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Résumé 

La technologie des objets connectés (IoT1) constitue une révolution majeure qui transforme le 

monde du sport et permet aux sportifs d’améliorer leurs performances physiques. L’utilisation 

des IoT dans le domaine du sport se repose principalement sur le partage des réalisations des 

sportifs en ligne et l’interaction entre eux ce qui leur permet de se motiver et de s’encourager 

mutuellement pour développer leurs performances physiques. Notre recherche analyse 

l’influence de la famille et des amis dans la prise de décision et de l’engagement dans 

l’utilisation continue et à long terme des IoT et traite aussi l’effet médiateur du contrôle perçu 

et de la confiance dans cette relation. Pour analyser notre modèle théorique, nous avons utilisé 

la méthode des moindres carrées partielles sous SmartPls et le Macro Process pour vérifier 

l’effet médiateur. La présente étude a confirmé toutes les variables théoriques lancées ce qui a 

permis de générer des recommandations intéressantes pour les professionnels du domaine et les 

utilisateurs de façon à renforcer l’utilisation continue des IoT pour le sport. 

Mots Clés : l’influence de l’entourage social ; l’engagement de l’utilisateur ; la prise de 

décision, la confiance de l’utilisateur ; le contrôle perçu ; l’internet des objets pour le sport. 

 
1 « IoT » c’est les objets connectés, internet des objets (internet of things) 
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Abstract 

The Internet of Things is a major revolution that is transforming the world of sports and 

enabling athletes to improve their physical performance. The use of IoT in sports is based 

primarily on the sharing of athletes' achievements online and the interaction between them, 

which allows them to motivate and encourage each other to improve their physical performance. 

Our research analyzes the influence of family and friends on engagement in the ongoing and 

long-term use of these connected objects and also study the mediating effect of perceived 

control and trust in this relationship. To analyze our theoretical model, we used the method of 

partial least squares under SmartPls and the Macro Process to verify the mediating effect. This 

study confirmed all the theoretical variables introduced, which allowed us to generate 

interesting recommendations for professionals in the field and users in order to reinforce the 

continuous use of the internet of things for sport. 

Key words: Social influence; User engagement; decision making, User Trust; Perceived 

control; the internet of things for sport. 

 

Resumen 

La tecnología de objetos conectados (IoT) es una gran revolución que está transformando el 

mundo del deporte y permite a los deportistas mejorar su rendimiento físico. El uso de IoT en 

el ámbito del deporte se basa principalmente en compartir los logros de los deportistas online y 

la interacción entre ellos, lo que les permite motivarse y animarse mutuamente para desarrollar 

su rendimiento físico. Nuestra investigación analiza la influencia de la familia y los amigos en 

la participación en el uso continuo y a largo plazo de IoT y también aborda el efecto mediador 

del control percibido y la confianza en esta relación. Utilizamos el método de mínimos 

cuadrados parciales en SmartPls y el proceso macro para verificar el efecto mediador. El 

presente estudio confirmó todas las variables teóricas puestas en marcha, lo que permitió 

generar recomendaciones interesantes para los profesionales del campo y los usuarios con el 

fin de reforzar el uso continuado de IoT para el deporte. 

 

Palabras clave : Influencia del entorno social, participación del usuario, confianza del usuario; 

control percibido; Internet de las cosas para el deporte. 
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Introduction 

L'internet des objets est une technologie émergente et devient de plus en plus présente dans 

notre vie quotidienne. Le nombre des IoT a triplé dans la période entre 2010 et 2015 (Greenough 

& Camhi, 2015). Vu cette évolution rapide, Certains chercheurs estiment que cette technologie 

va révolutionner le monde (Fantana, et al., 2013) et d’autres prévoient qu’elle sera la base du 

marché futur des TIC2(Boswarthick et al. 2012). Les IoT offrent plusieurs solutions pour une 

application à grande échelle que ce soit dans le domaine des villes connectées, des déchets, de 

la sécurité, de la santé, de la logistique ou du sport(Höller, et al., 2014) tout en bénéficiant de 

la croissance rapide de l’infrastructure internet (Wifi, 4G) et des puces RFID3(Palattella, et al., 

2013). 

Le suivi de l’état physique est devenu une préoccupation majeure dans la société 

contemporaine, marquée par l’idéologie de bien-être qui alimente selon Cederström et 

Spicer(2015)une vision péjorative envers les gens qui ne font pas attention à leur état de santé. 

Cette vision est traduite par les propos de Berlant(2010)qui considère que le corps obèse est un 

synonyme de la maladie et de la mort imminente. Pour elle, la personne qui ne fait pas attention 

à son état de santé représente un risque pour la société par le fait qu’il n’est pas apte de travailler 

et de produire. Cette idéologie influence fortement la personne de façon à s’engager dans une 

quête continue de connaissance et de développement de soi.  

