UNIVERSITE DE DROIT, D'ECONOMIE ET DES SCIENCES D'A IX MARSEILLE
UNIVERSITE PAUL CEZANNE

CENTRE D’ETUDES ET DE RECHERCHE
SUR LES ORGANISATIONS ET LA GESTION

MESURER LA CONFIANCE DES INTERNAUTES
DANS LES SITES WEB MARCHANDS :
ADAPTATION DE L’ECHELLE DE
McKNIGHT, KACMAR ET CHOUDHURY (2002)

Boris BARTIKOWSKI*
Jean-Louis CHANDON**
Brigitte MULLER***

W.P. n° 815 Décembre 2007

Communication au 7eme Congreés sur les Tendances Marketing en Europe, Venise, 17-19

Janvier 2008

*Professeur Associé en Marketing, Euromed Marsé&itiele de Management

**Professeur en Marketing, CEROG-IAE d’Aix-en-Prage, Université Paul Cézanne Aix-Marseille I, €lo

Guiot, Puyricard CS 30063, 13089 Aix-en-Provencde3e?

***Professeur Assistant en Marketing, HEC LausariR&4, Université de Lausanne, Suisse

Toute reproduction interdite

L'institut n'entend donner aucune approbation, ni improbation aux opinions émises dans ces

publications : ces opinions doivent étre considérées comme propres a leurs auteurs.

Institut d’Administration des Entreprises, Clos GuiPuyricard, CS 30063
13089 Aix-en-Provence Cedex 2, France
Tel. : 04 42 28 08 08.- Fax : 04 42 28 08 00



Mesurer la confiance des Internautes par rapport an Sites Web marchands:
Adaptation de McKnight, Kacmar et Choudhury (2002)

Résumé

La confiance du consommateur est 'un des élénwésspour créer et maintenir les relations
avec la clientele en ligne. La mesure de la conéawis-a-vis d’'un site web marchand
nécessite d’'autres indicateurs de la confiance apuex utilisés pour une marque ou un
magasin physique. Bien que I'étude de la confisrcgénéral soit un domaine de recherche
bien établi, peu de chercheurs de la communautigdise ont étudié la confiance des
consommateurs sur Internet. Cet article proposeéghelle de mesure de la confiance dans
les sites Web marchands, adaptée au contexteeetéalité francaise. Afin de faciliter les
comparaisons interculturelles, le développementdeelle suit de pres le cadre théorique de
McKnight, Choudhury et Kacmar (2002).

Mots clés:Confiance, Internet, Marketing relationnel, Echele mesure

Abstract

Trust is one of the key elements that helps marketeeating and maintaining customer
relationships online. The measurement of trusthenlbternet requires other indicators than
the measurement of trust towards a brand or a gdlystore. If the literature on trust in
general is well drawn up, still few researchersttig French community have explicitly
studied customer trust on the Internet. This atpioposes a scale for measuring trust on the
Internet, adapted to the French context. In ordefatilitate cross-cultural comparisons, the
proposed measure follows closely the theoreticamé&work proposed by McKnight,
Choudhury and Kacmar (2002).

Key words:Trust, Internet, Relationship Marketing, Measuratrszales



Mesurer la confiance des Internautes par rapport an Sites Web marchands :
Adaptation de McKnight, Kacmar et Choudhury (2002)

1 Introduction

La place de I'Internet dans notre vie et nos achkstisle plus en plus importante. Médiamétrie
estime qu’au premier trimestre 2007, 17,9 milliaimternautes frangais ont effectué des

achats en ligne, ce qui représente 63% des intesiaontre 57% au premier trimestre 2006.
Malgré ces conditions favorables, la concurrenckgee est forte et les entreprises, éloignées
de quelques clics seulement, doivent se battre poaguérir et garder les clients. Les

responsables marketing, soucieux de rendre let@s \seb et leurs actions marketing en ligne
plus efficaces, s’attachent a mieux comprendreol@portement des internautes qui sont

devenus un champ important de la recherche en Magke

Pour expliquer le succes en ligne, de nombreuxusasitee sont appuyés sur I'étude des
attitudes de l'internaute vis-a-vis du site (e.9e@ 1999; Ruyter, Wetzels et Kleijnen 2001,
Chen et Wells 2002; Elliott et Speck 2005; BreesoR006) ou sur les antécédents utilitaires
ou techniques décrit dans le modele TAM d’accematie la technologie (Davis, Bagozzi et
Warshaw 1989; Lederer et Maupin 2000; Moon et KiGD2 Pavlou 2003). D’autres
chercheurs s’appuient sur la confiance afin d’'epy@r les motivations des consommateurs
qui s’engagent dans l'achat en ligne. En effetoiafiance est souvent considérée comme l'un
des éléments clés pour créer et maintenir lesaoataavec la clientéle en ligne (Reichheld et
Schefter 2000; Gefen, Karahanna et Straub 2003yp@&ndre la nature de la confiance, ses
antécédents et conséquences est primordial adaéair les chercheurs et les professionnels
(Geykens, Steenkamp et Kumar 1998; Stewart 19992; 2000; Jarvenpaar, Tractinsky et
Vitale 2000).

