autre mot de passe
avec lettres et chiffres- un autre code a passer et qui varie a chaque fois). Méme si en théorie
ces mesures permettent d’assurer un niveau de sécurité optimal, elles pourraient étre pergues

comme étant longues et contraignantes par le client.

1l importe d’émettre certaines recommandations relatives a la personnalisation/qualité
de communication qui a ét€ 6tée en raison d’une forte corrélation avec la qualité du support
mais qui reste une variable importante. Par ailleurs, sa moyenne de 5,17, parmi les plus
basses, laisse présager que plusieurs actions peuvent étre entreprises pour I’améliorer. Ainsi,

1l serait pertinent de :

(1) Faire sentir le client comment étant unique. Les produits présentés sur le site (ex. :
assurance vie) devraient répondre aux besoins précis des consommateurs. Par ailleurs, |’offre
personnalisée devrait s’étendre au-dela du site, a savoir au téléphone, par courrier ou en
succursale grace a une gestion multicanale efficiente. A titre d’exemple, cette pratique a été

fructueuse pour la banque BNP-Paribas.

(2) Offrir des services personnalisés et commodes aux clients. Ces derniers devraient
avoir la possibilité de faire toutes leurs transactions a distance (notamment grice a la
signature électronique) ou a 1’agence. Encore une fois, la mise en place d’un agent virtuel

pourrait amener le client a le consulter si nécessaire au lieu de se déplacer en succursale.

Enfin, méme si la réputation de I’institution financiére n’avait pas eu d’impact sur la
confiance en ligne dans le modele global, cet impact est significatif de fagon individuelle et
pour les personnes percevant un risque élevé. Par conséquent, I’institution financiére

gagnerait a ;

(1) Trouver des moyens pour batir et entretenir sa réputation, que ce soit celle hors

ligne ou sur Internet. Par exemple, les institutions financiéres devraient élaborer une
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campagne de publicité distinctive et mettre en évidence leurs implications sociales ou
éthiques sans oublier la possibilité d’intégrer les communautés virtuelles dans leurs stratégies
de communication. Un bon exemple serait le projet Equ Bleue de la RBC, présent sur
Facebook, ou l'institution s’est engagée a verser 50 millions de dollars au cours des dix
prochaines années en appui a des organismes de bienfaisance liés a la culture de conservation
de ’eau au Canada et a 1’étranger. Cette page comprend actuellement plus de 21 000 abonnés,
qui eux génereront probablement un BAO et un sentiment d’appartenance autour desquels la

réputation de I’entreprise se fondera.

(2) Protéger sa réputation : il est essentiel de surveiller constamment sa réputation
notamment en raison de I’ampleur du BAO électronique, qui peut étre positif mais également
négatif (Goyette et al.,, 2010). L’institution aurait avantage a tenir compte des griefs des
clients dans les succursales, au téléphone ou sur Internet (ex.: plusieurs groupes mécontents
de la banque TD sur Facebook) par le biais d’une analyse sémantique et sémiotique. Ainsi,

elle pourrait examiner la véracité des faits et apporter des améliorations en conséquence.

Plusieurs recommandations pratiques ont été présentées suite a la discussion des

résultats. Le prochain et dernier chapitre conclut ce travail.



CHAPITRE VIII

CONCLUSIONS

8.1 Contributions

Les contributions de ce travail sont diverses, d’ordre théorique, méthodologique et

pragmatique, elles sont explicitées dans les prochaines lignes.

8.1.1 Contributions théoriques

La présente recherche est la premiére a intégrer a la fois plusieurs catégories
d’antécédents et de conséquences de la confiance en ligne. Le secteur financier a été choisi
dans ce travail; toutefois, le modéle peut également étre utilisé dans d’autres secteurs (ex.:
tourisme). Quelques résultats inhérents a cette étude sont uniques: 1) Contrairement aux
anciennes études (ex.: Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000; McKnight et Chervany, 2002;
Pavlou, 2003), la réputation n’a pas d’impact sur la confiance en ligne, sauf pour les
personnes qui pergoivent un risque élevé; 2) la principale conséquence de la confiance est la
fidélité affective/conative et la confiance en ligne a un impact marginal sur la part de
portefeuille. Le modé¢le explique tres bien la variance de la confiance (85,90%) et celle des
conséquences (entre 29,50% et 73,60%). A notre connaissance, cette étude est celle qui
explique au mieux la variance de la confiance en ligne. Par exemple, la confiance en ligne a
été expliquée a 33% par Hampton-Sosa et Koufaris (2005) et a 77% par Toufaily et al. (2010).
Enfin, ’apport novateur des variables modératrices (prédisposition a faire confiance et risque

percu) enrichit le corpus théorique.
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8.1.2 Contributions méthodologiques

Cette étude se distingue par le profil de son échantillon. En effet, contrairement a
plusieurs études qui ont choisi des échantillons composés d’étudiants pour les recherches sur
Internet, notamment celles sur la confiance en ligne (ex.: Bélanger, Hiller et Smith, 2002;
McKnight, Choudhury et Kacmar, 2002; Yoon, 2002; Gefen et Straub, 2003; Grabner-
Krauter et Kaluscha, 2003; Chouk, 2005b), I’échantillon de cette thése est composé de
membres de panel d’internautes, clients d’institutions financieres. Puisque 1’objectif est
d’examiner la perception et le comportement sur Internet, le choix de ce type de répondants

s’avere adéquat.

La principale variable de 1’étude, la confiance en ligne, n’a pas fait I’objet de création
d’une nouvelle échelle; sa mesure est inspirée de plusieurs études (Bhattacherjee, 2002;
Harris et Goode, 2004; Pavlou, 2003; Chouk et Perrien, 2005; Plank et al., 1999; Hess et
Story, 1995; Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000). Toutefois, il importe de mentionner que
pour chaque facette (compétence, intégrité et bienveillance) de son échelle de mesure, le
contexte Internet (site) a été couvert, ce qui fait en sorte que cette étude se distingue des
précédentes. Aussi, un autre apport méthodologique est 11 a la construction de deux
nouvelles échelles de mesure (les échelles de la satisfaction en ligne et de la prédisposition a
faire confiance). En effet, I’échelle de la satisfaction a été approfondie en tenant en compte,
en plus des aspects cognitifs, des aspects affectifs (ex.: satisfaction de la personnalisation).
Quant a I’échelle associée a la prédisposition a faire confiance, elle a notamment considéré le

contexte Internet par I’ajout d’un item i€ a cet effet.

8.1.3 Contributions pragmatiques

Dans un contexte caractérisé par un environnement concurrentiel tel que celui du
secteur financier, ou |’ Internet banking est en outre tres présent (le Canada en étant le premier
pays au monde en termes de taux de pénétration), la mise en place d’un marketing relationnel
en ligne devient nécessaire. Pour ce faire, miser sur une variable clé - la confiance - s’avére

efficace.
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Les résultats de la présente étude permettent aux institutions financieres de connaitre
les antécédents importants (le design, la qualité du support, la qualité¢ de I’information et la
vie privée/sécurité), avec I’évaluation des clients (moyennes), qui conduisent & une confiance
plus élevée. Par ailleurs, ces résultats leur donnent une preuve concréte de I’importance de la
confiance (impact sur des variables conduisant- a une relation a long terme telles que la
fidélité, la recommandation, la valeur pergue, etc.). Les gestionnaires trouveront non
seulement une échelle pour mesurer la confiance en ligne de leurs clients mais également des
implications pragmatiques pour les aider & améliorer cette confiance (voir section sur les

implications pratiques).

8.2 Limites et contraintes de la recherche

Cette étude comporte évidemment certaines limites et contraintes ouvrant la voie a
des recherches futures. Tout d’abord, la dimensionnalité de certains construits s’est révélée
étre a l’encontre de ce qui était prévu. La fidélité conative/affective ainsi que la
personnalisation/la qualité de communication ont été regroupées, alors que les pré-tests
indiquaient des contruits discriminants. L’ajout ou la modification de quelques items aurait-il
changé les résultats? Bien qu’une justification théorique puisse appuyer ces résultats

inattendus, il serait intéressant de pouvoir les valider au moyen d’un autre échantillon.

Méme si les répondants sont de réels clients, et non des étudiants choisis dans une ou
plusieurs université(s), 1l est dangereux d’extrapoler les résultats a la population. Ici, les
résultats proviennent d’un panel non-probabiliste dont la qualité suscite parfois un débat. Est-
ce que les résultats auraient été les mémes pour un panel propabiliste (ex.: SOM) et non
volontaire comme dans cette étude (Légermarketing)? Par ailleurs, le profil des répondants ne
refléte pas celui des e-bankers québécois. Léger Marketing pouvait assurer la représentativité
du panel griace a un facteur de pondération, cette méthode artificielle n’a toutefois pas été
prise en compte puisque ce n’était pas 1’objectif de cette thése. D’une manicre générale, les
membres de panel sont-ils sérieux? Ne sont-ils pas motivés par la rémunération? Dans cette
étude, une trentaine d’observations ont di étre éliminées en raison d’un nombre élevé de NSP

lus de 30% de NSP) ou de valeurs extrémes. Pour contrebalancer les perceptions moins
p p
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¢logieuses a I’égard de la qualité du panel, quelques points peuvent €tre précis€s, ce qui
apporterait alors une certaine crédibilité. En effet, les incitatifs ne sont pas si importants (1$
par questionnaire rempli et participation automatique & un concours); de plus, une grande
proportion de répondants ayant des revenus discrétionnaires assez élevés, 1’argent ne serait
pas le principal motif de participation. Enfin, les répondants ont pris leur temps pour remplir

le questionnaire (en moyenne 18 minutes).

La présence de données non distribuées normalement nécessitant une estimation
elliptique constitue une autre limite. La solution robuste n’avait pas donné de bons indices.
De ce fait, la méthode List-wise deletion et non Expectation Maximization (EM) a di étre
utilisée pour traiter les valeurs manquantes. En outre, la présence de corrélations assez
élevées entre les variables explicatives aurait pu biaiser les résultats. Certaines variables (ex.:

qualité de communication/personnalisation) ont d’ailleurs di étre &tées du modéle global.

La dichotomisation de variables continues (valeurs extrémes) pour former les
groupes dans 1’objectif d’examiner les effets modérateurs comporte certaines limites. En effet,
en plus d’avoir éliminé les individus ayant une position neutre, il n’y avait pas assez de
répondants dans le groupe des personnes ayant un risque pergu élevé (n=45). Par ailleurs,
méme si les résultats issus de cette dichotomisation permettent d’avoir une bonne indication
sur les effets modérateurs, ceux-ci sont plutét descriptifs et ne sont pas généralisables

(Preacher et al., 2005). Les modéles d’invariance n’avaient donc pas été évalués.

11 est & noter que le questionnaire était un peu long a remplir (18 minutes en moyenne)

malgré le fait que les répondants aient pu s’arréter et reprendre par la suite.

Aussi, le caractere dynamique de la confiance (qui n’est pas I’objectif de la these) n’a
pas été¢ examiné puisque cette étude est de nature transversale (en coupe instantanée) et a

porté sur la conflance installée plutdt que la confiance initiale.

Enfin, bien que la participation des clients & une communauté virtuelle ait été incluse
dans le modele conceptuel de départ, le construit n’a pas été retenu dans le modéle d’analyse
puisqu’il n’y avait pas assez de répondants. Seulement 20 personnes ont affirmé faire partie

d’une communauté virtuelle reliée au secteur financier. Force est de constater que cette étude
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n’a donc pas pu valider I’étude de Casalo et al. (2007) qui avait montré ’impact positif de
cette participation sur la confiance, ou a I’inverse, certaines études (ex.: Toufaily et al., 2010)
qui avaient établi un impact négatif de la présence de la communauté virtuelle sur la

confiance.

8.3 Pistes de recherche

Quelques pistes de recherche se dessinent suite aux limites et aux contraintes liées a
ce travail. Ainsi, les études ultérieures pourraient cibler davantage I’impact des tiers sur la
confiance. En effet, la catégorie associée aux tiers est un type de déterminant de la confiance
en ligne relativement peu étudié (Chouk et Perrien, 2005); or, il est probable que le partage
d’informations et d’expériences sur les communautés virtuelles ira en s’amplifiant dans les
années a venir. L’influence de la participation & une communauté virtuelle, de la confiance
envers les membres et des caractéristiques de celle-ci (ex.: valeurs communes ou sentiment
d’appartenance, etc.) sur la confiance en ligne nécessite ainsi d’étre mieux approfondie.
Rajaobelina et al. (2011) ont examiné I’impact des caractéristiques (valeurs communes,
sentiment d’appartenance et sentiment de responsabilité sociale) des communautés virtuelles
sur la confiance en ligne dans le secteur touristique et ont trouvé que la connaissance des

valeurs communes avait un impact sur la confiance en ligne.

Afin d’obtenir un bassin de répondants assez large, il faut s’assurer d’utiliser une
méthodologie appropriée (ex.: collecte de données aupres des personnes appartenant a des
réseaux sociaux tels que Facebook ING). Une collecte via le panel LégerWeb pourrait aussi
se faire; toutefois, des colits plus élevés seraient a prévoir dans ce cas compte tenu de

’incidence tres faible (inférieure a 1% dans cette ¢tude) liée a cette méthode.

Certains construits (ex.: valeur pergue ou bouche a oreille positif/recommandation)
ont été considérés comme unidimensionnels dans cette étude puisqu’ils n’en constituaient pas
les concepts centraux. Toutefois, la littérature tend & soutenir leur multidimensionnalité (ex.:
valeur multidimensionnelle pour Ruiz et al., 2008). De plus, Goyette et al. (2010) considérent

le BAO électronique comme étant multidimensionnel, composé de 4 dimensions : I'intensité,
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la polarité positive, la polarité négative et le contenu. 1l serait intéressant de valider I’impact
de la confiance sur les différentes dimensions de ces construits considérés de plus en plus

comme étant multidimensionnels.

Le lien entre la satisfaction et la conflance nécessite d’étre mieux exploré, notamment
par le biais d’une étude longitudinale. Devrait-on se limiter a des énoncés globaux pour
mesurer la satisfaction plutdt que de chercher a évaluer la satisfaction sur les éléments
spécifiques (ex.: design, facilité de navigation) quand ceux-ci sont aussi évalués? Aussi, un
modele ou la satisfaction se trouverait comme une variable médiatrice entre les antécédents et
les conséquences pourrait étre envisagé (Toufaily, 2011). Enfin, un modéle qui considérait la
qualité de la relation, composée de la confiance et de la satisfaction (ex. : Crosby, Evans et
Cowles, 1990; Rajaobelina et Bergeron, 2009), comme variable médiatrice entre les

antécédents et les conséquences, pourrait aussi €tre pris en compte aux fins de comparaison.

Il serait également intéressant de voir I’effet modérateur de certaines variables (ex.:
sexe, age, durée de la relation) sur le lien entre les antécédents et la confiance. Si cette étude
s’est limitée a vérifier I’effet modérateur de la prédisposition a faire confiance et du risque
percu sur le lien entre les antécédents et la confiance, il serait également a propos de

considérer cet effet sur le lien entre la confiance et les conséquences.

Une autre méthode de collecte de données (ex.: sondage Internet mais avec pré-
notification téléphonique a partir du botin téléphonique) en guise de triangulation de méthode
pourrait étre envisagée; elle permettrait alors de comparer les résultats obtenus avec ceux du
panel sur Internet dont les membres, en plus d’avoir I’habitude de répondre a des sondages,

seralent de grands utilisateurs d’Internet.

