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L’évolution rapide du Web 2.0 et des technologies de réseautage a généré de nouveaux défis et 
opportunités aux entreprises d’aujourd’hui. Ces dernières, et ce, dans tous les secteurs d’activités, se 
trouvent confrontées à intégrer des nouvelles caractéristiques sur leur interface Web, tels des 
communautés virtuelles, des forums, des liens vers des blogues et réseaux sociaux, afin de suivre les 
tendances et rester compétitives. Ce nouvel écosystème en évolution permanente, permet aux entreprises 
de communiquer de manière instantanée avec leurs clients des informations à valeur ajoutée, d’échanger 
d’une façon intelligente des idées sur la marque, les produits et les services, ainsi que de développer des 
réseaux d’interactions et d’échange plus sociaux et relationnels. 
 
Dans un contexte pareil, le pouvoir change de place et le client devient le cœur et la source des échanges 
(Nantel, 2006). Le flux d’information qu’il génère et le dialogue qu’il partage sont accessibles à tout le 
monde sur la planète virtuelle. Le client a toute la liberté de choisir, il est plus indépendant, il est plus 
informé et par conséquent, il risque d’être moins fidèle. Dans cet ordre d’idées, afin de faire face aux 
nouvelles attentes de leurs clients, les entreprises en ligne cherchent à trouver des façons d’initier et de 
développer des relations e-business (Warrington et al., 2000). Elles cherchent à développer des relations 
crédibles, à réaliser des bénéfices mutuels avec leurs clients, afin de favoriser les transactions sur 
Internet et stimuler la rétention des clients (Reichheld et Shefter, 2000). Même les clients ont pris 
conscience que la relation ne passe plus forcément par un chargé de clientèle et craignent une 
déshumanisation de la relation. Afin de contrer cette crainte, les entreprises cherchent de plus en plus à 
personnaliser la relation avec la clientèle, à créer des réseaux de relations sociales afin d’en préserver la 
fidélité (Benavent, 2000, Wang et al., 2007; Toufaily et al., 2009). Au-delà du mot, des stratégies de 
personnalisation et d’interaction qui peuvent enfermer les clients dans un réseau dense de liens sociaux 
(Benavent, 2000).  
 
Ce réseau dense de relations développées sur le Web affecte les nouvelles relations (i.e. à travers les 
communautés), et celles-ci, à leur tour, affectent le réseau existant de relations (Wang, Head et Archer, 
2000).   Le défi des entreprises est de tirer une valeur de cette révolution médiatique, et plus 
précisément, de configurer des plateformes électroniques qui engagent les clients dans ces réseaux de 
relations. Facebook, Twitter, Youtube, Myspace, LinkedIn, et d’autres sont tous des réseaux sociaux qui 
offrent la chance aux entreprises de développer des relations durables, de retenir leurs clients et de 
renforcer leur marque s’ils sont bien utilisés. Selon un récent sondage en ligne de Nielsen (2009), les 
réseaux sociaux et les blogues sont désormais la quatrième action la plus populaire après la recherche, 
les portails et les applications des logiciels sur ordinateur. Le temps passé sur le réseautage social et le 
blog est en croissance et représente près de 10% de tous le temps passé sur Internet.    
 
Ainsi, l’objectif de cet article est de voir si une plateforme sociale est capable d’engager le client dans 
une relation plus durable. Plus précisément, l’article vise à tester l’effet de l’interactivité du site Web, de 
la personnalisation, de la communauté virtuelle et de la présence sociale sur la fidélité des investisseurs à 
un courtier en valeurs mobilières sur Internet. Le choix de l’industrie du courtage est dû à la croissance 
de l’utilisation des courtiers à escompte par rapport aux courtiers en plein exercice. Selon Financial Post 
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(2008), la croissance du courtage en ligne au cours des trois dernières années a augmenté de 14% 
comparativement à 10,5% pour le courtage en plein-service. 
 
Le plan de l’article est le suivant. En premier lieu, la revue de la littérature sur fidélité en ligne et les 
caractéristiques du site Web, ainsi que les hypothèses de recherche sont présentées. Ensuite, la 
méthodologie est exposée. L’analyse, les résultats et la discussion incluant les implications managériales 
s’en suivront. Pour finir, les limites de l’étude ainsi que les voies de recherche seront esquissées. 