 

1. Cadre théorique 

En France, la pratique sportive a connue un développement majeur dans la société moderne 

dominée par l’aspect idéologique et les théories du progrèsqui mettent en avance la 

compétitivité et la méritocratie. Les médias et les nouvelles technologies de 

communicationjouent un rôle crucial, elles encouragent la pratique sportive à la maison 

etassurentla diffusion de la majorité des événements sportifs à travers le monde et le suivi des 

sportifs célèbres ce qui leurs permet de devenir des références pour les jeunes qui cherchent à 

atteindre leur niveau. Deplus, d’autres facteurs jouent un rôle important aussi comme le temps 

libre dans la société moderne qui dépassent celui de la société industrielle dominée par le temps 

de travail et la participation accrue des personnes âgées qui cherchent à maintenir une activité 

sportive régulière afin d’éviter les maladies et prolonger leur espérance de vie. Enfin, Un autre 

 
2 « TIC » Technologies d’information et de communication 
3 « RFID » en anglais radio frequency identification ou la radio-identification en français, est une méthode pour 

mémoriser et récupérer des données à distance en utilisant des marqueurs appelés « radio-étiquettes » 



Samhale K., Cherfi S., 2022, L’impact de l’entourage social sur l’engagement dans 
l’utilisation des objets connectés pour le sport, Revue de Management et de Stratégie, 
www.revue-rms.fr, VA Press 

 

facteur important est celui de la pratique féminine. Entre 2009 et 2015, la part des femmes 

pratiquantes est passée de 40 % à 45 % (Gleizes & Pénicaud, 2017).Ce développement massif 

de la pratique sportive ouvreles portes pour la croissance de la psychologie sportive et pousse 

les individus à adopter les nouvelles technologies qui facilitentl’amélioration de l’efficacité et 

de la rentabilité de la pratique sportive. 

Le marché du sport connecté est très prometteur.L’IDATE (2017), dans sa recherche sur le 

sport connecté,montre que ce marché va continuer sa croissance dans les prochaines années. Il 

va atteindre plus de 528 millions d'unités en 2021. En France, le domaine est en pleine 

expansion, la majorité de la population est intéressée par des solutions quipermettent de 

maintenir un bon état de santé. Le rôle des réseaux sociaux dans le succès de cette technologie 

est important aussi. Ils permettent aux sportifs de partager leurs réalisations et leurs 

performances et de se motiver entre eux. 

Les IoT pour le sportoccupent le quotidien des sportifs. Lors de la pratique sportive, cette 

technologie suit et apporte les informations qui aident l’utilisateur à améliorer sa pratique de 

façon précise et personnalisée. Elle permet aussi d’anticiper les risques de blessures et le besoin 

de repos. Ce qui rend la mesure de la performance dans le sport accessible et à la portée de tout 

le monde. 

LesIoT pour le sport encouragent la pratique sportive et permet de lutter contre certaines 

maladies. Près de 93 % des médecins considèrent quecette technologieaide à la 

préventioncontre desmaladiesliés à l’obésité comme le diabète,l’hypertension et les maladies 

cardio-vasculaires(Garnier, 2016). La même étude prècise que la moitié desfrançais des 

différentes catégories d’âgeconsidèrent que les IoTfacilitent et améliorent la gestion de la santé. 

Pour IDATE (2017), la réussite de l’internet des objets pour le sport est confrontée encore à 

plusieurs problèmes comme les prix élevés, l’autonomie faible des batteries et la gestion 

desinformations personnelles collectées qui mettent l’accent sur la confidentialité des données 

privées des utilisateurs. Ce qui freine le succès de cette technologie et augmente le taux 

d’abandon qui s’élève à 50 % au cours des dix-huit premiers mois après l’achat, ce phénomène 

constituela problématique majeure denotreétude quis’intéresse aux facteurs qui renforcent 

l’engagement des utilisateurs sportifs de façon à les fidéliser et modérer le taux élevé 

d’abandon.Notre recherchetraite, donc,le lien entre l’individu et le dispositif connecté à travers 

l’utilisation. Elle analyse certaines variablesqui facilitent le développement et la réussite des 

échanges relationnels. 
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1.1. L’influence de l’entourage social 

L’influence de l’entourage social est une variable importante qui détermine la décision de 

s’engager à l’égard de la technologie. Elle a été largement analysée dans des études antérieures 

dans le contexte d’adoption des nouvelles technologies. Venkatesh et al. (2003) et Chong et al. 

(2012) ont constaté que l'entourage (famille et amis) influence l'intention de la personne 

d’adopter une nouvelle technologie. La communauté influence aussi le comportement de la 

personne qui peut utiliser une technologie juste pour y appartenir et se conformer à ces valeurs. 