Le multicanal (téléphone, guichet, succursale, mobile) pourrait étre également pris en
considération. Etudier les antécédents et les conséquences de la confiance envers les services
bancaires mobiles constituerait une voie de recherche prometteuse considérant le
développement de ces services. En effet, en 2010, 5% des Canadiens ont utilisé les services
bancaires mobiles alors que 23% prévoient effectuer les transactions bancaires au moyen

d’un téléphone cellulaire intelligent dans un proche avenir (ABC, 2011).



167

Enfin, des études comparatives pourraient étre menées. Il serait en effet intéressant de
répliquer I’étude dans d’autres pays ou d’autres secteurs (ex. : tourisme ou en B2B) ou encore
voir la différence entre les utilisateurs vs non-utilisateurs de services bancaires en ligne. Une
premiére recherche pourrait étre réalisée dans ce sens en comparant les résultats des
répondants québécois a ceux du reste du Canada. En outre, une comparaison entre les types
d’institutions financiéres (les caisses populaires vs les banques; banques purement virtuelles

vs banques clic et mortier) pourrait étre établie.

8.4 Conclusion

La présente recherche avait pour objectif d’étudier les antécédents ainsi que les
conséquences de la confiance en ligne dans le secteur financier et d’en faire alors ressortir
ceux et celles les plus importants. Ainsi, d’une part, quatre principales catégories
d’antécédents de la confiance en ligne ont été mises en évidence grace au modéle conceptuel:
les catégories respectivement associées au site, a l'institution financiére, aux relations et a
I’individu. D’autre part, la valeur pergue, la fidélité cognitive, affective et conative, la
fréquence de visites, le bouche a oreille positif/recommandation et les colts de transfert ont

été considérés comme étant les conséquences de la confiance en ligne.

Par ailleurs, il convient de noter que la vérification de certains nouveaux liens dans la
littérature sur Internet (confiance sur la part de portefeuille, confiance sur la valeur pergue)
ainsi que 1’apport des variables modératrices (prédisposition a faire confiance et risque pergu)

au modele constituent une plus-value a ce travail.

Afin de valider le modéle, une étude empirique quantitative grace a un sondage Web

a été¢ menée aupres de 476 membres d’un panel d’une grande firme de sondage au Canada.

Ainsi, concemant les antécédents de la confiance en ligne, les résultats de 1’étude
soulignent notamment 1’importance, dans 1’ordre suivant : 1) du design; 2) de la qualité du
support; 3) de la qualité de I’information; 4) de la vie privée/sécurité. Quant & I’impact de la

confiance sur les conséquences, viennent, par ordre d’importance: 1) la fidélité
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affective/conative; 2) le BAO positif/recommandation; 3) la fidélité cognitive; 4) la valeur

pergue ; 5) les colits de transfert.

De ce qui précéde, des recommandations ont été proposées aux institutions
financiéres afin qu’elles puissent continuer a prospérer dans un environnement tres
concurrentiel caractérisé notamment par la similarité¢ des produits et services offerts. Les
¢léments du site demeurrent importants pour gagner et maintenir la confiance des clients- une

pierre angulaire sur laquelle pourrait se fonder des relations a long terme.
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répondants choisis de
convenance)

FC: 0,89
VME: 0,48
- The company that owns this website will keep promises it makes to me
- This website is characterized by the frankness and clarity of the
services that it offers to the customer
- Most customers would like to deal with this website/company
- I think that this website is concerned with the present and future
interests of its customers
- 1 think that this website takes into account the desires and needs of its
users in its offers
- This company is fair in its customer service policies following a
transaction
- This company keeps its customers’ best interest in mind during most
transactions

Flavian et al.,2005;
Morgan et Hunt, 1994.

Ba et Pavlou (2002)
MIS Quaterly

Vendeur
Ech. muitidimensionnelle
Expérimentation (393
participants) et incitatifs
(tirage 100%)

Alpha : 0,98 (crédibilité)
VME : ND
1) Crédibilité :
- 1 think this seller is honest
- I believe this seller will deliver to me the product I purchase according
to the posted delivery terms and conditions
2) Bienveillance non évaluée

Ganesan, 1994; Sako, 1992; Sako
et Helper, 1998.

Bart et al. (2005)
Journal of Marketing

Site
Ech. unidimensionnelle
Questionnaire (6831
consommateurs a travers
25 sites de 8 catégories de
sites)

Alpha: 0,91
VME: 0,78

- The site appears to be more trustworthy than other sites I visited

- The site represents a company or organization that will deliver on

promises made
- My overall trust in this site is (trust)
- My overall believability of the information on this site is (trust)
- My overall confidence in the recommendations on this site is (trust)

ND




Auteurs
Publications

Bartikowski, Chandon et
Miiller (2008)
Congres International des
tendances en marketing

Type de confiance’

Type d’échelle’
Méthodologie’

Entreprise
Ech. multidimensionnelle
Expérimentation
(253 étudiants frangais)

>

Alpha de Cronbach ct/ou Fidélité composite
Variance Moyenne Extraite’
Opérationnalisation

FC:1) 0,727, 2) 0,618, 3) 0,842
VME :ND
1) Bienveillance, VME : 0,47
- X semble se sentir trés concerné par mon bien étre
- Mes besoins et mes désirs semblent étre importants pour X
-X semble vraiment chercher a savoir ce qui est important pour moi
2) Intégrité, VME=0,35
-X me semble faire des efforts pour étre loyal dans les relations avec
autrui
-J’apprécie les valeurs de X
-X semble étre guidé par des principes sains
3) Compétence, VME=0,52
- X parait tout a fait capable de gérer des transactions en ligne
- L’entreprise X semble réussir ce qu’elle entreprend
-X semble avoir de solides connaissances pour conduire des transactions
en ligne
-Je fais confiance au savoir faire de X pour les transactions en ligne
-X parait €tre bien qualifiée dans le secteur du e-commerce
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Référence de I’échelle de mesure

McKnight, Choudhury et Kacmar,
2002.

Bélanger, Hiller et Smith
(2002)
Journal of Strategic
Information Systems

Site
Ech. unidimensionnelle
Questionnaire (140
étudiants américains
universitaires)

Alphas sur 2 échantillons: 0,86 et 0,84
VME: ND
- This web site is trustworthy
- This web site will keep its promises and commitments
- This web site has a good reputation

Lynch et al., 2001.

Benamati, Serva et Fuller
(2006)
Hawaii International
Conference on System
Science

Entreprise
Ech. multidimensionnelle
Questionnaire (714
étudiants de 2 universités)

Alpha: 1) 0,92, 2) 0,83, 3) 0,93
VME: ND
1) Capacité (Ability)
2) Bienveillance
3) Intégrité

ND

1. Type d’échelle : Ech. unidimensionnelle (comportant plusieurs facettes) ou Ech. multidimensionnelle

2. Fidélité composite : FC (p de Joreskog)
3. Variance moyenne extraite : VME (pVC)

4. Type de confiance : envers le site, envers I’entreprise ou le magasin ou le détaillant, envers le vendeur, envers la marque ou/et la technologie (incluant 1’ Internet,

environnement électronique ou commerce électronique)
5. Méthodologie : questionnaire, expérimentation ou étude conceptuelle

Articles reliés au secteur bancaire



Auteurs
Publications

Type dc confiance’
Type d’échelle’

Méthodologic’

Alpha de Cronbach ct/ou Fidélité compositc?
Variance Moyenne Extraitc?®
Opérationnalisation

Alpha: 0,89
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Référence de I’échelle de mesure

Bhattacherjee (2002)
Journal of Management
Information Systems

) Entreprise
Ech. unidimensionnelle
Questionnaire (122

VME: 0,59
1) Capacité
- Amazon [OBD] has the skills and expertise to perform transactions in
an expected manner (expertise)
- Amazon [OBD] has access to the information needed to handle
transactions appropriately (information)
2) Intégrite
- Amazon [OBD] is fair in its conduct of transactions customer
transactions (fairness in transactions)

Cummings et Bromiley, 1996;

Jarvenpaa, Knoll et Leidner, 1998;

Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale,

personnes) - Amazon [OBD] is fair in its customer service policies following a 2000.
transaction (fairness in service)
3) Bienveillance
- Amazon [OBD] is open and receptive to customer needs (empathy)
~ Amazon [OBD] makes good-faith efforts to address most customer
concerns (resolving problems)
- Overall, Amazon [OBD] is trustworthy (overall trust)
Alpha et FC : ND
Chellappa (2001) Technologie/Magasin VME: 0,81
Special Issue of ISR on Ech. unidimensionnelle - I believe that my transaction with this store is likely to be safe ND
“Electronic Commerce Questionnaire (179 - My transaction with this store is likely to be reliable
Metrics"” étudiants) - This store will promptly inform me if any problems occur with my

transaction

Alpha: 0,86

Site VME: ND

Chen (2006) E . . - I am not sure that trusting this site would be a good idea (R)
o ch. unidimensionnelle . .
Information Technology & Questionnaire Web (300 - I have good reason to trust this website Swann et al., 1988.
Tourism . - [ have doubts about trusting this website
répondants)

- I feel that I can completely trust this website
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Alpha de Cronbach et/ou Fidélité co\mposite2

Type de confiance’

[ /aria 3 al P 2 o0
Al.l'telll‘S Type d’échelle’ v ariance Moyennp E.xtr'utc Référence de I’échelle de mesure
Publications ; .5 Opérationnalisation
Mcthodologie
Alpha : 0,96
VME : ND

- This website is trustworthy and honest
- This website wants to keep promises and obligations
- The information on this web site is plentiful and of sufficient quality
- The infrastructure of this web site is dependable

Doney et Cannon, 1997; Jarvenpaa
et al., 2000; Van der
Heijden et al., 2003;

Site (confiance initiale)
Ech. unidimensionnelle
Questionnaire Web

Chen et Barnes (2007)
Industrial Management and

Data Systems P . . - The website offers secure personal privacy .
(103 Studiants taiwanais) - It is thought that this web site keeps my best interests in mind Koufaris et Hampton-Sosa, 2004.
- Compared to other websites, this website is secure and reliable
- This website would not behave opportunistically
- The performance of this web site meets my expectations
Alpha: ND
Chen et Dhillon (2003) Entreprise . . VMEND 1) Baber, 1983,
Information Technology and | Ech, multidimensionnelle D Compgtech (ca;‘Jacnt‘e a respecter les promesses des consommflteurs) 2) Morgan et Hunt, 1994;
Management Etude conceptuelle 2) [ntegmte (action a a{glr de.fa'g;f)n' con51s‘tanlte:, fiable et honnéte) 3) Ganesan et Hess, 1997, et
3) Bienveillance (capacité de privilégier les intéréts des consommateurs Barber, 1983.
aux dépens des siens et préoccupation sincere de leur bien-étre)
FC: 0,93
VME: 0,82

- Internet shopping is unreliable
- Internet shopping cannot be trusted; there are just too many
uncertainties
- Anyone trusting Internet shopping is asking for trouble.

Technologie/Vendeurs Autres mesures évaluées:

Cheung et Lee (2006) Ech. um.dlmepsmnnelle 1) [:?tegnre, VME : 0,66 et FC: 0,85 Cl?eung et Lee, 2001;

. Questionnaire auto- - Internet vendors will not charge Internet shoppers more for Internet Bélanger et al., 2002;

Journal of the American e . . .
Society for Information administré shopping Bhattacherjee, 2002; McKnight et

. . . (278 étudiants) - Internet vendors are honest to their consumers. al., 2002; Roy et al.,2001;
Science and Technology . . . .
- Internet vendors act sincerely in dealing with customers Jarvenpaa et al., 2000.

2) Compétence, VME: 0,88 et FC: 0,96
- Internet vendors have the ability to handle sales transactions on the
I[nternet
- Internet vendors have sufficient expertise and resources to do business
on the Internet
- Internet vendors have adequate knowledge to manage their business on
the Internet
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Référence de I’échelle de mesure

Chopra et Wallace (2003)
Hawaii International
Conference on System

Sciences

) Technologie
Ech. multidimensionnelle
Etude conceptuelle

Alpha et FC : ND
VME : ND
1) L’information
2) Systéme d'information
3) Commerce électronique
_4) Relations en ligne

Chouk et Perrien (2005)
Revue Frangaise du
marketing

Site/Entreprise
Ech. multidimensionnelle
Questionnaire
électronique (122
individus) et
questionnaire papier (94
étudiants)

FC:1)0,77,2) 0,81, 3) 0,94, 4) 0,77
1) Crédibilité, VME=0,56
- Lastminute.com est expert dans le domaine des voyages
- Lastminute.com est compétent dans son domaine d’activité
- Je peux compter sur Lastminute.com pour livrer les billets d’avion
dans les délais promis
2) Intégrité-1, VME : 0,59
- Je pense que le service promis correspondra au descriptif présenté
sur le site de I’entreprise
- Je pense que les informations données sur les services proposés
sont fiables
- Je peux avoir confiance dans la qualité des services offerts par
Lastminute.com
3) Intégrité-2, VME=0,85
- Sur Lasminute.com, je suis rassuré (e) par la sécurisation du
paiement
- Sur Lasminute.com, je crois que mes données personnelles et
financiéres seront protégées
- Je peux acheter sur Lastminute.com en toute sécurité
4) Bienveillance, VME=0,62
- Je pense que Lastminute.com montrera de |’intérét pour résoudre
les problémes de ses clients
- En cas de problémes, je pense qu’il est facile de faire une
réclamation

Nouvelle échelle
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Publications
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Alpha de Cronbach ct/ou Fidélit¢ composite
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Référence de 1’échelle de mesure

Connolly et Bannister
(2006)
Journal of Information
Technology

Technologie/Vendeurs
Ech. unidimensionnelle
Questionnaire (420
¢tudiants)

Alpha : 0,65
VME : ND
- Internet shopping is unreliable
- Internet shopping cannot be trusted, there are just too many
uncertainties
- In general, I cannot rely on Internet vendors to keep the promises
that they make
Autres mesures évaluées:
1) Intégrité :
- Internet vendors are honest to their consumers
- Internet vendors act sincerely in dealing with customers
2) Compétence:
- Internet vendors have the ability to handle sales transactions on the
[nternet
- Internet vendors have sufficient expertise and resources to do
business on the Internet
- Internet vendors have adequate knowledge to manage their

business on the Internet

Cheung et Lee, 2001.