 
Revue de Littérature et hypothèses 

Fidélité en ligne 
La fidélité des clients occupe toujours une place centrale en marketing, et avec le contexte électronique 
d’échange où les entreprises du monde deviennent à la portée du client, cette notion s’avère de plus en 
plus pertinente. Sa conceptualisation a évolué d’une approche béhavioriste qui définit et mesure la 
fidélité par les comportements d’achats répétés (McConnell, 1968), à une approche cognitiviste qui porte 
plus particulièrement sur les dimensions attitudinales de la fidélité (Day, 1969; Labarbera et Marzusky, 
1983), à une approche composite qui montre que la préférence attitudinale et le comportement répétitif 
d’achat sont deux conditions nécessaires pour parler de fidélité (Jacoby et Kyner, 1973; Dick et Basu, 
1994). Dernièrement, une approche processuelle (Oliver, 1999; McMullan et Gilmore, 2003) apparaît 
pour la conceptualisation de la fidélité. Le principe de base de cette conceptualisation est que la fidélité 
se développe d’une manière séquentielle suivant un processus composé de quatre phases (c.-à-d. 
cognition- affection- conation et action) et ce, sous l’influence des facteurs situationnels et des actions 
marketing. 
 
Oliver (1999) propose d’analyser l’attitude par:1) l’évaluation des attributs de la marque (croyances) qui 
devrait être supérieure et préférée par rapport aux offres concurrentes, 2) ces croyances devraient 
coïncider avec une préférence affective envers la marque et 3) le consommateur doit avoir une intention 
élevée (conative) d’acheter la marque en comparaison avec les autres alternatives. Cette attitude est 
jumelée à un comportement d’achat répété, ce que l’auteur considère comme la fidélité action (la 
dernière phase) pour ainsi parler de véritable fidélité. À chacune de ces phases, le client peut devenir 
fidèle, mais plus il s’approche de la dernière phase, plus la fidélité est plus forte et profonde. Ainsi, les 
chercheurs contemporains supportent des modèles de fidélité qui incorporent et intègrent les différentes 
composantes attitudinales et comportementales de la fidélité (e.g. McMullan et Gilmore, 2003).  
 
Fidélité et interactivité du site Web 
L’interactivité, une caractéristique importante du service en ligne permet au client de participer à la 
création de son propre service, à la modification de la forme et du contenu de l’offre (Deighton, 1996), à 
l’adaptation de l’environnement d’achat à ses besoins. Elle offre une valeur perçue élevée vis-à-vis de 
l’entreprise en ligne, et augmente la probabilité d’engagement avec l’entreprise (Deighton, 1996). Un 
certain nombre d'auteurs ont souligné l'importance de l'interactivité à la satisfaction et la fidélisation de 
la clientèle dans le commerce électronique (Srinivasan, Anderson et Ponnavolu, 2002; Watson, Akselsen 
et Pitt, 1998).  
 
Steuer et Nass (1993) suggèrent que l’interactivité est un élément social important pour une plateforme 
électronique et implique des réponses positives de la part des clients. Ponnavolu (2000) a montré que 
l'interactivité du site a un impact majeur sur la fidélisation des clients. L’interactivité permet au client de 
définir et de modeler lui-même l’offre la plus adaptée à ses besoins, de modifier le contenu et la forme 
de l’environnement médiatisé en temps réel (Steuer et Nass, 1993). 
 
En effet, dans le cadre de cette étude, le courtier en ligne qui engage les investisseurs à participer dans 
certaines activités sur le site, à créer leur propre service et à interagir d’une façon rapide et efficace, 
contribue à augmenter leur fidélité envers ce courtier. Par conséquent, plus le site web possède des 
capacités interactives, plus la fidélité des clients en ligne augmente. Sur cette base, l’hypothèse est la 
suivante: H1 : Plus le niveau d'interactivité d’un courtier en ligne est élevé, plus grande est la 
fidélité en ligne de ses clients. 
 