Cette idée est partagée par Fishbein et Ajzen (2011) qui ont avancé que la décision d’adoption 

est influencée parla récompense, la punition et aussi par d’autres facteurs comme la volonté de 

se conformer à la vision de la communauté. D’autres auteurs comme Muniz et Schau(2005) ont 

montré l’impact de la communauté de marque sur les décisions des membres. Dans le contexte 

d’achat en ligne, l’individu adopte le comportement de son groupe de référence (Jones & 

Vijayasarathy, 1998). Un autre élément important et influent est l’aspect de prestige qui reflète 

la volonté de la personne d’adopter une technologie pour améliorer son statut social (Plouffe, 

Hulland, & Vandenbosch, 2001). 

Durand-Mégret et Vanheems (2019), dans leur travail sur la réinvention des relations familiales 

sur lequel, ils ont mis l’accent sur le rôle majeur des adolescents à travers l’utilisation des 

nouvelles technologies dans les échanges avec les parents. Ils avancent que les nouvelles 

technologies numériques offrent aux utilisateurs l’opportunité de rester connecté avec leurs 

familles. Pour Chaumon & Ciobanu(2009) les nouvelles technologies comme le téléphone 

portable renforcent le soutien social entre les membres de la famille. Ils ajoutent que la famille 

intervient dans le processus de prise de décision d’achat et d’utilisation des objets techniques. 

 

1.2. Le contrôle perçu 

Le contrôle perçu reflète la perception individuelle de la facilité ou de la difficulté d’accomplir 

une action. Ce sentiment se base sur les expériences antérieures,sur l’estimation des obstacles 

à surmonteret sur les capacités individuelles de contrôler la situation (Rascle & Irachabal, 

2001 ; Delouvée, 2015 ; Paquet, 2009 ; Hidoussi et al., 2016). L’individu doté d’un fort 

sentiment de contrôle est moins vulnérable au stress. Il s’adapte rapidement aux changements 

et bénéficie d’un équilibre lui permettant de maîtriser les moyens de réussite. Ce qui renforce 

son engagement à l’égard des situations inhabituelles (Palazzolo & Arnaud, 2015), comme dans 

notre cas où il s’agit d’utiliser lesIoT pour le sport. 
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La perception du contrôle favorise l’intention d’usage d’un système d’information (Hidoussi, 

Dubois, Gandit, & El Methni, 2016). Elle facilite l’apprentissage et l’utilisation des applications 

informatiques (Link et al., 2006).Dans le domaine du sport, le contrôle perçu est fortement 

présent et agit sur le comportement du sportif. Ce facteur constitue une motivation importante 

qui pousse l’individu à utiliser de nouvelles technologies pouraméliorer ses performances, 

comme le cas des IoT qui offrent une vision claire sur les capacités personnelleset des 

recommandations pour pouvoir les développer. 

 

1.3. La confiance de l’utilisateur des IoT pour le sport 

La confiance est une variable principale dans la réussite de la relation d’échange (Dwyer et al. 

1987). Elle permet de renforcer et de maintenir le lien entre le client et l’entreprise (Berry & 

Parasuraman, 1991). Dans le contexte en ligne, certains auteurs comme Van der Heijden et al. 

(2003) et Li et Yeh (2010) ont confirmé qu’un site web sécurisé renforce la confiance et stimule 

l'intention d'usage. Dans le même contexte, la confiance favorise l’intention d’utilisation à 

travers une participation au développement d’une relation à long terme entre l’internaute et le 

fournisseur de service en ligne (Anis & Azza, 2005). En ce qui concerne l’internet des objets, 

la théorie de l'échange social avance que la confiance permet de minimiser les coûts perçus et 

favorise l'adoption de cette technologie (Balaji & Roy, 2017). 

 

1.4. L'engagement de l’utilisateur 

Le marketing a connu une révolution majeure allant d’une vision classique qui se concentre 

principalement sur l’attraction des clients vers une nouvelle qui déploie beaucoup plus d’effort 

pour les fidéliser. Ce changement a connu un passage des organisations centrées sur le produit 

vers d’autres focalisées sur le client (Day, 1999) et il a permis l’émergence et le développement 

des concepts du marketing relationnel et de la gestion client comme la confiance, la fidélité et 

l’engagement (Buttle, 1996; Boulding, Staelin, Ehret, & Johnston, 2005). 

Pour Morgan et Hunt (1994), l’engagement est significatif à long terme, il se traduit par 

l’intention et les efforts de la personne pour maintenir la relation dans le temps. L'engagement 

client reflète son comportement envers la marque ou l’entreprise au-delà de l’acte d’achat 

(Doorn, et al., 2010). Selon Brodie et al. (2011), c’est un état psychologique de l’utilisateur issu 

de ses expériences qui se produisent à travers l’interactivité avec l’objet et traduisent sa 

disposition à investir ses ressources personnelles (temps, énergie, argent) à l’égard de la marque 

au-delà du premier achat (Keller, 2013).  Le concept d’engagement est, donc, 
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multidimensionnel et englobe les trois dimensions : cognitive, émotionnelle et 

comportementale qui influencent le processus d'échange (Brodie, Ilic, Juric, & Hollebeek, 

2013). 