1. Type d’échelle : Ech. unidimensionnelle (comportant plusieurs facettes) ou Ech. multidimensionnelle

2. Fidélité composite : FC (p de Joreskog)
3. Variance moyenne extraite : VME (pVC)

4. Type de confiance : envers le site, envers I’entreprise ou le magasin ou le détaillant, envers le vendeur, envers la marque owet la technologie (incluant I’Internet,

environnement électronique ou commerce électronique)
5. Méthodologie : questionnaire, expérimentation ou étude conceptuelle
Articles reliés au secteur bancaire



Auteurs
Publications

Corbitt, Thanasankit et Yi
(2003)
Electronic Commerce
Research and Applications

Type de confiance’
Type d’échelle’
Méthodologic’

Technologie
Ech. unidimensionnelle
Questionnaire web
(80 étudiants de la
Nouvelle Zélande)

Alpha de Cronbach et/ou Fidélité composite?
Variance Moyenne Extraitc®
Opérationnalisation

Alpha: 0,76
VME: ND
1) Compétence:

- I believe that most commercial web sites have the necessary skills
and ability to carry out the on-line transaction (strongly disagree /
strongly agree)

- T believe that most commercial web sites have the necessary
technology knowledge to carry out the on-line transaction (strongly
disagree / strongly agree)

- Technology obstacles should not be a major concern when
conducting on-line transactions (strongly disagree / strongly agree)
- The chance of having a technical failure in an on-line transaction is
quite small (strongly disagree / strongly agree)

2) Prédictibilité:

- Customers can always predict performance of most e-commerce
web sites from their past experience with the web sites (strongly
disagree / strongly agree)

- Past and future behaviours are positively related on most e-
commerce web sites (strongly disagree / strongly agree)

- I tend to relax when I am dealing with the e-commerce web sites
that I have had a pleasant experience with (strongly disagree /
strongly agree)

3) Bonne volonté (Goodwill) -

- Most commercial web sites exhibit care, concern, honesty and
goodwill to their customers, thus providing a basis to advance the
customer relationship (strongly disagree / strongly agree)

- I believe most e-commerce web sites will perform to the outmost
of the customers’ benefit (strongly disagree / strongly agree)

- Most e-commerce web sites do demonstrate their belief in ““the
Customer is always right’’(strongly disagree / strongly agree)

206

Référence de I’échelle dc mesure
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Référence de ’échelle de mesurc

Cyr etal. (2005)
Journal of Global
Information Management

Site / Vendeur
Ech. unidimensionnelle

Questionnaire

(114 employés

d’entreprises
multinationales de haute
technologie du Canada,
Etats-Unis, Allemagne et

Alphas: 0,93 (local trust) et 0,88 (foreign trust)
VME: ND
- I can trust the online vendor
- The website is credible to me
- I can trust information presented on the website

Yoon, 2002; Gefen, 2000.

Eastlick, Lotz et
Warrington (2006)
Journal of Business
Research

Japon)
. Entreprise FC:0,84
Ech. unidimensionnelle VME :ND

Questionnaire auto-
administré (477
répondants) (tirage de
758%) (échantillonnage
aléatoire stratifié)

- Company cannot be trusted (R)
- Company would be honest and truthful
- Would be able to trust company completely
- Company will be sincere in promises
- Company will treat me fairly and honestly

Larzelere et Huston, 1930.

Everard et Galletta (2005)
Journal of Management
Information Systems

Magasin
Ech. unidimensionnelle
Expérimentation en
laboratoire (272
étudiants)

Alpha: 0,81
VME: ND
- This online store is trustworthy
- This online store wants to he known as one who keeps promises
and commitments
- Ttrust this online store keeps my best interests in mind
- I find it necessary to be cautious with this online store (R)
- This online store has more to lose than to gain by not delivering on
its promises
- This online store's behavior meets my expectations

Jarvenpaa et Tractinsky, 1999.




Autcurs
Publications

Flavian, Guinaliu et
Gurrea (2006)
Information &

Management

Type de confiance®
Type d’échellc’
Méthodologic’

. Site

Ech. multidimensionnelle

Questionnaire (351
internautes)
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Alpha de Cronbach ct/ou Fidélité composite®
Variance Moyenne Extraite? (e ) e
Y Référence de I’échelle de mesure

Opérationnalisation

Alphas: 1) 0,91, 2) 0,83, 3) 0,88
1) Honnéteté, VME=0,55
- I think that this website usually fulfills the commitments it assumes
- I think that the information offered by this site is sincere and
honest
- I think I can have confidence in the promises that this website
makes
- This website does not make false statements
- This website is characterised by the frankness and clarity of the
services that it offers to the consumer
2) Bienveillance, VME=0,46
- I think that the advice and recommendations given on this website
are made in search of mutual benefit
- I think that this website is concerned with the present and future
interests of its users
- I think that this website takes into account the repercussions that
their actions could have on the consumer
- I think that this website would not do anything intentional that
would prejudice the user
- I think that the design and commercial offer of this website take
into account the desires and needs of its users
- 1 think that this website is receptive to the needs of its users
3) Compétence, VME=0,47
- I think that this website has the necessary abilities to carry out its
work
- I think that this website has sufficient experience in the marketing
of the products and services that it offers
- 1 think that this website has the necessary resources to successfully
carty out its activities

Doney et Cannon, 1997; Kumar,

Scheer, et Steenkamp, 1995;
Roy, Dewit, Aubert, 2001;

Siguaw, Simpson, Baker, 1998.

- I think that this website knows its users well enough to offer them

products and services adapted to their needs
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Alpha de Cronbach et/ou Fidélité composite’

4
Auteurs U0 ??nﬁancle Variance Moyennc Extraite’ o5 e
Publications Typed echel_lci e el ion Référence de I’échelle de mesure
Méthodologie’
Alpha: 0.88, FC: 0,86
VME=0,51
- T trust this company to carry out my transactions through the
internet
. Entreprise / Site - T trust that the operations carried out on the Internet with this i gl oA
TR R AT e Ech. umhdlmer_lsionnelle ‘ instituti.on will b(_t exact fand'wit'hout error \ el 19'9’3. Mo,rgan

’ (2005) Qucstlgnllalre Web - The operations carried out with this institution on the internet gives et Hunt. 1994 Sa;'nzo S5 2003
Internet Research (632 Inpemgljes] S PIlelE R, Doney ’et Car:non 1997; Ir,lewetty

(échantillonnage - This financial institution is truly concemed with the proper . Bearden’ 200 1’

functioning of my investments, transactions and deposits

volontaire)
- I believe in the veracity of the information given to me by this
institution through the Internet
- 1 believe that this financial institution respects the confidentiality
of my personal information and my transactions
. . Alpha: 0,87
ooy | Sienie | VATE: o
The International Journal . . - Even if not monitored, I'd trust Amazon.com to do the job right ND
. Questionnaire (217
of Management Science répondants) - I trust Amazon.com
P - I believe that Amazon.com are trustworthy
FC:0,83
VME : ND
- Based on my experience with the online vendor in the past, [ know
it is honest
- Based on my experience with the online vendor in the past, [ know
Vendeur .
Gefen, Karahanna et Ech. unidimensionnelle it cares about customers Doney et C 1997-
Straub (2003) o . - Based on my experience with the online vendor in the past, I know Y annon, i
Questionnaire (213 . e Jarvenpaa et al., 2000.
MIS Quarterly (o 1t is not opportunistic
étudiants) . ; .
- I know 1t provides good services

- I know it is predictable.
- I know it is trustworthy.
- I know 1t knows its market.
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Référence de I’échclle de mesure

Gefen et Straub (2004)
Omega

Site/Entreprisc
Ech. multidimensionnelle
Expérimentation
1) étude 1 : 250 étudiants
au MBA
2) étude 2 : 171 étudiants

FC : entre 0,80 et 0,90 mais non indiqués directement
1) Intégrité, VME=0,90
- Promises made by Amazon.com are likely to be reliable
- 1 do not doubt the honesty of Amazon.com
- I expect that Amazon.com will keep promises they make
2) Bienveillance, VME=0,83
- I expect I can count on Amazon.com to consider how its actions
affect me
- I expect that Amazon.com intentions are benevolent
- I expect that Amazon.com puts customers’ interests before their
own
- I expect that Amazon.com is well meaning
3) Capacité, VME=0,86
- Amazon.com is competent
- Amazon.com knows about books
- Amazon.com knows how to provide excellent service
4) Predictability, VME=0,91
- I 'am quite certain about what Amazon.com will do
- I am quite certain what to expect from Amazon.com

Crosby, Evans, Cowles, 1990,
Ganesan, 1994; Kumar, Scheer,
Steenkamp, 1995; Moorman,
Zaltman, Deshpande, 1992;
Morgan et Hunt, 1594,

Grabuer-Kréuter et
Faullant (2008)
International Journal of
Bank Marketing

Technologie
Ech. unidimensionnelle
Questionnaire aupres de
clients de banques
autrichiennes (381
répondants)

FC: 0,88
VME=0,65
- With adequate safety measures on a web site I do not hesitate to
enter my credit card information (willingness to depend on the
Internet)
- I trust the Internet (willingness to depend on the Internet).
- When performing a transaction on the internet I know exactly what
will happen (trusting beliefs —~ predictability)
- Internet transactions (e.g. online shopping or online hotel
reservations) always function as expected (trusting beliefs —
reliability)

McKnight et al., 2002; McKnight
et Chervany, 2002;
Chaudhuri et Holbrook, 2001.




Autcurs

Publications
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Référence de 1’échelle de mesure

Gupta, Yadav et
Varadarajan (2009)
Journal of Retailing

) Détaillant
Ech. multidimensionnelle

Expérimentation (étude 1 :

246 répondants; étude 2 :
223 étudiants)

FC:1)0,91/0,92, 2) 0,90/0,91
1) Crédibilité, VME=0,68/0,70 :
- This e-retailer is likely to be a trustworthy one
- 1 think this e-retailer will be dependable
- This e-retailer is likely to keep the promises it makes to me
- This e-retailer is likely to be open in its dealings with me
- This e-retailer seems sincere
2) Bienveillance, VME=0,69/0,72:
- This e-retailer is likely to always put its customers first
- It feels like this e-retailer will be on my side, no matter what problems
arise
- This e-retailer is likely to always keep my best interests in mind
- This e-retailer will be like a true friend

Ganesan, 1994; McAllister, 1995.

Gurviez et Korchia
(2002)**¥
Recherche et applications
en marketing

. Marque
Ech. multidimensionnelle
Questionnaire (937
personnes)

FC:1)0,87,2)0,87,3) 0,77
1) Crédibilité, VME=0,83:
- les produits de cette marque m’apportent de la sécurité
- J’ai confiance dans la qualité des produits de cette marque
- Acheter des produits de cette marque, ¢’est une garantie
2) Intégrité, VME=0,83:
- cefte marque est sincére vis-a-vis de ses consommateurs
- cette marque est honnéte vis-vis-vis de ses clients
- cette marque montre de I’intérét pour ses clients
3) Bienveillance, VME=0,80 :
- Je pense que cette marque renouvelle ses produits pour tenir compte
des progrés de la recherche
- Je pense que cette marque cherche continuellement a améliorer ses
réponses aux besoins des consommateurs

Morgan et Hunt, 1994; Larzelere et
Huston, 1980; Doney et Cannon,
1997, Sirieix et Dubois, 1999;
Frisou, 2000; N’Goala, 2001.

Hampton-Sosa et Koufaris
(2005)
International Journal of
Electronic Commerce

Entreprise (confiance
] initiale)
Ech. unidimensionnelle
Expérimentation (111
étudiants américains)

FC: 0,90
VME: 0,83
- This company is trustworthy
- I trust this company keeps my best interests in mind
- This company will keep promises it makes to me
- This company is genuinely concerned about me

Doney et Cannon, 1997, Earle,
2004.

42 - 3 : : e < . :
*%*L’étude n’est pas dans un contexte en ligne mais a été présentée pour sa pertinence.
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Référence de I’éehelle de mesure

Harris et Goode (2004)
Journal of Retailing

Site/Entreprise
Ech. unidimensionnelle
Questionnaire
1) books : 294 répondants
(face a face avec
prénotification)
2) flights: 204 répondants
(postal avec enveloppe
préaffranchie)

Alphas: 1)books: 0,77, 2) flights: 0,80
VME: ND
- Books.com/Flights.com is interested in more than just selling me
goods and making a profit
- There are no limits to how far Books.com/
- Flights.com will go to solve a service problem [ may have
- Books.com/Flights.com is genuinely committed to my satisfaction
- Most of what Books.com/Flights.com says about its products is true
- I think some of Books.com/Flights.com’s claims about its service are
exaggerated (R)
- If Books.com/Flights.com makes a claim or promise about its product,
it’s probably true
- In my experience Books.com/Flights.com is very reliable
- I feel I know what to expect from Books.com/
Flights.com

Hess, 1995.

[Holsapple et Sasidharan
(2005)
Information Systems and
eBusiness Management

: Entreprise
Ech. unidimensionnelle
Etude conceptuelle

Alpha: ND
VME: ND
- [ know that this banker is honest
- This (online) bank is one that keeps promises and commitments
- This (online) bank has more to lose by not delivering on promises
- This (online) bank is very capable of performing their job
- This (online) bank is known to be successful at the things it tries to do
- This (online) bank has much knowledge about the work that needs to
be done
- [ feei very confident about this banker’s skitls
- My needs and desires arc very important to this banker

Jarvenpaa et al., 2000; Roy et al.,
2001; Suh et Han, 2003.

Hu, Wu et Zhang (2010)
Decision Support Systems

Vendeur (confiance
. initiale)
Ech. unidimensionnelle
Expérimentation (185
étudiants)

Alpha: 0,91
VME: ND
- This vendor appears to be one who would keep promises and
commitments
- I believe in the information that this vendor provides me
- I trust that this vendor keeps my best interests in mind
- The vendor is trustworthy
- | find that it is necessary to be cautious with this vendor (R)

Doney et Cannon, 1997;
Pennington et al., 2003.




Auteurs
Publications

Type de confiance’
Type d’échelle’

Méthodologie’

Alpha de Cronbach et/ou Fidélité composite”
Variance Moyenne Extraitc®
Opérationnalisation

Alpha: ND
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Référence de I’échelle de mesure

Jarvenpaa, Tractinsky et
Vitale (2000)
Journal of Computer
Mediated Communication

Magasin
Ech. unidimensionnelle
Expérimentation
+ questionnaire Web
(184 répondants
australiens et 198
répondants israéliens)

VME: ND
- This store is trustworthy. (strongly disagree / strongly agree)
- This store wants to be known as one who keeps promises and
commitments. (strongly disagree / strongly agree)
- I trust this store keeps my best interests in mind (strongly disagree
/ strongly agree)
- I find it necessary to be cautious with this store
- The retailer has more to lose than to gain by not delivering on
their promises
- This store behavior’s meets my expectations
- This store could not care less about servicing a person from
Australia

ND

Kassim et Abdulla (2006)
International Journal of
Bank Marketing

Technologie (Internet
banking)

Ech. unidimensionnelle
Questionnaire (276
étudiants qui ont recours
ou non a I’Internet

Alpha : 0,72
FC: 0,72
VME :ND
Please rate the importance of the following factors toward the
success of the internet banking (1= le moins important et 4= le plus
important)
Y L: Perceived risk
Y2: Past experience
Y3: Professionalism

Mukherje et Nath, 2003;
Sathye, 1999;
Morgan et Hunt, 1994.

Kim, Ferrin, Rao (2009}
Information Systems
Research

banking)
Y4: Technology orientation
Y5: Reputation
Site Alpha: 0,85
Ech. unidimensionnelle FC: 0,91
VME.0,77 Gefen, 2000 ; Jarvenpaa, et al.,

Questionnaire Internet
(étude longitudinale) 468
étudiants (258 plus
enclins & acheter sur le
site et 210 moins enclins)

- This site is trustworthy
- This Website vendor gives the impression that it keeps promises
and commitments
- I believe that this Website vendor has my best interests in mind

2000 ; Parasuraman, et al., 1988.




Autcurs
Publications

Kim, Tadisina (2005)

Hawaji International

Conference on System
Sciences

Type de confiance’
Type d’échelle!