La mesure de la confiance vis-a-vis un site webcheard nécessite d’autres indicateurs que
ceux employeés pour évaluer la confiance vis-a-iusi@& marque ou d’un magasin physique.
Les travaux de McKnight et Chervany (2001), McKnjgBhoudhury et Kacmar (2002) et
McKnight, Kacmar et Choudhury (2004) fournissent cadre théorique trés complet
permettant d’étudier la confiance sur Internet. laegeurs distinguent 16 facettes de la
confiance pour lesquels ils proposent des instrisnéd® mesures. La distinction des multiples

facettes de la confiance est utile pour mieux cemgbre le comportement des consommateurs



en ligne. L’objectif principal de cet article est dontribuer a ce champ de recherche. Faire
confiance a un site marchand, c’est le percevoitrne un environnement sécurisé pour faire
des achats. C’est aussi avoir confiance dans [eacitas techniques du commercant en ligne.
C’est accepter de dépendre du commercant pourslgece des délais ou I'exactitude de
'objet commandé. C’est enfin prendre le risquestngager dans un échange de données

sensibles.

Si I'étude de la confiance en général est bien @@amen France (e.g. Guibert 1999; Sirieix et
Dubois 1999; Frisou 2000; Gurviez et Korchia 20@8y de chercheurs de la communauté
francaise ont spécifiguement étudié la confiancead@sommateurs sur Internet. Il existe peu
de travaux qui proposent des instruments de medeirea confiance en ligne en langue
francaise (Chouck, 2005). Plutét que d’élaborerndeivelles échelles de mesure de la
confiance dans les sites web marchands, notre ndehese propose d’adapter les échelles
existantes au contexte et a la réalité francaisei @fin de faciliter les comparaisons
interculturelles. C’est pourquoi, nous nous appsysar le cadre théorique proposé par
McKnight, Choudhury et Kacmar (2002). Ce cadre tigg@ riche, complet nous semble tout

a fait pertinent pour étudier la confiance desrimdates francais envers les sites marchands.

Dans un premier temps, nous passons en revuedglitre portant sur le construit de la
confiance en général puis sur la confiance dansites web en particulier. Nous mettons
'accent sur les travaux des auteurs francais dassdomaines. Ensuite, nous détaillons le
positionnement de notre recherche qui est focaisééadaptation des échelles pour mesurer
deux types de la confiance : Les croyances cotiggtide la confiance (« Trusting beliefs »)
et l'intention d’engagement dans une relation amk (« Trusting intentions »). Ces deux
types de confiance présentent sept facettes, nzeauli@de de 26 énonces. Les deux types de
la confiance que nous choisissons de mesurer mooBlent, dans un premier temps, les plus
opérationnels pour les responsables marketing sitenweb marchand. Nous concluons, en
décrivant les limites de notre travail, en proposhes themes pour les recherches futures ainsi

gue quelques implications managériales.

2 Laconfiance — un concept important en Marketing

De nombreux auteurs soulignent le réle crucialadeoinfiance pour comprendre les processus

psychologiques vécus par les consommateurs. Urdgrambre de publications traitant de la



confiance sont apparues en marketing industriek @eykens, Steenkamp et Kumar 1998
pour une revue de la littérature étendue). La emck est souvent considérée comme I'un des
éléments clés expliquant le succes en marketirggioahel (Garbarino et Johnson 1999;
Sirdeshmukh, Singh et Sabol 2002; Palmatier, D@ngwal et Evans 2006). La théorie de
Morgan et Hunt (1994) sur le role médiateur dedayement et la confiance (« Commitment-
Trust Theory ») est bien établie et parfois mémesicierée comme étant une évidence qu’on
peut généraliser (Geykens, Steenkamp et Kumar 1998)

Comme la confiance, la satisfaction du consommasuiréquemment présentée comme l'un
des principaux indicateurs de succés du marketalgtionnel traditionnel et en ligne
(Gustafsson, Johnson et Roos 2005; Mithas, Krishearfornell 2005; Srinivasan et
Moorman 2005). Ce constat est cependant a nuaraerapport au développement de la
relation entre client et fournisseur au cours aope La confiance du consommateur vis-a-vis
d’'une entreprise peut générer la croyance impligite les résultats d’'une transaction seront
positifs, ce qui peut ensuite augmenter la satisiagAndaleeb et Ingene 1996). Cependant,
a long terme, il est possible que les partenaiadarigent fortement leur relation, ce qui peut
ensuite se transformer en désir de s’engager daties @lation (Ganesan 1994; Morgan et
Hunt 1994; Geykens, Steenkamp et Kumar 1998). Datte perspective, le réle important de
la satisfaction est plus facile a justifier pows telations a court terme, que pour les relations a
long terme, comme le montre I'étude de Garbarindobinson (1999). Ces derniers trouvent
gue la satisfaction peut médiatiser les relatiomseeattitudes des consommateurs et leurs
intentions futures. Cependant, pour les consommeafaleles (« consistent subscribers », les
visiteurs réguliers d'un théatre), c’'est surtoutctanfiance qui joue ce rbéle médiateur. Un
résultat similaire a été présenté par Ganesan JIfii4nontre que I'orientation a long terme
dépend a la fois de la dépendance mutuelle desnaanres et de la confiance réciproque entre
vendeur et acheteur. Ces résultats démontrent ipanra quelques limites de la célebre
théorie de Morgan et Hunt (1994).

La recherche a également exploré de nombreusgseptives en ce qui concerne I'objet de la
confiance, comme par exemple la confiance envemhagasin (e.g. Macintosh et Lockshin
1997), envers un vendeur (e.g. Crosby, Evans etl€3ot090) ou envers la marque (e.g.
Chaudhuri et Holbrook 2001). La plupart des auteleda communauté francaise se sont
intéressés a la confiance dans un produits ou dia@snarque (e.g. Guibert 1999; Sirieix et
Dubois 1999; Gatfaoui 2001; Gurviez 2001; Gurvie¢ZKerchia 2002; Amraoui 2004) ou



encore a la confiance dans les relations indulesi€lAkrout et Akrout 2004). Malgré son
importance incontestable, les travaux qui traiexplicitement de la conceptualisation et la
mesure de la confiance en ligne sont encore rargs@houk et Perrien 2004).

