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Sommaire

L'objectif principal de notre recherche est de conna�tre les facteurs qui influencent les processus
d�cisionnels d'achat et de navigation des consommateurs dans Internet. La nature de notre rechercher est
fondamentalement descriptive. Ainsi, nous essaierons d'�tudier l'impact des variables reli�es :
§ Au produit (connaissance, implication et risque per�u),
§ Ë Internet (connaissance, implication et risque per�u),
§ Ë l'individu (plaisir de cognition et tendance d'�tre press�) et
§ Ë la situation (pression du temps, �tat �motionnel, �tat de flot et valeurs de magasinage)
Sur les processus d�cisionnels des consommateurs lors d'un achat par Internet.

Nous avons men� une exp�rimentation en laboratoire au cours de laquelle nous avons demand� aux sujets
de naviguer dans Internet afin d'acheter un lecteur de disque compact pour la musique. Nous avons utilis�
la m�thode de protocole pour collecter les processus d�cisionnels des sujets. Ces derniers ont �t� invit�s �
verbaliser toutes les pens�es qui passent par leur esprit, toutes les �motions qu'ils vivent et tous les actes
qu'ils font. Un double enregistrement vid�o � �t� effectu�. Ces enregistrements saisissent les r�actions
verbales et non verbales des sujets ainsi que les pages Web qu'ils ont visit�es. Pour un groupe ce
magasinage par Internet a dur� une heure. Pour l'autre, il n'a dur� que trente minutes avec une
manipulation de la pression du temps. Cent cinq sujets ont particip� � cette exp�rimentation.

Par ailleurs, cette exp�rimentation  a �t� pr�c�d�e par un questionnaire de recrutement par lequel nous
avons mesur� les variables reli�es au produit et � Internet (connaissance, implication et risque per�u) et les
variables reli�es � l'individu (plaisir de cognition et tendance d'�tre press�). De m�me, apr�s
l'exp�rimentation, les sujets ont r�pondu � un autre questionnaire mesurant l'�tat de flot, l'�tat �motionnel
et les valeurs de magasinage.

Les r�sultats montrent que lorsqu'il n'y a pas de pression de temps, la connaissance subjective du produit
prolonge le processus d'achat. Ë l'inverse, l'exp�rience avec le produit r�duit le processus d'achat. Par
ailleurs, la tendance d'�tre press� dans l'atteinte des objectifs a un impact n�gatif sur le processus d'achat.
Par contre, la tendance d'�tre press� dans l'affirmation de soi influence le processus d'achat par un impact
qui prend la forme d'un U.

Avec pression du temps, le risque global du produit et son risque �conomique influencent le processus
d'achat par un impact qui prend la forme d'un U invers�. La tendance � �tre press� dans la r�alisation des
activit�s influence le processus d'achat par un impact qui prend la forme d'un U. Enfin, les valeurs de
magasinage utilitaires et h�donistes ont un impact positif sur le processus d'achat.

Concernant le processus de navigation et lorsqu'il n'y a pas pression du temps, les r�sultats montrent que le
risque psychologique d'Internet et son risque li� au temps ont un impact n�gatif sur le processus de
navigation. L'enjouement qui est l'une des dimensions de l'�tat de flot influence le processus de navigation
par un impact qui prend la forme d'un U invers�. Par contre, la tension entre le contr�le et le d�fi (une
dimension aussi de l'�tat de l"�tat de flot) influence n�gativement le processus de navigation. Enfin, les
valeurs de magasinage utilitaires ont un impact n�gatif sur le processus de navigation.

Avec pression du temps, la connaissance subjective d'Internet influence le processus de navigation par un
impact qui prend la forme d'un U. L'exp�rience avec Internet a un impact positif et lin�aire sur le
processus de navigation. Ë l'inverse, l'expertise avec Internet influence n�gativement le processus de
navigation. Le risque psychologique d'Internet influence le processus de navigation par un impact qui
prend la forme d'un U. Enfin, l'enjouement (une dimension de l'�tat de flot), le plaisir (une dimension de
l'�tat �motionnel) et les valeurs de magasinage h�donistes ont un impact n�gatif sur le processus de
navigation.
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Introduction
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Nombreux sont les �crits qui sont apparus derni�rement concernant le commerce par Internet.

Toutefois, le point de vue adopt� est celui de lÕoffre. La majorit� de ces publications tente souvent de

proposer aux entreprises comment concevoir leurs pages Web et comment b�tir leurs strat�gies

commerciales dans cet environnement virtuel. De m�me, la plupart des �crits qui s'int�ressent au

comportement du consommateur dans ce nouveau m�dium d'achat sont uniquement sp�culatifs. Il

manque � cette litt�rature une compr�hension des comportements des consommateurs par Internet

bas�e sur des recherches empiriques. C'est sur la base de ces recherches empiriques que les praticiens du

commerce �lectronique peuvent concevoir leurs sites de promotion ou de vente et d�velopper leurs

strat�gies marketing dans Internet.

1. Objectif de la recherche

L'objectif principal de notre recherche est de conna�tre les facteurs qui influencent les processus

d�cisionnels d'achat et de navigation des consommateurs dans Internet. �tant donn� la carence

d'investigations empiriques dans ce domaine, la nature de notre recherche est fondamentalement

exploratoire. Ainsi, nous essaierons d'explorer lÕimpact des variables reli�es :

q au produit (connaissance, implication et risque per�u),

q � Internet (connaissance, implication et risque per�u)

q � lÕindividu (plaisir de cognition et tendance � �tre press�)

q � la situation (pression du temps, �tat �motionnel, �tat de flot et valeurs de magasinage)

sur les processus d�cisionnels des consommateurs lors dÕun achat par Internet. Le graphique 1 de la

page suivante montre sch�matiquement le mod�le que nous voulons �tudier dans notre recherche.

2. Bases th�oriques de la recherche

La pr�sente recherche fait r�f�rence � trois bases th�oriques, � savoir la th�orie du traitement de

l'information, le mod�le des cha�nes moyens-fin et l'approche interpr�tative du comportement des

consommateurs. Notre recherche montre que ces trois cadres th�oriques sont compl�mentaires et ils

�clairent des aspects diff�rents du comportement du consommateur. Nous pr�sentons dans ce qui suit

une synth�se de la vision et de la contribution de chacune de ces approches.
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Variables reli�es au produit
:
q Connaissance
q Implication

Variables reli�es �
Internet:
q Connaissance
q Implication

Variables reli�es � l'individu
:
q Plaisir de cognition
q Tendance � �tre press�

Variables reli�es � la
situation:
q Pression du temps
q �tat �motionnel
q �tat de flot
q Valeurs de magasinage

Processus d�cisionnels :
q Processus d'achat
q Processus de navigation

Graphique 1 : Mod�le conceptuel de la recherche
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D'une part, la th�orie du traitement de lÕinformation (Newell et Simon, 1972; Olshavsky, 1985a,

1985b; Bettman, 1979 et Payne, Bettman et Johnson, 1993) con�oit lÕ�tre humain comme un

syst�me adaptatif de traitement dÕinformation. Ce syst�me est compos� dÕun ensemble de

programmes qui guident le comportement humain. Chaque programme est constitu� par une s�quence

dÕop�rations �l�mentaires de traitement dÕinformation. Ainsi, la compr�hension du comportement

humain renvoie � l'�tude de ces op�rations et de leurs programmes. Ces programmes sont d�finis

comme �tant des processus d�cisionnels qui varient en fonction de la quantit� d'informations trait�es

et de l'intensit� de leur traitement. Cette th�orie nous a permis de pr�ciser le contenu conceptuel, la

classification et la mesure des processus d�cisionnels d'achat et de navigation des consommateurs dans

Internet. De m�me, elle nous a montr� les facteurs (connaissance, implication et risque per�u) qui

sont susceptibles d'influencer ces processus. Ë cause de l'avancement des recherches empiriques au sein

de cette perpective, nous avons pu formuler des hypoth�ses que nous tenterons de v�rifier par notre

recherche.

D'autre part, nous avons recours au mod�le des cha�nes moyens-fin qui montre l'importance des

valeurs dans le comportement humain (Olson et Reynolds, 1983; Rokeach, 1973; Young et Feigin,

1975; Gutman et Reynolds, 1979; Gutman, 1982 et Olson, 1988). Ce mod�le soutient que les valeurs

sont la force motrice de la motivation du consommateur. De m�me, les significations et les valences

positives ou n�gatives associ�es aux cons�quences et aux attributs des produits/activit�s sont le reflet

de  ces valeurs. En outre, ce mod�le pr�cise que lÕordre dÕimportance des cons�quences et des attributs

des produits/activit�s refl�te l'ordre dÕimportance des valeurs. La pertinence de ce mod�le se

manifeste, d'un c�t�, par sa capacit� de montrer les facteurs ayant un niveau d'abstraction �lev� qui

influencent le choix entre les diff�rents processus d�cisionnels. La th�orie du traitement des

informations consid�re que ces facteurs sont limit�s � la maximisation de la pr�cision et l'�conomie

d'effort (Payne, Bettman et Johnson, 1993). Le mod�le des cha�nes moyens-fin propose une vari�t�

de valeurs qui d�passe ce cadre rationaliste et fonctionnaliste. Il ajoute comme facteurs explicatifs de

la variation des processus d�cisionnels les valeurs h�donistes, les valeurs sociales et les valeurs

personnelles. En plus, ce mod�le apporte une contribution conceptuelle majeure en pr�cisant

l'interaction entre les valeurs, la cognition et les comportements.

Enfin, nous avons jug� pertinent et n�cessaire de recourir � l'approche interpr�tative du

comportement des consommateurs (Tauber, 1972; Holbrook et Hirschman, 1982; Hirschman et

Holbrook, 1982; Titus et Everett, 1995; Sheth, Newman et Gross, 1991; Babin, Darden et Griffin,

1994; Sherry, McGrath et Levy, 1993 et Sherry, 1990a, 1990b).  Cette approche a �t� pr�sent�e

comme �tant l'oppos� de la th�orie du traitement des informations pour les consid�rations suivantes.

D'un cot�, contrairement � la m�taphore de lÕesprit calculateur de la th�orie du traitement des
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informations, la pr�sente approche con�oit le consommateur comme un Çætre humainÈ poursuivant

des fantaisies, des sensations et du plaisir. D'un autre cot�, contrairement au caract�re m�canique et

d�terministe des programmes et des s�quences des op�rations de traitement, le consommateur est

con�u comme un strat�ge qui �labore et met en Ïuvre des strat�gies afin dÕatteindre des valeurs

symboliques, h�donistes et esth�tiques. Ces valeurs sont � la base de la motivation et de la signification

quÕil accorde � son comportement et � l'environnement avec lequel il interagit. C'est cette approche

qui est � la base de notre int�r�t envers les variables reli�es � la situation, � savoir l'�tat �motionnel,

l'�tat de flot, la pression du temps et les valeurs de magasinage.

3. M�thodologie de la recherche

Nous avons men� une exp�rimentation en laboratoire au cours de laquelle nous avons demand�

aux sujets de naviguer dans Internet afin d'acheter un lecteur de disques compacts pour la musique.

Nous avons utilis� la m�thode de protocole pour collecter les processus d�cisionnels des sujets. Il a �t�

demand� � ces derniers de verbaliser toutes les pens�es qui passent par leur esprit, toutes les �motions

qu'ils vivent et tous les actes qu'ils font. Un double enregistrement vid�o a �t� effectu�. Ces

enregistrements saisissent les r�actions verbales et non verbales des sujets ainsi que les pages Web qu'ils

ont visit�es. Pour un groupe, ce magasinage par Internet dure une heure. Pour l'autre groupe, il ne dure

que trente minutes avec une manipulation de la pression du temps. Cent cinq r�pondants ont particip�

� cette exp�rimentation.

Par ailleurs, cette exp�rimentation a �t� pr�c�d�e par un questionnaire de recrutement par lequel

nous avons mesur� les variables reli�es au produit et � Internet (connaissance, implication et risque

per�u) et les variables reli�es � l'individu (plaisir de cognition et tendance � �tre press�). De m�me,

apr�s l'exp�rimentation, les sujets ont r�pondu � un autre questionnaire mesurant l'�tat de flot, l'�tat

�motionnel et les valeurs de magasinage. Cette collecte des donn�es a �t� effectu�e pendant les mois

de mai et juin 1997.

 4. Pr�sentation du contenu des chapitres

Dans le premier chapitre, nous commencerons par pr�senter notre cadre conceptuel et les

d�finitions des variables de notre mod�le. Le second chapitre introduit les hypoth�ses et les questions

de notre recherche. Le troisi�me chapitre montre les �chelles que nous avons s�lectionn�es pour

mesurer nos variables. Ces �chelles ont �t� pr� test�es avant d'�tre utilis�es dans la collecte finale des

donn�es. Nous montrerons dans ce chapitre les r�sultats de ce pr� test et les modifications que nous

avons apport�es � ces �chelles. Ensuite, le quatri�me chapitre pr�sente notre m�thodologie et les
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raisons du choix de la m�thode de protocole et du choix des r�pondants et du produit. Le cinqui�me

chapitre pr�sente la v�rification de notre mod�le de mesure et pr�cise les dimensions de chacun de nos

concepts. Le sixi�me chapitre d�crit les r�sultats de notre recherche et la v�rification de l'impact des

dimensions de chacune de nos variables sur les processus d'achat et de navigation dans Internet. Enfin,

dans la conclusion, nous pr�sentons quelques recommandations pratiques. De m�me, nous soulignons

les limites de notre investigation et les perspectives d'effectuer d'autres recherches.
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Chapitre 1.

Cadre conceptuel
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Section 1.1.

