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CMB : Common Method Bias / Biais de la méthode commune 

Résumé : À l'heure actuelle, comme les clients se tournent souvent vers les plateformes de médias sociaux pour partager leur expérience de service, cette étude vise à examiner les déterminants de leur communication de bouche à oreille négative à l'aide de sites de réseautage social à la suite d'une défaillance de service. Bien que de nombreuses études aient examiné la communication électronique de bouche à oreille, les études sur la communication négative de bouche à oreille utilisant les plateformes de médias sociaux restent rares. S'appuyant sur la théorie de la dissonance cognitive et la théorie du soutien social, cette étude propose et examine empiriquement le rôle des facteurs contextuels, individuels et de réseautage social dans la détermination des intentions des clients de s'engager dans une communication de bouche à oreille négative à l'aide de sites de réseautage social. Une enquête rétrospective autodéclarée a été utilisée pour obtenir les réponses de 206 acheteurs en ligne. Les résultats de la modélisation de l'équation structurelle ont montré que le sentiment d'injustice, l'attribution ferme, l'image ferme, le souci du visage, la réévaluation, l'intensité d'utilisation et la force des liens sont des antécédents clés de la communication de bouche à oreille négative. Les résultats fournissent des informations précieuses pour les gestionnaires dans l'élaboration d'interventions Webcare efficaces pour la communication négative de bouche à oreille sur les sites de réseautage social.
H1 : Le sentiment d'injustice a un effet positif sur les communications NWOM utilisant SNS.
H2 : L'attribution ferme a un effet négatif sur les communications NWOM utilisant SNS.
H3 : L'image ferme a un effet négatif sur les communications NWOM utilisant SNS.
H4 : La préoccupation face à un effet positif sur les communications NWOM utilisant SNS.
H5a : La régulation des émotions de suppression a un effet positif sur les communications NWOM utilisant SNS.
H5b : La régulation des émotions de réévaluation a un effet négatif sur les communications NWOM utilisant SNS.
H6 : L'intensité d'utilisation du SNS a un effet positif sur les communications NWOM utilisant le SNS.
H7 : La force de liaison a un effet positif sur les communications NWOM utilisant SNS.
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Sample : Un total de 206 réponses utilisables a été obtenues pour l'étude. Comme une taille d'échantillon de 200 est généralement recommandée pour la modélisation d'équations structurelles (SEM [43]), notre taille d'échantillon a été jugée suffisante. De plus, cette taille d'échantillon est comparable aux études antérieures sur la communication WOM ([45]: taille d'échantillon = 201; [59]: taille d'échantillon = 199). De plus, avant la collecte des données, nous avons utilisé G * Power 3.0 [32] pour calculer la taille d'échantillon requise. La taille de l'échantillon de notre modèle hypothétique avec une taille d'effet moyen de 1 - β = 0,95 et α = 0,05 devrait être d'au moins 89. Ainsi, 206 réponses étaient suffisantes pour détecter un effet de taille moyenne.
Profils des répondants : Environ 57% des répondants étaient des hommes et 43% des femmes. La majorité des répondants (62%) avaient entre 31 et 40 ans. Environ 83% des répondants avaient poursuivi au moins un diplôme d'études supérieures. Alors que tous les répondants étaient membres d'au moins un SNS, les plateformes de médias sociaux les plus populaires étaient Facebook (98%), Twitter (70%), Hangout (31%) et LinkedIn (18%). Une majorité de répondants (91%) ont indiqué qu'ils avaient lu des messages négatifs liés au service sur SNS, et plus de la moitié des répondants (57%) ont déclaré avoir publié un avis négatif sur le produit ou le service. Une analyse du contenu de la question ouverte effectuée par deux des auteurs a révélé que les problèmes de livraison étaient les expériences de défaillance de service les plus courantes dans les achats en ligne (53%). Le mauvais service à la clientèle (24%), les problèmes de paiement (9%) et les problèmes de site Web (8%) étaient quelques-unes des autres défaillances des services en ligne rencontrées par les répondants dans cette étude.

Analyse des résultats : Les données ont été analysées par SEM en utilisant le logiciel d'analyse des structures de moment (AMOS) 20.0. L'approche en deux étapes proposées par Anderson et Gerbing [4] a été utilisée pour évaluer le modèle de mesure avant d'estimer le modèle structurel. Alors que le modèle de mesure a évalué la validité et la fiabilité des constructions de l'étude, le modèle structurel a évalué les relations causales entre les constructions.