2.1 Conceptualisations de la confiance

Malgré un engouement important pour le concepadmhfiance, sa nature est complexe et sa
définition et décomposition en mesures opératidaselestent ouvertes. McKnight et
Chervany (2001) critiquent une utilisation répét@éeconceptualisations restreintes, résultant
d’analyses factorielles, qui risquent d’aboutires @onclusions incomplétes, voire erronées.
En suivant ces auteurs, la confiance a été dééinipsychologie sociale comme un trait de
personnalité, pour les sociologues c’'est une stracsociale et les économistes la voient
comme un mécanisme de choix. La mesure completoustruit doit donc capter plusieurs

dimensions avec de nombreuses facettes.

Geykens, Steenkamp et Kumar (1998) se demandé&istogation des différentes facettes de
la confiance est réellement utile ou bien si unesure globale de la confiance pourrait
s’aveérer suffisante pour les propos de la recherbhautres chercheurs mettent I'accent sur
les différentes facettes de la confiance, ses édédds et ses conséquences. Schoder et
Haenlein (2004), dans une étude cross sectoriati@vent que la confiance dans l'institution
(la confiance envers I'environnement de la transagtest plus importante que les autres
facettes de la confiance pour expliquer le sucessrdlations en ligne. Dans le contexte des
services financiers, Johnson et Grayson (2005)tifdent I'expertise de l'entreprise, la
performance de ses produits et la satisfaction #&®dnteractions préalables comme des
antécédents de la confiance cognitive et la siitélgzercue des services avec I'image de
'entreprise comme antécédent de la confiance @fecDu coté des conséquences, seule la
confiance cognitive semble contribuer significathent a I'efficacité des ventes. La
confiance affective n'a qu’un effet modeste susueces de la relation entre le consommateur
et I'entreprise. Cette distinction entre différenfacettes de la confiance est importante pour
comprendre ses antécédents et conséquences somjgortement du consommateur et

prévoir ainsi I'efficacité des actions marketing.

Au niveau des définitions de la confiance, difféesnvisions subsistent. Mayer et al. (1995, p.

172) définissent la confiance comme « I'acceptaian une partie de sa vulnérabilité aux

actions de l'autre partie, basée sur I'espoir de Kautre effectuer une action particuliere et

importante pour la personne concernée, sans temipte des possibilités de surveillance ou
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de contréle de l'autre partie ». Kapferer (1997i wlans la confiance une attitude du client
qui le prédispose a agir. D’'autres chercheurs mepodeux conceptualisations différentes
guant a sa nature. La confiance est parfois abow®eme une croyance, un état
psychologique ou un ensemble d’attentes (Morgahlweit 1994; Geykens, Steenkamp et
Kumar 1998) et parfois comme une intention compogietale (Moorman et Zaltman 1992;
Moorman, Deshpandé et Zaltman 1993). Du c6té dpgsnces constitutives de la confiance,
plusieurs facettes telles que la bienveillanceptdgrité, la compétence, I'honnéteté, la
cohérence ou encore la crédibilité sont proposges.( Anderson et Narus 1990; Mayer, J. et
F. 1995; Gurviez 1999; Frisou 2000). Au niveau desséquences, la confiance est le plus
souvent vue comme une intention d’engagement, ohenté de préserver la relation, une
disposition a faire des sacrifices en faveur duntieni de la relation, une intention d’achat sur
site ou bien la fréequence des transactions rée@es Anderson et Narus 1990; Morgan et
Hunt 1994; Mayer, J. et F. 1995; Frisou 2000; Garwet Korchia 2002). Enfin, en ce que
concerne les antécédents des croyances, quelgnssuits souvent cités sont la taille et la
réputation de I'entreprise ou du commercant (QuelcKlein 1996; Doney et Cannon 1997;
Lohse et Spiller 1998; Jarvenpaar, Tractinsky @algi2000; Eastlick, Lotz et Warrington
2006) ou la perception des valeurs partagées ksngartenaires d’'une transaction (Morgan
et Hunt 1994).

Une conceptualisation tres riche de la confiancégee est développée dans les travaux de
McKnight et Chervany (2001), McKnight, Choudhury léacmar (2002) et McKnight,

Kacmar et Choudhury (2004). En s’appuyant sur éatiie des actions raisonnées de Fishbein
et Ajzen (1975), ces auteurs proposent une digtimatonceptuelle entre quatre types de

confiance (résumés dans la figure 1) et 16 facéttssimées dans le tableau 1) :

Figure 1 : Relations entre quatre types de la aamie (McKnight, Choudhury et Kacmar,
2002)



Disposition
a faire confianc

Croyances constitutive
de la confiance

(perception des attributs
du vendeu

(dans une relation confiant

Intentions d’engagemer};t
(S
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(perception de

Confiance dans
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Ainsi, la disposition a faire confiance est un aatent direct de la confiance dans

l'institution (ici 'environnement d’Internet) etes intentions d’engagement dans une relation

de confiance. Elle est aussi un antécédent indidest intentions d’engagement par la

meédiation de la confiance dans l'institution et [gamédiation des croyances constitutives de

la confiance. Le chemin d’'une double médiationtiim8on puis croyances) est également

inclus dans le modéle. Enfin les intentions d’ergagnt engendrent un comportement basé

sur la confiance.