D�finition conceptuelle de la connaissance
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1.1.1. Introduction

Il est admis dans la recherche sur les comportements des consommateurs que la connaissance

est lÕune des caract�ristiques de lÕindividu qui influence son processus d�cisionnel. Dans notre

recherche, cette variable est doublement importante, car elle porte sur la connaissance du produit �

acheter (lecteur de disques compacts) et sur la connaissance du m�dium dÕachat (Internet). La

connaissance servira dans notre recherche comme variable explicative des processus d�cisionnels

adopt�s par les consommateurs lors dÕun achat par Internet.

Dans cette section, nous pr�senterons la d�finition conceptuelle de la connaissance. Nous

d�crirons aussi ses composantes ainsi que leurs dimensions. De m�me, nous noterons la distinction

quÕil est pertinent de faire entre lÕ�valuation objective et lÕ�valuation subjective de la connaissance.

Nous d�crirons lÕimpact de la connaissance sur le choix entre les processus d�cisionnels lors de la

pr�sentation de nos hypoth�ses.

1.1.2. D�finition de la connaissance

Selon Platon, la connaissance est lÕune des op�rations de lÕ�me qui sÕapplique aux objets et

aux reflets visibles ainsi quÕaux id�es et aux figures math�matiques intelligibles. Le Grand Larousse

d�finit la connaissance comme suit: Çaction, fait de comprendre, de conna�tre les propri�t�s, les

caract�ristiques sp�cifiques de quelque choseÈ ou bien Çop�ration par laquelle lÕesprit humain proc�de

� lÕanalyse dÕun objet, dÕune r�alit� et en d�finit la natureÈ. Selon ces d�finitions, la connaissance est

pr�sent�e comme une action, une op�ration, une activit� et une forme dÕinteraction avec la r�alit�.

La recherche sur les comportements des consommateurs fait allusion � cette dimension pratique de

la connaissance par les concepts dÕexp�rience et de familiarit� qui repr�sentent lÕhistorique

des interactions effectives entre lÕindividu et le produit ou lÕactivit� en question.

Par ailleurs, la connaissance est con�ue comme un �tat, un trait ou une r�alit� interne qui

caract�rise lÕindividu. La connaissance est associ�e, dans ce cas, � une aptitude, � une facult� et �

une puissance dÕagir et de saisir la r�alit�. Cette dimension interne de la connaissance a �t�

repr�sent�e dans la recherche sur les comportements des consommateurs par le concept

dÕexpertise. Ce concept fait r�f�rence � lÕhabilet� de lÕindividu � manipuler le produit, �

parfaire lÕactivit� et � traiter les informations qui lui sont reli�es.  

LÕ�tude de la connaissance doit donc porter inclusivement sur ces deux dimensions pratique et

int�rieure, actuelle et potentielle. CÕest dans ce sens que Hegel refuse de voir dans la connaissance une
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r�alit� seulement int�rieure. Pour lui, la connaissance v�ritable est aussi concr�te et elle co�ncide avec

le processus total par lequel lÕid�e manifeste sa r�alit� et son efficacit�. Piaget, par sa dialectique entre

lÕassimilation et lÕaccommodation, con�oit la connaissance comme un processus pratique de

d�veloppement dans lequel les habilet�s et les �tats internes de lÕindividu sont en constante

transformation.

En bref, dans la pr�sente recherche, nous d�finissons la connaissance comme u n

construit compos� des deux concepts dÕexp�rience et dÕexpertise. LÕexp�rience repr�sente

lÕhistorique des interactions pratiques entre lÕindividu et le produit ou lÕactivit� et l e s

informations qui lui sont rattach�es. LÕexpertise fait r�f�rence aux habilet�s internes de

lÕindividu � manipuler le produit, � r�aliser lÕactivit� et � traiter les informations qui l u i

sont reli�es. Dans ce qui suit, nous allons d�crire en d�tail chacune de ces deux composantes ainsi que

leurs dimensions. Le graphique (1.1.1.) de la page suivante montre les deux composantes de la

connaissance ainsi que leurs dimensions.

1.1.3. Les dimensions de lÕexp�rience et de lÕexpertise

Pr�cisons au d�part la distinction et le lien que nous faisons entre lÕexp�rience et lÕexpertise.

Premi�rement, nous soutenons dans la pr�sente recherche que lÕexp�rience se distingue de lÕexpertise

par son caract�re concret, op�rationnel et par le fait quÕelle est v�ritablement actualis�e par

lÕindividu. Par contre, lÕexpertise se distingue par son caract�re potentiel, latent et virtuellement

r�alisable par lÕindividu. Deuxi�mement, nous soutenons quÕil y a une relation de d�pendance entre

lÕexpertise et lÕexp�rience. Comme il a �t� d�montr� par Alba et Hutchinson (1987) et Zaichkowsky

(1985a), le d�veloppement de lÕexp�rience engendre une am�lioration de lÕexpertise. LÕexp�rience

est un pr�alable pour lÕexpertise. Maintenant, nous allons d�crire les dimensions de lÕexp�rience et

celles de lÕexpertise.  

1.1.3.1. Les dimensions de lÕexp�rience

La synth�se que nous retenons des recherches de Jacoby et al. (1986), Lastovicka et Gradner (1979),

Zaichkowsky (1985a), Alba et Hutchinson (1987), Park et Lessig (1981) et Villarreal-Camacho
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(1985) est la suivante. Premi�rement, lÕexp�rience fait r�f�rence aux actions accomplies par

lÕindividu en relation avec le produit ou lÕactivit�. Deuxi�mement, ces actions peuvent �tre des

op�rations comportementales et/ou des op�rations mentales ou cognitives. Le concept dÕexp�rience

poss�de donc deux dimensions. La dimension comportementale fait r�f�rence aux op�rations de

choix, dÕachat, de possession et dÕusage du produit. La fr�quence et la vari�t� des occasions de

choix entre plusieurs marques ou formats du produit d�terminent le niveau dÕexp�rience du

consommateur. De m�me, la r�p�tition de lÕachat et de lÕusage du produit constitue aussi un indicateur

de son niveau dÕexp�rience. Ce niveau peut �tre, enfin, signal� par la continuit� de la possession du

produit.

La seconde dimension mentale ou cognitive de lÕexp�rience fait allusion aux op�rations de

recherche, dÕexposition, de traitement et dÕutilisation des informations reli�es au produit ou �

lÕactivit�. En effet, lÕ�ventail et la profondeur de la recherche dÕinformations reli�es au produit ou �

lÕactivit� et de leur traitement refl�tent le niveau dÕexp�rience de lÕindividu. De m�me, la fr�quence

de son exposition et de son utilisation de ces informations repr�sente un indicateur de son niveau

dÕexp�rience. Enfin, la vari�t� des situations et des moments dans lesquels se produisent ces

op�rations est aussi un signe du niveau dÕexp�rience.

En bref, lÕexp�rience fait r�f�rence au nombre dÕop�rations comportementales

et/ou cognitives r�alis�es par lÕindividu en rapport avec le produit ou lÕactivit�. Les

op�rations comportementales sont les op�rations de choix, dÕachat, de possession e t

dÕusage. Les op�rations cognitives sont les op�rations de recherche, dÕexposition, de

traitement et dÕutilisation des informations reli�es au produit ou � lÕactivit�.

1.1.3.2. Les dimensions de lÕexpertise

Alba et Hutchinson (1987) d�finissent lÕexpertise comme �tant la capacit� de r�aliser avec

succ�s les t�ches reli�es au produit. Leur th�se fondamentale consiste � affirmer que lÕaugmentation de

lÕexp�rience (la familiarit� selon leurs termes) conduit � lÕam�lioration dÕau moins cinq dimensions

qualitativement distinctes de lÕexpertise. Ces dimensions sont le processus cognitif, la structure

cognitive, lÕanalyse, lÕ�laboration et la m�moire. La description suivante des dimensions de

lÕexpertise est essentiellement bas�e sur les propos dÕAlba et Hutchinson (1987).

Le processus cognitif fait r�f�rence au mode dÕallocation des efforts cognitifs � lÕactivit� ou

aux t�ches reli�es au produit. LÕeffort cognitif est �valu� par la dur�e et le niveau dÕattention associ� �

lÕex�cution. LÕaugmentation de lÕexp�rience conduit � la diminution de lÕeffort cognitif. Trois
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indicateurs peuvent �tre utilis�s pour signaler cette diminution. Ces indicateurs sont la rapidit�, la

pr�cision et lÕautomatisme. Les recherches de Nantel (1985), Nantel et Robillard (1991), Park et

Lessig (1981), Sheth et Venkatesan (1968) et Tyebjee (1979b) ont montr� que les individus tr�s

familiers avec un type de d�cision font habituellement moins d'efforts pour compl�ter leur choix.

La structure cognitive fait r�f�rence au mode dÕorganisation des connaissances factuelles

reli�es aux produits, aux marques et aux activit�s. Elle est consid�r�e comme une dimension de

l'expertise, car elle d�termine la capacit� du consommateur de diff�rencier les produits et les marques.

De m�me, elle influence son aptitude � assimiler les faits et � accumuler les informations.

LÕanalyse fait r�f�rence au degr� dÕacc�s du consommateur � lÕensemble des informations

pertinentes et importantes pour la t�che quÕil est en train de r�aliser. Le niveau dÕanalyse est

synonyme du niveau de recherche d'information effectu�e par le consommateur. Les �tudes

ant�rieures sont en d�saccord quant � lÕimpact de la connaissance sur le niveau de la recherche. Le

tableau (1.1.1.) ci-dessous illustre bien ce d�bat pol�mique et controvers�. Pour contrarier cet

�clatement de positions, Brucks (1985) a essay� de faire la distinction entre diff�rents types de

recherches dÕinformation. Il affirme que la connaissance de la classe du produit est positivement reli�e

� la variabilit� de la recherche (mesur�e par lÕ�cart type de la quantit� dÕinformations acquises �

travers les choix). Par contre, il avance que la connaissance de la classe du produit est n�gativement

reli�e au rapport entre le volume de recherches non appropri�es et le volume total de recherches.

LÕexplication de Brucks (1985) fait r�f�rence � lÕune des dimensions de lÕanalyse, � savoir le codage

des informations. Nous ajoutons � Brucks (1985) que ce d�saccord provient aussi dÕune d�finition

grossi�re et unidimensionnelle de la connaissance et de la recherche dÕinformation. La relation entre

ces construits devrait �tre �tudi�e au niveau de leurs composantes et de leurs dimensions, soit

lÕexp�rience et lÕexpertise pour la connaissance, et le codage, la classification et lÕinf�rence pour

la recherche dÕinformation.

LÕ�laboration fait r�f�rence au nombre de faits qui sont trait�s et au type de traitement que

lÕinformation subit. LÕ�laboration peut se manifester par les trois types de traitements suivants dont

le degr� dÕ�laboration est respectivement croissant, soit lÕinterpr�tation, la d�duction et la r�solution

du probl�me.

 Enfin, la m�moire fait r�f�rence � la capacit� de reconna�tre et/ou de se rappeler (sans aide)

les informations (noms de marque, attributs) concernant le produit ou la t�che.
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Tableau 1.1.1.Ê: Relations entre la connaissance et la recherche dÕinformation

Relation Explications de la relation R�f�rences
N�gative (1) Connaissance pr�alable des attributs et des choix;

(2) Aucune sensation du besoin de faire une recherche suppl�mentaire;
(3) Connaissance des attributs les plus pertinents et les plus discriminants.

Anderson, Engledow et Becker
(1979); Katona et Mueller
(1955); Moore et Lehmann
(1980); Newman et Staelin
(1971, 1972); Swan (1969);
Price (1981)

Positive (1) Connaissances pr�alables entra�nant la formulation de plusieurs
questions et facilitant lÕapprentissage;
(2) Capacit� dÕ�valuer et de juger les r�ponses aux questions;
(3) Faible co�t cognitif dans lÕutilisation des informations;
(4) Capacit� de bien b�n�ficier des informations suppl�mentaires.

Punj et Staelin (1983); Jacoby
et al. (1978); Johnson et
Russo (1984); Conover
(1981)

U-invers� (1) Recherche dÕefficacit� de la recherche sur les attributs et sur les choix,
sous contrainte de la facilit� dÕutilisation des informations;
(2) Avec peu de connaissances, le consommateur cherche les informations
de synth�se et holistique, car il a une structure cognitive peu d�velopp�e;
(3) Avec beaucoup de connaissances, il se concentre sur les informations
utiles � la distinction entre les choix;
(4) Avec un niveau de connaissances mod�r�, le rapport b�n�fice/co�t de la
recherche est �lev�, il poss�de les structures cognitives n�cessaires � la
compr�hension de lÕinformation, mais il lui reste beaucoup de
connaissances � acqu�rir.

Bettman et Park (1980a);
Bettman et Park (1985);
Hempel (1969); Johnson et
Russo (1984); Brucks (1985)

Aucune
relation

(1) Imposer une relation lin�aire entre la connaissance et la recherche. Bennett et Mandell (1969);
Claxton, Fry et Pertis (1974)

Alba et Hutchinson (1987) affirment que lÕimportance relative de chaque dimension de

lÕexpertise varie selon la nature de la t�che ou du produit. Ils recommandent donc de bien adapter les

mesures des dimensions de lÕexpertise aux sp�cificit�s du produit ou de la t�che.

Enfin, nous tenons � noter quÕaucune mesure op�rationnelle n'a �t� d�velopp�e pour �valuer

lÕexpertise telle qu'elle est d�finie par Alba et Hutchinson (1987). LÕexpertise est souvent mesur�e par

des �chelles globales de questions aux choix multiples ou par une �valuation sp�cifique de quelques-unes

de ses dimensions. Nous discuterons en d�tail ces �chelles de lÕexpertise dans la partie op�ratoire.

Toutefois, il reste � savoir si nous devions accorder plus dÕimportance � la r�alit� objective de

la connaissance, ou bien � sa perception subjective. Autrement dit, est-ce quÕil est pr�f�rable dÕ�valuer

le vrai niveau objectif de connaissance de lÕindividu, ou bien doit-on sÕint�resser � lÕ�valuation

subjective quÕeffectue lÕindividu de son propre niveau de connaissance? Nous traitons cette question

dans ce qui suit.