Avec la révolution actuelle d'internet et surtout des réseaux sociaux, les entreprises se trouvent 

dans l’obligation de créer, d’améliorer leurs communautés de marque et de rester en contact 

permanent avec les utilisateurs. Ceci permettra de renforcer la relation client à travers la 

confiance (Vivek et al. 2012; Hollebeek, 2011b; Islam & Rahman, 2016).Notre étude a pour 

objectif d’améliorer la littérature actuelle par l’analyse de la confiance et l'engagement 

utilisateur. Elle traite empiriquement les relations entre ces deux variables, comme suggéré par 

des recherches antérieures (Bolton, 2011; Hollebeek & Chen, 2014; Vivek et al. 2014). 

 

2. Hypothèses théoriques 

 

2.1. L’influence de l’entourage social 

La famille joue un rôle important dans le renforcement d’une perception positive de la personne 

à l’égard d’une nouvelle technologie. Les individus font confiance aux avis de leurs 

communautés plutôt qu’aux sources formelles de marketing comme la publicité (Van Der 

Merwe & Van Heerden, 2009). Ceci rend l’entourage social très influent dans le processus de 

la prise de décision (Hsu & Lu, 2004). Honneth (2013)avance que l’estime sociale permet à la 

personne d’avoir une vision positive envers ses qualités et ses capacités personnelles. Ce facteur 

s’appuie donc sur des variables éthiques et culturelles de référence qui régissent la société. Ce 

sentiment favorise la perception de contrôle et de maitrise lors de l’utilisation. Il renforce la 

confiance de la personne en soi et à l’égard des nouvelles technologies, ce qui renforce 

l’engagement dans l’utilisation des IoT pour le sport. De ce qui précède, nous avançons les 

hypothèses suivantes : 

Hypothèse 1a : L'influence de l’entourage social favorise la confiance de l’utilisateur. 

Hypothèse 1b : L'influence de l’entourage social renforce l’engagement de l’utilisateur. 

Hypothèse 1c : L'influence de l’entourage social influence positivement le contrôle perçu. 

 

2.2. Le contrôle perçu 

La perception favorable du contrôle facilite l’adaptation de la personne face aux situations 

inhabituelles, favorise l’acceptation de nouveaux défis et l’adoption des nouvelles technologies 

comme dans le cas des IoT pour le sport. La théorie d’auto détermination explique que l’être 
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humain cherche toujours à satisfaire son besoin de contrôler son environnement (Deci & Ryan, 

2000; Sheldon et al. 2001).Cette quête en couragela personne à s’engager dans l’utilisation des 

IoT pour le sport, ce qui lui permet d’avoir une vision claire et exacte sur ses performances et 

obtenir des recommandations pour développer ses capacités personnelles. Le contrôle perçu 

joue, donc, un rôle déterminant dans le renforcement de l’engagement dans l’utilisation des IoT 

pour le sport. De ce qui précède, nous avançons les hypothèses suivantes : 

Hypothèse 2a : Le contrôle perçu influence positivement la confiance de l’utilisateur. 

Hypothèse 2b : Le contrôle perçu renforce l’engagement de l’utilisateur. 

 

2.3. La confiance de l’utilisateur des IoT pour le sport 

Selon Morgan et Hunt (1994), la confiance permet aux relations de durer dans le temps, de 

résister aux offres concurrentielles et de modérer l'incertitude durant l'échange. Elle favorise 

l’engagement et la fidélité des consommateurs (Anis & Azza, 2005). Dans le même sens, 

Pansari et Kumar (2017) ont avancé que le client sera plus engagé à l’égard d’une entreprise 

lorsque leur relation de confiance est satisfaisante et émotionnelle. L'engagement ne se produit 

donc, selon eux, qu'après l’instauration de la confiance. Ce constat est partagé par d’autres 

chercheurs comme Frisou (2000) et Chaudhuri et Holbrook (2001) qui ont prouvé le lien positif 

entre la confiance et l’engagement. De ce qui précède, nous considérons que la confiance à 

l’égard des IoT est un facteur déterminant de l’engagement de l’utilisateur et nous proposons 

l’hypothèse suivante : 

Hypothèse 3 : La confiance à l’égard des IoT pour le sport renforce l’engagement dans 

l’utilisation de cette technologie. 