Tableau 1 : Types et dimensions de la confianc&ght, Choudhury et Kacmar 2002)

Type de confiance

Dimensions de la confiance et défions

Disposition a faire
confiance Disposition
to Trus)

Propension générale d'un individu a dépendre desesuavec deux sol
dimensions croyance en I'’humanitéperception des autres comme étant honng
fiables et bien intentionnés) ettitude confiante(idée que les résultats sq
meilleurs en traitant avec des personnes fiables).

S
btes,
nt

Confiance dans
l'institution (Institution
based Trugt

Croyance que certaines conditions favorables eatigfeex. I'environnement léga
ou technique), permettant d’augmenter la probabilite succés avec de
dimensionsconviction structurellg(croyance que des structures protectrices, tg

succes) enormalité situationnelle(croyances des individus que la situation
normale, favorable ou propice au succes).

que garanties, contrats, promesses ou recoursxégaistent et sont propices au

al
X
2lles

est

Croyances constitutive
de la confiance
(Trusting beliefs

5 Croyance que l'autre partie de I'échange a une tusiqurs caractéristique
bénéfiques pour soi-méme avec trois sous-consthigaveillance(attention pour
les intéréts des autregiopmpétencdaptitudes techniques et expertisejneégrité
(le fait d’honorer ses engagements).

Intention d’engagemen
dans une relation
confiante

(Trusting intentions

[ Intentions d’engagement dans un comportement foswiéla confiance. Cel
signifie qu’un individu est prét a s’engager, oapgréte a s'engager, a dépendre
l'autre, sans pour autant pouvoir contrdler 'aut@riatre sous-dimensions ont €
identifiées :I'acceptation de la dépendan¢@/illingness to dependja volonté de
suivre les conseilgollow Advice), la disposition a donner des informatio
personnelles (Give Personal Information) dintention d’achat sur sitdMake
Purchase).

de
bté
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Notons déja ici que nous avons restreint la pampirique de cette recherche aux les sept

dimensions reliées a deux types de la confianc€royances constitutives de la confiance



et «Intentions d’engagement dans une relation confiant€Ces deux construits nous
semblent étre, dans un premier temps, les plusatipénels pour les responsables marketing

d’un site web marchand.

2.2 L’étude de la confiance sur Internet

Le role de la confiance est crucial quand le comeataeur se trouve dans une situation
d’incertitude ou de dépendance et qu'il percoitrisque élevé. Ceci est souvent le cas pour
'achat d’un service car le consommateur est dampadssibilité de tester le service avant de
'acheter. De ce fait, pour étre efficace, le mérige des services dépend fortement de la
gestion de la confiance (Berry et Parasuraman 199iyportance de cette derniére peut
augmenter avec la complexité de la transactionnoemiest le cas pour les services en ligne.
Lors d’'un achat sur un site marchand le consommaistuprivé des facteurs interpersonnels.
Il percoit une situation peu sécurisante de déparelais-a-vis du systeme informatique. Plus
généralement, la séparation spatiale et tempaeatie acheteurs et vendeurs, imposée par le
médium (Brynjolfsson et Smith 1999), ainsi que laltitude des fournisseurs présents sur
Internet introduisent une incertitude de la parcdasommateur. Cette incertitude peut porter
sur la qualité des informations disponibles susile ou bien sur le choix des produits, mais
aussi sur la nécessité de fournir des informatsessibles pour effectuer une transaction,
telles que I'adresse, le numéro de téléphone oarere numéro de carte bancaire. Une des
fonctions principales de la confiance est de ré&dliimcertitude (e.g. Morgan et Hunt 1994).
Dans cette perspective, le manque de confiance geener les consommateurs a ne pas
révéler d’informations personnelles ou méme a abaner un site avant que I'achat soit
terminé (Hoffman, Novak et Peralta 1999).

La mesure de la confiance en ligne doit donc nh&ment respecter les conditions
spécifigues du medium. Selon Urban, Sultan et QuU&D00), dans un univers virtuel, la
confiance se construit a travers un processus @iihen trois phases qui établid)(la
confiance envers Internet et le site Web en quesi® la confiance dans I'information
donnée etd) la confiance dans la livraison et les serviceseaes. Tous ces éléments
peuvent contribuer a rassurer le consommateur Bt @ réduire son incertitude. Ceci
souligne, encore une fois, la nécessité de mespésifiques, permettant d’estimer par
exemple l'effet d’'un nouveau systeme de paiemenusisite Web marchand sur les diverses

facettes de la confiance en ligne.



3 Positionnement de cette recherche

Disposer d’'indicateurs spécifiques pour mesuramwlafiance des Internautes par rapport aux
sites Web est primordial pour faire avancer la eeche dans ce domaine. Cependant, les
recherches en langue francaise sont encore limiRssdes travaux traitent explicitement la
mesure de la confiance en ligne et il manque démllés permettant la comparaison
interculturelle. L’objectif principal de notre restthe est de contribuer au développement de
la mesure de la confiance sur Internet. Un cadkerthuement solide est nécessaire pour ce
propos et c’est ce qui motive notre effort d’adéiptaet de réplication des propositions de
McKnight, Choudhury et Kacmar (2002).