1.1.4. Les �valuations objectives et subjectives de la connaissance

Brucks (1985) a d�montr� empiriquement quÕil y a une distinction conceptuelle et

op�rationnelle entre les �valuations objectives et les �valuations subjectives de la connaissance. Il

associe les premi�res � ce que lÕindividu conna�t r�ellement. Par contre, les secondes font r�f�rence au
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degr� de confiance de lÕindividu vis-�-vis de son niveau de connaissance. Selnes et Gronhaug (1986)

affirment que les �valuations objectives veulent mesurer ce que la personne conna�t v�ritablement d'un

produit. La connaissance est examin�e dans ce cas sous lÕangle de la structure et du contenu de la

m�moire. Par contre, les mesures subjectives cherchent � �valuer la perception que poss�de lÕindividu

de sa propre connaissance. Nantel et Robillard (1991), Cole, Gaeth et Singh (1986) et Selnes et

Gronhaug (1986) affirment que ces mesures subjectives peuvent refl�ter la confiance en soi plus que la

connaissance du produit ou de la t�che.

Park, Mothersbaugh et Feick (1994) renvoient la distinction entre lÕauto�valuation et les

mesures objectives des connaissances � la diff�rence de leurs d�terminants. En effet, ils pr�cisent que

lÕauto�valuation est plus d�termin�e par lÕexp�rience et lÕhistorique du rapport entre le soi et le

produit. A contrario, les mesures objectives de connaissance exigent un acc�s direct (sans association

avec le soi) aux informations stock�es en m�moire. Kanwar, Grund et Olson (1990) expliquent lÕ�cart

entre lÕ�valuation objective et lÕauto�valuation subjective par le niveau et lÕorigine des connaissances

du sujet. Ils ont d�montr� que les mesures dÕauto�valuation sont fortement corr�l�es aux mesures

objectives pour les individus ayant une grande connaissance acquise par un apprentissage formel. Par

contre, la corr�lation est faible pour les individus qui ont acquis leur connaissance par des moyens

dÕapprentissage informels.

Enfin, selon Mitchell (1981), le choix entre ces deux m�thodes dÕ�valuation des

connaissances du consommateur d�pend de lÕobjectif de la recherche. Il pr�cise quÕil est pr�f�rable

dÕutiliser les mesures objectives lorsque lÕobjectif de la recherche est de d�terminer la capacit� du

consommateur � coder de nouvelles informations et � choisir entre diff�rents produits. Par contre, les

mesures subjectives sont pr�f�rables si lÕint�r�t de la recherche est orient� vers lÕimpact de la

motivation et de la confiance en soi sur les comportements. Park et Lessig (1981) affirment que les

mesures subjectives fournissent une meilleure compr�hension des heuristiques et des biais

syst�matiques qui influencent la prise de d�cision.

Ainsi, en plus des deux premi�res composantes objectives de la connaissance (l'exp�rience et

l'expertise), nous en ajoutons une troisi�me qui est la connaissance subjective. Les r�f�rences cit�es ci-

dessus affirment qu'elle a un contenu conceptuel et op�rationnel sp�cifique. Elle se d�finit comme

�tant lÕ�valuation par lÕindividu de son propre niveau de connaissance dÕune classe de produit ou dÕune

activit� (Park, Mothersbaugh et Feick, 1994; Brucks, 1985; Park et Lessig, 1981; Selnes et Gronhaug,

1986; Mitchell, 1981; Kanwar, Grund et Olson, 1990).

Dans notre recherche, nous allons utiliser ces deux types dÕ�valuation objective et subjective

puisque notre investigation sÕint�resse � lÕensemble des objectifs cit�s par Mitchell (1981) et Park et
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Lessig (1981). Ces �valuations subjectives et objectives sÕappliquent, � la fois, � la connaissance du

produit et � la connaissance dÕInternet.

1.1.5. Conclusion

En guise de conclusion, nous d�finissons la connaissance du consommateur comme un

construit compos� des trois composantes, � savoir lÕexp�rience, lÕexpertise et la connaissance

subjective. L'exp�rience fait r�f�rence aux op�rations comportementales et cognitives r�alis�es par le

consommateur et reli�es au produit ou � la t�che. LÕexpertise est d�finie comme �tant lÕaptitude du

consommateur � ex�cuter avec succ�s les t�ches reli�es au produit ou � lÕactivit�. LÕaugmentation de

lÕexp�rience conduit au d�veloppement de lÕexpertise. La connaissance subjective est lÕ�valuation par

lÕindividu de son propre niveau de connaissance dÕune classe de produit ou dÕune activit�. Dans notre

recherche, nous essaierons dÕ�tudier lÕimpact de la connaissance sur les processus d�cisionnels d'achat

ou de navigation dans Internet.
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Section 1.2.

D�finition conceptuelle de lÕimplication
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1.2.1. Introduction

LÕimplication est lÕun des concepts fondamentaux dans lÕexplication de la variation des

processus d�cisionnels adopt�s par les consommateurs. Une litt�rature abondante de plus dÕune

trentaine dÕann�es confirme le pouvoir explicatif de ce concept. Dans la pr�sente recherche, nous

essaierons d'�tudier l'impact de l'implication sur les processus d'achat et de navigation dans Internet

pour faire lÕachat dÕun produit. LÕimplication est li�, dÕune part, au produit (lecteur de disques

compacts) objet dÕachat et, dÕautre part, � Internet qui constitue le m�dium et lÕenvironnement du

processus dÕachat.

Dans cette section, nous t�cherons de pr�ciser le contenu conceptuel de lÕimplication. Nous

commencerons par pr�senter une classification des diff�rentes approches de ce concept. Nous

pr�ciserons lÕapproche que nous adopterons dans notre recherche. Enfin, nous passerons �

lÕidentification des bases cognitives et des dimensions de lÕimplication.

1.2.2. Classification des approches de lÕimplication

Finn (1983) a pr�sent� une classification des diff�rentes d�finitions de lÕimplication. Les trois

groupes de cette classification se distinguent selon que lÕimplication est consid�r�e comme une

variable centr�e sur le stimulus, sur le sujet ou sur la r�ponse. Par le biais dÕune m�taanalyse, Costley

(1988) a identifi� trois approches de lÕimplication. Ces derni�res sont lÕapproche cognitive,

lÕapproche bas�e sur lÕ�tat de lÕindividu et lÕapproche bas�e sur la r�ponse. Dans la m�me veine, la

revue de la litt�rature faite par Nantel et Robillard (1990) a r�v�l� trois cat�gories dÕimplications, �

savoir lÕimplication continue reli�e au produit, lÕimplication avec la situation et lÕimplication

r�actionnelle. Une classification semblable en trois approches a aussi �t� prescrite par Laaksonen

(1994). Selon celle-ci, la premi�re approche d�finit lÕimplication comme un trait de la structure

cognitive. La seconde la consid�re comme un �tat de motivation. Enfin, la troisi�me approche la

con�oit comme une caract�ristique du mode de r�ponse de lÕindividu. Nous pr�sentons bri�vement

dans ce qui suit ces trois approches.

1.2.2.1. LÕapproche � base cognitive

Les d�finitions de lÕapproche � base cognitive d�crivent lÕimplication comme le lien

dÕattachement ou de pertinence personnelle entre un individu et un objet ou une activit�.

LÕimplication est con�ue comme un lien latent, durable et continu. LÕimplication refl�te la relation
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entre, dÕune part, les valeurs, les objectifs et les besoins de lÕindividu et, dÕautre part, les cons�quences

et les attributs de lÕobjet ou de lÕactivit�. LÕimplication repr�sente la connexion entre la conception

de soi et la connaissance de lÕobjet ou de lÕactivit�. Puisque lÕimplication nÕest que le reflet dÕun lien

entre deux cat�gories de connaissances, alors elle est consid�r�e comme un trait de la structure

cognitive de lÕindividu.

LÕintensit� de lÕimplication d�pend de la force et de lÕ�tendue de la connexion entre la

conception de soi et la connaissance de lÕobjet ou de lÕactivit�. Cette force et cette �tendue sont

d�termin�es par la centralit�, la dimensionnalit� et la prolif�ration des relations de la structure.

Tyebjee (1979a) stipule que lÕintensit� de lÕimplication: ÇÊdepends on the number of values engaged

by a product, the centrality of these values, and the productÕs relatedness to these values.ÊÈ

Dans le cadre de cette approche, nous pouvons citer l'exemple de Bloch (1981a) qui avance

que l'implication continue ÇÊis a long-term interest in and concern with the product which is

independent of situational influence and is based on strength of the productÕs relationship to

individual needs and values.È Peter et Olson (1987) d�finissent lÕimplication comme �tant Ça degree

of personal relevance, which is a function of the extent to which the product or brand is perceived to

help achieve consequences and values of importance to the consumer. The more important and

central these desired consequences and values, the higher the consumerÕs level of personal

involvment.È Parmi les adeptes de cette approche, nous pouvons citer Engel et Light (1968), Day

(1970), Hupfer et Gardner (1971), Housten et Rothschild (1979), Lastovicka et Gardner (1979),

Rothschild (1979), Bloch (1981a), Engel et Blackwell (1982), Zaichkowsky (1984) et Slama et

Tashchian (1985).

1.2.2.2. LÕapproche bas�e sur lÕ�tat de lÕindividu

Contrairement � lÕapproche cognitive, qui d�finit lÕimplication comme un trait inh�rent � la

structure cognitive, la pr�sente approche con�oit lÕimplication comme faisant r�f�rence � lÕ�tat de

motivation de lÕindividu �voqu� par un ou plusieurs stimuli. LÕimplication est donc synonyme du

sentiment dÕimportance, dÕint�r�t, dÕattachement, de motivation, de stimulation et/ou dÕactivation

manifest�e face � un objet stimulus. LÕimplication est con�ue comme un �tat r�actionnel qui a un

potentiel de m�diation et dÕinfluence sur le comportement. Les d�finitions bas�es sur lÕ�tat de

lÕindividu divergent dans la sp�cification des ant�c�dents de lÕimplication. Trois groupes de d�finitions

sont concurrents au sein de cette approche, � savoir les d�finitions centr�es sur le stimulus, les

d�finitions bas�es sur lÕ�tat temporaire dÕimplication et les d�finitions bas�es sur lÕ�tat permanent

dÕimplication.
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Les d�finitions centr�es sur le stimulus consid�rent que lÕimplication est uniquement

gouvern�e par la nature des stimuli de la situation. Ainsi, lÕimplication est con�ue comme un trait

latent de la situation qui transcende la sp�cificit� des individus. Houston et Rothschild (1978)

consid�rent lÕimplication comme une caract�ristique inh�rente � la situation. Gardial et Zinkhan

(1984) affirment que nous pouvons distinguer les situations selon leur niveau dÕimplication.

LÕinteraction des individus avec les composantes de la situation se fait dÕune mani�re objective et sans

biais perceptuel.

Deux aspects diff�rencient les d�finitions bas�es sur lÕ�tat temporaire de lÕimplication. DÕune

part, lÕimplication nÕest plus consid�r�e comme un trait latent de la situation ou des stimuli. Elle est

plut�t con�ue comme un �tat actuel et existant dans un contexte temporel et spatial bien circonscrit.

DÕautre part, les stimuli situationnels ne sont plus consid�r�s comme des d�terminants objectifs et

ext�rieurs � lÕindividu. Au contraire, ils sont soumis � lÕinterpr�tation et � la perception subjectives et

s�lectives des individus. Ainsi, chaque situation devient unique et lÕimplication est purement

contextuelle. LÕimplication est donc d�finie comme �tant le niveau de stimulation, dÕint�r�t et/ou

dÕactivation quÕune personne exp�rimente dans une situation sp�cifique. Tous les facteurs

environnementaux et situationnels ainsi que les caract�ristiques de lÕindividu participent

potentiellement � lÕactivation de lÕimplication. La direction et lÕorientation de lÕimplication sont de

nature s�lective et variable selon les situations. Ë titre dÕexemple, Cohen (1983) avance que

lÕimplication ÇÊmight fondamentally be viewed as state of activation, and since an essential aspect of

involvement is its selectivity, the activation is directed to some portion of the psychological field.È

Parmi ceux qui adh�rent � cette vision de lÕimplication, nous pouvons citer Antil (1984), Rothschild

(1984), Park et Mittal (1985), Wilkie (1986), Mittal (1989) et Ratchford et Vaughn (1989).

Enfin, les d�finitions bas�es sur lÕ�tat permanent consid�rent lÕimplication comme un

descripteur de la relation entre un individu, un objet et une situation. Ë lÕinverse de lÕapproche

cognitive, ces d�finitions ajoutent la situation comme d�terminant de lÕimplication. En outre,

contrairement aux d�finitions dÕ�tat temporaire, les d�finitions dÕ�tat permanent nÕexigent pas que

lÕ�tat de motivation de lÕindividu soit actualis� pour que lÕimplication existe. LÕimplication est vue

comme une motivation latente susceptible dÕ�tre stimul�e dans le cadre dÕune situation particuli�re. Ë

titre dÕillustration, Higie et Feick (1989) d�finissent lÕimplication comme �tant Ç an individual

difference variable representing an arousal potential of a product or an activity that causes personal

relevance.È Mittal (1982) et Park, Assael et Chaiy (185) adh�rent aussi � cette vision de

lÕimplication.
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1.2.2.3. LÕapproche bas�e sur la r�ponse

Cette approche d�finit lÕimplication comme une caract�ristique des r�ponses mentales ou

comportementales r�alis�es par un individu sous lÕeffet dÕun ou de plusieurs stimuli. LÕintensit� de

lÕimplication est d�termin�e en fonction du mode de r�ponse adopt� par lÕindividu. Contrairement

aux deux approches pr�c�dentes qui con�oivent lÕimplication comme une variable m�diatrice qui

influence la r�ponse, la pr�sente approche la d�finit comme un trait caract�risant la r�ponse. Deux

groupes de d�finitions se distinguent au sein de cette approche. Le premier associe lÕimplication � la

s�quence temporelle de la r�ponse. Le second d�finit lÕimplication comme un descripteur de lÕ�tendue

de la r�ponse.