Schéma 1 : Le modèle théorique 
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3. Méthodologie de l’étude 

 

3.1.Instruments de mesure 

Pour analyser l’influence de l’entourage social et le contrôle perçu, nous avons choisi l’échelle 

de Gao et Bai (2014)utilisée dans le contexte de l’internet des objets et inspirée des travaux de 

Parasuraman (2000). Ensuite, pour la confiance à l’égard des IoT, nous avons adapté les 

échelles de mesure de Gao et al.(2011). Enfin, l’engagement de l’utilisateur a été mesuré à 

l’aide de l’échelle établie par Islam et Rahman (2016). Nous avons demandé aux répondants de 

notifier leur accord sur une échelle de Likert aveccinq modalités allant d’un complet désaccord 

(1) à un accord complet (5). Notre échelle de mesure a été adaptée à notre contexte de recherche 

et à la culture française. Pour vérifier la fiabilité des échelles de mesure, nous avons discutés 

les items avec plusieurs chercheurs spécialisés en Marketing qui maîtrisent la langue anglaise. 

Ensuite, nous avons analysé notre échelle avec un échantillon d’essai. 

 

3.2.Administration du questionnaire 

Selon le contexte de l’étude et les ressources disponibles, nous avons choisi de diffuser notre 

questionnaire en ligne. Cette méthode d’administration en ligne connaît un succès croissant 

(Gavard-Perret, et al., 2012), parce qu’elle facilite l’élaboration d’une présentation graphique 

soignée et interactive et elle garantit l’anonymat des répondants. La collecte des réponses à 

notre questionnaire s’est réalisée en trois mois à l’aide des groupes du sport sur Facebook, tout 

en ciblant les Français qui utilisent les IoT pour le sport. Nous avons commencé notre 

questionnaire par une introduction qui explique l’internet des objets pour le sport à tous les 

répondants. 

 

3.3.Méthode statistique d’analyse 

Pour l’analyse du modèle théorique, nous avons choisila méthode d’équations structurelles de 

second ordre avec la méthodedes moindre carées partielles basée sur l’analyse de la variance et 

l’optimisation du pouvoir explicatif des variables manifestes (Fernandes, 2012). Cette méthode 

est adaptée aux modèles complexes qui comportent des variables latentes à plusieurs 

dimensions, elle n’exige ni un échantillon de grande taille, ni la normalité des données(Richter 

et al. 2016) et elle est parfaitement adaptée à la collecte en ligne des réponses avec les différents 

biais que peut présenter ce processus.L’échantillon de notre recherche est répartide façon 
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presque égale entre les femmes (42%) et les hommes (58%), majoritairement des cadres 

ouayant des professions intermédiaires (48%)et âgées (78%) entre 25 et 54 ans. 

 

3.4.La fiabilité des variables 

Selon les données du tableau ci-dessous, notre modèle théorique est validé avec tous les 

Loadings supérieurs à 0,5 (Evrard, et al., 2009).Ensuite, le niveau de cohérence interne est élevé 

avec les valeurs de la fiabilité composite et l’Alpha de Cronbach qui dépassent0,7 (Fornell & 

Larcker, 1981). Enfin, la variance moyenne extraite (AVE) du modèle est confirmée, avec 

toutes les valeurs supérieures à 0,5 (Chin, 1998; Fornell & Larcker, 1981). Tous ces constats 

nous permettent de confirmer la validité convergente de notre modèle. 

Tableau 1 : L’analyse de la fiabilité des variables 

 

Variables Échelles Loadings Alpha Cronbach 
AVE 

Fiabilité 

composite R Carré 

Influence de 

l’entourage 

social 

(INF_SOC) 

INF_SOC 1 0,8604 

0,8659 0,7885 0,9179 0 
INF_SOC 2 0,9076 

INF_SOC 3 0,8952 

Contrôle perçu 

(CP) 

CP 1 0,6722 

0,7487 0,6720 0,8582 0,0299 CP 2 0,8730 

CP 3 0,8955 

Confiance à 

l’égard des IoT 

(CONF) 

CONF 1 0,7136 

0,8784 0,5408 0,9031 0,1347 

CONF 2 0,5811 

CONF 3 0,7162 

CONF 4 0,7855 

CONF 5 0,7882 

CONF 6 0,8192 

CONF 7 0,7955 

CONF 8 0,6517 

Engagement 

utilisateur 

(ENGAG) 

ENGAG 1 0,8756 

0,8659 0,7885 0,9179 0,2820 

ENGAG 2 0,9110 

ENGAG 3 0,9348 

ENGAG 4 0,7984 

ENGAG 5 0,8786 



Samhale K., Cherfi S., 2022, L’impact de l’entourage social sur l’engagement dans 
l’utilisation des objets connectés pour le sport, Revue de Management et de Stratégie, 
www.revue-rms.fr, VA Press 

 

 

3.5.La validité discriminante 

Le tableau ci-dessous présente les valeurs de la corrélation entre les différentes variables et les 

valeurs en gras et en diagonale de la racine carrée de l’AVE. D’après les données de ce tableau, 

la validité discriminante est confirmée parce que la racine carrée de l’AVE de chaque variable 

est supérieure à la variation partagée avec les autres variables du modèle(Bagozzi & Yi, 2012). 