Les travaux dans la littérature frangaise traiterdonfiance soit a un autre niveau que le site
Internet, soit n’intéegrent pas toutes les dimersinacessaires a la bonne appréhension du
concept (tableau 2). C’est ainsi que deux écheflesurant la confiance du consommateur
envers la marque (Frisou 2000; Gurviez et Korcldi@2) nécessitent des reformulations pour
étre applicables au contexte d’Internet. De plllssev’intégrent pas la compétence du site
web en matiere de transactions en ligne, telle groposée par McKnight, Choudhury et
Kacmar (2002). Au contraire, Frisou (2000) mesaredmpétence générale de la marque a
'aide d’énoncés telles que « est expert dans son domaime@u « ...est en avance sur ses
concurrents» alors que I'échelle de Gurviez et Korchia (2002t ces aspects. En revanche,
Gurviez et Korchia (2002) s’appuient sur la crédibide la marque (e.g.les produits de

cette marque m’apportent de la sécursie

L’échelle de Chouck (2005), qui a notre connaissagst le seul travail sur la mesure de la
confiance sur Internet en France, n’integre pas plos la facette compétence. Or, cette
facette nous semble primordiale, étant donnée bimamce largement reconnue de la vision
technique du modele TAM (Davis 1989). C’est aingeda compétence, dans le sens de
McKnight, Choudhury et Kacmar (2002), capte la dicaltion et la capacité technique en
termes de connaissances et de savoir faire dedfmide pour réaliser le commerce en ligne.
En ce que concerne les mesures de I'engagementciCii®005), se limite aux intentions de
retourner sur le site. Frisou (2000) mesure lan@ae conserver la relation avec la marque
(engagement explicite) et le comportement réel dgament implicite). Gurviez et Korchia
(2002) s’appuient sur trois items repris de Le RoGkandon et Strazzieri (1997) (e.qg.
«volonté de garder la relation avec la margee Les auteurs se limitent donc a la mesure de

'engagement en termes de volonté de préserveldtion avec la marque ou d’intentions de

10



retourner sur le site, mais ne mesurent pas largsiigedes engagements envisageables sur
Internet telle que proposée par McKnight, ChoudtetriKacmar (2002) et résumée dans le
tableau 1.

Globalement, les travaux de McKnight et al. (20faRirnissent un cadre théorique riche pour
'étude de la confiance en ligne et nous proposdas/utiliser afin de faciliter les
comparaisons interculturelles. Cependant, avantpdsser a I'étude des équivalences
interculturelles, il nous semble important de canet une échelle de la confiance dont les
diverses facettes disposent d’'une bonne validigeraninante a l'intérieur de la culture

francaise.

Tableau 2 : Résumé des mesures de la confiance

Auteur(s) et cadre Facettes des croyances

constitutives de la confiance

Facettes des intentions d’engagement
dans une relation de confiance

Frisou (2000) :  Bienveillance » Engagement implicite
confiance dans la marque « Cohérence « Engagement explicite

» Compétence
Gurviez et Korchia (2002) : |« Bienveillance » Engagement pour la relation
confiance dans la marque « Crédibilité

* Intégrité
Akrout et Akrout (2004) :  Bienveillance * Investissement dans la relation
confiance des acheteurs « Compétence « Communication confidentielle
industriels e Honnéteté

» Sécurité
Chouck (2005) : * Intégrité 1 * Intentions de retourner sur le site We
confiance par rapport aux sitese Intégrité 2
Web « Crédibilité

* Intérét pour les probléemes
McKnight, Choudhury et  Bienveillance * Volonté de dépendre en général
Kacma (2002): confiance par |« Compétence « Volonté de suivre les conseils
rapport aux sites Web (repris |« |ntégrité « Disposition & donner des informations
ici) personnelles

 Intention d’achat sur site

4  Etude empirique

4.1 Mesures et collecte des données

Pour suivre le cadre théorique de McKnight, Choughet Kacmar (2002), nous nous
sommes inspirés des échelles publiées en anglais snesure de la confiance en ligne. Il
était donc tout d’abord nécessaire de procéder pracessus de traduction/ retro-traduction
des énoncés utilisés. Pour créer un instrument eeura qui facilitera des comparaisons
interculturelles de la confiance en ligne nous powons dans un premier temps une

approche de recherche de type «etic imposé ». Atade de la recherche, nous avons
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demandé aux traducteurs de rester proche de laufation originale en anglais. Ceci crée
bien évidemment des problémes d’équivalence conebptqui seront décrits en conclusion

comme limites de cette recherche.

En effet, les énoncés de McKnight et al. (2002),mqesurent les trois facettes des croyances
constitutives, ne sont pas toujours appropriés puesurer la confiance par rapport a un site
web marchand. Elaborés par rapport a un serviceligue en ligne, certains aspects
spécifiqgues des énoncés ne sont pas transférallesithes situations d’achat en ligne. Les
trois facettes des croyances constitutives retemaes McKnight et al. (2002) restent
néanmoins les mesures les plus souvent retenuedalttérature anglaise et francaise (p. ex.
Bhattacherjee, 2002; Gefen, Karahanna, & Straud32®layer, J., & F., 1995) (voir tableau

2 pour plus dauteurs). Pour formuler les énonceslamgue francaise qui captent ces
dimensions, nous nous sommes inspirés des prapwsiie Schlosser, White et Lloyd (2006).
Les énoncés que proposent ces auteurs sont reta&iitegénériques et ont été validés pour
mesurer les trois facettes en question pour deug&godes de produits : équipement /
accessoires pour la maison et cameras numeériquesoiraire, pour formuler les énoncés
des quatre facettes des intentions d’engagemeus, amons suivi de pres les propositions de
McKnight et al. (2002). Trois nouveaux énoncés étdét créés car le contenu des énonceés
originaux en anglais ne s’appliquait pas bien auede de notre recherche.