Selon les d�finitions bas�es sur la s�quence temporelle de la r�ponse, lÕimplication nÕest quÕun

indicateur de lÕordre du traitement ou du d�veloppement cognitif ou comportemental des stimuli. Cet

ordre fait r�f�rence � la s�quence des op�rations cognitives, affectives et conatives. Ë titre

dÕexemple, Ray (1973) affirme que les r�ponses � faible implication sont celles o� les op�rations

conatives pr�c�dent les op�rations affectives et inversement pour la forte implication. Kallick,

Nearby et Shaffer (1974), Rothschild (1975) et Calder (1979) souscrivent aussi � cette vision de

lÕimplication.

Selon les d�finitions bas�es sur lÕ�tendue de la r�ponse, lÕimplication fait r�f�rence �

lÕintensit� du traitement cognitif et/ou � lÕ�tendue du processus comportemental dans lequel lÕindividu

sÕengage en r�action � un ou plusieurs stimuli. Ainsi, une forte implication est manifeste lorsque le

consommateur poss�de une structure de connaissance et/ou dÕattitude bien d�velopp�e � lÕ�tape

pr�alable � la d�cision, lorsquÕil fait une recherche active des informations, lorsquÕil utilise des r�gles

de d�cision complexes et lorsquÕil manifeste des r�actions affectives intenses face aux r�sultats de

lÕutilisation du produit. Cette conception de lÕimplication a �t� d�fendue par Houston et Rothschild

(1978), Batra et Ray (1983), Greenwald et Leavitt (1984) et Stone (1984).

1.2.3. Le choix de lÕapproche cognitive de lÕimplication

R�sumons au pr�alable les diff�rentes conceptions de lÕimplication. LÕapproche cognitive

con�oit lÕimplication comme un trait latent de la structure cognitive. La seconde approche reste

unifi�e dans la conception de lÕimplication comme un �tat de motivation de lÕindividu, mais le

d�saccord r�gne quant � la d�termination des ant�c�dents de cet �tat de motivation. Certains

consid�rent que lÕimplication est d�termin�e par les caract�ristiques objectives inh�rentes � la
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situation ou aux stimuli. DÕautres affirment que lÕimplication r�sulte dÕune interaction temporaire et

contextuelle entre lÕindividu, lÕobjet et la situation. Enfin, un autre groupe consid�re que lÕimplication

est un trait latent et non actualis� de la triade individu-objet-situation. Finalement, la troisi�me

approche d�finit lÕimplication comme un trait caract�risant la r�ponse dÕun individu face � un ou

plusieurs stimuli dans une situation sp�cifique. Ce trait est vu par certains auteurs comme �tant la

s�quence temporelle des op�rations ou des d�veloppements cognitifs, affectifs et conatifs. Pour

dÕautres, il fait r�f�rence � lÕintensit� ou � lÕ�tendue des r�actions cognitives et comportementales de

lÕindividu.

Chacune de ces approches accorde un contenu et un statut sp�cifiques � lÕimplication. Il

devient donc difficile de trouver une forme dÕint�gration qui puisse les unifier. Il est donc n�cessaire de

faire un choix entre ces approches. Le choix que nous faisons de lÕapproche cognitive est bas� sur les

raisons suivantes. DÕune part, notre int�r�t est orient� vers lÕimplication continue et non pas vers

lÕimplication situationnelle. Nous essaierons dans notre recherche de voir lÕimpact du niveau

dÕimplication continue aux lecteurs de disques compacts et � Internet sur le choix des processus

d�cisionnels et des strat�gies de magasinage. LÕ�valuation que nous faisons de lÕimplication ne sera pas

effectu�e lors de lÕexp�rimentation ou apr�s (magasinage par Internet). Au contraire, elle sera

effectu�e lors du sondage de recrutement. DÕun autre cot�, les d�finitions de lÕapproche bas�e sur

lÕ�tat de lÕindividu et les d�finitions de lÕapproche bas�e sur la r�ponse conduisent � confondre

lÕimplication � la qualit� de lÕexp�rience et au processus d�cisionnel. Selon notre mod�le conceptuel,

ces deux derni�res variables sont d�finies dÕune mani�re distincte et sont mesur�es par des �chelles qui

leur sont propres. Enfin, soulignons que Laaksonen (1994) a pr�sent� une profonde argumentation

th�orique et g�n�rale en faveur de lÕapproche � base cognitive.

1.2.4. Analyse des bases cognitives de lÕimplication

LÕapproche cognitive d�finit lÕimplication comme �tant la connexion entre, dÕune part, les

valeurs, les objectifs et les besoins de lÕindividu et, dÕautre part, les cons�quences et les attributs du

produit. La question qui se pose maintenant est de savoir comment se tisse cette connexion, par quelle

m�diation et selon quel processus se produit le lien entre la connaissance de soi et la connaissance du

produit.

Pour r�pondre � cette question, nous avons recours  aux mod�les des cha�nes moyens-fin qui

d�crivent, � diff�rents niveaux dÕabstraction, les relations entre les valeurs, les cons�quences et les

attributs (Young et Feigin, 1975; Rokeach, 1973; Howard, 1977; Myers et Shocker, 1981; Geistfield,

Sproles et Badenhop, 1977; Cohen, 1979 et Zeithaml, 1988). LÕid�e ma�tresse de ces mod�les
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consiste dans le fait que les valeurs sont la force motrice de la motivation du consommateur. Les

valeurs sont les motifs du comportement. Les valeurs projettent sur les cons�quences des valences

positives ou n�gatives. LÕordre dÕimportance des valeurs se projette et constitue lÕordre dÕimportance

des cons�quences. Ce sont les valeurs qui cr�ent les significations accord�es aux caract�ristiques du

produit ou de lÕactivit�.

Les mod�les des cha�nes moyens-fin con�oivent la structure de connaissance du produit

comme �tant structur�e par les liens entre les significations du produit et les significations du soi du

consommateur (Rokeach, 1973; Gutman et Reynolds, 1979; Gutman, 1982; Olson, 1988). Selon

Olson et Reynolds (1983) et comme le montre les graphiques (1.2.1. et 1.2.2.), la structure de

connaissance du produit comporte diff�rents niveaux dÕabstraction. Le niveau dÕabstraction est �lev�

lorsque le lien entre les repr�sentations du produit et le concept de soi est tr�s fort et direct. Au niveau

dÕabstraction le plus �lev�, la connaissance du produit est repr�sent�e en termes de valeurs reli�es � la

consommation du produit. Les valeurs sont les repr�sentations cognitives des objectifs et des besoins

du consommateur. Rokeach (1973) distingue entre les valeurs finales et les valeurs instrumentales. Les

premi�res sont des �tats dÕ�tre que lÕindividu d�sire atteindre. Les secondes sont les modes de

conduites pr�f�r�s par lÕindividu qui lui permettent dÕatteindre les �tats dÕ�tre finaux. Les valeurs sont

connect�es � lÕ�valuation du produit. Elles d�terminent le contenu et lÕintensit� des croyances

concernant les cons�quences, positives ou n�gatives, psychosociales ou fonctionnelles du produit.

Enfin, les attributs concrets sont des repr�sentations cognitives qui refl�tent fid�lement les aspects

concrets du produit. Les attributs abstraits sont, par contre, des repr�sentations subjectives du produit

ou de la marque qui int�grent plusieurs attributs concrets. Il est � noter que les attributs du produit

nÕont aucune pertinence en soi. Ils re�oivent leur signification de leur capacit� � atteindre des valeurs

de lÕindividu ou � lui fournir des cons�quences favorables.

Gutman (1982) affirme que le niveau dÕabstraction ou la longueur de la cha�ne moyens-fin

d�termine le niveau dÕimplication. En effet, une faible implication est manifeste lorsque les liens du

produit ne peuvent pas atteindre les valeurs du consommateur. Par contre, une forte implication est

pr�sente lorsque le produit ou sa consommation est consid�r� par lÕindividu comme un moyen qui

permet lÕaccomplissement de ses valeurs personnelles. CÕest dans le m�me sens que Peter et Olson

(1987) affirment que lÕimplication est d�termin�e par le degr� selon lequel la connaissance des

attributs du produit est li�e � la connaissance de soi telle que d�finie par les valeurs personnelles de

lÕindividu.
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Graphique 1.2.1.Ê: Mod�le de cha�ne moyens-fin
Source: Olson et Reynolds 1983,ÊÕÕUnderstanding consumersÕ cognitive structures: implications for marketing strategyÕÕ, in L.

Percy and A. G. Woodside (eds) Advertising and consumer psychology, Lexington: Lexington Books, pp. 77-90,

Graphique 1.2.1.: Les dimensions de lÕimplication
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Le niveau dÕimplication d�pend donc du niveau de connexion des caract�ristiques du produit

aux valeurs de lÕindividu. Il est certain que ces valeurs varient selon les produits et selon les individus.

Cependant, est-il possible de faire une classification g�n�rale de ces valeurs? Cette classification est

n�cessaire, car elle permet de pr�ciser les dimensions de lÕimplication. Elle permet aussi le

d�veloppement des instruments de mesure de lÕimplication. CÕest cette classification des valeurs qui

pr�cise les dimensions de lÕimplication.

La pr�sence et lÕintensit� de lÕimplication d�pendent du lien entre le produit et les valeurs de

lÕindividu. LÕ�tude des dimensions de lÕimplication renvoie donc � lÕ�tude du genre et du nombre de

valeurs qui sont associ�es au produit et � sa consommation. Nous pr�sentons dans ce qui suit le d�bat

th�orique sur les valeurs, leur classification et leur lien avec lÕimplication.

1.2.5. Les dimensions de lÕimplication

Les recherches pr�c�dentes sur lÕimplication ont dress� une liste �tendue des facteurs de

motivation sous-jacents � lÕimplication au produit. Ces facteurs ont �t� consid�r�s comme �tant les

dimensions de lÕimplication. Toutefois, certains auteurs comptent lÕengagement parmi les dimensions

de lÕimplication (Lastovicka et Gardner, 1979). DÕautres int�grent la familiarit� (Zinkhan et

Muderrisoglu, 1985) et le risque per�u (Laurent et Kapferer, 1985). Enfin, pour dÕautres, les

dimensions de lÕimplication sont confondues � ses cons�quences (Mittal et Lee, 1989; Bloch, 1981b

et Pucely, Mizerski et Perrewe, 1988).

De son c�t�, Mittal (1982) classe les dimensions de lÕimplication en termes de dimensions

cognitives et de dimensions affectives. Ces dimensions sont reli�es respectivement aux objectifs

utilitaires et aux objectifs psychosociaux. Les motifs cognitifs font r�f�rence � la maximisation des

gains (Mittal, 1988). Les motifs affectifs sont reli�s au besoin de lÕindividu de vivre lÕexp�rience de

sensations satisfaisantes et dÕatteindre certains �tats �motionnels pr�f�r�s. Ce groupe de motifs

comprend tous les objectifs non-utilitaires de la consommation. Ces motifs n�cessitent plus de

pr�cision et de distinction. Shimp et Sharma (1983), Ratchford (1987) et Mittal (1989) soulignent le

caract�re multidimensionnel des motifs affectifs. Mittal (1989) pr�cise que les valeurs expressives

peuvent se classer en termes dÕobjectifs psychologiques et dÕobjectifs sociaux. Laurent et Kapferer

(1985) distinguent entre la valeur de signe et la valeur h�doniste comme �tant deux facettes distinctes

de lÕimplication.
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Ratchford (1987) et Ratchford et Vaughn (1989) affirment quÕil y a trois grandes cat�gories

de motifs sentimentaux: la gratification de soi, lÕacceptation sociale et les motifs sensoriels. La

gratification de soi comprend le besoin de lÕindividu de d�fendre, de d�velopper et dÕexprimer sa

propre personnalit�. LÕacceptation sociale fait r�f�rence au besoin dÕ�tre approuv� et dÕ�tre vu dÕune

fa�on favorable par autrui. Les motifs sensoriels comprennent le d�sir du plaisir �manant de nos sens.

Comme il a �t� soulign� par Csikszentmihalyi et Rochberg-Halton (1981), le plaisir peut constituer

une valeur finale en soi. CÕest ce quÕils appellent le plaisir h�doniste.

En guise de synth�se, nous pouvons conclure que lÕimplication poss�de quatre dimensions. Ces

dimensions sont les valeurs sous-jacentes � lÕexistence de lÕimplication. Ces valeurs peuvent �tre

utilitaires, h�donistes, sociales ou personnelles. Les valeurs utilitaires sont reli�es aux int�r�ts

fonctionnels susceptibles dÕ�tre r�alis�s par le produit ou par lÕactivit�. Les valeurs h�donistes sont les

motifs de plaisir sensitif ou �motionnel recherch� dans le produit ou lÕactivit�. Les valeurs sociales

sont les objectifs de gestion de lÕapparence, dÕacceptation sociale et dÕimage per�ue par autrui qui

peuvent �tre v�hicul�s par le produit ou lÕactivit�. Enfin, les valeurs personnelles sont les d�sirs de

r�alisation de soi, dÕaccomplissement personnel et de manifestation de lÕidentit� de soi qui sont

recherch�s par la m�diation du produit ou de lÕactivit�. CÕest la pr�sence de liens entre ces valeurs et

les cons�quences ou les attributs du produit ou de lÕactivit� qui est � la base de lÕexistence de

lÕimplication.