Méthodologic®

Entreprise (confiance
initiale)
Ech. multidimensionnelle
Questionnaire en ligne
(300 étudiants)

2

Alpha de Cronbach et/ou Fidélité composite
Variance Moycnnc Extraite®
Opérationnalisation

Alphas: Competence 0,87, Goodwill: 0,.87
VME: ND
1) Competence
- I believe that the goods and/or services that the company provides
must be of high quality
- [ believe that the company has the expertise to provide
mechanisms for safe and reliable transactions
- I believe that the company has the capacity and resources to
provide high quality goods and/or services
2) Bonne volonté (Goodwill)

- [ believe that the company is honest with customers all the time
- I believe that the company is interested in customers’ welfare
- I believe that the company is truly sincere in keeping promises
made to customers
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Référence de I’échelle de mesure

Kim, Xu et Koh (2004)
Journal of the Association
Jfor Information Systems

Magasin
Ech, unidimensionnelle
Questionnaire en ligne
(161 consommateurs
potentielset 1 191
consommateurs répétés)

Potential / repeat customers

Alpha: 0,96/ 0,94
FC:0,96/0,94
VME: 0,81 /0,75 : potential / repeat customers
- This store is capable of doing its job
- This store would keep its promises and commitments
- This store would care about its customers
- This store would fulfilf its job
- This store is trustworthy

Grazioli et
Jarvenpaa, 2000.

Kim, Jin et Swinney
(2009)
Journal of Retailing and
Consumer Services

Détaillant
Ech. unidimensionnelle
Questionnaire en face a
face (103 a I’université,
42 dans un centre
d’achat, 37 dans une
bibliothéque publique)

Alpha: 0,86
VME: ND
- I trust what this online retailer says about its products
- This online retailer is reliable
- I trust the claims and promises this website makes about a product

Gabarino et Johnson, 1999.




Auteurs
Publications

Type de confiance®
Type d’échelle_'
Méthodologic’

Alpha de Cronbach et/ou Fidélité composite
Variance Moyenne Extraitce®
Opérationnalisation
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Référence de 1’échelle de mesure

Kim et Prabhakar (2004)
Database for Advances in
Information Systems

Technologie / Entreprise
(banque)

Ech. unidimensiommelle
Questionnaire en ligne
(266 répondants, dont 180
utilisateurs de I’ Internet
bancaire et 86 non-
utilisateurs)

Alphas:
Trust in the bank= 0,77
Initial trust in the EC= 0,86
VME: ND
Trust in the Bank:
- The bank will behave according to its commitments
- The bank will keep the spirit of its agreements with me
- The commitments made to me will be honored by the bank
- The bank may use confidential information about me to its own
advantage
- The bank may take advantage of changed situations (e.g. Fed’s interest
: rate change)
- The bank may take advantage of my weaknesses/problems
- The bank may interpret ambiguous information in its own favour
Initial Trust in the Electronic Channel:
When I first considered using Internet banking:
- I expected the Internet to perform as well as other technologies such as
the telephone
- I expected the Internet to be available for use without interruption of
service
- | was very confident that the Internet would perforn reliably as |
expected it to perform
- I thought that the Internet has the capability to provide a desired level
of service in adverse or hostile conditions (e.g. natural disasters)
- I believed that the Internet banking system resists attacks that can
compromise the bank’s data and services

Cummings et
Bromiley, 1996;
Schneider, 1998.

Koufaris et Hampton-Sosa
(2004)
Computer Information
Systems (Working paper)

Entreprise
Ech. unidimensionnelle
Questionnaire en ligne
(111 étudiants)

Alpha: 0,87
VME: ND
- This company is trustworthy
- I trust this company keeps my best interests in mind
- This company wants to be known as one who keeps promises and
commitments
- This company will not always be honest with me (R)
- I believe in the information that this vendor provides me
- This company is genuinely concerned about me

Jarvenpaa et al., 2000; Doney et
Cannon, 1997.




Auteurs
Publications

Type de confiance”

Type d’échelle’
Méthodologic®

Alpha de Cronbach et/ou Fidélité composite?
Variance Moyennc Extraite’
Opérationnalisation
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Référence de ’échelle de mesure

Lee et Turban (2001)
International Journal of
Electronic Commerce

Technologie/Vendeurs
Ech. multidimensionnelle
Questionnaire (405
étudiants)

Alpha: ND
VME: ND
Trust in Internet shopping:
- Internet shopping is unreliable
- Internet shopping cannot be trusted, there are just too many
uncertainties
- In general, I cannot rely on Internet vendors to keep the promises
that they make
1) Intégrité:
-Internet merchants are honest with their consumers
- Internet merchants act sincerely in dealing with customers
2) Capacite:
- Internet merchants have the ability to handle sales transactions on
the Internet
- Internet merchants have sufficient expertise and resources to do
business on the Internet
- Internet merchants have adequate knowledge to
manage their business on the Internet

Chow et Holden, 1997,
Moorman et al., 1993,

McCloskey (2006)
Journal of Organizational
and End User Computing

Technologie
Ech. unidimensionnelle
Questionnaire
(110 répondants dgés de
52 a 87 ans)

Alpha : 0,81
VME : ND
- I worry about providing financial information when shopping
online (R)
- Online retailers have adequate controls to keep my personal and
financial data secure
- T worry about providing personal information
when purchasing items on the Internet (R)
- It is safe to use a credit card when purchasing items over the
Internet
- Personal information about me and my buying habits are kept
private when purchasing items over the Internet

ND




Auteurs
Publications

Type de confiance®
Type d’échelle’

Méthodologic®

Alpha de Cronbach et/ou Fidélité composite’
Variance Moyenne Extraite’
Opérationnalisation

Alphas: 1) 0,91, 2) 0,92, 3) 0,95
VME: ND
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Référence de I’échelle de mesure

McKnight, Choudhury et

_ Site/Entreprise
Ech.multidimensionnelle

1) Bienveillance:
- I believe that Legal Advice.com would act in my best interest
- If I required help, LegalAdvice.com would do its best to help me
- LegalAdvice.com is interested in my well-being, not just its own
2) Intégrité:
- LegalAdvice.com is truthful in its dealings with me

I K;‘mmgr (2002) Questionnaire administré - I would characterize Legal Advice.com as honest ND
nformation Systems . - . . . .
Research suite une expérimentation -Legal Advice.com wogld l_(ccp its commitments
(724 répondants) - LegalAdvice.com is sincere and genuine
3) Compétence:
- LegalAdvice.com is competent and effective in providing legal advice
- LegalAdvice.com performs its role of giving legal advice very well
- Overall, LegalAdvice.com is a capable and proficient Internet legal
advice provider
- In general, LegalAdvice.com is very knowledgeable about the law
Mukherjee et Nath 2003) |~ EoePrSE
International Journal of ", , : Alpha: 0,74 ND
P b latisi Qucstxvonnaxre par co_umel
(510 internautes indiens)
Alpha: 0,72
Site / Détaillant VME: ND

Mukherjee et Nath (2007)
European Journal of
Marketing

Ech. unidimensionnelle
Questionnaire par courriel
(651 étudiants)

- I transact with the website only when it is endorsed by someone
- I give my personal information only when the
online retailer has a good reputation
- I use the website when I think it is popular

Morgan et Hunt, 1994 ; Egger,
2000.

Pavlou (2003)
International Journal of
Electronic Commerce

Entreprise
Ech. unidimensionnelle
Questionnaire par courriel
(155 personnes)

Alpha : ND
VME : ND
- This Web retailer is trustworthy
- This Web retailer is one that keeps promises and commitments
- I trust this Web retailer because they keep my best interests in mind

Jarvenpaa et al., 1999.




Auteurs
Publications

Type de confiance’
Type d’échellc’

Alpha de Cronbach et/ou Fidélité composite
Variance Moyenne Extraite®
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Pavlou et Gefen (2004)
Information Systems
Research

Méthodologie®

Vendeurs

Ech. unidimensionnelle
Questionnaire (274
acheteurs de ventes aux
encheres)

Opérationnalisation

Alpha: 0,97
VME: ND
- Sellers in Amazon’s auctions are in general reliable
- Sellers in Amazon’s auctions are in general honest
- Sellers in Amazon’s auctions are in general trustworthy

Référence de I’échelle de mesure

Ohanian, 1991; Pavlou, 2002.

Ribbink (2004)
Managing Service Quality

Technologie / Entreprise
Ech. unidimensionnelle
Questionnaire par courriel
(184 étudiants)

FC: 0,81
VME=0.512
- I am prepared to give private information to online companies
- I am willing to give my credit card number to most online companies
- It is not a problem to pay in advance for purchased products over the
internet
- Online companies are professionals in their branch
- Online companies intend to fulfill their promises
Alpha : ND

Nouvelle échelle

Schlosser, White et Lloyd
(2006)
Journal of Marketing

Entreprise
Ech. multidimensionnelle
Expérimentation +
questionnaire
(n=111; n=72, n=152)

VME : ND
1y Capacité:
- Urban-Furniture seems very capable of performing online transactions

- Urban-Furniture appears to be successful at the things it tries to do
- Urban-Furniture seems to have much knowledge about what needs to

be done to fulfill online transactions
- I feel very confident about Urban-Furniture’s online skills
- Urban-Furniture appears to have specialized capabilities that can
increase its performance with online transactions
- Urban-Furniture appears to be well qualified in the area of e-commerce
2) Bienveillance :
- Urban-Furniture seems very concerned about my welfare
- My needs and desires appear to be important to Urban-Furniture
- It doesn’t seem that Urban-Fumniture would knowingly do anything to
hurt me
- Urban-Furniture seems to really look out for what is important to me
- Urban-Furniture appears to go out of its way to help me
3) Intégrité :

- Urban-Furniture seems to have a strong sense of justice
- Urban-Furniture appears to try hard to be fair in dealings with others

- Urban-Furniture’s actions and behaviors are not very consistent (R)

- I like Urban-Fumniture’s values

Mayer et Davis, 1999.




Type de confiance’

Auteurs

LY |
Publications Type d’échelle

Méthodologic®

Serva, Benamati et Fuller Site/Entreprise
(2005) Ech. multidimensionnelle
Database for Advances in Questionnaire (n=226
Information Systems étudiants; n=406 étudiants)

Alpha de Cronbach et/ou Fidélit¢ compositc2
Variance Moyenne Extraite®
Opérationnalisation

Alphas: 1) 0,93/0,84, 2) 0,89/0,81, 3) 0,93/0,84
VME : ND
1) Capacité:
- Amazon.com are competent
- Amazon.com understands the market they work in
- Amazon.com knows about books
- Amazon.com knows how to provide excellent service
2) Bienveillance:
- [ expect that Amazon.com is ready and willing to assist and support me
- I expect that Amazon.com have good intentions toward me
- [ expect that Amazon.com intentions are benevolent
- I expect that Amazon.com puts customers’ interest before their own
- [ expect that Amazon.com are well meaning
3) Intégrité:
- Promises made by Amazon.com are likely to be reliable
- I do not doubt the honesty of Amazon.com
- 1 expect that Amazon.com will keep promises they make
- [ expect that advice given by Amazon.com is their best judgment
- 1 can count on Amazon.com to be sincere
Confiance générale:
- Even if not monitored, I’d trust Amazon.com to do the job right
- I trust Amazon.com
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Référence de I'échelle de mesure

Gefen, 2002;
McKnight et al., 2002.

1. Type d’échelle : Ech. unidimensionnelle (comportant plusieurs facettes) ou Ech. multidimensionnelle

2. Fidélité composite : FC (p de J6reskog)
3. Variance moyenne extraite : VME (pVC)

4. Type de confiance : envers le site, envers ’entreprise ou le magasin ou le détaillant, envers le vendeur, envers la marque ow/et la technologie (incluant I’ Internet,

environnement électronique ou commerce électronique)

5. Méthodologie : questionnaire, expérimentation ou étude conceptuelle

Atrticles reliés au secteur bancaire



Auteurs
Publications

Toufaily et al. (2010)
Management et Avenir

Type de confiance’
Type d’c':chcllc_l

Méthodologic’

. Entreprise
Ech. multidimensionnelle
Questionnaire (227
¢tudiants)

Alpha de Cronbach et/ou Fidélité co_mpositcZ
Variance Moyenne Extraite’
Opérationnalisation

FC: 1) 0,89, 2) 0,90, 3) 0,89
VME :ND
1) Crédibilité, VME= 0,69
- Je pense que cette entreprise en ligne est trés compétente dans son
domaine d’activité
- Je peux compter sur cette entreprise en ligne pour exécuter mes
transactions selon les délais promis
- Je sais a quoi m’attendre avec cette entreprise en ligne
2) Intégrité, VME= 0,67
- Je pense que cette entreprise en ligne tient ses promesses et ses
engagements
- Cette entreprise en ligne respecte ses engagements en termes de tarifs
sur les transactions
- Le service promis correspondra au descriptif présenté sur le site de
I’entreprise
3) Bienveillance, VME= 0,78
- Cette entreprise en ligne montrera de I’intérét pour résoudre mes
problémes
- En cas de probléwme, I’entreprise déploierait, selon moi, des efforts
importants pour le résoudre
- En cas de problémes, je pense qu’il est facile de faire une plainte
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Référence de I’échelle de mesure

Chouk et Perrien, 2005 ; Hess et
Story, 1995.

Van der Heijden,
Verhagen et Creemers
(2003)
European Journal of
Information Systems

. Magasin
Ech. unidimensionnelle
Questionnaire (228
¢tudiants)

Alpha: 0,69 (pure players)/ 0,79 (bricks-n-clicks)
VME: ND
- This store is trustworthy
- This store wants to be known as one who keeps his
promises (modified)

- I trust this store keeps my best interests in mind.
- [ think it makes sense to be cautious with this store
(modified)(R)

- This retailer has more to lose than to gain by not
delivering on their promises
- This store’s behaviour meets my expectations
- This store could not care less about servicing students
(modified) (R)

Jarvenpaa et al., 2000.




Auteurs
Publications

Type de confiance’
Type d’échf:llc_l
Méthodologic’

Alpha de Cronbach et/ou Fidélité composite
Variance Moyenne Extraitc’
Opérationnalisation
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Référence de I’échelle de mesure

Verhagen, Meents et Tan
(2006)
European Journal of
Information Systems

Vendeur
Ech. unidimensionnelle
Questionnaire par courriel
(450 répondants)

Alpha: 0,98
VME: ND
Intermediary trust et Seller trust
- name Intermediary/seller are dependable
- name intermediary/seller are reliable
- name intermediary/seller are honest
- name intermediary/seller are trustworthy

Pavlou et
Gefen, 2004; who, based on items
put forward by Doney
et Cannon, 1997 ; Jarvenpaa et al.,
2000; Pavlou, 2002 ;
Gefen et al., 2003 ; et Ohanian,
1991.

Wingreen et Baglione
(2005)
Electronic Markets

Vendeur / Technologie
Ech. unidimensjonnelle
Experimentation +
questionnaire (147
étudiants)

Alpha: ND
VME: ND
- [ know the online vendor is honest
- I know the online vendor cares about customers
- The online vendor has the ability to handle sales transactions on the
Internet
- I know the online vendor is not opportunistic
- The online vendor has sufficient expertise and resources to do business
on the Internet
- I know the online vendor is predictable
- The online vendor has adequate knowledge to manage their business
on the Internet
- The online vendor knows the market
Technology trust:
- 1 feel safe conducting business with the online vendor because the
website guarantees that my information will be secure
- I feel safe conducting business with the online vendor because the
transaction is conducted through a well-known website
- I feel safe conducting business with the online vendor because the
website provides encrypted transactions
- I feel safe conducting business with the online vendor because it uses
electronic security technology

Gefen et al., 2003 ;
McKnight et al., 2002.