Fidélité et personnalisation 
Souvent mentionnée comme une caractéristique majeure d’une relation efficace, la personnalisation 
permet une certaine forme d’intimité client. La personnalisation selon Srinivasan et al. (2002) est 



opérationnellement définie comme l’étendue selon laquelle le site web d’une entreprise peut identifier le 
client et par la suite lui offrir les produits, les services et l’expérience d’achat qui répondent à ses 
besoins. En d’autres mots, c’est l’habileté d’un site web à adapter l’interface, l’assortiment des produits 
et services, la communication, les recommandations ainsi que l’environnement transactionnel aux 
caractéristiques individuels de chaque client. 
 
 
Plusieurs raisons justifient pourquoi la personnalisation pourra affecter la relation et par la suite la 
fidélité des clients à leurs courtiers. En fait, la personnalisation augmente la probabilité que le client 
trouve le produit/service qu’il désire acheter (Nantel et al., 2005). De même, en personnalisant le site 
web, le courtier en ligne sera capable de réduire les frustrations des clients, car il crée une perception 
d’un choix varié et non standardisé (Ponnavolu, 2000). Quand les clients perçoivent un choix plus riche 
et en même temps pas trop agaçant, ils seront plus satisfaits et leur probabilité de revisiter le site pour 
des futures transactions augmente. La personnalisation est aussi valorisée, car elle signale une qualité de  
service supérieure et répond mieux aux besoins du client (Hart, 1996).  
 
En outre, la séparation physique entre le client et son courtier et l’absence prolongée du contact humain 
avec le personnel peuvent éroder l’attachement émotionnel du client envers le courtier en diminuant son 
degré de confiance et en augmentant la probabilité de son abandon (Bitner, Brown et Meuter, 2000).  Ce 
manque d’aspect humain augmente la nécessité de la personnalisation de l’environnement virtuel aux 
besoins de chaque client afin de le rassurer et de le retenir sur le site du courtier. Ce raisonnement 
conduit à l’hypothèse suivante : H2 : Plus le client perçoit une relation personnalisée avec son 
courtier en ligne, plus sa fidélité envers ce courtier augmente. 
 
Fidélité et communauté virtuelle 
Une des caractéristiques clé des services en ligne est de pouvoir regrouper les visiteurs partageant la 
même expérience et les mêmes intérêts ensemble sur la même plateforme, à travers des forums 
accessibles aux visiteurs actuels et potentiels (Srinivasan et al., 2002). Les sites web efficaces peuvent et 
doivent apporter une telle dimension sociale afin d’augmenter la valeur perçue de l’interaction en ligne 
et par la suite la fidélité en ligne. 
 
Afin de stimuler une atmosphère amicale et un sentiment d’appartenance, des dimensions importantes 
pour la rétention des clients (Cyr et al., 2007), le courtier en ligne doit offrir la possibilité d’échange 
d’informations et d’expériences entre les clients qui ont les mêmes intérêts et cela à travers des sites de 
causerie et des communautés virtuelles.  L’interaction sociale à travers des communautés virtuelles 
affecte la confiance en ligne et la fidélité de par les intérêts partagés et les relations sociales que le client 
peut construire dans une telle communauté (Notebaert, 2005; Proulx, 2004). Frank (1997) montre que la 
possibilité d’un client à échanger l’information avec les autres, à comparer ses transactions à travers une 
communauté, améliore sa fidélité. En outre, certains clients restent fidèles parce qu’ils valorisent l’apport 
des autres membres de la communauté et d’autres restent fidèles car ils trouvent un amusement et une 
satisfaction à fournir de l’information à la communauté. En se basant sur ces arguments, nous postulons 
que la perception d’un investisseur de l’utilité d’une communauté virtuelle affectera positivement sa 
fidélité. En raison des relations interpersonnelles que le client développe avec les autres sur des intérêts 
communs, ainsi qu’en raison de son sentiment de contribution, d’appartenance et d’identification à une 
famille en ligne, sa probabilité d’être fidèle et de revenir sur le site augmente. Ceci amène à l’hypothèse 
suivante : H3: Plus le client perçoit qu’une communauté virtuelle sur le site Web de son courtier est 
utile, plus sa fidélité envers ce courtier en ligne augmente. 
 