1.2.6. Conclusion

La pr�sente section a bien soulign� la diversit� dÕapproches de lÕimplication. Pour des raisons

sp�cifiques � notre recherche, nous avons s�lectionn� lÕapproche cognitive qui con�oit lÕimplication

comme �tant un trait de la structure cognitive. LÕexistence et lÕintensit� de lÕimplication d�pendent

de la force et de lÕ�tendue du lien entre, dÕune part, les valeurs, les objectifs et les besoins de lÕindividu

et, dÕautre part, les cons�quences et les attributs du produit ou de lÕactivit�. Les mod�les des cha�nes

moyens-fin montrent que le lien avec les valeurs est la cl� de vo�te de lÕimplication. Ces valeurs

peuvent �tre class�es en termes de valeurs utilitaires, h�donistes, sociales et personnelles. Toutefois, il

est � noter que ces dimensions sont ni des causes, ni des facteurs exog�nes, mais des constituants

endog�nes � lÕimplication. Comme nous allons le d�montrer dans la partie op�ratoire, lÕimplication

demeure un concept unidimensionnel (Zaichkowsky, 1985a, 1985b).  
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Section 1.3.

D�finition conceptuelle du risque per�u
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1.3.1. Introduction

Cox et Rich (1964) affirment que certains modes dÕachat sont per�us comme plus risqu�s que

dÕautres, particuli�rement lÕachat par t�l�phone et lÕachat par correspondance (Spence, Engel et

Blackwell, 1970; Festervand, Snyder et Tsalikis, 1986). Dash, Schiffman et Berenson (1976) et

Korgaonkar et Moschis (1989) avancent que le choix du point de vente d�pend en grande partie du

degr� de risque qui lui est associ�. Par ailleurs, Urbany, Dickson et Wilkie (1989) et Kahn et Meyer

(1991) affirment que le risque per�u affecte le processus d�cisionnel du consommateur. Ils pr�cisent

que plus la situation est incertaine quant aux modalit�s de choix, plus la recherche dÕinformation est

active.

Il est donc dÕune grande pertinence de voir la perception des consommateurs du risque associ� �

lÕachat par Internet. En se r�f�rant � Rogers (1982) et Ram et Sheth (1989), nous pr�voyons que ce

risque aura un impact significatif sur les processus dÕachat puisque ce m�dium constitue un

environnement nouveau pour les consommateurs. Les sondages r�alis�s sur le Web montrent bien

lÕimpact du risque sur les d�cisions dÕachat par Internet (Gupta, 1995).

1.3.2. D�finition conceptuelle du risque

Les revues de la litt�rature sur le risque, r�alis�es par Ross (1975), Stem, Lamb et MacLachlan

(1977), Gemunden (1985), Dowling (1986), Dowling et Staelin (1994) et Mitchell (1995),

convergent vers une m�me d�finition du risque. Le risque est lÕincertitude subjectivement

per�ue par un individu quant � lÕensemble des pertes potentielles relatives aux attributs

d�terminant du choix dÕun produit dans une situation dÕachat ou de consommation

donn�e. Une perte sÕentend comme un r�sultat qui se r�v�lerait inf�rieur � un point de r�f�rence

subjectif, qui nÕest pas n�cessairement le z�ro ou le statu quo, mais qui peut �tre le niveau atteint par

la meilleure alternative ou encore toute autre r�f�rence propre � lÕindividu.

1.3.3. Les composantes structurelles du risque per�u

Le risque consiste donc en la perception dÕune incertitude relative aux cons�quences n�gatives

potentiellement associ�es � une alternative de choix. Le risque est donc la possibilit� de subir des

pertes � lÕoccasion de lÕachat, de la consommation ou de toute autre activit� qui lui sont connexes. Il

appara�t donc que les deux composantes fondamentales du risque sont la perte et lÕincertitude.
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1.3.3.1. La composante perte

Dans les premiers travaux de Cox (1967), les pertes potentielles comprennent: les buts vis�s mais

non atteints, les p�nalit�s �ventuelles inflig�es au consommateur par son environnement, la perte des

moyens engag�s dans lÕachat, comme lÕargent ou le temps et, enfin, tout autre danger associ� �

lÕachat. Par ailleurs, Peter et Tarpey (1975) et Humphreys et Kenderline (1984) associent les pertes

au r�sultat net attendu, cÕest-�-dire au solde entre les cons�quences positives et les cons�quences

n�gatives.

DÕapr�s Kahneman et Tversky (1979), la notion de perte caract�rise la situation o� lÕindividu

obtient un r�sultat inf�rieur � un point de r�f�rence. Yates et Stone (1992) pr�cisent que ce point de

r�f�rence peut appara�tre de multiples fa�ons: une exp�rience personnelle, une r�f�rence sociale, une

valeur cible � atteindre, le meilleur r�sultat possible ou encore le regret maximum par rapport aux

autres choix.

1.3.3.2. La composante incertitude

LÕincertitude peut porter sur de nombreuses �tapes du processus dÕ�valuation des pertes attach�es

aux alternatives de choix (Yates et Stone, 1992). Souvent, lÕensemble des alternatives offertes au

choix nÕest pas connu avant une recherche dÕinformation intensive, et m�me apr�s. LÕestimation des

attributs soul�ve �galement de nombreuses incertitudes. Le d�cideur est souvent confront� � des

questions du genre: quels sont les attributs d�terminants pour le choix et comment les alternatives se

positionnent-elles pour chaque attribut? LÕestimation des points de r�f�rence, comme lÕ�valuation des

alternatives, constituent aussi des sources dÕincertitude. Le d�cideur fait face � la question de savoir

quelle est la valeur exig�e de chaque attribut.

Concernant la nature de lÕincertitude, Einhorn et Hogarth (1986) avancent que la plupart des

situations dÕachat sont g�n�ralement ambigu�s, car elles sont interm�diaires entre l'incertitude totale,

lors de laquelle les pertes potentielles sont ignor�es, et lÕincertitude objective, dans laquelle une

probabilit� connue est attach�e � chaque perte potentielle. La probabilit� per�ue par le consommateur

est qualifi�e de subjective puisque le d�cideur ne peut pas estimer avec pr�cision les niveaux

dÕincertitude r�els.
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1.3.4. Les dimensions du risque

Les questions fondamentales qui se sont pos�es dans la litt�rature par rapport aux dimensions du

risque sont les suivantes. Premi�rement, quelles sont les pertes effectivement prises en compte par le

consommateur dans son choix? Deuxi�mement, quels sont les facteurs qui influencent leur

perception? Le consommateur per�oit-il un risque global, ou au contraire un risque finement

d�compos� sur plusieurs dimensions? Enfin, la perception du risque suit-elle les axiomes de la th�orie

de lÕutilit� esp�r�e? Quel est le degr� de rationalit� qui caract�rise les individus lorsquÕils �valuent le

risque? Quelle est la part de la subjectivit� dans cette �valuation?

1.3.4.1. Les dimensions du risque global

Jacoby et Kaplan (1972) et Kaplan, Szybillo et Jacoby (1974) ont identifi� cinq dimensions du

risque global: le risque financier, le risque fonctionnel, le risque physique, le risque social et le risque

psychologique. Roselius (1971) ajoute le risque de perte de temps et Zikmund et Scott (1973)

compl�tent la liste par le risque dÕopportunit�.

Cunningham (1967) associe le risque psychologique � la probabilit� que lÕutilisation dÕun produit

engendre des r�percussions sur lÕimage et/ou sur la conception de soi. Brody et Cunningham (1968)

affectent le risque social � lÕimpact de la d�cision dÕachat dÕun produit sur lÕopinion et le jugement que

les autres poss�dent de nous. Perry et Hamm (1969) pr�cisent quÕun risque physique est pr�sent

lorsque le produit comporte quelques dangers pour la sant�, lÕenvironnement ou autres. Ils ajoutent que

le risque �conomique est li� aux pertes des ressources financi�res du consommateur.  

Par ailleurs, la conception multiattribut signale quÕil existe autant de dimensions du risque global

que dÕattributs d�terminants pour un produit donn�, selon la situation et selon lÕindividu. En effet, la

perte peut sÕattacher autant au produit quÕaux services associ�s. Sans doute, lÕincertitude semble �tre

une dimension implicite dans le mod�le de Fishbein (1967). DÕune mani�re explicite, Athola (1975)

introduit la notion de distribution de probabilit�s sur les niveaux dÕattributs comme composante de son

mod�le. Pareillement, le mod�le de M�ller (1983) prend en compte � la fois les situations risqu�es,

pour lesquelles les probabilit�s sont connues, et les situations incertaines, pour lesquelles une variance

est attach�e � la distribution de probabilit�s pour chaque attribut.

Bettman (1973) distingue le risque inh�rent du risque assum�. La diff�rence entre les deux formes

repose sur lÕintroduction de lÕinformation dans le processus d�cisionnel. Ainsi, le risque inh�rent est

li� � la classe de produit (dÕachat courant versus produit dÕachat sp�cialis�). Le risque assum� est pris

par le consommateur, une fois la recherche dÕinformation r�alis�e, lorsquÕil choisit une marque parmi
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un ensemble de choix. LÕauteur postule que le risque potentiellement assum� pour chaque marque est

inf�rieur ou sup�rieur au risque inh�rent � la classe de produit, selon que lÕinformation acquise

engendre ou non un risque per�u suppl�mentaire. Le risque assum� int�gre donc les effets de

lÕinformation et des strat�gies de r�duction du risque. Ces effets sont absents dans le risque inh�rent.

1.3.4.2. Les dimensions perceptuelles et subjectives du risque

Ë ce stade, la question qui se pose consiste � savoir si le risque est per�u par le consommateur

dÕune mani�re globale, ou au contraire, sÕil est per�u dÕune mani�re d�compos�e - au niveau de chaque

dimension. De m�me, les �tudes de la perception du risque se sont int�ress�es aux biais et aux facteurs

qui influencent cette perception. Les �l�ments pr�sent�s dans ce qui suit confirment davantage la

subjectivit� de la perception du risque.

Vann (1987) a propos� un mod�le conceptuel de composition du risque par strates, o� plusieurs

distributions de probabilit�s partielles sÕembo�tent pour construire progressivement le risque global.

Par ailleurs, la conception multiattribut suppose que le consommateur per�oit le risque au niveau de

chaque attribut d�terminant. Selon Yates et Stone (1992), cela semble irr�aliste dans certaines

situations, telles que celles o� le temps est limit�. Ils pr�cisent que dans ces cas la repr�sentation du

risque serait plus simple et rattach�e � chaque alternative dÕune fa�on globale. DÕapr�s Yates et Stone

(1992), la question de savoir si le consommateur est influenc� dans ses d�cisions par une perception

globale ou par une perception d�compos�e du risque est encore dÕactualit�.  

Par ailleurs, la th�orie du prospect, lÕ�tude des biais cognitifs et des heuristiques apportent un

�clairage significatif sur les dimensions perceptuelles du risque. En effet, la th�orie du prospect,

d�velopp�e par Kahneman et Tversky (1979) et Tversky et Kahneman (1992), montre que

lÕappr�hension des situations de choix risqu�s est caract�ris�e par des biais importants quant au codage

des alternatives durant les phases de simplification du choix, dÕ�valuation des alternatives et

dÕestimation des probabilit�s. Entre autres, les biais sont manifest�s par un traitement diff�rent des

pertes et des gains et par une surestimation des petites probabilit�s. Cons�quemment, l'attitude face au

risque d�pend �troitement de la mani�re dont la situation est pr�sent�e. En effet, les individus

craignent le risque pour les situations o� les r�sultats sont pr�sent�s sous la forme de gain et

recherchent le risque pour les situations o� les r�sultats sont pr�sent�s sous la forme de perte. DÕautres

biais ont �t� identifi�s: non ind�pendance de lÕ�valuation des pertes et des probabilit�s (Kahn et

Meyer, 1991); pr�vision ancr�e sur les sc�narios les plus disponibles ou les plus optimistes (Kahneman

et Lovallo, 1993) et conservatisme dans la r�vision des probabilit�s et n�gligence des hypoth�ses

alternatives (Hogarth, 1989; Fischhoff, 1992).
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En outre, Tversky et Kahneman (1982) ont montr� que lÕutilisation des heuristiques par les

d�cideurs conduit �galement � d�former la perception de lÕincertitude des �v�nements. Folkes (1984)

donne lÕexemple de lÕheuristique de disponibilit� qui pousse les individus � consid�rer comme plus

probables les �v�nements qui viennent � lÕesprit le plus facilement, sans lien n�cessaire avec leur

probabilit� r�elle de r�alisation.

1.3.5. Les d�terminants du risque

1.3.5.1. Les d�terminants li�s au produit

Cunningham (1967), Perry et Hamm (1969), Jacoby et Kaplan (1972) et Derbaix (1983)

affirment que la cat�gorie du produit influence le risque per�u. Murphy et Enis (1986) affirment que le

niveau du risque per�u augmente progressivement en passant des produits dÕachat courant, aux

produits dÕachat diff�renci�, aux produits dÕachat r�fl�chi et, enfin, aux produits dÕachat sp�cialis�.

G�sman (1981) affirme que le risque per�u est g�n�ralement plus �lev� pour les services que pour les

biens. DÕapr�s Murray et Schlacter (1990), il en va de m�me pour les dimensions physiques et

psychologiques.

Alden, Hoyer et Crowley (1993) montrent lÕimpact du pays dÕorigine sur le risque per�u. Dunn,

Skelly et Murphy (1986) soulignent lÕimportance de la marque dans la perception du risque. Plus

pr�cis�ment, ils avancent que le risque fonctionnel est plus �lev� pour les marques g�n�riques, alors

que le risque financier est plus �lev� pour les marques nationales. Roselius (1971) affirme que la

marque est lÕune des strat�gies utilis�es par les consommateurs pour r�duire le risque per�u.