Yoon (2002)
Journal of Interactive

Marketing

Site
ND
Questionnaire (137
étudiants)

Alpha: ND
VME: ND
2 items de la confiance (non présentés)

ND




Type de confiance’

Autcurs ; I
S Type d’échelle
Publications Meéthodologic®

o : Site
v ran g L fich. multidimensionnelle
Foxall (2005) Expéri i
Psychology & Marketing xperlmcptatlon (64
étudiants)

Alpha de Cronbach et/ou Fidélité compositc’
Variance Moyenne Extraite®
Opérationnalisation

Alphas : 0,77 (capacité), 0,71 (intégrité), 0,80 (bienveillance)
VME : ND
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Référence de I’échelle de mesure

Capacité : Bhattacherjee, 2002;
Gefen, 2003; et Jarvenpaa, Knoll,
et Leidner, 1998;
Intégrité:
Bhattacherjee, 2002; et Gefen,
2003;
Bienveillance:
Gefen, 2003; et McKnight,
Choudhury, et Kacmer, 2002,

1. Type d’échelle : Ech. unidimensionnelle (comportant plusieurs facettes) ou Ech. multidimensionnelle

2. Fidélité composite : FC (p de Joreskog)
3. Variance moyenne extraite : VME (pVC)

4. Type de confiance : envers le site, envers ’entreprise ou le magasin ou le détaillant, envers le vendeur, envers la marque ou/et la technologie (incluant I'Internet,

environnement électronique ou commerce électronique)

5. Méthodologice : questionnaire, expérimentation ou étude conceptuelle

Articles reliés au secteur bancaire



APPENDICE B
QUESTIONNAIRE FRANCAIS

Bonjour $+FIRSTNAME+$ $+LASTNAME+S,

Un nouveau sondage est disponible. Merci de prendre le temps d’y répondre.

Veuillez cliquer sur le lien pour commencer le sondage:

HTTPS:/LEGERWEB.COM/SID.ASP?CODESURVEY=$§+CODESURVEY+$§&L=FR&L
MID=$+LMID+$
Si vous éprouvez des problémes avec le lien, veuillez vous rendre directement sur votre

portail HTTP:/LEGERWEB.COM

Informations sur le sondage;

Sujet : $+TOPICFR+$

Temps moyen : $+DUREE+$ minutes

Nombre de chance(s)* : S+CHANCESUP+§
Nombre de dollar(s)* : $+Dollars+$ $

Fermeture du sondage** : $+DATECLOSEFR+$
Code du sondage : 3+CODESURVEY+$

LMID = $+LMID+$
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Veuillez noter qu’il est possible que cette date de fin soit devancée si nous atteignons le

nombre d’entrevues complétées requises. Votre collaboration serait grandement appréciée,

L'équipe LégerWEB
Leger Marketing
700-507 place d'armes
Montreal, QC, H2Y 2W§
legerWeb@legermarketing.com
1-800-404-2464
- Recevez de I’argent pour répondre aux sondages.

NOUVEAU SITE INTERNET http://legerWeb.com

*Les chances sont allouées a tous les participants au sondage. Le tirage a lieu tous les
premiers mardis de chaque mois. Les prix sont : deux prix de 10003, un prix de 100$ et un
IPod Touch. Les dollars sont alloués uniquement aux participants qui correspondent aux

criteres recherchés et qui ont répondu au sondage au complet.

**Soyez avisé(e) que la durée estimée du sondage peut varier. 11 est également possible qu’un
sondage ne soit plus accessible si un nombre suffisant de répondants correspondant aux
mémes criteres de sélection que vous ont déja répondu au sondage. Ceci assure un équilibre
dans le nombre de panélistes qui répondent aux sondages selon des criteéres de sélection pré-

établis.

Site officiel (http://legerWeb.com/)
Régles du concours (http://legerWeb.com/rules.asp?L=FR)

Liste des gagnants (http://legerWeb.com/contest.asp?LL=FR)
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Aimeriez-vous mieux répondre a ce questionnaire en anglais ou en frangais ? Would you prefer to
complete the survey in English or French?

Dl Frangais

1, English

"J'accepte de répondre honnétement et de fagon réfléchie aux questions du sondage qui suit.”
[1, oui

DZ Non

Quelle est votre province/territoire de résidence ?

], Alberta [1s Ontario

[[1, colombie-Britannique [1s Québec

[I; Tle-du-Prince-Edouard [1i6 Saskatchewan

1. Manitoba [y, Terre-Neuve

[Js Nouveau-Brunswick 1., Territoires du Nord Ouest
[1s Nouvelle-Ecosse [1is Yukon

|:]7 Nunavut

Vous étes :

EL Un homme

Dz Une femme

Quel age avez-vous ?

[]; Moins de 18 ans [l¢ Entre 55 et 64 ans

Dz Entre 18 et 24 ans [J; Entre 65 et 74 ans

|:]3 Entre 25 et 34 ans |:]3 75 ans ou plus

[ls Entre 35 et 44 ans [ss Je préfere ne pas répondre

[ls Entre 45 et 54 ans

A quel niveau se situe la derniére année de scolarité que vous avez terminée ?
r e ) Ds Universitaire ler cycle Baccalauréat

(1 primaire (7 ans ou moins) . ;

{(incluant cours classique)

[:]2 Secondaire (DES de formation générale

ou professionnelle (8 a 12 ans))

[:]3 Collégial {DEC de formation pré-universitaire, de formation

technique, certificats (CEP), attestations (AEC) ou diplémes de 1, universitaire 3e cycle Doctorat

perfectionnement {DEP))

[:]4 Universitaire certificats et diplomes Dgg le préfére ne pas répondre

e universitaire 2e cycle Maitrise

Quelle est votre langue maternelle? Veuillez cocher UNE seule case
|:]1 Francais

[:]2 Anglais

[:]3 Autre, précisez :

[Tos Je préfere ne pas répondre
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Ce questionnaire est relié a un projet de thése. Votre collaboration est grandement appréciée !

INSTRUCTIONS :

1) Veuillez répondre a ce questionnaire en vous référant a l'institution financiére avec laquelle vous
effectuez PRINCIPALEMENT vos transactions financieres sur INTERNET (EN LIGNE) (ex.: transfert de
fonds, paiement de factures, achat de REER ou de placement a terme, achat d'assurance, etc.).

2) Ce questionnaire comporte des questions distinctes a) par rapport a votre institution financiere ET,
b) par rapport a son site Web.

CLIQUEZ SUR LA FLECHE POUR CONTINUER

Travaillez-vous pour une institution financiere?

[, Oui

[1, Non (Non-éligible - travaille pour une institution financiére)

Durant la derniére année, avez-vous effectué des transactions bancaires sur Internet ?
D1 Qui

[]; Non (Non-éligible — pas de transactions bancaires)

1.1. Avec quelle institution financiéere effectuez-vous PRINCIPALEMENT vos transactions sur Internet?
(Veuillez cocher UNE seule case)

[L].Banque CIBC [JioBanque TD Canada Trust

[[J,Banque HSBC [];Caisse Desjardins

DgBanque ING Direct [:|12Caisse Populaire Acadienne

[[J.Banque Laurentienne du Canada [11; Services financiers Choix du Président (PC
Financial)

[[JsBanque de Montréal (BMO) [[JizAutre institution financiére, précisez

[[JsBanque Nationale du Canada (BNC) [Jss AUCUNE

[[],Banque Royale du Canada (RBC) [JssJe préfere ne pas répondre (Non éligible)

[[JsBanque Scotia

1.2. Quel(s) produit(s) financier(s) détenez-vous auprés de cette institution financiére, aussi bien
hors ligne qu’en ligne? (Cochez TOUS ceux qui s’appliquent)

[ préts hypothécaires [[]s Placements a terme/REER/CELI/CPG
[1, préts personnels/ préts étudiants/ autres types de [Je Assurances

préts/ marges de crédit

[[1; Cartes de crédit [[]; valeurs mobilieres

[:|4 Comptes bancaires Dgﬁ Autre, précisez :

[:|99Je préfere ne pas répondre
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1.3. Depuis combien de temps, approximativement, faites-vous affaire avec cette institution
financiere?
EXEMPLE: pour 4 ans et demi, mettre 4 dans années et 6 dans mois

années mois

1.4. Depuis combien de temps, approximativement, effectuez-vous des transactions sur le site Web
de cette institution financiere ?
EXEMPLE: pour 4 ans et demi, mettre 4 dans années et 6 dans mois

années mois

Evaluation de Finstitution financiére avec laquelle vous effectuez PRINCIPALEMENT vos
transactions sur Internet
2.1. En cochant le chiffre approprié, indiquez votre degré d’accord de chacun des énoncés

suivants :
Forlement Forlement 1€ ne  sais
en en  Pay .
désaccord accord  J¢ préfére ne
pas répondre
a. Selon moi, cette institution financiére est réputée pour se 1 2 3 4 5 6 7 99
préoccuper de ses clients
b. Selon moj, cette institution financiére est réputée pour étreune des 1 2 3 4 5 6 7 99

plus compétentes dans l'industrie

c. Selon moi, cette institution financiére est réputée pour laqualitéede 1 2 3 4 5 6 7 99
ses services bancaires en ligne (sur Internet)

d. Cela vaut vraiment la peine de continuer a utiliser le site Webde 1 2 3 4 5 6 7 99
cette institution financiere

e. Cela vaut vraiment la peine de maintenir une relation avec cette 1 2 3 4 5 6 7 99
institution financiere
f. Je considére que ma relation avec cette institution financiere a 1 2 3 4 5 6 7 99

beaucoup de valeur

2.2. Toujours en pensant a cette PRINCIPALE institution financiére avec laquelle vous faites affaire
sur Internet, indiquez votre degré d’accord avec les énoncés suivants :

Fortement Fortement  J€  mc  sais
en en pas/ =
désaccord accord 1€ préfére ne

pas répondre

a. Cette institution financiere communique suffisamment avecmoia 1 2 3 4 5 6 7 99
i’aide de son site Web

b. Cette institution financiére me communique les nouvelles offreset 1 2 3 4 5 6 7 99
opportunités a I'aide de son site Web

c. Cette institution financiéere me communique les informations dont 1 2 3 4 5 6 7 99
j'ai besoin

d. Cette institution financiéere communique avec moi dans un délai 1 2 3 4 5 6 7 99
approprié

e. Le site Web de cette institution financiére m’offre des produitsou 1 2 3 4 5 6 7 99
services personnalisés selon mes besoins



Le site Web de cette institution financiére m’offre de I'information
basée sur mes préférences

Cette institution financiere me fait sentir que je suis un
consommateur unique

Selon moi, les demandes d’aide effectuées sur le site Web de cette
institution financiére sont traitées efficacement

Selon moi, le soutien téléphonique de cette institution financiere
pour obtenir de |'aide est efficace

Selon moi, cette institution financiére répond rapidement aux
demandes d’aide de ses clients

Selon:moi, le personnel en succursale répond adéquatement aux
demandes d’aide de ses clients
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99
99

99
99

99

99

2.3. En pensant a cette PRINCIPALE institution financiére avec laquelle vous faites affaire sur
Internet, indiquez votre degré d’accord avec les énoncés suivants :

En utilisant le site Web de cette institution financiere, je sens que j’ai
le controle de mes finances personnelles

Le site Web de cette institution financiére me permet de gérer mes
finances personnelles moi-méme

En général, mon interaction avec le site Web de cette institution
financiére est inefficace

En général, ma relation avec cette institution financiére
est frustrante

En général, ma relation avec cette institution financiére
est conflictuelle

Je pense qu’il existe un autre site Web bancaire qui est meilleur que
le site Web de cette institution financiere

Je pense qu’il existe une autre institution financiére plus attrayante
que celle avec laquelle je fais affaire

Fortement
saccord
%
1 2
31} 2
12
§ 05
12
s

Evaluation du SITE WEB de la PRINCIPALE institution financiére sur Internet
En cochant le chiffre approprié, indiquez votre degré d’accord de chacun

3.1.

@m0 00T

suivants :

Le site Web fournit une information détaillée sur les produits ou
services proposes

Selon moi, I'information sur le site Web est toujours a jour
Linformation sur le site Web est pertinente

Il est trés facile d’effectuer des transactions sur le site Web

Il est tres facile de trouver ce que 'on cherche sur le site Web
Globalement, le site Web est trés facile a utiliser

Je suis familier(e) avec la recherche d’informations sur le site Web

Fortement

cn

désaccord

1

[ T i = )

N N NN NN

w w w w w w

B I R T

Foriement
accord
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7

Je ne  sais
pas/

Je préfere ne
pas répondre

99

99

99

99

99

99

99

des énoncés

(6, RV N U, BV, RV, B V) |

Fortement

cn

accord
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7

Je ne  sais
pas/

Je préfere ne
pas répondre

99

99
99
99
99
99
99
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h. e suis habitué (e) a effectuer mes transactions sur le site Web 1 2 3 4 5 6 7 99

i. Je me considére comme un{e) utilisateur{trice) expérimenté(e)du 1 2 3 4 5 6 7 99
site Web

j. Jai passé beaucoup de temps a naviguer sur le site Web de cette 1 2 3 4 5 6 7 99

institution financiere

k. Je considére que j'ai beaucoup investi dans ma relation avec cette 1 2 3 4 5 6 7 99
institution financiére

3.2. Veuillez indiquer votre degré d’accord avec les énoncés suivants:

Fortement Foricment  J€ NG sais
cn on  pay/

désaccord accord € pr_cfcrc ne
pas répondre

a. Japprécie le design (ex.: les couleurs, la taille des caractéres, les 1 2 3 4 5 6 7 99
graphiques, les animations, etc.) du site Web

b. Le site Web fait preuve de créativité 1 2 3 4 5 6 7 99

C. Engénéral, le site Web est visuellement attirant U2 BURARR-DE G/ 99

d. Je pense que mes informations personnelles fournies sur lesiteweb 1 2 3 4 5 6 7 99
sont bien protégées

e. le pense que les transactions effectuées sur le site Web sont 1 2 3 4 5 6 7 29
sécuritaires

f. Je pense gue cette institution financiére assure la protectionetla 1 2 3 4 5 6 7 99

confidentialité de mes renseignements personnels

Evaluation de la relation avec la PRINCIPALE institution financiére sur Internet
4.1. En cochant le chiffre approprié, indiquez votre degré d’accord de chacun des énoncés suivants :

Fortcment Fortemept  J¢  DC sais
cn on Pas/
désaccord aceord  J¢ préfCre me

pas répondrc

=
[\
w
S
(%)
[}
~J

a. Cette institution financiére tient ses promesses et ses engagements 99

b. e pense que les informations présentées sur le site Web sontfiables 1 2 3 4 5 6 7 99

C. Je peux compter sur cette institution financiére pour étre honnéte 1 2 3 4 5 6 7 99
avec moi

d. Le service promis sur le site Web correspond toujours au service 1 2 3 4 5 6 7 29
rendu

e. Cette institution financiére fait beaucoup d’efforts afin de maintenir 1. 2 3 4 5 6 7 99
une bonne relation avec moi

f.  Cette institution financiére cherche a solidifier ses liens avecmoia 1 2 3 4 5 6 7 99
travers son site Web