Apres le pré-test du questionnaire, les donnée®téntollectées aupres d’'un échantillon de
253 étudiants francais suite a une exposition toecan site web commercialisant du matériel
informatique. Bart et al. (2005) notent que I'acliat matériel électronique, comme les
ordinateurs, peut étre considéré comme un achaptidation forte — une condition que nous
considérons nécessaire pour notre étude qui viistiaguer les facettes de la confiance en
ligne. En effet, le manque d’implication pourraibncuire a une faible variation dans
l'intensité de la confiance. Par exemple, si t@ssrépondants se sentent en situation de faible
risque, alors il est possible qu’ils acceptent afmslement de dépendre des conseils de
'entreprise (deux facettes de la confiance). Leénatio demandait aux répondants d’'imaginer
gu’ils s’intéressent a I'achat d’'un ordinateur pbie de haute qualité et qu’ils décident de
chercher le produit souhaité sur ce site web. Agfére assuré que les répondants ont
compris le scénario nous avons montré chacune idgspages web pour une durée de dix
secondes. Les répondants devaient s'imaginer geédaence de ces pages représentait leur

navigation sur le site. La derniere page du scémadntrait un panier d’achat avec un produit
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qui correspondait fortement au produit rechercledmpagné d’'une proposition a poursuivre
'achat. Les répondants ont ensuite remplis un tippasaire au format Likert avec cing degrés
d’accord pour les diverses facettes de la confiance

4.2 Purification des mesures

Une analyse factorielle exploratoire, suivie d'uaealyse factorielle confirmatoire a été
réalisée sur deux parties de I'échantillon. L’AR&Efacteurs communs, suivie d’'une rotation
obligue Promax (puisque les facettes sont constgsitd’'un méme concept de second ordre)
fait apparaitre les sept facettes théoriguemeendiies. La cohérence interne des facettes est
évaluée a l'aide du coefficient alpha de Cronbaibus les construits font preuve d’'une
bonne cohérence interne (alpha > 0,72, sauf pdackite intégrité pour laquelle I'alpha n’est
gue de 0,62). Les analyses factorielles confirmasomontrent un ajustement de bonne

gualité pour les deux échelles (tableau 3).

Tableau 3 : Evaluation des deux dimensions de fdiaoce

Int. de
Dimensions 2jdf |SRMR | RMSEA | confiance

a 90%
Croyances 0,032 a
constitutives 1,670| 0,046 0,058 0,081
Intentions 0,026 a
d’engagement 1,4341 0,040] 0,047 0,064

Les deux facettes de la confiance présentent wanigatisfaisant de cohérence interne et de

validité convergente (tableau 4).

Tableau 4 : Fiabilité et Validité convergente dasdttes des la confiance

Fiabilité Validité convergente
R Nb deA non

p de Joreskog ;. nificatifs a 506| P VC
Croyances constitutives
Bienveillance 0,727 0 0,47
Intégrité 0,618 0 0,35
Compétence 0,842 0 0,52
Intentions d’engagement
Volonté de dépendre en général 0,852 0 0,59
Volonté de suivre les conseils 0,905 0 0,70
plsp05|t[on a donner des 0.799 0 0.50
informations personnelles
Intention d’achat sur site 0,781 0 0,55
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Pour les croyances constitutives de la confiarecealidité discriminante au sens de Fornell et
Larcker (1981) est vérifiee pour les facettes cdemee et bienveillance mais pas pour la
facette intégrité. Le tableau 5 présente les potiages de la variance extraite par les facettes
sur la diagonale et les pourcentages de variantageé® entre les facettes sous la diagonale.
Par contre, le test de validité discriminante ps#p@ar Bagozzi (1981), qui consiste a
comparer le modele de mesure non-contraint avesadele dans lequel les corrélations entre
facettes sont fixés a I'unité plaide en faveuraeadlidité discriminante des trois facettes des
croyances constitutived (> = 135,4 ;A ddl. = 3). De plus, un modéle fusionnant les f@set

« Bienveillance» et « Intégrité » est rejeté au profit du modéle de mesure notr@ion (A 2

= 27,2 ;A ddl. =2). On conserve donc le modele non-contrairirois facettes. Pour les
intentions d’engagement, la validité discriminargst vérifiée pour toutes les facettes
(tableau 5).

Tableau 5 : Evaluation de la validité discriminante

Croyances constitutives
Bienveillance| Intégrité Compétence

Bienveillance pvc = 0,47
Intégrité cof=0,36 | pyc=0,35
Compétence cor 0,19 | cof=0,24 pvc = 0,52

Intentions d’engagement

Volonté de Suivre Donner Intentions
dépendre conseils informations d’achat

Volonté de dépendre pvc = 0,59
Suivre conseils cor=0,34 | pyc=0,70
Donner informations cor=0,22 | cof=0,36 pvc = 0,50
Intentions d’achat cor=0,22 | cof=0,16 cof=0,18 pvc = 0,55

4.3 Analyse de la dimensionnalité de I'échelle de Ianiance

En suivant McKnight et al. (2002), nous commenc@as tester I'hypothése de la bi
dimensionnalité au niveau des concepts d’ordre deaxre I'hypothese alternative d’'un seul
concept d’ordre deux. Nos résultats (tableau 6noatrent pas de différence significative
entre les deux échelles de la confiange?2(= 2,63; dI=1). Cependant, les indices
d’ajustement sont Iégérement meilleurs pour I'dehbidimensionnelle. La représentation

graphique de I'analyse factorielle confirmatoirgreeive dans I'annexe 2.