Zeithaml (1988); Gijbrechts (1993) et Grewal, Gotlieb et Marmonstein (1994) affirment quÕ� un

prix �lev� est associ� un risque financier �lev�. Toutefois, le prix est �galement un indicateur de

qualit� susceptible de r�duire le risque per�u. Paradoxalement, Roselius (1971) ne consid�re pas le prix

comme une strat�gie efficace pour r�duire le risque. Pour expliquer ces r�sultats contradictoires,

Grewal, Gotlieb et Marmonstein (1994) montrent que la cr�dibilit� de la source et les aspects formels

de la communication sont des variables mod�ratrices quant � la relation prix/risque per�u. Derbaix

(1983) affirme quÕune garantie de remboursement en cas dÕinsatisfaction permet de diminuer le risque

per�u dÕune mani�re significative. Vann (1987) souligne lÕimportance de la garantie apr�s-vente dans

la r�duction du risque per�u.

1.3.5.2. Les d�terminants li�s � lÕindividu

Selon Cox (1967), les individus dont le style cognitif est caract�ris� par un fort d�sir de

clarification per�oivent un risque plus faible que les autres. Cette m�me tendance a �t� observ�e par

M�ller (1983). Ces derniers avancent que ceux qui ont une importante capacit� de diff�renciation ou
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une tol�rance �lev�e � lÕambigu�t� ont tendance � avoir une perception faible du risque. Cunningham

(1967) avance que la confiance en soi g�n�rale nÕest pas corr�l�e avec le risque per�u. En revanche,

Schaninger (1975) affirme que lÕanxi�t� et la confiance en soi, sp�cifique � lÕaccomplissement dÕune

t�che particuli�re, sont positivement corr�l�es avec le niveau de risque per�u. Par ailleurs,

Venkatraman (1989) a montr� que lÕimplication durable est corr�l�e positivement avec le risque

per�u. Enfin, Hoover, Green et Saegert (1978) et Verhage, Yavas et Green (1990) ont soulign�

lÕimpact des facteurs culturels sur la perception du risque.

 1.3.5.3. Les d�terminants li�s � la situation

Tversky et Kahneman (1982) ont d�montr� que les individus craignent le risque lorsque

lÕalternative est pr�sent�e comme un gain mais acceptent, ou m�me recherchent le risque, lorsque

lÕalternative est pr�sent�e comme une perte. Mowen (1992) montre que la situation est jug�e moins

risqu�e lorsque son d�nouement est lointain. Il pr�cise que les cons�quences n�gatives futures dÕune

d�cision sont plus fortement sous-�valu�es que les cons�quences positives futures. Isen et Patrick

(1983) affirment que lÕhumeur de la personne au moment du choix a un impact sur la perception du

risque. Son exp�rimentation montre que les individus pour lesquels une humeur positive a �t� induite

en laboratoire se comportent dÕune mani�re plus risqu�e que le groupe contr�le. Pour les situations de

risque faible, le r�sultat inverse est obtenu pour les situations de risque �lev�. Forgas (1989) avance que

les sujets ÇheureuxÈ manifestent des processus de d�cision plus sommaires et moins pr�cis que les

sujets ÇtristesÈ. Abelson (1981) montre quÕun manque de temps conduit � attacher plus de poids aux

informations n�gatives et � �tre donc plus prudent. Ben Zur et Berznitz (1981) ont trouv� que le

choix de loteries plus s�res augmente lorsquÕil y a pression du temps. DÕautres facteurs situationnels

ont sans doute un impact sur le risque per�u, tels que la d�finition de la t�che, le destinataire du produit

(un autre plut�t que soi-m�me) et les activit�s commerciales manifest�es sur le point de vente.

 1.3.6. Conclusion

Dans cette section, nous avons d�fini le risque comme �tant lÕincertitude subjectivement per�ue

par lÕindividu quant � lÕensemble des pertes potentielles relatives aux attributs d�terminants du choix.

Nous avons aussi soulign� lÕimportance du caract�re subjectif et personnel du risque. De m�me, il

appara�t que l'�l�ment cl� dans cette conception du risque est la d�termination des pertes que

lÕacheteur est susceptible dÕassumer. LÕintensit� du risque per�u est fonction du nombre et de

lÕimportance de ces pertes. Comme nous allons le voir en d�tail dans la partie op�ratoire, la mesure du

risque per�u nÕest que la mesure des cons�quences d�favorables de lÕachat ou de la consommation du

produit.
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Section 1.4.

D�finition du plaisir de cognition

et de la tendance � �tre press�
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1.4.1. Introduction

Plusieurs recherches empiriques r�centes ont montr� les limites des variables d�mographiques

dans la description et la compr�hension des processus d'achat par Internet (Burke, 1997a, 1997b;

Jarvenpaa et Todd, 1997). Il est certain qu'elles seront davantage limit�es dans l'explication du choix

des processus d�cisionnels d'achat et de navigation dans Internet. Hoffman et Novak (1996) et

Peterson (1997) recommandent l'utilisation des caract�res psychologiques des consommateurs afin

d'expliquer les modes de comportement qu'ils adoptent dans Internet.

Dans notre recherche, nous �tudions l'impact du plaisir de cognition et de la tendance � �tre

press� sur les processus d�cisionnels d'achat et de navigation dans Internet. Comme pr�sent� ci-

dessous, plusieurs recherches montrent que ces deux caract�res psychologiques du consommateur

affectent son comportement et ses r�actions. En plus de l'int�r�t th�orique et conceptuel de v�rifier

l'impact de ces deux traits de l'individu, plusieurs raisons pratiques soutiennent le choix de ces deux

variables.

D'une part, il est pertinent de v�rifier si les acheteurs potentiels par Internet sont des

consommateurs qui ont une pr�f�rence pour les traitements cognitifs et l'utilisation des ordinateurs.

Plusieurs sondages concourent � caract�riser les acheteurs par Internet comme �tant des hommes

ayant un niveau d'instruction �lev� et utilisant fr�quemment des ordinateurs. Quelch et Klein (1996)

conseillent aux vendeurs par Internet de cibler les hommes de race blanche, ayant au moins un niveau

d'�ducation coll�gial, qui sont au d�but de la trentaine, poss�dant un revenu plus �lev� que la moyenne

et travaillant dans l'enseignement, dans l'informatique ou dans d'autres secteurs professionnels.

Hoffman, Kalsbeek et Novak (1996) rapportent que les femmes sont minoritaires sur le Web. Il y a

actuellement une tendance � associer ces caract�ristiques sociod�mographiques � des traits

psychographiques des usagers d'Internet. Notre recherche veut v�rifier si cette association est bien

fond�e ou non. Pr�cis�ment, nous essaierons de v�rifier si la pr�f�rence des activit�s cognitives

influence les processus d'achat et de navigation dans Internet.

D'autre part, Alba, Lynch, Weitz, Janiszewski, Lutz, Sawyer et Wood (1997), Peterson,

Balasubramanian et Bronnenberg (1997) et Sheth et Sisodia (1997) affirment que la commodit� et

l'�conomie du temps et de l'effort sont parmi les avantages distinctifs les plus importants de l'achat

par Internet. Par cons�quent, les consommateurs qui vivent la pression du temps ou qui ont une

tendance � �tre press� constituent le march� potentiel de l'achat par Internet. Ainsi, il est pertinent

de voir l'impact de cette tendance � �tre press� sur les processus d'achat et de navigation des

consommateurs.    
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1.4.2. Le plaisir de cognition

Cacioppo et Petty (1982) d�finissent le plaisir de cognition comme �tant la tendance de

lÕindividu � sÕengager et � trouver de lÕenjouement dans la r�flexion et le traitement intensif des

informations. Ce concept a �t� lanc� par Cohen, Stotland et Wolfe (1955) qui le d�finissent comme

�tant le d�sir de structurer des situations pertinentes de fa�on significative et int�gr�e et le besoin de

comprendre et de rendre intelligible lÕenvironnement de nos exp�riences. Le plaisir de cognition est

un trait de lÕindividu. Il est d�fini comme un concept unidimensionnel.

Ce concept a r�v�l� sa pertinence dans lÕ�tude des effets de la qualit� des arguments et des

facteurs p�riph�riques des messages publicitaires sur les attitudes des consommateurs. Entre autres, il a

�t� prouv� par Haugtvedt, Petty, Cacioppo et Steidley (1988) que les individus qui ont un besoin de

cognition �lev� sont plus influenc�s par la qualit� des arguments. Par contre, ceux qui ont un faible

besoin de cognition sont plus influenc�s par les facteurs p�riph�riques.

Pareillement, il est pertinent de voir dans notre recherche lÕimpact de cette caract�ristique de

lÕindividu sur son choix entre les processus d'achat et de navigation dans Internet.  Ainsi, nous

essaierons de voir lÕimpact du plaisir de cognition sur la profondeur du traitement et sur la quantit� des

informations trait�es.

1.4.3. La tendance � �tre press�

La tendance � �tre press� fait r�f�rence � un sentiment de pression du temps et � une

inclination � r�aliser plusieurs t�ches � la fois. Cette tendance est continuellement pr�sente chez

lÕindividu. Ce concept est d�fini comme �tant unidimensionnel (Zakay, 1993a, 1993b et Kaufman,

Lane et Lindquist, 1991).
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Section 1.5.

D�finition conceptuelle de

la pression du temps
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1.5.1. Introduction

Payne, Bettman et Johnson (1993)  et Sheth, Newman et Gross (1991) ont bien montr�

lÕimpact de la pression du temps sur le choix entre les processus d�cisionnels des consommateurs.

Titus et Everett (1995) ont sugg�r� de v�rifier empiriquement lÕimpact de la pression du temps sur la

vitesse des mouvements de lÕacheteur dans le lieu de magasinage, sur la fr�quence et la dur�e de ses

arr�ts, sur le nombre de ses visites r�p�t�es � un m�me endroit et sur la fr�quence de ses contacts avec

les vendeurs, les clients et les produits.

Par ailleurs, Zakay (1993a, 1993b), Ch�bat et Filiatrault (1993), Ch�bat, Gelinas-Ch�bat et

Filiatrault (1993), Batesan (1985), Clemmer et Schneider (1993) et Hui et Zhou (1993) ont d�montr�

que la perception subjective du temps influence la perception du consommateur de son contr�le sur

son activit�. Csikszentmihalyi (1975, 1990) a affirm� que ce sentiment de contr�le est lÕun des

d�terminants de la qualit� de lÕexp�rience v�cue au cours de lÕactivit�.

La pr�sente recherche tentera de tester lÕimpact de la pression du temps sur les processus

d�cisionnels adopt�s par les consommateurs lors d'un achat par Internet. Dans ce qui suit, nous allons

pr�senter la conception que nous adoptons du temps. Nous montrerons le lien entre les composantes

objective et subjective du temps. Ensuite, nous pr�senterons lÕapproche cognitive � partir de laquelle

nous concevons la manipulation de la pression du temps que nous effectuons dans lÕexp�rimentation.

1.5.2. D�finition conceptuelle du temps

Pascal estime que le temps est de ces choses quÕil est impossible et m�me inutile de d�finir. Il

disait: ÇLe temps est de cette sorte. Qui pourra le d�finir? Et pourquoi lÕentreprendre, puisque tous les

hommes con�oivent ce quÕon veut dire en parlant de temps, sans quÕon le d�signe davantage?È La

difficult� de la d�finition du temps est reli�e au probl�me de d�termination de la nature de sa r�alit�.

En effet, il est difficile de savoir si le temps constitue une r�alit� objective, externe, autonome et

empirique ou bien s'il repr�sente un construit social ou subjectif, une r�alit� interne et inh�rente �

lÕexp�rience et � la conscience. De m�me, il nÕest pas facile d'affirmer que le temps provient de la

succession, de la simultan�it� ou de la dur�e des �v�nements. Comme il est aussi risqu� de dire que le

temps �mane de nos diff�renciations subjectives entre le pr�sent, le pass� et lÕavenir. Chacune de ces

propositions nÕapporte quÕune v�rit� partielle et n�cessaire � la conception du temps. Toutefois, elle

reste incompl�te et insuffisante.  
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Dans la pr�sente recherche, nous d�finissons le temps comme �tant le rapport de dualit�

qui existe entre le d�roulement objectif et externe des �v�nements et lÕencha�nement des

�tats de conscience et dÕexp�riences subjectives ou intersubjectives qui lui sont associ�es.

Le mot dualit� signifie que le temps est une r�alit� unique mais double en soi. Les aspects objectifs et

subjectifs du temps ne sont pas exclusifs, au contraire, ils constituent les deux composantes

irr�ductibles dÕune m�me r�alit�.

Nous pr�sentons dans ce qui suit les deux composantes objective et subjective du temps. Nous

soulignons bri�vement les approches qui se sont limit�es dans leur conception du temps � lÕune de ces

deux composantes. Ensuite, nous montrerons comment ces deux composantes sont int�gr�es dans une

r�alit� unique.

1.5.2.1. La composante objective du temps

La composante objective du temps associe ce dernier au d�roulement concret des �v�nements.

Cette facette du temps pr�sente ce dernier comme �tant la simultan�it�, la succession et la dur�e des

�v�nements. Ainsi, le temps se manifeste comme �tant ext�rieur, r�el, quantifiable, lin�aire, continu,

irr�versible, absolu, universel, uniforme et autonome.

Parmi les approches qui ont r�duit le temps � cette facette objective, nous pouvons citer

quelques exemples de lÕ�conomie, de la sociologie et de la psychologie b�havioriste. En effet, en

�conomie, le temps est consid�r� comme une ressource rare susceptible de se plier aux actes

dÕ�change. Il est d�fini comme un ensemble dÕunit�s immuables faisant partie du portefeuille du

consommateur. Ce dernier devra optimiser lÕallocation de son temps afin de maximiser son utilit�.

Cette allocation du temps varie en fonction de ses pr�f�rences. Le temps peut �tre remplac� par

dÕautres biens �conomiques (argent ou produits). Sa valeur peut �tre d�termin�e dÕune mani�re

objective par son co�t dÕopportunit� ou par le taux horaire du salaire du consommateur (Becker,

1976; Cherlow, 1981; Lyons, 1978; Mincer, 1963; Stigler, 1961; Marmorstein, Grewal et Fishe,

1992).