Comme les données ont été recueillies au moyen d'un questionnaire autodéclaré, le biais de la méthode commune (CMB) était une préoccupation car il pouvait biaiser les estimations des relations entre les constructions de l'étude. Les recours procéduraux et statistiques, comme recommandé par Podsakoff et al. [67], ont été utilisés pour contrôler CMB. Sur le plan de la procédure, les répondants étaient assurés de l’anonymat et qu’il n’y avait pas de bonnes ou de mauvaises réponses. Différents formats de réponse ont été utilisés pour la mesure des constructions. Par exemple, la communication NWOM a été mesurée en utilisant un format d'échelle différentielle sémantique, tandis que d'autres ont été mesurées en utilisant des formats d'échelle de Likert. Des mesures bien établies ont été utilisées pour réduire l'ambiguïté et les articles ont été contrebalancés pour contrôler les effets majeurs.

Validité du questionnaire : Les remèdes statistiques comprenaient le test à facteur unique de Harman pour évaluer la présence de CMB [67]. Les résultats de l'analyse factorielle exploratoire pour tous les éléments de cette étude, en utilisant l'analyse factorielle en composantes principales, n'ont pas révélé de facteur prédominant. Un total de neuf facteurs expliquait 80% de la variance, le premier facteur contribuant à 16% de la variance. Les résultats ont indiqué que 31 indicateurs se manifestant sur un facteur ne représentaient pas la majorité de la variance. Ainsi, CMB n'était pas susceptible d'affecter les résultats. Nous avons utilisé une autre approche de Lindell et Whitney [58] pour valider ces résultats. L'approche par variable marqueur recommandée par Lindell et Whitney a été utilisée pour calculer la matrice de corrélation ajustée par la méthode du biais commun. Comme le modèle des corrélations est resté le même après ajustement, nous avons conclu que le CMB ne devrait pas être préoccupant dans cette étude.
[image: ]

Discussions : Les résultats ont montré une différence significative entre les deux groupes de répondants. Les clients expérimentés ont fait attention à faire face à l'inquiétude et à la solidité, tandis que ceux de l'autre groupe accordaient plus d'importance à la réévaluation de la régulation des émotions dans leurs intentions de s'engager dans les communications NWOM sur SNS. Dans cette étude, la force des liens s'est avérée être un déterminant important de la communication NWOM pour les participants ayant une expérience antérieure de communication WOM. Cette constatation est cohérente avec la littérature qui a suggéré une forte relation entre la force du lien et la communication WOM [53]. On peut faire valoir que, comme les individus sont plus susceptibles de compter sur des connaissances de confiance, les membres de la famille et les amis avec lesquels ils entretiennent des liens solides pour un soutien émotionnel et des conseils, les clients expérimentés ayant des liens solides sont plus susceptibles de s'engager dans la communication NWOM en utilisant SNS après un service échec.
De même, il a été constaté que la préoccupation des clients expérimentés avait un impact négatif sur la communication NWOM. Cela suggère que les clients expérimentés sont moins préoccupés par leur image ou leur présentation lorsqu'ils partagent des communications NWOM avec leurs amis, connaissances et autres sur SNS. Comme le visage découle des relations sociales avec les autres [52], on peut affirmer que les clients expérimentés auraient établi leur image de soi par le biais d'interactions sociales antérieures sur SNS. Enfin, la réévaluation de la régulation des émotions s'est avérée réduire considérablement la probabilité de communication NWOM sur SNS pour les répondants sans expérience préalable, plus que pour les utilisateurs expérimentés. La régulation des émotions est un mécanisme important pour atteindre les objectifs [37]. Les résultats montrent que les répondants sans expérience antérieure étaient plus susceptibles de réévaluer l'expérience négative, ce qui pourrait avoir tendance à réduire leur intention de s'engager dans les communications NWOM à l'aide du SNS.
En résumé, les résultats suggèrent des différences significatives dans les déterminants de la communication NWOM pour les répondants avec et sans expérience préalable dans la transmission des communications NWOM sur SNS. Une analyse post hoc basée sur le sexe n'a indiqué aucune différence significative dans les antécédents des communications NWOM sur SNS.
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