Tableau 2 : La racine carrée de l’AVE et la corrélation avec les autres variables 

 
CONF CP INF_SOC ENGAG 

CONF 0,7353      

CP 0,3434 0,8197   

INF_SOC 0,1869 0,1728 0,8879   

ENGAG 0,2837 0,4334 0,3589 0,8879 

 

4. Résultats de l’étude 

 

4.1.L’analyse du modèle structurel 

D’après les résultats de notre étude, le modèle de recherche est significatif comme la variable 

principale à savoir l’engagement dans l’utilisation des IoT pour le sport est expliquée par le 

reste des variables avec une valeur de R² = 28% supérieure au seuil minimum de 13% (Wetzels, 

Odekerken-Schröder, & Van Oppen, 2009). 

 

4.2.La vérification des hypothèses théoriques 

Pour vérifier les hypothèses théoriques, nous avons utilisé la méthode d’analyse par le 

rééchantillonnage (bootstrap) sur SmartPls (n= 313 et 5000 itérations). Nous constatons que 

l’ensemble des hypothèses sont validées, avec des valeurs de t statistique supérieures à 1,96 

(Hair et al. 2011). 

Tableau 3 : Vérification des hypothèses théoriques 

Hypothèses Valeur t statistique Vérification  

INF_SOC-> CP 2,6496 Validée 

INF_SOC-> CONF 2,104 Validée 

INF_SOC -> ENGAG 5,7833 Validée 

CP-> CONF 5,788 Validée 

CP-> ENGAG 6,8029 Validée 
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CONF -> ENGAG 1,7656 Validée 

 

4.3.La validation de l’effet médiateur 

Nous vérifions dans ce qui suit, le rôle médiateur de contrôle perçu et de la confiance à l’égard 

des IoT pour le sport dans la relation entre l’impact de l’entourage social et l’engagement dans 

l’utilisation des IoT pour le sport, en utilisant le macro-process sur SPSS. Sur cet outil, nous 

procédons dans un premier temps à l’exécution de la technique Bootstrap. Nous évaluons par 

la suite, la relation indirecte entre l’influence de l’entourage social et l’engagement de 

l’utilisateur qui est significative dans notre cas avec une valeur de p= 0.0000<0,05 (Hayes, 

2017). 

Ensuite, nous procédons au calcul de l’intervalle de confiance pour le lien entre l’influence de 

l’entourage social et l’engagement de l’utilisateur avec le contrôle perçu comme variable 

médiatrice. Les deux limites de cet intervalle sont supérieures à zéro, donc le contrôle perçu 

joue un rôle médiateur dans cette relation (Hayes, 2017). 

Tableau 4 : l’effet médiateur de contrôle perçu 

 
Effet Boot SE Boot LLCI Boot ULCI 

Contrôle perçu 0,0751 0,0307 0,0183 0,1386 

 

Enfin, nous calculons l’intervalle de confiance pour le rôle médiateur de la confiance dans la 

relation entre l’influence sociale et l’engagement des utilisateurs. Nous constatons que les deux 

limites de cet intervalle sont supérieures à zéro, donc la confiance à l’égard des IoT pour le 

sport joue un rôle médiateur dans cette relation (Hayes, 2017). 

Tableau 5 : l’effet médiateur de la confiance à l’égard des IoT 

 
Effet Boot SE Boot LLCI Boot ULCI 

Confiance à l’égard des IoT pour le sport 0,0412 0,0205 0,0079 0,0878 

 

5. Discussion et perspectives de la recherche 

 

5.1.Discussion des résultats 

Les résultats de notre recherche ont prouvé l’impact de l’entourage social(famille et amis)sur 

le comportement des sportifs ce qui rejoint les propos de Koivula et al. (2002), qui avancent la 

forte présence d’un besoin d’estime de soi chez les athlètes qui se réfère au besoin d’être 

reconnu et apprécié. L’entourage social (famille et amis) influence aussi la confiance et 
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l’engagement de l’utilisateur des IoT pour le sport. Ce résultat confirme que la famille de la 

personne influence son comportement et ses décisions de faire confiance à une nouvelle 

technologie et de s’engager dans son utilisation. 

La recommandation est un élément crucial et très influent sur la décision des individus, les 

fournisseurs des IoT doivent soigner leur image de marque et lancer des objets utiles qui 

favorisent la confiance des utilisateurs et les incitent à recommander cette technologie aux 

autres. La confiance renforce l’engagement dans l’utilisation, elle permet de minimiser la 

perception des craintes liées à l’utilisation de cette nouvelle technologie. Nous recommandons 

aussi la mise en place des plans efficaces de R&D pour se différencier des concurrents et lancer 

continuellement des innovations utiles et faciles pour permettre aux individus de les utiliser tout 

seul ce qui favorise leur perception du contrôle.  