Tableau 6 : Analyse de la dimensionnalité de I'dehe

14



Dimensionnalité de la 2 Int. de
. /df |SRMR |RMSEA | confiance
confiance .
a 90%
Modele bidimensionnel 0,037 a
(Croyance et intentions) 1,451 0,051 1 0,047 0,057
Modéle unidimensionnel 1,455 0,052 0,048 060(;3.577a

Nous ne pouvons pas conclure de maniere tranchéédzelle unidimensionnelle présente
'avantage de la parcimonie tandis que I'échelldibiensionnelle présente I'avantage d’'un

ajustement global Iégerement meilleur.
5 Conclusions

La construction de la confiance est aujourd’hui @lédment important du succés d’une
entreprise en ligne. Il est donc primordial que tesponsables des sites pensent non
seulement a inclure des éléments susceptiblesili&wem sentiment de confiance envers leur
site, mais aussi de mesurer le niveau de confiapcmspire leur site aux internautes.

Cependant, comme nous avons pu le voir au coules deue de la littérature, la confiance en
général reste un concept relativement flou au nivda sa conceptualisation et de son
opérationnalisation, et cela malgré des années eherche. Ces problemes de
conceptualisation et de clarté des notions utiiséent également tres présents dans
'environnement d’Internet. L'engouement suscité pa média lors de son apparition a fait
naitre de nombreux concepts et des mesures diféSerMalheureusement peu de
recoupements existent entre ces divers instruméetg. qualité d'un site Internet,

interactivité,...). Etant donné ce contexte, unedive d’harmonisation des instruments de
mesure utilisés est donc importante. Celle-ci a &ite réalisée étant donné que le
développement de notre échelle de mesure de laaocefenvers un site Internet marchand

suit de tres pres le cadre théorique de McKnighgudhury et Kacmar (2002).

Nos résultats confirment ceux de McKnight, Choughet Kacmar (2002) en faisant
apparaitre en France comme aux Etats-Unis septdadien séparées de la confiance envers
le site Internet. De méme, nous retrouvons unetsirel d’ordre deux identique a celle des
auteurs d’origine, composée des mémes trois facptier les croyances et des mémes quatre
facettes pour les intentions. De plus, en ce guceme les intentions, I'ordre d’importance
des quatre facettes est identique a l'ordre obsarwé Etats-Unis. Par contre, pour les
croyances, nous obtenons un ordre inversé : latéacempétence est la plus importante,

suivie de lintégrité et de la bienveillance. Cattférence pourrait s’expliquer par le fait que
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McKnight, Choudhury et Kacmar (2002) ont travadér les services juridiques offert sur
Internet, alors que nous avons travaillé sur laeveles ordinateurs portables par Internet. La
facette d'intégrité est la moins bien mesurée fgahklle proposée ici. On pourra examiner
dans des travaux ultérieurs si la proposition deuck (2005) de scinder l'intégrité en deux
sous-facettes (intégrité des données fournies 'patréprise versus intégrité des données

fournies par I'Internaute) améliore la qualité gitébde I'échelle.

Notre recherche présente bien évidemment un certainbre de limites qui ouvrent autant de
nouvelles voies de recherches futures. Une prenlignée est liée a la taille de notre

échantillon. Malgré un nombre limité des répondamigis estimons un nombre important des
parametres ce qui peut poser un probleme sur hiligtades parametres. Les recherches
futures devraient en tenir compte. Ensuite, notesure de la confiance était administrée en
relation avec une seule catégorie de produits,vairsées ordinateurs portables. Il sera
intéressant de répliquer cette recherche sur @autatégories de produits ou services.
Comme nous l'avons suggéré plus haut, la discritiinades facettes pourrait varier en
fonction de I'implication du consommateur. Ainsertaines dimensions, comme par exemple
'acceptation de la dépendance, peut perdre sororianice ou pourraient méme ne pas
s’appliquer pour certains produits ou situations nd&igation sur Internet. Comme nous
'avons vue au cours de notre recherche, les itelica de la confiance varient aussi en
fonction de la situation (achat d'un produit ou rml’'service versus une simple prise de
renseignements). Dans ce cas, faut-il inclure dem@es spécifiques prenant mieux en
compte les aspects relationnels ? Doit-on dévelodpse échelles spécifiques pour chaque
situation ou peut-on standardiser une mesure derfiance en ligne qui s’applique a toutes

les situations de navigation ?

Notre étude n’inclut pas non plus d’autres conttren relation avec la confiance et de ce fait
la validité nomologique de la version francaise déanc pas pu étre examinée. Par exemple
Garbarino et Johnson (1999) ont montré l'effet ratlir de la confiance entre la familiarité
vis-a-vis d’'un acteur et les intentions. Les reches futures pourraient s’inspirer de ces
propositions. Comme nous I'avons souligne plus hibsérait également intéressant d’inclure
d’autres variables modératrices telles que l'ingilmn dans la catégorie de produits ou
encore le risque percu. Certains chercheurs (elmp ZD06) différencient également la

confiance de la non-confiance. Affirmant que cegxdeonstruits ne mesurent pas la méme
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chose, Cho (2006) montre que leurs effets sunkesiions comportementales sont différents.

Il serait intéressant d’intégrer cette distinctaans des recherches futures.