Fidélité et présence sociale 
Gefen et Straub (2003) définissent la présence sociale comme étant l’étendue à travers laquelle un canal  
permet à ses utilisateurs de se sentir en présence psychologique avec les autres. Plusieurs réponses 
sociales qui se produisent régulièrement dans les interactions humain-humain ont commencé à se 
produire dans des interactions ordinateur-humain (Nass, Moon et Carney, 1999).  Ainsi, une excellente 
plateforme Web devrait posséder les mêmes caractéristiques d’un représentant au service à la clientèle, 
permettant au client de se sentir psychologiquement et socialement en présence avec le personnel de 
l’entreprise. Gefen et Straub (2003) ainsi que Hassanein et Head (2006) ont montré un impact significatif 
et indirect de la présence sociale, à travers la confiance, sur les intentions d’achat des clients sur le Web. 
Dans cette recherche, la présence sociale est inspirée de Cyr et al. (2007) et se réfère à la perception du 



client que le site Web projette un aspect humain, personnel, social, chaleureux et emphatique.  Ainsi, 
plus le site web offre une présence sociale et développe une perception humaine chez ses utilisateurs, 
plus ses derniers lui seront fidèles. Ceci conduit à l’hypothèse suivante : H4 : Plus l’investisseur 
perçoit une présence sociale sur le site Web de son courtier, plus sa fidélité envers ce courtier en 
ligne augmente. 
 
 
 

Méthodologie 
Une enquête réalisée auprès de 424 investisseurs en valeurs mobilières sur Internet a été effectuée. Les 
données ont été recueillies à l‘aide d’un questionnaire en ligne. Les répondants ont été auto-sélectionnés 
sur des blogues et des forums canadiens spécialisés en Finance personnelle. Quatre-vingt-cinq 
questionnaires ont été éliminés de la base de données dus à des réponses incomplètes ou contradictoires. 
Un total de 339 questionnaires constitue l’échantillon final de cet article.  
 
Au niveau des caractéristiques sociodémographiques, l’échantillon est constitué majoritairement 
d’investisseurs hommes (87,8%). Ces investisseurs sont, en moyenne, âgés de 39 ans et sont 
majoritairement des employés dans des institutions privées et publiques (62,2%).  Leur niveau de 
scolarité est proportionnellement élevé. Ainsi, 42,8%  d’entre eux sont des détenteurs d’un diplôme 
universitaire premier cycle et 31,1% d’un diplôme 2ème cycle. Leur revenu annuel personnel est 
relativement élevé. Il est situé entre 50 000 et 74 999$ pour 30,3% des investisseurs, de 75 000 à 
99 999$ pour 25,9% et plus de 100 000$ pour 19,6%. Ce profil sociodémographique des investisseurs 
sur Internet rejoint le profil des répondants de l’étude de Choi, Laibson et Metrick (2002).  
 
Au niveau des mesures, la variable dépendante « la fidélité en ligne » est inspirée de la théorie d’Oliver 
(1997, 1999) et tient compte de la dimension attitudinale (i.e. cognition, affection, conation) et de la 
dimension comportementale (i.e. comportement observé). Cette mesure s’inspire des travaux de Harris et 
Goode (2004) et celle de McMullan et Gilmore (2003) (voir tableau 1). Pour mesurer l’interactivité, une 
échelle de 4 items, dont deux items inspirée de l’échelle de Ponnavolu (2000) a été utilisée. Une échelle 
de Cyr et al. (2007), de 4 items, a servi de base pour évaluer la présence sociale. L’échelle pour mesurer 
la personnalisation a été adaptée de l’échelle de Srinivasan, Anderson et Ponnavolu (2002). Pour finir, la 
communauté virtuelle a été évaluée par 4 items grâce aux mesures de Teo et al. (2003) et de Davis 
(1989). L’échelle mesure l’utilité perçue d’une communauté virtuelle. L’ensemble des items est évalué à 
l’aide d’une échelle de Likert à 7 points où 1= tout à fait en désaccord et où 7= tout à fait en accord.  