4.2. En cochant le chiffre approprié, indiquez votre degré d’accord avec chacun des énoncés suivants:

Fortement Fortement  I€  Ne  sais
cn on  pas/ N
désaccord accord J¢ préfere ne

pas répondre

a. Jesuis tres satisfait(e) de la facilité d’utilisation du site Web W2 AR ESN 99
b. Jesuis trés satisfait(e) des informations fournies sur le site Web 1 2 4 5 6 7 99
c. lesuis trés satisfait(e) de la personnalisation offerte par le site Web I e = SO 7 99
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d. Mon expérience avec le site Web est trés satisfaisante 1 2 3 4 5 6 7 99
Je suis trés satisfait(e) du design du site Web 1R ) M REs) < RS Bl 99

f.  Je suis trés satisfait(e) du soutien offert par cette institution financiere 1 2 5 6 99
en cas de difficultés

g. Jesuis trés satisfait(e) de ma relation avec cette institution financiere 1 3 6T 99

h. Cette institution financiére est trés compétente dans son domaine 1 2 3 4 5 6 7 99

i. Je peux compter sur cette institution financiére pour exécuter mes 1 2 3 4 5 6 7 99
transactions réalisées sur son site Web selon les délais prévus

j.  Je peux compter sur cette institution financiere pour que mes 1 2 3 4 5 6 7 9
transactions réalisées sur son site Web soient sans erreurs

k. Je sais a guoi m’attendre de cette institution financiére Re=al S5 ATl S 7 99

4.3. En cochant le chiffre approprié, indiquez votre degré d’accord avec chacun des énoncés suivants :

Fortement Fortement € TN¢  sais
cn cn bas/
désaccord accord I¢ préfére ne

pas répondre

a. Selon moi, le site Web de cette institution financiére est meilleurque 1 2 3 4 5 6 7 99
les sites Web de ses concurrents

b. Selon moi, cette institution financiére a les meilleures offres par 1 2 3 4 5 6 7 99
rapport a ses concurrents

c. Jaime beaucoup le site Web de cette institution financiére L e T ) 99
Je suis trés attaché(e) a cette institution financiére 1 2 3 4 5 6 7 99
Je ressens un fort sentiment d’appartenance a cette instituton 1 2 3 4 5 6 7 99
financiére

f.  Jai lintention de toujours utiliser le site Web de cette institution 1 2 3 4 5 6 7 99
financiére

g. Jtai lintention de maintenir ma relation avec cette institution 1 2 3 4 5 6 7 99
financiére encore plusieurs années

4.4, Veuillez indiquer votre degré d’accord par rapport aux énoncés suivants:

a. Je ressens l'obligation d’utiliser le site Web de cette instituton 1 2 3 4 5 6 7 99
financiere lorsque j'effectue des transactions bancaires en ligne

b. Je ressens 'obligation de maintenir une relation avec cette institution 1 2 3 4 5 6 7 99
financiére

c. |l me serait difficile de cesser d'utiliser le site Web de cette institution 1 2 3 4 5 6 7 Ce
financiere

d. Jai trop peu d’options pour penser & quitter cette instituton 1 2 3 4 5 6 7 99
financiere

e. Llagestion de mes finances personnelles serait perturbée sije décidais 1 2 3 4 5 6 7 99
actuellement de ne plus utiliser le site Web de cette institution
financiere

f.  Je pense que les colts en termes de temps, d’argent et d’effortspour 1 2 3 4 5 6 7 99
transférer mes finances personnelles a une autre institution financiére
sont élevés
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4.5. Veuillez indiquer votre degré d'accord par rapport aux énoncés suivants:

le ne sais

l::ncmcnl Forlcmc:r: pos/
désaccord accord 1 préfére ne
pas répondre
Cette institution financiére fera tout pour que je sois trés satisfait(e)de 1 2 3 4 5 6 7 99
mon expérience sur son site Web
En cas de problémes, je m’attends a ce que cette institution déploie 1 2 3 4 5 6 7 99
des efforts importants pour les résoudre
Le site Web représente une organisation qui agit en tenantcomptede 1 2 3 4 5 6 7 99
mes intéréts
Globalement, j’ai vraiment confiance en ce site Web 1 2 3 4 5 6 7 99
Globalement, j’ai vraiment confiance en cette institution financiére Ll dn 4 thas 7 99
Je recommande fréquemment cette institution financiere 1 2 3 4 5 6 99
Je recommande fortement aux gens d’utiliser le site Web de cette 1 2 3 4 5 6 99
institution financiere
Je suis fier(e) de dire aux gens que je suis unfe) client(e) de cette 1 2 3 4 5 6 7 99

institution financiere

5.1. Informations sur les activités financiéres:

a.

En moyenne, combien de fois par mois visitez-vous le site Web de cette institution financiere (y compris les
fois que vous faites des transactions ou simplement vérifier un solde ou chercher une information} ?
Nombre de fois par mois :

Dgg Je ne sais pas/Je préfére ne pas répondre

En moyenne, combien de minutes consacrez-vous a UNE visite sur le site Web de cette institution
financiere? Nombre moyen de minutes par visite :

|:|99 Je ne sais pas/Je préfére ne pas répondre

En moyenne, combien de transaction(s) par mois (ex.: transfert de fonds, paiement de factures, achat de
REER ou de placement a terme, achat d’assurance) effectuez-vous sur le site Web de cette institution
financiere? Nombre de transaction(s) par mois :

Dgg Je ne sais pas/Je préfére ne pas répondre

En considérant la TOTALITE de vos transactions financieres effectuées sur Internet (y compris celles sur les
autres sites bancaires), environ quel pourcentage a été effectué sur le site Web de cette institution
financiere? %

5.2. Quel(s) service(s) avez-vous déja utilisé(s) sur le site Web de cette institution financiere ? (Cochez TOUS ceux
qui s’appliquent)

[T, Achats d’assurances

], Avances de fonds

[[]; paiements de cartes de crédit
|:|4 Commandes de cheques

[]s Demandes de préts hypothécaires
[[]s Demandes de préts personnels ou marges de crédit

[]; Demandes de préts commerciaux

[s Réalisations de placements /REER
[JsReglements de factures
I___ImRenseignements sur les produits financiers
[1,; Vérifications de soldes

[];; Virements de fonds
Dss Autre, précisez :

|:|99Je ne sais pas/Je préfére ne pas répondre
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5.3. Avec quelle(s) AUTRE(s) institution(s) financiére(s) avez-vous fait au moins une transaction {ex.: paiement de
factures, achat de REER ou de placement a terme, achat d’assurance, transfert de fonds) sur Internet durant la
derniére année? (Cochez plus d’une institution si c’est le cas)

[].Banque CIBC [[IsBanque TD Canada Trust

[1,Banque HSBC [ TioCaisse Desjardins

[ ]sBanque ING Direct D“Caisse Populaire Acadienne

[]sBanque Laurentienne du Canada [11,Services financiers Choix du Président (PC
Financial}

[]sBanque de Montréal (BMO) [TssAutre, précisez :

[ J¢Banque Nationale du Canada (BNC) [Js; AUCUNE

[];Banque Royale du Canada (RBC) [lss Je ne sais pas/le préfere ne pas répondre

[[JsBanque Scotia

Communauté virtuelle:

6.1.a Etes-vous un membre d’une communauté virtuelle RELIEE AU SECTEUR FINANCIER (forum,
blog, liste de diffusion, réseau social, ex : facebook, twitter, linkedin relié au secteur financier)?

[[]. Ul > Veuillez donner le nom de votre PRINCIPALE communauté virtuelle (ex.: ING

Facebook):

], NON->Passez directement a la question 6.5.

[Jss Je ne sais pas/Je préfere ne pas répondre

6.1.b Est-ce que cette communauté virtuelle est en lien votre PRINCIPALE institution financiére sur
Internet ?

youl
[C].nNON

[ Jss Je ne sais pas/Je préfere ne pas répondre

6.2. En moyenne, combien de fois par mois visitez-vous le site Web de cette communauté virtuelle?
Nombre de fois par mois :
[[Jss Je ne sais pas/Je préfere ne pas répondre

6.3. Combien de minutes, en moyenne, consacrez-vous a UNE visite sur le site Web de cette
communauté virtuelle?

Nombre moyen de minutes par visite :

[Iss Je ne sais pas/le préfére ne pas répondre

6.4. En cochant le chiffre approprié, indiquez votre degré d’accord avec chacun des énoncés suivants:

a. Je participe activement a cette communauté virtuelle IR 280 B AR SR G/ 99
Je donne souvent des informations ou contenus pertinent(e)s aux 1 2 3 4 5 6 7 99
membres de cette communauté virtueile

c. Jeréponds avec empressement aux demandes d’aide des membresde 1 2 3 4 5 6 7 99
cette communauteé virtuelle
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6.5. En cochant le chiffre approprié, indiquez votre degré d’accord avec chacun des énoncés suivants:

Fortement

<n

désaccord

Je pense que ma participation a une communauté virtuelle en lien avec
cette institution financiere améliore {ou améliorerait) ma
compréhension des produits ou services offerts

Je pense que ma participation a une communauté virtuelle en lien avec
cette institution financiére permet (ou permettrait) de partager mes
expériences reliées a mes finances avec d’autres clients

Je pense que ma participation a une communauté virtuelle en lien avec
cette institution financiére améliore (ou améliorerait) mes décisions
d’achat

Quelques renseignements additionnels
7.1. En cochant le chiffre approprié, indiquez votre degré d’accord de chacun des énoncés suivants :

oo o

1

1

1

2

2

2

Fortement
<n
désaccord

Je fais facilement confiance a Internet Je—
Je fais facilement confiance a une personne 1 2
Je fais facilement confiance a une entreprise pe=2
Il est trés important pour moi de pouvoir effectuer des transactions 1 2

bancaires en ligne lorsque je le désire (disponibilité 24/24, 7 jours sur
7)

Il est trés important pour moi de pouvoir effectuer des transactions
bancaires en ligne de n’importe ou (via n’importe quel point d’acces)
Je pergois une forte menace lorsque je gére mes finances sur Internet

Selon moi, I'Internet bancaire comporte plus de risques que les autres
méthodes (guichet, téléphone, etc.)

Effectuer des transactions sur un site Web bancaire entraine une
grande incertitude

7.2. En moyenne, combien d’heures par semaine utilisez-vous Internet?

Nombre d’heures par semaine :
[Jss Je ne sais pas/le préfere ne pas répondre

3

3

3

w w w w

e R

Je ne  sais
pas/

Je préfére nc
pas répondre

Fortement
cn
accord

SO 99
5 6 7 99
SO 7 99

Je ne  sais
pas/

Je préfere ne
pas répondre

Fortement
cn
accord

5 6 7 99
5 6 7 99
Y. B LT 99
5 6 7 99
5 6 7 99

7.3. Veuillez indiquer votre degré d’utilisation des moyens suivants lors de vos interactions avec votre
PRINCIPALE institution financiére sur Internet (1= jamais utilisé et 7= trés souvent utilisé):

a.

~® a0 o

Téléphone Jamais 1 2
Courriel Jamais 1 2
Visite & la succursale Jamais 1 2
Site Web Jamais 1 2
Guichet automatique Jamais 1 2
Internet mobile Jamais 1 2

w w w w w w

4

4
4
4
4
4

5

5
5
5
5
5

6

6
6
6
6
6

7 Tres souvent
7 Tres souvent
7 Tres souvent
7 Trés souvent
7 Tres souvent

7 Trés souvent
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7.4.En considérant le nombre de transactions bancaires que vous effectuez par mois auprés de cette
institution financiére, environ quel pourcentage est effectué sur son site Web (comparativement aux
autres méthodes- en succursale, par téléphone, et par guichet bancaire)?
Pourcentage: _ %
Dgg Je ne sais pas/Je préfére ne pas répondre

Les prochaines questions serviront a des fins statistiques seulement.
Quelle est votre année de naissance ?
Exemple: 1980

[[lss Je préfére ne pas répondre

Parmi les catégories suivantes, laquelle refléte le mieux le REVENU total avant imp6t de tous les membres de
votre foyer pour I'année 2009 ?

[4..-19 9995 et moins []s...entre 80 0005 et 99 9995
[],...entre 20 000$ et 39 9995 [Js---100 0005 et plus
[Is...entre 40 000$ et 59 9995 [Jss Je préfere ne pas répondre

[Ja...entre 60 000$ et 79 9995

Quelle est votre occupation principale actuelle ? N.B. ON PARLE D'EMPLOI REMUNERE SEULEMENT. Méme si
vous étes en congé sabbatique, de maternité, de maladie ou d'accident de travail, veuillez préciser votre EMPLOI.
Si vous étes incertain de la catégorie qui s'applique a vous, choisissez "Autre" et décrivez votre empioi.

[]: EMPLOYE DE BUREAU

{Caissier, commis de bureau, commis comptable, secrétaire, etc.)

(], PERSONNEL SPECIALISE DANS LA VENTE

(Agent d'assurances, vendeur, commis-vendeur, agent immobilier, courtier immobilier, représentant, etc.)

[ ]5 PERSONNEL SPECIALISE DANS LES SERVICES

(Agent de sécurité, chauffeur de taxi, coiffeur, cuisinier, esthéticienne, membre clergé, militaire, policier, etc.)

[ ]s TRAVAILLEUR MANUEL

(Agriculteur, emballeur, journalier, manoeuvre, mineur, pécheur, travailleur forestier, etc.)

[_]s OUVRIER SPECIALISE/SEMI-SPECIALISE

(Briqueteur, chauffeur de camion, électricien, machiniste, mécanicien, peintre, etc.)

DG TRAVAILLEUR DES SCIENCES & TECHNOLOGIES

{Informaticien, programmeur-analyste, technicien, technicien-audio, technicien de laboratoire, etc.)

[]; PROFESSIONNEL

(Archéologue, architecte, artiste, avocat, banquier, biologiste, comptable, consultant, dentiste, etc.)

Dg GESTIONNAIRE/ADMINISTRATEUR/PROPRIETAIRE

(Administrateur, directeur, éditeur, entrepreneur, exécutif, gérant, homme / femme d'affaires, politicien,
travailleur autonome, etc.)

[]s AU FOYER

[]io ETUDIANT

(& temps plein ou dont les études constituent |'occupation principale)

[ ]11 RETRAITE (pré-retraité, rentier)

D12 SANS EMPLOI (Assurance-emploi, aide sociale, etc.)

Dgﬁ Autre (veuillez préciser)

Dgg Je préfére ne pas répondre

Avez-vous des commentaires?: Nous vous remercions de votre précieuse collaboration, elle est

grandement appréciée. CLIQUEZ SUR LA FLECHE POUR SAUVEGARDER VOTRE QUESTIONNAIRE



APPENDICE C
QUESTIONNAIRE ANGLAIS

Would you prefer to complete the survey in English or French? Aimeriez-vous mieux répondre a ce
questionnaire en anglais ou en frangais ?

D1 frangais
[, English

"l agree to answer the following survey questions truthfully and thoughtfully.”

[, Yes

Dz No

Quelle est votre province/territoire de résidence ?

[1; Alberta [z Ontario

[, British Columbia [Js Quebec

[1; Prince Edward Island 116 Saskatchewan
[1: Manitoba [J1: Newfoundland
[Js New Brunswick 1., Northwest Territories
[Js Nova Scotia 45 Yukon

|:]7 Nunavut

You are:

D1 A man

DzAwoman

How old are you ?

[]; Under 18 years of age [J¢ 55-64 years of age
[], 18-24 years of age [J; 65-74 vears of age
[C]; 25-34 years of age Lls 75 years of age or older
[1s 35-44 years of age [Tss 1 prefer not answering

[]s 45-54 years of age

What is the last year of education that you have completed?

[Js university Bachelor (including classical
studies)

[1, High school, general or professional (8 to 12 years) []¢ university Masters

[, college pre-university, technical training, certificate (CEP),
accreditation (ASP) or proficiency diploma (DEP} (13-15 years)

|:|4 University certificates and diplomas |:|99 I prefer not answering

[); Elementary (7 year or less)

[ ], university Doctorate {PhD)
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What is your first language? Check only ONE choice
|____|1 French

[, English

15 Other, specify :

oo 1 prefer not answering

This survey is associated to a doctoral research project. Your collaboration is greatly appreciated!
INSTRUCTIONS :

1) Please answer this questionnaire referring to the financial institution with which you MAINLY carry
out your financial transactions on the INTERNET (ONLINE) {e.g. fund transfer, bill payment,
investment or RRSP contribution, insurance purchase, etc.).