La crédibilité et la notoriété de la marque sont des variables cruciales qui renforcent 

l’engagement dans l’utilisation des IoT pour le sport. Notre recherche confirme aussi l’effet 

médiateur de la confiance et du contrôle perçu dans la relation entre l’influence de l’entourage 

social et l’engagement des utilisateurs. Ce résultat montre que la famille favorise l’engagement 

de l’utilisateur à travers son rôle favorable dans le renforcement de sentiment de confiance et 

de la perception du contrôle chez l’utilisateur, ce qui favorise son engagement à long terme à 

l’égard de la technologie. 

 

5.2.Apports théoriques et managériaux 

La présente étude nous permet de générer des apports théoriques et managériauxpertinentspour 

les entreprises, les sportifs et les professionnels du domaine. Les résultats présentés auparavant 

prouve l’impact favorable de la confiance sur l’engagement dans l’utilisation de l’internet des 

objets où les données personnelles collectées sont sensibles et il s’agit d’une technologie 

relativement récente sur le marché. Ceci nécessite des efforts de la part des fournisseurs de ces 

dispositifs connectés de façon qu’ils soient à l’écoute du marché, utiliser les différents canaux 

de communication possibles (réseaux sociaux, site web, forums, etc.) pour rester en contact 

avec les utilisateurs. Il est fortement recommandé de se focaliser sur la R&D pour analyser les 

besoins et les attentes des utilisateurs et mieux sécuriser les données collectées lors de la 

transmission et le stockage à l’aide de nouvelles technologies comme le Blockchain (Yu, et al., 

2018). 

Nous avons validé l’influence de l’entourage social (famille et amis) sur la perception du 

contrôle, la confiance et l’engagement dans l’utilisation des IoT pour le sport. Ce constat 
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s’explique par le fait que la personne sera engagée et fera confiance à un objet s’il est 

recommandé par un membre de son entourage (famille, amis, coachs, sportifs connus…). Elle 

se perçoit capable d’utiliser sans risque cette technologie. Ensuite, il est fortement recommandé 

aux fournisseurs des IoT de concevoir des dispositifs qui favorisent l’interaction sociale et 

facilitent le partage en ligne des réalisations individuelles. Cet élément est lié au degré de 

standardisation des technologies de transmission entre les différents dispositifs connectés sur le 

marché. Enfin, nous souhaitons aussi mettre le point sur l’importance d’investir dans les 

systèmes d’assistance en ligne pour rester en contact permanent avec les utilisateurs et répondre 

à leurs questions pour favoriser un climat de confiance avec eux. 

Par ailleurs, Notre étude permet d’avancer certains apports théoriques par la prise en 

considération des spécificités du domaine sportif, des finalités et des motivations d’utilisation. 

Notre recherche s’intéresse à l’engagement dans l’utilisation à long terme des IoT au-delà du 

premier acte d’achat influencé généralement par l’idéologie de bien-être et le matérialisme qui 

marquent notre société contemporaine. À notre connaissance, la présente recherche est la 

première à étudier l’effet médiateur de la confiance et du contrôle perçu dans la relation entre 

l’influence familiale et l’engagement dans l’utilisation des IoT pour le sport. Ce qui permet de 

comprendre comment agit l’influence familiale sur l’engagement en favorisant la perception de 

contrôle dans l’utilisation de cette technologie et la confiance à son égard. 

 

5.3.Limites et perspectives 

La présente recherche n’est pas exempte de limites conduisant à de nouvelles pistes de 

recherche. Il s’agit d’une étude exploratoire qui vise à analyser principalement l’influence de 

l’entourage social sur l’engagement dans l’utilisation et dans la prise de décision d’achat des 

IoT pour le sport. Tout d’abord, nous avons traité les IoT pour le sport en général sans 

distinction de marque ni de fonctionnalités ce qui ne permet pas de vérifier l’impact de ces 

éléments (finalité d’usage, sensibilité des données collectées et autres) sur notre groupe des 

répondants qui utilisent différents objets connectés. Par ailleurs, notre étude n’a pas pris en 

compte l’impact de sexe, d’âge et le niveau socioculturel (niveau d’étude, statut social,…etc.) 

sur les variables de notre modèle théorique. Pour ces raisons, Il nous semble utile d’enrichir ce 

modèle par l’intégration des variables sociodémographiques et de le tester dans un contexte 

culturel différent pour vérifier son impact sur la perception des répondants et sur la relation 

entre les variables.  
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Notre recherche se base sur une analyse de données récoltées auprès de la population française, 

cette nature subjective ne permet pas d’extrapoler les résultats sur une population plus large et 

sur d’autre nationalité même s’il existe des points communs en termes de culture technologique. 

Donc une étude dans d’autres cultures différentes (Asie ou Afrique) permet d’enrichir cette 

étude et de la rendre plus générale. 