 
Résultats 

Au niveau de l’analyse, le modèle de mesure a été testé en premier lieu, ainsi que les indices de fidélité 
et de validité convergente et discriminante de mesures. Les résultats présentés dans l’annexe 1 montrent 
que l’alpha de Cronbach varie entre 0,72 et 0,98. Ces valeurs sont supérieures à la valeur de 0,70 
recommandée par Nunally (1978). Une analyse factorielle confirmatoire a été effectuée pour évaluer 
l’adéquation du modèle de mesure en utilisant EQS 6.1. La valeur du χ2 est de 242,29 (p=0,01), avec 
131 degrés de liberté. Le ratio χ2/ddl est de 1,84 (< 3), ce qui est bon (Bentler, 1980 ; Byrne, 2006). Les 
indices d’adéquation du modèle de mesure sont également satisfaisants (NNFI= 0,96 ; CFI= 0,97; 
RMSEA= 0,05), indiquant une bonne adéquation du modèle aux données empiriques.  
 
La validité convergente a été évaluée, suivant l’approche privilégiée par Fornell et Larcker (1981), en 
examinant les poids factoriels et l’indice de convergence ρvc (variance moyenne extraite). Les poids 
factoriels sont tous supérieurs à 0,70 et la variance moyenne extraite supérieure à 0,50, ce qui rejoint les 
recommandations faites par les auteurs.  Enfin, la validité discriminante dans le modèle de mesure a été 
évaluée en comparant les corrélations élevées au carré entre chaque paire de construits et l’indicateur de 
variance moyenne extraite par construit (Fornell et Larcker, 1981). L’annexe 2 permet d’observer que les 
construits sont suffisamment discriminés entre eux 
 
Le modèle structurel s’ajuste correctement aux données (χ2= 307,89 ; ddl= 139 ; p=0,030 ;  
NNFI= 0,95 ; CFI= 0,96; RMSEA= 0,06; Intervalle de confiance du RMSEA (90%) = 0,051-0,069). Le  
modèle structurel global explique 72% de la variance totale. Les quatre hypothèses proposées sont 
confirmées. Les résultats montrent que l’interactivité (δ= .15; p < .05), la personnalisation (δ= .58 ; p< 
0,01), la perception de l’utilité de la communauté virtuelle (δ = .16, p < 0.05) ainsi que la perception 



d’une présence sociale (δ =.17, p < 0.05) sur le site Web des courtiers ont un impact significatif et positif 
sur la fidélité des investisseurs en ligne.  La personnalisation est la caractéristique qui a le plus d’impact 
sur la fidélité des clients à leurs courtiers en ligne. 
 
 
 
 

Discussion 
Les résultats de cette recherche montrent qu’une plateforme électronique sociale et interactive participe à 
la rétention des investisseurs en ligne. La personnalisation de l’expérience et de la relation en ligne a un 
impact majeur sur la fidélisation des clients à leurs courtiers en ligne. Ainsi, plus l’investisseur perçoit 
que le courtier en ligne lui offre l’expérience virtuelle adaptée à ses besoins, lui communique les 
informations adéquates à ses investissements, lui permet d’adapter les pages à ses attentes, plus le client 
lui sera fidèle. Cela rejoint les études de Nantel, Mekki- Berrada, Bressolles (2005), qui ont montré que 
plus un site est simple et plus il s’adapte aux besoins de son utilisateur, plus il a de chance de trouver 
preneur auprès des consommateurs qu’ils visent. Et cela est d’autant plus vrai pour les investisseurs en 
valeurs mobilières. 
 
L’interactivité du  site Web du courtier en ligne a également un impact sur la fidélité des investisseurs. 
Steuer et Nass (1993) indiquent que l’interactivité est parmi les signaux qui produisent une réponse 
sociale chez le client. Cette recherche a montré que cela est tout aussi vrai dans le monde virtuel. Ainsi, 
les courtiers en ligne qui visent à fidéliser leurs clients devraient faciliter l’interactivité de leur site. 
Pratico-pratique, cela implique une plus grande liberté de choix et de contrôle de l’expérience virtuelle 
par le client (Hoffman and Novak, 1996). Les courtiers qui visent à fidéliser leurs investisseurs devraient  
permettre un processus de recherche et de création du service plus efficace, rapide et interactif. Ils 
doivent faciliter aux investisseurs la création et la gestion de leurs portefeuilles d’investissements, à 
travers des outils de recherche, de comparaison des titres et des actions. 
 