En sociologie, Robinson (1977) a propos� la th�orie du budget temps selon laquelle les

individus r�partissent leur temps disponible en fonction de leur style de vie. Comme en �conomie, le

temps est vu telle une ressource que lÕindividu doit g�rer en fonction de certains d�terminants sociaux.

Dans la m�me veine, la psychologie b�havioriste con�oit le temps comme un attribut des �v�nements.

Il est externe et subi par lÕindividu. Ce dernier saisit le temps par la m�diation de ses sens.
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Dans le domaine du comportement du consommateur, les recherches faites sur la pression du

temps (Payne, Bettman et Johnson, 1988, 1993), sur le temps comme un attribut des produits ou des

services et sur les d�terminants situationnels de la perception du temps (Block, 1978; Macar, 1980;

Poynter, 1989) sont influenc�es par cette vision objective du temps.

1.5.2.2. La composante subjective du temps

La facette subjective du temps fait r�f�rence � lÕencha�nement des �tats de conscience et

dÕexp�rience quÕ�prouve lÕindividu des moments pr�sents, pass�s et futurs. Dans le cadre de cette

optique, le temps se manifeste comme un construit humain, subjectif, interne, actuel ou potentiel,

personnel, idiosyncrasique, h�t�rog�ne, incommensurable, charg� de souvenirs, dÕexp�riences, de

projets et de motivations. Il est une condition a priori n�cessaire pour saisir et interagir avec la

r�alit�. Il est constitu� de sch�mes mentaux construits socialement.

Parmi les approches qui ont r�duit le temps � cette composante subjective nous pouvons citer

certaines �tudes en sociologie, en ph�nom�nologie, en psychologie cognitive et en anthropologie. En

effet, contrairement � la th�orie du budget temps de Robinson (1977), plusieurs recherches en

sociologie con�oivent le temps comme un construit social. Sa nature et ses caract�ristiques �manent

dÕun consensus intersubjectif. Ë titre dÕexemple, la raret� du temps nÕest pas un attribut inh�rent au

temps. Au contraire, elle est la r�sultante de la comp�tition entre diff�rentes responsabilit�s (famille,

travail, engagement social et loisir) et entre diverses priorit�s des individus. Contrairement � dÕautres

types de soci�t�, ces conflits sont sp�cifiques � la soci�t� occidentale (Marks, 1977).  Par ailleurs, �

lÕinverse de lÕapproche utilitaire et de maximisation de lÕ�conomie, certaines recherches en sociologie

montrent que la r�partition du temps sÕeffectue en fonction de la signification et du plaisir intrins�que

aux activit�s.

En ph�nom�nologie, le temps est vu comme un construit social qui nÕa de sens quÕen relation

avec les exp�riences de lÕindividu. Ainsi, les unit�s du temps sont h�t�rog�nes, incommensurables et

d�termin�es par la valeur et lÕimportance des exp�riences (Gorman et Wessman, 1977; Wessman et

Gorman, 1977; Csikszentmihalyi et Kubey, 1980). Dans la m�me veine, certaines recherches en

psychologie cognitive con�oivent le temps comme une structure cognitive qui donne au

consommateur lÕaptitude de concevoir ses plans et ses actions futures. Le temps nÕest pas neutre, il

est plut�t charg� de souvenirs, de projets et de motivations. En outre, les individus peuvent avoir des
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orientations diff�rentes vers le pr�sent, le pass� ou le futur (Hendrix, 1978Ê; Hendrix et Martin 1980Ê;

Hornik, 1984).

En anthropologie, le temps est con�u comme un support et un �l�ment constitutif de

lÕactivit�. La signification et le rapport avec le temps varient suivant les cultures ou les sous-cultures.

Par exemple, dans les cultures monochrones, le temps est individuel, g�r� et rationalis�. Par contre,

dans les cultures polychrones, le temps est socialis�, non rationalis� et soumis aux relations

interpersonnelles (Attali, 1982; Hall, 1983).

Arndt et Gronmo (1977) �tudient les caract�ristiques du temps de magasinage. Les variables

qui influencent ce dernier sont les caract�ristiques sociales, d�mographiques et la possession de certains

biens. Leurs r�sultats montrent lÕinfluence des facteurs sociaux et lÕimportance des dimensions

psychosociales de lÕactivit� de magasinage. Hawes, Gronmo et Arndt (1978) font une �tude

interculturelle sur le temps de magasinage aux �tats-Unis et en Norv�ge. Ils soulignent encore

lÕimpact des facteurs sociaux et culturels sur le temps de magasinage. Ces facteurs sont plus

d�terminants que les variables �conomiques. Hornik (1982) se concentre sur la satisfaction rattach�e �

lÕactivit� durant son temps de r�alisation. Il d�montre que le temps pass� dans une activit� est

fonction de la satisfaction �prouv�e par lÕindividu, des facteurs situationnels (humeur de lÕacteur,

temp�rature, ambiance, pr�sence dÕautres personnes) et de ses caract�ristiques sociod�mographiques.

1.5.2.3. LÕint�gration des deux composantes du temps

Nous d�finissons le temps comme �tant la dualit� entre le d�roulement des �v�nements et

lÕencha�nement des exp�riences subjectives. La jonction entre ces deux composantes objective et

subjective du temps a �t� effectu�e de diff�rentes mani�res. Ë titre dÕexemple, la biopsychologie

con�oit cette dualit� comme une comparaison et un ajustement entre le temps de lÕhorloge et la

perception subjective du temps. LÕ�cart potentiel entre ces deux aspects du temps est expliqu� par des

facteurs individuels et contextuels. LÕindividu effectue continuellement leur comparaison afin de

coordonner et de synchroniser ses activit�s et ses interactions avec autrui.

La psychologie cognitive offre une autre forme dÕint�gration entre les deux aspects du temps.

Son objet fondamental dÕ�tude est la perception subjective du temps. Cette perception est importante

car elle d�termine les r�actions cognitives, affectives et comportementales des individus. En effet,

Ch�bat et Filiatrault (1993), Ch�bat, Gelinas-Ch�bat et Filiatrault (1993), Dub�, Leclerc et Schmitt

(1991), Larson (1987) et Zakay et Hornik (1991) montrent que la perception des consommateurs de
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la dimension temporelle dÕun service influence la perception de sa dur�e. Bateson (1985), Clemmer et

Schneider (1993), Hui et Bateson (1991) et Hui et Zhou (1993) avancent que la perception du temps

d�termine le sentiment de contr�le quÕ�prouve le consommateur au cours de son activit�. Comme

nous allons le voir dans la section suivante, le sentiment de contr�le est lÕune des dimensions qui

d�crivent la qualit� de lÕexp�rience que vit le consommateur au cours de son magasinage

(Csikszentmihalyi, 1975, 1990). La qualit� de lÕexp�rience influence � son tour le processus

d�cisionnel du consommateur.

Toutefois, il reste � savoir quels sont les facteurs qui d�terminent la perception subjective du

temps. Plusieurs facteurs individuels et situationnels ont �t� pr�sent�s pour expliquer la perception

subjective du temps. LÕapproche que nous adoptons dans la pr�sente recherche est celle qui explique

cette perception par le niveau dÕattention quÕaccorde lÕindividu au passage du temps (Block, 1989;

Michon et Jackson, 1984; Thomas et Weaver, 1975; Zakay, Nitzan et Glicksohn, 1983; Zakay et

Hornik, 1991; Zakay, 1989).

Selon cette approche, si lÕindividu accorde consciemment son attention au passage du temps,

alors une horloge cognitive interne se trouve d�clench�e. Le niveau dÕattention accord� au passage du

temps d�termine le nombre dÕunit�s temporelles saisies par cette horloge cognitive. Par cons�quent,

la perception subjective du temps d�pendra du fonctionnement de cette horloge cognitive qui est, �

son tour, d�pendante du niveau dÕattention accord� d�lib�r�ment au passage du temps.

La question qui se pose � cette �tape est de savoir quels sont les facteurs qui d�terminent ce

niveau dÕattention. Les facteurs explicatifs du niveau dÕattention au temps, sugg�r�s dans la

litt�rature, sont dÕordre social, individuel et situationnel. Ë titre dÕexemple, certains chercheurs

mettent lÕaccent sur lÕimpact qu'ont les facteurs culturels sur lÕattention accord�e au passage du temps

et sur la perception de sa dur�e (Bergad�a, 1990; Ch�bat et Chandon, 1986; Ch�bat et Venkatesan,

1993; Graham, 1981; Kaufman et Lane, 1991). DÕautres affirment que lÕattention au passage du

temps est fonction de son co�t dÕopportunit� pour lÕindividu (Ch�bat et Chandon, 1986; Arndt et

Gronmo, 1977; Becker, 1965; Hirschman, 1987; Kaufman et Lane, 1991; Linder, 1970;

Marmorstein, Grewal et Fishe, 1992; Menefee, 1982; Mincer, 1963; Stigler, 1961). LÕattention au

passage du temps a �t� aussi expliqu�e par la croyance ou le sentiment du consommateur que son

temps est rare et quÕil vit sous la pression du temps (Bellizi et Hite, 1986; Nickols et Fox, 1983;

Reilly, 1982). Enfin, lÕorientation temporelle de lÕindividu, vers le pr�sent, le pass� ou le futur, a �t�

aussi pr�sent�e comme lÕun des d�terminants du niveau dÕattention au passage du temps (Agarwal et

Tripathi, 1980; Klineberg, 1967; Bortner et Hultsch, 1975; Lessing, 1968; Cottle, 1968, 1976;

Cameron, Desai, Dahador et Dremel, 1977).
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Par ailleurs, plusieurs recherches ont expliqu� le niveau dÕattention au passage du temps par

des facteurs situationnels. Cottle (1976) et Orme (1974) associent la perception subjective de la dur�e

dÕun �v�nement � son contenu informationnel. Plus grand est le contenu per�u dÕun �v�nement, plus

courte sera la perception de sa dur�e. La dur�e subjective dÕun �v�nement en cours est inversement

proportionnelle � la quantit� dÕinformations acquises. En effet, lorsque le consommateur re�oit

beaucoup dÕinformations, le temps semble passer vite et la dur�e appara�t tr�s br�ve. Cependant,

lorsqu'il est demand� � l'individu de se rappeler la dur�e dÕun �v�nement pass�, lÕestimation subjective

de la dur�e est fonction de la quantit� dÕinformations acquises. Ainsi, si lÕinformation acquise est

importante, alors la dur�e rapport�e de l'�v�nement sera longue. James (1890) avait depuis longtemps

soulign� cette tendance. Il stipule quÕun temps rempli dÕexp�riences vari�es et int�ressantes semble

passer vite, mais long en r�trospective. Par contre, un temps vide dÕexp�riences semble long dans le

pr�sent, mais court en r�trospective. Block (1978), Ornstein (1977) et Deikman (1963) soulignent

que lorsque lÕindividu est engag� dans un �tat profond de m�ditation, il nÕa aucune perception de la

dur�e. Les �v�nements ont lÕair de se manifester dÕune fa�on non causale et non s�quentielle.

LÕindividu vit donc dans un �ternel pr�sent. Csikszentmihalyi (1975, 1990) affirme que dans un �tat

de flot (voir la d�finition de ce concept dans la section suivante) perd totalement son attention au

passage du temps. Son attention est totalement absorb�e par lÕactivit� quÕil est en train de r�aliser.

Selon cette perspective cognitive, le temps nÕexiste quÕ� travers les �v�nements avec lesquels

lÕindividu est en interaction. De l� provient la tension entre le temps externe objectif et le temps

interne subjectif. Selon Fraisse (1967), le sentiment du passage du temps est directement li� au nombre

dÕ�v�nements qui se succ�dent. Un intervalle de temps semble plus long en situation dÕattente ou

lorsque lÕindividu accomplit une activit� quÕil nÕaime pas. De m�me, lÕimpression de dur�e provient de

la diff�rence entre la dur�e ressentie et celle qui a �t� pr�vue. LÕauteur pr�cise que lÕindividu aura

lÕimpression que le temps passe vite si ses activit�s se succ�dent � un rythme acc�l�r�.

Paradoxalement, lorsquÕune personne se rappelle les �poques pass�es, les p�riodes ayant comport� un

grand nombre dÕ�v�nements paraissent avoir durer plus longtemps que celles o� il Çne sÕest rien

pass�È.

1.5.3. Conclusion

En guise de conclusion, nous soutenons que le temps est constitu� d'une composante objective

et d'une composante subjective. La premi�re est reli�e au d�roulement concret des �v�nements. La
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seconde fait r�f�rence � lÕencha�nement des exp�riences subjectives de ces �v�nements. Le temps est

le lien entre ces deux r�alit�s externe et interne.

Notre int�r�t dans la pr�sente recherche est orient� vers lÕ�tude de lÕimpact de la pression du

temps sur les r�actions des consommateurs. Pr�cis�ment, nous voulons tester lÕimpact de la

perception du temps sur les processus de navigation et d'achat par Internet.

Toutefois, comme nous lÕavons pr�cis� ci-dessus, la perception subjective du temps est

d�termin�e par le niveau dÕattention quÕaccorde d�lib�r�ment le consommateur au passage du temps.