Les items retenus a ce stade de notre recherckienddtre raffinés. La traduction des items
originaux de I'anglais vers le francais est prodeeleur formulation originale en anglais ce
gui pose probleme car la recherche ne suit pasappeoche emic. Par exemple, on peut
penser que la confiance — et les termes qui Iui 88s0Ciés — n’est pas pensée et vécue de la
méme maniere par un americain et un francais. Enctanfiance et fidélité en francais ont la
méme racine (fondée sur I'idée de foi au sensieelig, alors que la racine du mot trust est

germanique et que sa définition se référe a I'énvgoe au sens large.

L’équivalence interculturelle de I'échelle proposéa pas été testée ici. Ceci est cependant
une voie importante pour les recherches futureler& des entreprises internationales, il est
bien évidemment utile, voire nécessaire, de powfééctuer des comparaisons entre les pays.
Dans ce sens, il conviendra d’explorer dans lerfatan seulement la structure de I'échelle
mais aussi le niveau absolu de confiance d’'un mémeed’'une langue a une autre. Une
guestion importante pour les multinationales edé@der entre standardisation ou adaptation
de leurs moyens de communication et notammentutesite Internet. Cette problématique a
largement été étudiée dans le domaine publicitairais reste a étudier pour Internet,
considéré comme étant a la fois un media de conwation et un canal de distribution. Un
site Internet suscite-t-il des sentiments de cooBadifférents selon le pays du visiteur ? Faut-
il standardiser le design, le contenu, la structice du site a travers les cultures ou bien au
contraire procéder a des adaptations locales ?diRadigposer d’un instrument de mesure de

la confiance applicable a tous les pays est impbpaur répondre a ces questions.

Enfin, pour cette recherche, nous avions choisnalgs intéresser uniquement a deux types
particuliers de la confiance, lesC«oyances constitutives de la confiamcet les dntentions
d’engagement dans une relation confiantear nous pensons que ces deux construits sont le
plus opérationnels pour les gestionnaires des biteenet marchands. Cependant, la validité
de deux autres types de la confiance a été déneop&é McKnight, Choudhury et Kacmar
(2002) et la validation complete des quatre typesahfiance dans un contexte francais reste
encore a faire. Nous constatons aussi que I'écloeitgnale de Schlosser, White et Lloyd
(2006), que nous avons retenues pour mesurerdissfaicettes des croyances, utilise parfois

des formulations vagues comme « X seems very coedeabout my welfare ». Une version
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révisée des échelles devrait utiliser des items pkplicites et éviter des expressions comme

« seems to be » ou « appears to have ».

Apres cette premiere tentative pour mesurer laianoé envers les sites Internet en langue

francaise, il reste donc encore de trés nombraustss a explorer.
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Annexe : Les mesures

Croyances constitutives de la confianc@ rusting Beliefs)

A) Bienveillance

X semble se sentir trés concerné par mon bien étre.
Mes besoins et mes désirs semblent étre imponpaitsX.
X semble vraiment chercher a savoir ce qui est itapbpour moi.

B) Intégrité

X me semble faire des efforts pour étre loyal dasselations avec autrui.
Japprécie les valeurs de X.
X semble étre guidé par des principes sains.

C) Compétence

X parait tout a fait capable de gérer des trarmagten ligne.

L’entreprise X semble réussir ce qu’elle entreprend

X semble avoir de solides connaissances pour condas transactions en ligne.
Je fais confiance au savoir faire de X pour lesgaations en ligne.

X parait étre bien qualifiée dans le secteur dararoerce.

Intention d’engagem

ent dans une relation confiantéTrusting Intentions)

A) Acceptation de
la dépendance

Si un probléme important survient avec mon ordimatg me sentirai bien en étq
dépendant du service de X.
Je pourrai toujours me reposer sur le service @m Xas de situation difficile ave
mon ordinateur.
J'ai pense que je pourrais compter sur l'aide duice de X en cas d’'un probléni
crucial avec mon ordinateur.

Si je rencontrais un probléme sérieux avec momatdir qui nécessitait une ai
j'aimerais bien me reposer sur le service de X.

de

B) Volonté de
suivre les conseils

Si j'avais un probléeme important avec mon ordingt¢e souhaiterais avoir l¢
conseils des techniciens de X.

Je me sentirais en confiance pour suivre les clsndennés par les techniciens
X.

Je n’hésiterais pas a me servir des conseils dgrardss techniciens de X.

Je me sentirais en sécurité en suivant les cordwmilsées par les techniciens de X.

n

de

C) Disposition a
donner des
informations
personnelles

Je serais d’accord pour communiquer des informatfmersonnelles (comme mg
nom, mon adresse et mon numéro de téléphone) aui¢éens de X.

Je serais d’accord pour donner mon numéro de ¥éridows aux techniciens d
X.

Je serais d’accord pour partager les spécificéésdn ordinateur (configuration d
matériel, les logiciels installés) aux technicielesX.

Je serais d'accord pour autoriser les techniciemsXdl'accés en ligne a mo
ordinateur pour m'aider a résoudre des problememuveau item

n

D

c

D) Intention
d’achat sur site

Je souhaiterais acheter des produits ou servieetesite Web de X. (ouveau
item)

Je recommanderais le site Web de X a un ambyweau itein

Je m’enregistrerais sur le site Web de X pour reicedes offres spéciales et d
informations sur les nouveaux produitsngaveau item
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Annexe : Analyse Factorielle Confirmatoire de I'éclelle de la confiance
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