Les investisseurs en ligne qui perçoivent qu’une communauté virtuelle d’intérêt maintenue sur le site 
Web du courtier est utile à leurs investissements, sont plus fidèles à leurs courtiers. Ce résultat est fort 
intéressant pour les gestionnaires dans l’industrie. En fait, Proulx (2004) indique qu’un lien 
d’appartenance se constitue parmi les membres des utilisateurs d’un forum, d’un chat, d’une liste de 
discussions, en raison du partage des goûts, des valeurs, des intérêts et des objectifs communs. Ce lien 
qui est le résultat de la plateforme sociale dans laquelle les participants ont pu s’y construire une identité 
collective, augmente leur probabilité de rester dans le groupe. Les recherches concernant les relations 
interpersonnelles en ligne montrent que ces échanges électroniques de groupe présentent plusieurs des 
caractéristiques de la communication de groupe en face à face (ex. Wang et al., 2007; Bergeron, 2001, 
Proulx, 2004). Dans le cadre de cette recherche, les résultats concordent avec ceux de Srinivasan et al. 
(2002), et indiquent que la perception de l’utilité de la communauté virtuelle affecte la fidélité en ligne 
des clients. Au niveau managérial, afin de fidéliser leurs clientèles, les courtiers en valeurs mobilières, 
peuvent héberger des communautés virtuelles sur leur site Web. Ces communautés virtuelles créent une 
famille d’appartenance et des liens sociaux chez les clients, ce qui renforce leur fidélité. Ce résultat 
permet aux gestionnaires d’identifier d’éventuels problèmes affichés dans les forums, répondre aux 
insatisfactions, bien cerner les besoins, les opinions et les intérêts des consommateurs, et par la suite 
développer des stratégies marketing appropriées. 
 
Les résultats de l’étude montrent qu’une plateforme qui possède des signaux sociaux a tendance à créer 
des perceptions de présence sociale sur le Web et à ramener le client sur le site. Les indices sociaux en 
ligne (e.g. vidéo humaine, voix humaine, avatar, langage écrit et parlé) fournissent une perception d'un 
lien humain qui renforce la relation avec les clients et les fidélise sans avoir fait à créer une interaction 
one –to-one entre l’entreprise et chaque client. En fait, Wang et al. (2007), Moon (2000) ont montré que 
quand une plateforme électronique possède des indices sociaux, les gens ont tendance à répondre 
automatiquement à cette plateforme avec leurs propres scripts sociaux (par exemple, répondre 
aimablement à une plateforme courtoise). Au niveau managérial, afin de contrer l’absence de 
l’interaction sociale entre les clients et le personnel, les courtiers en ligne devraient inclure dans le 
design de leur site Web, non seulement des éléments qui aident les clients à compléter leurs tâches, mais 
aussi des éléments qui offre une interaction sociale et la perception d’une présence sociale, afin de 
fidéliser leur clientèle.   



 
Conclusions 

La présente recherche a examiné l’impact de certaines caractéristiques sociales du site Web sur la 
fidélité des clients en ligne dans le contexte du courtage en valeurs mobilières sur Internet. Les résultats 
ont montré un impact significatif de l’Interactivité, de la personnalisation, de la communauté virtuelle et 
de la présence sociale sur la fidélité des investisseurs. Ces variables sont importantes puisqu’elles 
expliquent 72% de la variance globale du modèle et donc de la fidélité. Ainsi, nous répondons OUI à la 
question posée en début de l’article : une plateforme sociale peut-elle engager les clients dans des 
relations durables? En effet, afin  d’améliorer la rétention de leurs clients, les courtiers  devraient se 
lancer réellement dans un marketing social sur Internet et une véritable gestion de la relation client doit 
être développée grâce aux nouvelles caractéristiques sociales et humaines du Web 2.0. 
 