Une étude dans le domaine de la santé pourra être plus intéressante, car elle changera 

l’appréhension des questions, et l’analyse des données. De même, l’image de marque, son côté 

esthétique et financier peuvent être déterminants dans le choix du produit.   

Selon la théorie du bien-être Cederström et Spicer, A. (2015), les objets connectés permettent 

aux personne de se sentir bien et être en bonne santé, et donc améliorent notre confort au 

quotidien. Mais cette technologie et vivement critiquée car elle peut avoir un impact négatif sur 

nos vies privées (géolocalisation, données personnelles, le droit à l’intimité, ... etc). 

Enfin, une étude future serait importante pour intégrer les éléments cités ci-dessus et analyser 

la relation à la marque et son influence sur les utilisateurs. 

 

Conclusion 

L’engagement de l’utilisateur est une variable essentielle dans le marketing relationnel et agit 

fortement sur l’utilisation des nouvelles technologies. La présente recherche traite l’influence 

de l’entourage social sur l’engagement dans l’utilisation à long terme des IoT pour le sport et 

montre le rôle médiateur de la confiance et du contrôle perçu dans cette relation. Elle contribue 

à mieux comprendre l’impact de l’entourage de la personne sur sa décision d’engagement dans 

l’utilisation d’une nouvelle technologie, surtout par le fait de favoriser sa confiance et sa 

perception du contrôle à l’égard de cette technologie. Notre étude recommande donc aux 

entreprises de donner de la priorité à gagner la confiance des utilisateurs et favoriser leur 

perception de contrôle pour les inciter à s’engager dans l’utilisation continue des IoT pour le 

sport. 

Notre Travail de recherches permet de contribuer à une meilleure compréhension de 

l'influence sociale et décisionnelle dans l'adoption de nouvelles technologies et d'objets 

connectés spécifiques, de l'impact du contrôle perçu, de l'utilité et de la fiabilité perçues des 

objets connectés, dans la vie des sportifs.  

Ce qui permet une meilleure perception du fournisseur de l'intention d'utiliser cette 

technologie. Enfin cela permet aussi de Définir également les facteurs à prendre en compte 

lors de la commercialisation d'objets liés à la campagne qui déterminent le succès ou l'échec 
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de la technologie sur le marché. Il s'agit d'une question qui met l'accent sur le rôle de 

l'entourage dans la motivation de l'intention d'utilisation. Les entreprises doivent donc 

valoriser le contrôle de l'image véhiculée, en fournissant des fonctionnalités utiles pour 

encourager les utilisateurs à adopter et à recommander la technologie. 
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Annexe :Questionnaire sur l'attitude à l'égard des objets connectés pour le sport 

Vous exercez une activité sportive 

• Oui 

• Non 

Vous utilisez les objets connectés pour le sport 

• Oui 

• Non 

La confiance à l’égard des objets connectés pour le sport 

Je pourrais utiliser les objets connectés pour le sport … 

CONF 1- Si j'ai une conception claire de la fonctionnalité 

CONF 2- Si le fournisseur du système est largement reconnu 

CONF 3- Si cette technologie protège la confidentialité de ses utilisateurs 

CONF 4- Si je suis convaincu que je peux les garder sous contrôle  

CONF 5- Si je suis convaincu que les données renvoyées sont fiables 

CONF 6- Si je crois qu'il est sans risque de les utiliser 

CONF 7- Si l'utilisation est sécuritaire 

CONF 8- Si l’objet connecté pour le sport est utile 

Le contrôle perçu 

CP 1- L’usage des objets connectés pour le sport est entièrement sous mon contrôle. 

CP 2- J’ai les ressources, les connaissances et les capacités pour utiliserles objets connectés 

pour le sport. 

CP 3- Je peux utiliser habilement les objets connectés pour le sport. 
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L’influence de l’entourage social 

INF_SOC 1- Les personnes qui sont importantes pour moi (membres de la famille, amis proches) 

recommandent l’utilisation des objets connectés pour le sport. 

INF_SOC 2- Les personnes qui sont importantes pour moi (membres de la famille, amis proches) 

trouvent que l’utilisation des objets connectés pour le sport est utile. 

INF_SOC 3- Les personnes qui sont importantes pour moi (membres de la famille, amis proches) 

trouvent que l’utilisation des objets connectés pour le sport est une bonne idée. 

L'engagement du client 

ENGAG 1- Tout ce qui concerne les objets connectés pour le sport attire mon attention 

ENGAG 2- J'aime en savoir plus sur les objets connectés pour le sport 

ENGAG 3- Je prête beaucoup d'attention à tout ce qui concerne les objets connectés pour le sport 

ENGAG 4- Je passe beaucoup de mon temps sur les objets connectés pour le sport 

ENGAG 5- Je suis passionné par les objets connectés pour le sport 