2) This questionnaire includes distinct questions a) in relation with your financial institution AND, b)
in relation with its Website.

CLICK ON THE ARROW TO CONTINUE

Do you work for a financial institution?

[ Yes

1. No {Not eligible)

In the last year, have you carried out banking transactions on the Internet ?

[, ves

[[], No [Not eligible)

With which financial institution do you MAINLY carry out your transactions on the Internet? (Check
only ONE institution)

1, Canadian Imperial Bank of Commerce (CIBC) 110 Toronto-Dominion Bank (TD Canada Trust)
["]; HSBC Bank ["i; Desjardins Credit Union
Da ING Direct Bank [],;Caisse Populaire Acadienne
[, Laurentian Bank du Canada 115 President’s Choice Financial (PC Financial)
"5 Bank of Montreal (BMO) [114 Other financial institution,
specify:
[J¢ National Bank of Canada (BNC) [Jos NONE
[ 1, Royal Bank of Canada (RBC) [Tso! prefer not answering (Not eligible)

s Bank of Nova Scotia (ScotiaBank)

1.2. Which financial product(s) do you hold at this financial institution, including offline and online?

(Check ALL that apply)

[, Mortgage [Js Investment/ RRSP/ GIC/ TFSA
1, Personal loan/ student loan/ other types of loans/ [ JsInsurance

line of credit

[1; Credit card [, Securities

[T, Bank account [Jes Other, specify :

[lss | prefer not answering
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1.3. For approximately how long have you been a client of this financial institution?
EXAMPLE: if 4 and a half years, enter 4 under years and 6 under months
years months

1.4. For approximately how long have you been carrying out your transactions on this financial
institution's Website?
EXAMPLE: if 4 and a half years, enter 4 under years and 6 under months
years months

Assessment of the financial institution with which you MAINLY carried out your online transactions

2.1. Please indicate your level of agreement with each of the following statements:

Totally Totally ! don"t know/
disagree agree ! prcfgr not
answering

a. In my opinion, this financial institution has a reputation for being 1 2 3 4 5 6 7 99
concerned about its clients

b. In my opinion, this financial institution has a reputation for beingone 1 2 3 4 5 6 7 99
of the most competent institutions in the industry

c. In my opinion, this financial institution is known for the quality ofits 1 2 3 4 5 6 7 99
online banking services

d. Itis really worth continuing to use this financial institution's Website 1 2 3 4 5 6 7 99
It is really worth maintaining a relationship with this financial 1 2 3 4 5 6 7 99
institution

f. 1 believe that my relationship with this financial institution has great 1 2 3 4 5 6 7 99
value

2.2. Always referring to the MAIN financial institution you deal with on the Internet, please
indicate your level of agreement with each of the following statements:

Totally Totally 1 don'l‘knowl
disagree agree ! prcl(.:r not
answering

a. This financial institution communicates sufficiently with me usingits 1 2 3 4 5 6 7 99
Website

b. This financial institution keeps me informed of new offers and 1 2 3 4 5 6 7 99
opportunities using its Website

C. This financial institution provides me with meaningful information e PR e B S 29

d. This financial institution communicates with me in a timely manner 1 2 3 4 5 6 7 99

e. This financial institution's Website offers me customized productsor 1 2 3 4 5 6 7 99
services based on my needs

f.  This financial institution's Website gives me information basedonmy 1 2 3 4 5 6 7 99
preferences

g. This financial institution makes me feel that | am a unique customer 1 2 3 4 5 6 7 99

h. According to me, requests for help on this financial institution's 1 2 3 4 5 6 7 99
Website are fulfilled efficiently

i.  According to me, this financial institution's telephone supportis 1 2 3 4 5 6 7 99
efficient in providing help in case of problems
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j. According to me, this financial institution promptly fulfills clients' 1 2 3 4 5 6 7 99
requests for help

k. According to me, the branch personal adequately fulfills clients’ 1 2 3 4 5 6 7 99
requests for help

2.3. Thinking of this MAIN financial institution you deal with on the Internet, please indicate your
level of agreement with each of the following statements:

Totally Totally |don’tknow/
disagree agree | prefer not
answering

a. By using this financial institution's Website | feel that | have control 1 2 3 4 5 6 7 99
of my personal finances

b. This financial institution's Website allows me to independently 1 2 3 4 5 6 7 99
manage my own finances

C. Overall, my interaction with this financial institution's Website is 1 2 3 4 5 6 7 99
inefficient
Overall, my relationship with this financial institution is frustrating 1 2 3 4 5 6 7 99
Overall, my relationship with this financial institution is conflictual 99

f. | believe that there is an alternative banking Website that is better 1 2 3 4 5 6 7 99
than this financial institution's Website

-

g. | believe that there is an alternative financial institution thatismore 1 2 3 4 5 6 7 99
attractive than this financial institution
Assessment of the Website of the MAIN online financial institution
3.1. By checking the appropriate number, please indicate your level of agreement with each of
the following statements:
Totally Totally ! don’tknow/
disagree agrec | prc@r not
answcerng

a. The Website provides in-depth information about the products or 1 2 3 4 5 6 7 99
services proposed

b. According to me, the Website always provides up-to-date 1 2 3 4 5 6 7 99

information
C. The information on the Website is relevant e 28FSAE AR 8 T T 99
d. Itisvery easy to carry out transactions on the Website 1 2 3 4 5 6 7 99
e. Itisvery easy to find what you are looking for on the Website 1 2 3 4 5 6 7 99
f.  Overall, the Website is very easy to use 1 2 3 4 5 6 7 99
g. |am familiar with searching for information on the Website LIS SN S S CR 99
h. lam used to carrying out transactions on the Website 1 2 3 4 5 6 7 99
i. Iconsider myself an experienced user of the Website L2 SR -/ B SR G 7 99
j- | have spent a lot of time navigating on this financial institution’s 1 2 3 4 5 6 7 99

Website

k. | feel that | have invested a lot in my relationship with this financial 1 2 3 4 5 6 7 99
institution



3.2. Please indicate your level of agreement with each of the following statements:

Totally

disagree

| like the design (e.g. colors, font size, graphics, animations, etc.) of 1
the Website

The Website is creative 1
Overall, the Website is visually appealing 1

I think that the personal information that | provide to the Website is
well protected

| think that online transactions carried out on the Website are secure 1

I think that this financial institution assures the confidentiality and
privacy of my personal information

-

-

Assessment of the relationship with the MAIN online financial institution

2

Totally
agree
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I'don't know/
1 prefer not
answering

99

99
99
99

99
99

4.1, By checking the appropriate number, please indicate your level of agreement with each of the
following statements:

o o o

Totally
disagree

This financial institution keeps its promises and commitments 1)

| think that the information presented on the Website is reliable 1 2

I can count on this financial institution to be honest with me a3

The service promised on the Website always corresponds to the 1 2

service delivered

This financial institution makes a lot of efforts to maintain a good 1 2

relationship with me

This financial institution tries to solidify its ties with me through its 1 2

Website

Totally
agree

1 don’t know/
1 prefer not
answering

99

99
99
99

99

99

4.2. By checking the appropriate number, please indicate your level of agreement with each of the
following statements:

o0 0 T W

> @

Totally
disagree
| am very satisfied with the ease of use of the Website 1
} am very satisfied with the information provided by the Website 1
1 am very satisfied with the personalization offered by the Website 1
My experience with the Website is very satisfactory 1
I am very satisfied with the design of the Website il
| am very satisfied with the support offered by this financial institution 1
in case of problems
| am very satisfied with my relationship with this financial institution 1
This financial institution is very competent in its field 1

NN NN NN

N

w w W w w w

w

B b b B M

i

vn vtn vt L1 Lnn

v un

(<) W« ) B ) e ) R o ) BN @ 21}

(=)}

Totally
agree

NN NN YN

~l

I don’t know/
I prefer not
answering

99
99
99
99
99
99

99
99



i. 1 can count on this financial institution to perform my transactions 1 2 3
carried out on its Website in a timely manner

j. 1 can count on this financial institution to ensure that my transactions 1 2 3
carried out on its Website are without error

k. 1know what to expect from this financial institution L %2 3

4

4

4

5

5

5

6

6

6

7

7

7
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99

99

99

4.3. By checking the appropriate number, please indicate your level of agreement with each of the

following statements:

Totally
disagree
a. | believe that this financial institution's Website is better than its 1 2 3
competitors' Websites
b. | believe that this financial institution has better offers than its 1 2 3

competitors

| really like this financial institution's Website

| am very attached to this financial institution

1 feel a strong sense of belonging to this financial institution
I intend to always use this financial institution's Website

ma —+~®m QO
I =
[ SR I SR NI N
wow ww w

| intend to maintain my relationship with this financial institution for
several more years

4.4, Please indicate your level of agreement with each of the following statements:

a. | feel an obligation to use this financial institution's Website when | 1 2 3
carry out online banking transactions

b. | feel an obligation to maintain a relationship with this financial 1 2 3
institution

c. It would be very difficult for me to stop using this financial institution's 1 2 3
Website

I have too few alternatives to consider leaving this financial institution 1 2
The management of my personal finances would be disrupted if | 1 2
decided to stop using this financial institution's Website

f. | think that the cost in time, money and effort to switch to another 1 2 3
financial institution is high

I O L S

[ IV, B, BV, I, |

(o2 ) BN e) BN o ) N o)

Totally
agree

NN N NN

I don’t know/
1 prefer not
answering

99

99

99
99
99
99
99

99

99

99

99
99

99
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4.5. Please indicate your level of agreement with each of the following statements:

Totally Totally I'don’t know/
disagree agree ! prcfs:r not
answering

a. This financial institution will do what it takes to make sure thatfam 1 2 3 4 5 6 7 99
very satisfied with my experience on its Website

b.  When having problems, | expect that this financial institution willmake 1 2 3 4 5 6 7 99
every effort to solve them

¢. This Website represents an organization that keeps my best interests 1. 2 3 4 5 6 7 99

in mind
d.  Overall, this Website is really trustworthy 1 2 3 45 6 7 99
€. Overall, this financial institution is really trustworthy 020030 4 5. 697 99
f.  Ifrequently recommend this financial institution 1 2 3 4 5 6 7 99
g. |strongly recommend others to use this financial institution's Website 1 4 5 6 7 99
h. lam proud to tell others that | am a client of this financial institution 1 4 5 6 99

5.1. Information on financial activities :
a. On average, how many times a month do you visit this financial institution's Website (including times
when you carry out transactions or simply check your balance or look for information)?
Number of times per month :

|:|99 1 don't know / | prefer not answering

b. On average, how many minutes do you spend during ONE visit on this financial institution's Website?
Average number of minutes per visit :

[J, 1 don't know / | prefer not answering

(o On average, how many transactions per month (e.g. fund transfer, bill payment, investment or RRSP
contribution, insurance purchase) do you carry out on this financial institution's Website? Number of
transactions per month:

[ ], 1 don't know / I prefer not answering

d. Considering ALL of your financial transactions carried out on the Internet in the last year (including on
other banking sites), approximately, what percentage was carried out on this financial institution's

Website? %

5.2. Which services have you ever used on this financial institution's Website? (Check ALL that apply)
Dl Insurance purchase Dg Investment or RRSP contribution
D2 Money or cash advance Dg Bill payment
[ s Credit card payment [0 Information on financial products
D4 Cheque order D“ View account balance
[Js Mortgage application [1:;Fund transfer
[JePersonal loan or line of credit application [Jss Other, specify

[}, commercial loan application [ Jos! don't know / I prefer not answering
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5.3. With which OTHER financial institution(s) have you carried out at least one transaction (e.g. bill payment,
investment or RRSP contribution, insurance purchase, fund transfer) on the Internet in the last year? (Choose more
than one institution if applicable)

[_]; canadian Imperial Bank of Commerce (CIBC) [[Js Toronto-Dominion Bank (TD Canada Trust)
[, HSBC Bank 1., Desjardins Credit Union

15 ING Direct Bank [[J1:Caisse Populaire Acadienne

[, Laurentian Bank du Canada ], President’s Choice Financial (PC Financial)
[Js Bank of Montreal (BMO) [Jss Other, specify::

[[J National Bank of Canada (BNC) [[Js; NONE

[J; Roval Bank of Canada (RBC) [es ! prefer not answering

[_Js Bank of Nova Scotia (ScotiaBank)

Virtual community:

6.1.a Are you a member of a virtual community LINKED TO THE FINANCIAL INDUSTRY (forum, blog,
mailing list, social network, e.g. Facebook, Twitter, Linkedin linked to the financial industry)?
], YES = Please mention the name of your MAIN virtual community (e.g.ING Facebook):

[[], Go->directly go to question 6.5.
[Jgs ! don't know / I prefer not answering

6.1.b Is this virtual community linked to your MAIN online financial institution?

[J; YES
[J.no

|:]99 I don't know / | prefer not answering

6.2. On average, how many times a month, do you visit this virtual community's Website?
Number of times per month:
[ss | don't know / | prefer not answering

6.3. On average, how many minutes, do you spend during ONE visit on this virtual community's
Website?

Average number of minutes per visit:

[Jso 1 don't know / | prefer not answering

6.4. By checking the appropriate number, please indicate your level of agreement with each of the
following statements:

a. |lactively participate in this virtual community L 2N IR A SO 6 99

b. | often provide useful information or content to this virtual 1 2 3 4 5 6 7 99
community's members

C. | eagerly reply to requests for help from members of this virtual 1 2 3 4 5 6 7 99
community
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6.5. By checking the appropriate number, please indicate your level of agreement with each of the
following statements:

a.

Totally

disagree

I think that my participation in a virtual community linked to this
financial institution improves {or would improve) my understanding of
the products or services offered

I think that my participation in a virtual community linked to this
financial institution enables (or would epable) me to share my financial
experiences with other clients

| think that my participation in a virtual community linked to this
financial institution improves (or would improve) my purchase decision
making

Additional information
7.1. By checking the appropriate number, please indicate your level of agreement with each of the
following statements:

oo oTw

1

Totally
disagree
It is easy for me to trust the Internet 1
It is easy for me to trust a person 1
It is easy for me to trust a company 1
It is very important to me to be able to carry out online banking 1
transactions when | want (24 hours a day, 7 days a week)
It is very important to me to be able to carry out online banking 1
transactions from anywhere (through any access point)
Managing my finances on the Internet is a serious threat to me 1
According to me, Internet banking involves more risks than other 1
methods (automated teller machine, telephone, etc.)
Carrying out transactions on a banking Web site leads to great 1

uncertainty

7.2. On average, how many hours a week do you use the Internet?
Hour(s)/week:

oo !

don't know /| prefer not answering

2

NN NN

Totally
agree

3 4 5 6 7

w oW W w

PN S S Y

Totally

agrec
51 6N+ Z
5 6 7
G
5 6 7
SLL6E 7
5 6 7
ST
5 6 7

1don’t know/
1 prefer not
answering

99

99

99

1 don”t know/
I prefer not
answering

99
99
99
99

99

99
99

99

7.3. Please indicate how often you use each of the following means when interacting with your MAIN
online financial institution (1= Never Used and 7= Very often used):

ol o 1QR T |

Telephone Never 1 2
Email Never 1 2
Visit at the branch Never 1 2
Web site Never 1 2
Automated Teller Machine (ATM) Never 1 2
Mobile Internet Never 1 2

w w w w w w

HD DD DB

[N RV R, RV RN, |

[o2 0 «) W) W« ) B « ) B0 ) |

7 Very often
7 Very often
7 Very often
7 Very often
7 Very often
7 Very often
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7.4. Considering the number of banking transactions you carry out each month with this financial
institution, approximately what percentage is carried out on its Website (compared to other
methods - in the branch, by telephone or by automated teller machine - ATM)?