Les limites de cette étude se situent aux choix seulement  de quatre dimensions sociales du Web 2.0, en 
négligeant d’autres. Des voies futures de recherche, devraient voir aussi le rôle d’autres éléments sociaux 
comme les réseaux sociaux (e.g. Facebook, Twitter), et les blogues dans la fidélisation des clients.  
Également, les résultats dérivés de la présente enquête par questionnaire devraient être soutenues dans le 
futur par des expérimentations en laboratoire, en configurant plusieurs types de plateforme et voir la 
réponse des clients à ces plateformes. 
 
Une autre limite est la mesure de la fidélité. La présente recherche tient compte seulement de la fidélité 
attitudinale (i.e. cognition, affection et conation) dans le modèle structurel global, mettant sous réserve la 
fidélité comportementale ou le comportement réel observé (ex. le nombre de visites, le nombre de 
transactions, le nombre de personnes référés et autres). Ainsi, la prochaine étude devrait considérée 
toutes les phases de la fidélité dans le même modèle causal.  
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Annexe 1 

Construits et indicateurs 
Alpha de 
Cronbach Lambda

Indice de 
fidélité 
composite 

Indice 
de 
convergence 

α λ ρ AVE 
Fidélité 
Fidélité cognitive 
F1 Je crois que ce courtier en ligne a les meilleures offres par 
rapport à ses concurrents 

0,87 

0,82 

0,88 0,70 F2 J’ai toujours trouvé que ce courtier en ligne est meilleur que les 
autres 0,91 

F3 Pour moi, ce courtier en ligne est la meilleure alternative 0,77 
Fidélité affective 

F8 Pour moi, être client de ce courtier, c’est presque faire partie 
d’une grande institution ou d’une grande famille 

0,72 
0,78 

0,78 0,57 
F10 Je préfère prioriser toujours les nouveaux produits/ services 
introduits par ce courtier en ligne 0,73 

Fidélité conative 
F14 J’ai l’intention de continuer à utiliser le site Web de ce courtier 
dans le futur 0,89 

0,92 
0,89 0,81 F13 j’ai l’intention de maintenir ma relation avec ce courtier en 

ligne 0,87 

Interactivité  

I2 Ce site me permet de bien gérer mon investissement personnel 
0,80 

0,91 
0,83 0,68 I1 Le site de ce courtier me permet de créer facilement mon 

portefeuille d'investissement en ligne 0,73 

Personnalisation 

P3 La communication avec ce courtier en ligne est toujours adaptée 
à mes besoins spécifiques  

0,81 

0,75 

0,81 0,59 P2 Ce courtier en ligne me permet de sentir que je suis un client 
unique 0,78 

P4 Globalement, le site de ce courtier est personnalisé à mes besoins 0,77 

Présence sociale 
PS2 J'ai la sensation d'une sociabilité sur ce site Web 

0,95 

0,96 

0,95 0,89 PS3 J’ai la sensation d'une chaleur humaine sur ce site Web 0,95 
PS1 J'ai la sensation d'un contact humain sur le site Web 0,92 

Communauté virtuelle 
CV4 Globalement, je trouve qu’une communauté virtuelle sur le site 
de ce courtier est (sera) utile pour mes investissements 

0,97 

0,94 

0,96 0,86 

CV2 Une communauté virtuelle sur le site de ce courtier me permet 
(me permettra) de partager mes expériences sur les investissements 
et les actions avec d’autres clients. 

0,92 

CV3 Une communauté virtuelle sur le site de ce courtier améliore 
(pourrait améliorer) mes décisions d'investissements 0,93 

CV1 La présence d’une communauté virtuelle sur le site Web de ce 
courtier améliore ou (pourrait améliorer) ma compréhension des 
stratégies de placements. 

0,93 

 
 



Annexe 2 
  Matrice des corrélations inter-construits 

 
 

 1 2 3 4 5 6 7 
Interactivité 0,68       
Personnalisation 0,27 0,59      
Communauté virtuelle 0,04 0,11 0,86     
Présence sociale 0,06 0,39 0,16 0,89    
Fidélité cognitive 0,14 0,26 0,04 0,08 0,70   
Fidélité affective 0,12 0,43 0,21 0,42 0,14 0,57  
Fidélité conative 0,18 0,16 0,02 0,02 0,30 0,17 0,81 

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