Percentage: __ %

Dgg 1 don't know / | prefer not answering

The following questions are for statistical purposes only.
In what year were you born?
e.g. 1980

Dgg I don't know / | prefer not answering

The following questions are for statistical purposes only. Among the following categories, which one
best reflects the total INCOME, before taxes, of all the members of your household in 2009?

;... $19,999 or less [Js... between $80,000 and $99,999
... between $20,000 and $39,999 [Js... $100,000 or more
... between $40,000 and $59,999 [l | prefer not answering

[1s... between $60,000 and $79,999

What is your current main occupation? N.B. WE ARE TALKING ABOUT PAYING JOBS ONLY. Even if you are on a
sabbatical, maternity, illness or work-related accident leave, please select your OCCUPATION.

], OFFICE WORKER

(Cashier, office clerk, accounting clerk, secretary, etc.)

Dz PERSONNEL SPECIALIZED IN SALES

(Insurance agent, sales person, sales clerk, real estate agent, real estate broker, sales rep, etc.}

|:|3 PERSONNEL SPECIALIZED IN SERVICES

(Security agent, taxi driver, hairdresser, cook, clergy member, in the military, police officer, firefighter, etc.)

[Js MANUAL WORKERS

(Farmer, packer, unskilled worker, minor, fisherman, forest worker, etc.)

Ds SKILLED, SEMI-SKILLED WORKERS

(Bricklayer, truck driver, electrician, machine operator, mechanic, painter, plumber, etc.)

De SCIENCE AND TECHNOLOGIES WORKERS

(Computer operator, programmer-analyst, technician, audio- technician, lab technician, etc.)

], PROFESSIONALS

(Archaeologist, architect, artist, lawyer, banker, biologist, chemist, accountant, consultant, foreman, dentist,
designer, etc.)

DB MANAGERS/ADMINISTRATORS/OWNERS

(Director, editor, entrepreneur, executive, manager, business person, politician, president, etc.)

[ ], HOMEMAKER

[ 10 STUDENT

(Full-time or whose studies take up most of his/her time)

[ 1,1 RETIRED

(Pre-retired or private means)

[ 1,; UNEMPLOYED

(Unemployment, welfare)

[lss Other (please specify)

Dgg | prefer not answering

Do you have any comments?: We thank you for your valuable time and collaboration; it is

greatly appreciated. CLICK ON THE ARROW TO SAVE THE QUESTIONNAIRE



APPENDICED
ACTEURS DE L’INDUSTRIE FINANCIERE AU CANADA'

Les banques du Canada

0~ N BN —

. Banque Canadienne de 1’Ouest

. Banque Canadienne Impériale de Commerce

. Banque de Montréal

. La Banque de Nouvelle-Ecosse

. Banque Laurentienne du Canada

. Banque Nationale du Canada

. Banque Royale du Canada

. Groupe Financier Banque TD (y compris le Canada Trust)

O~ N BN

\O

0O L) L) L) L) ) LI L) L) LW D R R DD RO B N R B D) — — e e

- Banque ABN AMRO du Canada

. Banque Amex du Canada

. Banque Chase Manhattan du Canada

. Banque Citizens du Canada

. Banque Comerica — Canada

. Banque Commerciale Italienne du Canada
. Banque CS Alterna

. Banque CTC du Canada

. Banque d’Amérique du Canada

Banque de Chine (Canada)

. Banque des Premiéres Nations du Canada
. Banque de Tokyo-Mitsubishi (Canada)
. Banque Dresdner Canada

. Banque Habib Canadienne

. Banque Hanvit du Canada

. Banque HSBC Canada

. Bangue ING du Canada

. Banque Internationale de Commerce de Cathay (Canada)
. Banque Korea Exchange du Canada

. Banque le Choix du Président

. Banque Manuvie du Canada

. Banque MBNA Canada

. Banque Mizuho

. Banque Nationale de Grece (Canada)

. Banque Nationale de I'Inde (Canada)

. Banque Sottomayor Canada

. Banque Sumitomo Mitsui du Canada

. Banque UBS (Canada)

. Bangue UFJ du Canada

. Banque Un Canada

. Bank United Overseas (Canada)

. BNP Paribas (Canada)

. Citibanque Canada

. Credit Suisse First Boston Canada

. Deutsche Bank (Canada)

. J.P. Morgan Canada

. La Banque de I’ Asie de I’Est (Canada)
. Rabobank Canada

. Société Générale (Canada)




246

Les caisses populaires et autres coopératives de
crédit du Canada

Vancouver City Savings
Credit Union

Coast Capital Savings
Surrey Metro Savings
First Heritage Delta
Savings
Capital City Savings and
Credit Union Limited
Niagara Credit Union
Limited
Community Credit Union
Civil Service Co-operative
Credit Society Limited
HEPCOE Credit Union
Limited
Steinbach Credit Union

Colombie-Britannique
Colombie-Britannique

Colombie-Britannique
Colombie-Britannique
Alberta

Ontario
Alberta

Ontario

Ontario
Manitoba

L'industrie  canadienne des assurances de

personnes
http://www.fin.gc.ca/toc/200 1 /health-fra.asp

Société Financiére Manuvie

Sun Life du Canada, compagnie d’assurance-vie

Great-West compagnie d'assurance-vie (La)

Canada Life Financial Corporation

Clarica, compagnie d’assurance sur la vie

Maritime, Compagnie d’ Assurance-Vie (La)

Impériale, compagnie d’assurance-vie (L")

Empire, Compagnie d’Assurance-Vie (L")

Nationale du Canada, Compagnie d’Assurance-Vie (La)

Industrielle-Alliance Pacifique Compagnie

d’Assurance (L")

Le secteur canadien des valeurs mobiliéres
http://www . fin.gc.ca/toc/2000/cansec-fra.asp

Maisons de courtage appartenant a des banques

Maison

BMO Nesbitt Burns

CIBC World Markets

National Bank Financial

RBC Dominion Valeurs
mobilieres

Scotia Capital

TD Securities

Propriétaire majoritaire

Banque de Montréal

Banque Canadienne Impériale de
Commerce

Banque Nationale du Canada

Banque Royale du Canada

La Banque de Nouvelle-Ecosse

La Banque Toronto-Dominion
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Les assurances multirisques au Canada
http://www.fin.gc.ca/toc/2001/propertv-fra.asp

ING Canada

Groupe CGU Canada Ltée
Groupe Co-operators

Royal & Sunalliance
Economical, Groupe d’Assurance

AXA Canada Inc.
Lloyd’s Underwriters
State Farm Insurance Companies

Wawanesa Mutual Insurance Company

Groupe Desjardins

Pays-Bas

R.-U.
Canada
R.-U.
Canada

France
R.-U.
E.-U.

Canada

Canada

L’industrie des fonds communs de placement
au Canada
http://www.fin.gc.ca/toc/2002/cmfi-fra.asp

Groupe Investors Inc.

Royal Mutual Funds Inc.

AIM Funds Management Inc.
Mackenzie Financial Corporation
Fidelity Investments Canada Limited
TD Asset Management Inc.

AGF Management Limited

CIBC Securities Inc.

CI Mutual Funds Inc.

Franklin Templeton Investments Corp

'Le tableau est adapté des données présentées sur le site du Ministére des Finances Canada.
<http://www.fin.gc.ca/pub/annual-annuelle/2002-fra.asp>. Consulté la derniére fois le 12 avril 2010.




APPENDICE E

INSTITUTIONS FINANCIERES ET RESEAUX SOCIAUX!

Réscaux sociaux

Institutions
Facebook Twitter LinkedIn
http://www linkedin.com/company/bank-of-
Banque de montreal
Montréal Absente Absente 8 687 Abonnés
6 819 Employés
http://www linkedin.com/company/banque-
Banque laurentienne
Laurentienne Absente Absente 774 Abonnés
553 Employés
1) hitp://twitter.com/#!/RBC Online Bkg
104 Gazouillis
Dhttp://www.facebook.com/RBCBankbook?sk=info 12 Abonnements
3671 personnes qui aiment la page ZSOL;:?:SME:S http://www linkedin.com/company/rbc
Banque Royale Dhttp://www facebook.com/rbebluewaterproject?sk=i | 2) http://twitter.com/#!/RBC 14904 Abonne§
- 11 519 Employés
nfo 302 Gazouillis
21 624 personnes qui aiment la page 521 Abonnements
3 618 Abonnés
201 Listes
http://www facebook.com/pages/People-against-TD- http://twitter.com/#!1/TD_Canada (officicl) http://swww linkedin.com/company/td-bank
Bank/145843956501 1 204 Gazouillis : . : S
— . - group
Banque TD exemple de site de mécontentement (toutefois pas géré| 2 157 Abonnements 23.927 Abonnés

par I'institution financiére)

2 684 Abonnés
106 Listes

19 382 Employés

http://www linkcdin.com/company/scotiabank

Banque Scotia Absente Absente 8 497 Abonnés
7 161 Employés
1) http:/twitter.com/#!/CIBCnews | p linkcdi / /cib
405G i hitp://www.linkcdin.com/company/cibe
Banque CIBC Absente azourtis 10 065 Abonnés

S Abonnements
1,332 Abonnés

8 465 Employés
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80 Listes

2) http://twitter.com/#/CIBCcommunity
15 Gazouillis

3 Abonnements

449 Abonnés

29 Listes

3) http://ftwitter.com/#!/CIBCcareers
634 Gazouillis

2 Abonnements

372 Abonnés

28 Listes

Banque

http://www.linkedin.com/company/1650997trk
=NUS_CMPY FOfi.-nhre

Nationale Absente Absente 2 362 Abonnés
1 869 Employés
1) http://www.faccbook.com/pages/Mouvement- et e
Desjardins/ 16872405983 15147sk=info fl\‘f:u/v/ ;“m‘:r‘ftr[;‘;’;}; fé/i{r‘é"“)“s'a'd'“s _ o
Caisse 893 personnes qui aiment la page _ | 766 Gazouillis http://www.llpkedin.com/conmanv/des1ardms
Desjardins 2)http://www facebook.com/pages/Caisse-Desjardins- 1358 Abc}nnements 4 036 Abonnés
de-Hull/867594712247sk=info ! 3 329 Employés
5 2262 Abonnés
107 personnes qui aiment la page ;
. 106 Listes
3) Nombreuses autres pages selon Caisse
1) http://twittcr.conv#l/CEO_TNGDIRECT
le CEO
3 596 Gazouillis
1 089 Abonnements
4 802 Abonnés http://www.linkedin.com/company/4335497g0b
http://www . facebook.com/SuperStarSaver?sk=info 340 Listes ack=%2Efcs GLHD ING+Canada *3 *2_*2
Banque ING - ; - - 2) http://twitter.com/#!/OrangeYYZ *¥2 *¥2 *¥) *D *2 ¥ ¥2 *2&trk=ncsrch_hits

11 056 personnes qui aiment la page

(save your money)

1 109 Gazouillis

344 Abonnements

384 Abonnés

14 Listes

3) http:/Awitter.conv#/FeeTweeter

495 Abonnés
235 Employés

1. Statistiques en date du 18 mars 2011
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MODELES DE MESURE
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’ APPENDICE G
CORRELATIONS ENTRES LES ITEMS DE LA CONFIANCE

Corrélations
Je peux
compter sur Cette En cas de
cctte institution | problémes,
Je peux compter| institution financicre | je m'attends
sur cette financiére Je peux fera tout aceque |Le sitc Web
Cette institution pour que Cette Jc pense que | compter sur | Le service | pour que cctte représcntc
institution | financiére pour mes institution les cette promis sur lc{je sois trés | institution unc
financié¢re cxéeuter mes | transactions financi¢re |informations| institution sitc Web | satisfait(c)| déploic des | organisation
cst trés transactions | réalisécs sur | Jc sais & quoi ticnt ses présentécs financi¢re | corrcspond | de mon cfforts qui agit cn
compétentc |réalisées sur son [son sitc Web| m'attendre de | promesses ct| sur e site pour étrc | toujours au |expéricnec| importants tenant
dans son | sitc Web sclon | soient sans | cettc institution ses Web sont  [honnéte avee|  service sur son pour lcs comptc dc
domainc |[les délais prévus|  crreurs financiére cngagements fiables moi rendu site Web résoudre | mes intéréts
Cette institution I 6737 ,650 ,638" 669 589" L6917 647" 615 5637 5137
financicrc  cst  trés
compétentc  dans  son
domaine
Je peux compter sur 6737 1 ,8027 ,6957 ,588" 6527 ,569 ,6077 5157 5137 486"
cette institution
financicre pour
cxéeuter mces
transactions  réalisées
sur son sitc Web selon
les délais prévus
Je¢ peux compter sur ,6507 ,8027" 1 7367 611 687" 617 6327 458" 5197 457"
cette institution
financiere  pour quc
mes transactions
réalisées sur son sitc
Web soient sans erreurs
Je  sais & quoi 638" ,695™ ,736" 1 617 637" ,605™ 6197 ,5447 ,536" 483"
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Cette institution
financiére  tient  ses
promesscs ct ses
cngagements

,669"

6117

6177

760"

7397

5827

,583"

Je pensc quc les
informations présentées
sur le sitc Web sont
fiables

,589"

6527

687"

,637"

7617

727"

,809°

4927

,569"

493"

Je peux compter sur
cette institution
financiérc  pour étre
honnéte avee moi

6177

,605

760"

7277

783"

,580"

603"

,580"

Lc scrvice promis sur
le site Web correspond
toujours au  scrvice
rendu

6477

,607"

,619"

739"

,809"

,783"

,574"

5527

Cette institution
financiérc  fera  tout
pour quc je sois trés
satisfait(c) dc  mon
expérience sur son sitc
Web

6157

51587

4587

,544™

582"

492"

,580°

,5617

6257

6797

En cas dc problémes, jc
m'attends a cc que cette
institution déploic dcs
cfforts importants pour
les résoudre

5197

,536™

,569"

,603"

,5747

625"

607"

Lc site Web représente
une organisation qui
agit cn tcnant compte
dc mes intéréts

S137

4867

ax

,457

5377

493"

,580"

,5527

679"

607"

** La corrélation est significativc au niveau 0.01 (bilatéral).



) APPENDICE H
MATRICE DE CORRELATION DES ANTECEDENTS AVEC LA CONFIANCE

| 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Qualité de Pinformation (1) 1
Facilité de navigation (2) 0,74 1
Design (3) 0,65 0,60 1
Vie privée/sécurité (4) 0,58 0,60 0,47 1
Réputation (5) 0,46 0,46 0,43 0,40 1
/?,‘;:iotﬁ::li':a:i‘:)':'&‘)'“icaﬁ"“ 074 | 058 | 053 | 050 | 0,59 ]
Qualité du support (7) 0,71 0,60 0,52 0,54 0,63 0,82 1
Familiarité (8) 0,55 0,76 0,43 0,48 0,29 0,48 0,45 1
Satisfaction (9) 0,80 0,80 0,77 0,64 0,53 0,70 0,74 0,60 1
CONFIANCE (10) 0,77 0,74 0,70 0,73 0,59 0,70 0,76 0,57 0,88 1