Parmi les facteurs qui d�terminent ce niveau dÕattention, nous allons manipuler lÕun des facteurs reli�s

� la situation. Notre t�che peut se r�sumer � une stimulation r�p�titive de lÕattention de certains sujets

au passage du temps. Nous essaierons de voir si ces individus, dont lÕattention au passage du temps a

�t� �veill�e, vont adopter des processus d�cisionnels distincts de ceux qui nÕ�taient pas attentifs au

passage du temps.    
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Section 1.6Ê:

D�finition conceptuelle de lÕ�tat du flot
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1.6.1. Introduction

La question qui est souvent soulev�e dans les �tudes psychologiques de lÕinteraction

utilisateur/ordinateur est de savoir quÕest ce qui motive et am�ne les individus � d�penser leur temps et

leur effort pour apprendre, ma�triser et sÕadapter � ces nouvelles technologies. Ghani (1991) affirme

que la th�orie du flot ou de lÕexp�rience optimale permet dÕexpliquer comment les individus utilisent,

apprennent et sÕadaptent � ces nouvelles technologies. Selon Maehr (1989) et Weiner (1990), la

th�orie de lÕexp�rience du flot constitue une source incontournable pour lÕexplication des motivations

intrins�ques qui animent lÕinteraction utilisateur/ordinateur.

Csikszentmihalyi (1975, 1990) et Ghani, Supnick et Rooney (1991) affirment que lÕ�tat du

flot (synonyme de lÕexp�rience optimale) caract�rise lÕexp�rience subjective dÕinteraction entre

lÕindividu et lÕordinateur. Cette exp�rience est similaire � celle v�cu dans un jeu ou dans une

exploration. Sandlands et Buckner (1989) notent que lÕexp�rience subjective de lÕutilisateur lors de ses

interactions avec lÕordinateur se caract�rise par des sentiments de plaisir et de forte concentration.

Katz (1987) et Webster (1987) ont soulign� la pertinence de lÕutilisation du terme jeu pour d�crire

lÕinteraction entre lÕutilisateur et lÕordinateur. Selon ces auteurs, cette interaction se caract�rise par

une forte concentration et un grand enjouement.

LÕutilisation dÕInternet comme m�dium dÕachat soul�ve des interrogations semblables. Entre

autres, il reste � savoir quelle est la nature et quelle la qualit� de lÕexp�rience que les consommateurs

vivent lors dÕun magasinage via Internet? Quels sont les d�terminants intrins�ques � cette activit� qui

donnent forme � cette exp�rience? Pour r�pondre � ces questions, nous faisons aussi recours � la

th�orie du flot pour d�crire et expliquer la qualit� et la nature de lÕexp�rience v�cue par les

consommateurs lors dÕun achat via Internet.

1.6.2. D�finition de lÕ�tat du flot

Le terme flot provient dÕune traduction libre de son �quivalent anglais flow. Celui-ci a �t�

utilis� par Csikszentmihalyi (1975) pour d�signer lÕexp�rience optimale ou autot�lique v�cue par les

r�pondants � ses entrevues en profondeur. Les interview�s ont utilis� ce terme comme m�taphore

pour d�crire la qualit� de lÕexp�rience et les sentiments quÕils ont eus lors de la r�alisation de certaines

activit�s (peinture, r�daction). La signification linguistique du flot saisit partiellement les

caract�ristiques de cette exp�rience. Le Dictionnaire Larouse d�finit le flot comme une situation dans
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laquelle on Çcesse dÕ�tre submerg� par les soucis dÕargent et de travailÈ qui caract�risent les

pr�occupations routini�res de la vie quotidienne. Le verbe flotter signifie rester en �quilibre � la

surface dÕun liquide. Il est dans le sens commun ou physique que pour flotter, il faut �tre l�ger et

d�gag� de toute charge pesante. Pareillement, les exp�riences de flot se caract�risent par un

d�chargement de toute autre pr�occupation � part celles pertinentes pour lÕactivit�. Dans un �tat de

flot, on oublie le temps, nos apparences, nos peines, nos obligations et m�me notre soi.

Dans un �tat en flot, Csikszentmihalyi (1975, 1990) affirme que les perceptions et les pens�es

non pertinentes sÕ�clipsent et lÕattention est enti�rement concentr�e sur lÕactivit�. LÕexp�rience du

flot engendre donc une fusion dÕactions et de conscience. LÕactivit� est v�cue comme Çun �coulement

int�gr� dÕun moment � lÕautre, dans lequel il nÕy a quÕune faible distinction entre le soi et

lÕenvironnement, entre le stimulus et la r�ponse ou entre le pass�, le pr�sent et le futur. La conscience

de soi dispara�t, le temps nÕest plus perceptible et lÕ�tat �motionnel cons�quent est extr�mement

agr�able.È

Le Dictionnaire Larousse ajoute que lÕun des sens figur�s de ce terme est de flotter entre

lÕesp�rance et la crainte. CÕest dans ce sens oscillatoire que Brickman (1987) affirme que lÕexp�rience

du flot est compos�e de trois �l�ments: (1) un �l�ment positif repr�sentant lÕattraction quÕexerce sur

lÕindividu une certaine ligne dÕaction (enthousiasme ou d�sir de contr�le), (2) un �l�ment n�gatif

repr�sentant les efforts et les sacrifices associ�s au maintien de cette ligne dÕaction (pers�v�rance ou

confrontation des d�fis) et (3) lÕint�gration de ces deux �l�ments ou de ces deux forces au sein dÕune

volont� dÕagir en d�pit dÕune forte opposition. Dub� et Kairouz (1992) affirment que cÕest � travers

ce dernier �l�ment que se r�v�le la nature dynamique de lÕexp�rience du flot et la tension qui lui est

inh�rente.

Csikszentmihalyi (1975, 1990) et Klinger (1977) affirment que lÕexp�rience du flot met

lÕaccent sur la perception de lÕindividu de la valeur et du plaisir attach� � lÕadoption et � la

continuation dÕun comportement. LÕ�tat du flot renvoie au pouvoir de lÕenthousiasme �manant de la

personne; lequel am�ne celui-ci � maintenir une ligne dÕaction, � donner son attention et son �nergie

durant une longue p�riode puisque ces actions lui procurent la joie.

Turner (1974) d�crit lÕexp�rience du flot par ce quÕil appelle le sentiment de ÇcommunitasÈ,

d�finie comme une r�compense �motionnelle intense et libre des contraintes sociales de r�le et de

responsabilit�. Il affirme que le flot se produit dans la conscience priv�e et subjective de la personne.

LÕensemble de ces recherches d�crit le flot comme le r�sultat dÕune curiosit� absolue, le fruit dÕune

recherche puritaine, motiv�e uniquement par le d�sir de r�soudre une �nigme. Csikszentmihalyi
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(1975) qualifie les exp�riences de flot comme �tant des exp�riences agr�ables et optimales dans

lesquelles on a le sentiment de contr�le de nos actions, de ma�triser notre sort, dans lesquelles nous

avons une sensation de gaiet�, de joie et un sens profond dÕenjouement.

La synth�se que nous d�duisons de lÕensemble des pr�c�dentes descriptions de

lÕ�tat du flot consiste � le d�finir par quatre dimensions fondamentales. Ces dimensions

sont lÕenjouement, la concentration, le sentiment de contr�le et la perception des d�fis.

  

1.6.3. Les dimensions de lÕ�tat du flot

Csikszentmihalyi (1975), Ghani et Deshpande (1994) et Webster, Trevino et Ryan (1993)

affirment que ces dimensions sont li�es et interd�pendantes. La pr�sence de lÕ�tat du flot n�cessite un

niveau �lev� de chacune de ces quatre dimensions pr�sent�es ci-dessous. En effet, pour que nous

puissions affirmer que lÕindividu vie un �tat de flot lors de son magasinage via Internet, il faut quÕil

soit intensivement enjou�, pleinement concentr�, parfaitement en contr�le de sa navigation et

v�ritablement en confrontation avec des d�fis. Sandales et Buckner (1989) pr�cisent quÕune pr�sence

partielle de ces dimensions ne conduit pas � la manifestation de lÕ�tat du flot.

1.6.3.1. LÕenjouement

Csikszentmihalyi (1990) d�finit lÕ�tat du flot comme �tant: ÇÊthe state in which people are so

intensely involved in an activity that nothing else seems to matter, the experience itself is so enjoyable

that people will do it even at great cost, for the shipper sake of doing itÊ.ÊÈ Cette d�finition nous

permet de souligner deux aspects fondamentaux de lÕ�tat du flot qui sont reli�s lÕenjouement.

Premi�rement, lÕenjouement v�cu lors dÕune exp�rience optimale nÕest pas uniquement d� � certains

plaisirs sensoriels ou �motifs. Il provient de lÕenrichissement et de lÕactualisation du soi.

Deuxi�mement, lÕenjouement nÕest pas reli� � un r�sultat cons�quent et extrins�que � lÕactivit�. Il est

au contraire �manent du plaisir inh�rent et intrins�que � lÕactivit�. Nous expliquons dans ce qui suit

ces deux aspects de lÕ�tat du flot.

LÕ�tat du flot se manifeste lorsquÕil y a une parfaite harmonie entre le contenu de la

conscience et la hi�rarchie d'objectif qui d�finit le soi. La mise en oeuvre de cette hi�rarchie du soi

provoque chez lÕindividu un sentiment de plaisir, de gaiet�, de satisfaction et dÕenjouement. Ce

sentiment est pr�sent � chaque fois le soi est capable de se manifester et de se reproduire. A force de

revivre ces exp�riences optimales, le soi se construit et sÕaccomplit davantage. Il cr�e de nouveaux
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objectifs et essaie de les atteindre. En grimpant progressivement dans ce processus spiral ascendant, le

soi sÕaccomplit, se d�veloppe et sÕaccro�t. CÕest cette �l�vation du soi qui engendre lÕenjouement.

Par ailleurs,  Maslow (1965, 1968) distingue entre les motivations orient�es vers le produit et

les motivations orient�es vers le processus. Il d�crit les derni�res comme suit: ÇPeople who worked

hard not in order to get conventional rewards, but because the work itself was rewardingÈ. Il pr�cise

que la motivation orient�e vers le processus est associ�e au d�sir de r�alisation de soi, � un besoin de

lÕindividu de d�couvrir ses capacit�s et ses limites en les confrontant � des activit�s et des exp�riences

intenses. Il qualifie ces derni�res comme des Çexp�riences topsÈ (peak experiences). Piaget (1951) et

Sutton (1971) ont �tudi� ce type dÕexp�rience dans les jeux des enfants. Huizinga (1970); Caillois

(1958); Sutton et Robert (1963) lÕont �tudi� dans les jeux des adultes. Toutefois, lÕint�r�t a �t�

souvent adress� aux comportements r�alis�s lors de ces exp�riences motiv�es dÕune mani�re

intrins�que. Les sentiments, la nature et la qualit� de lÕexp�rience subjective ont �t� laiss�s dans

lÕombre. La th�orie du flot vient pour combler ce vide et �tudier en profondeur comment les

motivations intrins�ques (de joie et dÕenrichissement) sont v�cues dans les exp�riences optimales.

1.6.3.2. La concentration

Puisque lÕexp�rience du flot produit une harmonie avec le soi, lÕattention est totalement

investie dans lÕactivit�. Ainsi, on assiste � un filtrage rigoureux des pens�es et des perceptions, � une

perte de conscience de soi et � une forte attention aux processus cognitifs. En effet, � cause de la

concentration profonde sur lÕactivit�, la personne nÕoublie pas uniquement ses probl�mes, mais il perd

aussi temporairement sa conscience de soi. Le ÇmoiÈ dispara�t pendant lÕexp�rience du flot et le ÇjeÈ

prend le dessus. G�n�ralement, lorsque le soi soit conscient de lui-m�me, il rend la conscience moins

efficace et lÕexp�rience devient moins agr�able. Dans le flot, le soi est pleinement fonctionnel sans se

rendre compte que cÕest lui qui agit. LÕattention est totalement absorb�e par lÕactivit� pr�sente et elle

nÕest pas consomm�e en partie par la conscience du soi. CÕest lÕactivit� qui transcende le soi dans

lÕabsorption de lÕattention, et plus g�n�ralement, de la conscience et des ressources cognitives.

Ghani (1991); Malone (1981); Malone et Lepper (1987); Turkel (1984) et Webster (1989)

affirment que ce genre de concentration totale sur lÕactivit� caract�rise certains utilisateurs de

lÕordinateur. Webster (1989) rapporte que certains individus affirment quÕils �taient totalement

ÇÊhypnotis�sÊÈ au cours de leur interaction avec lÕordinateur. LÕ�cran de lÕordinateur est dans ce cas la

seule source de stimuli pour lesquels lÕattention de lÕusager est pleinement d�vou�e.
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Malone (1981) explique une telle concentration totale sur les stimuli de lÕ�cran par

lÕexcitation de la curiosit� sensorielle et cognitive de lÕindividu. Il explique que la curiosit� sensorielle

peut �tre stimul�e par la vari�t�, la nouveaut� et le caract�re surprenant des stimuli. Sur Internet,

cette curiosit� peut �tre stimul�e par le mouvement des images, par les couleurs ou par le son. Selon

Malone et Lepper (1987), la curiosit� cognitive et le d�sire dÕatteindre un niveau sup�rieur de

comp�tence et de connaissance peuvent �tre stimul�s par lÕ�tendu des options offertes dans les menus.

Cette variation des options stimule chez lÕusager le d�sir dÕexploration et de d�voilement des

possibilit�s offertes (Webster, 1989).

1.6.3.3. Le sentiment de contr�le

Selon Csikszentmihalyi (1975), la pr�sence dÕune exp�rience de flot exige que lÕindividu ait un

sentiment de contr�le sur son activit�. Lors dÕune interaction avec un ordinateur, ce sentiment de

contr�le peut �tre favoris� par la visibilit� des r�sultats de l'interaction et par la possibilit� dÕadapter

lÕinteraction en fonction de ses r�sultats.

Ce sentiment de contr�le peut �tre aussi v�hicul� par la pr�sence dÕune multitude dÕoptions

parmi lesquelles lÕusager poss�de le choix (Malone et Lepper, 1987). Lepper et Malone (1987)

rapportent que plusieurs recherches sur lÕinteraction ordinateur/utilisateur indiquent que la raison

fondamentale pour laquelle les individus trouvent les jeux dÕordinateur tr�s attirants et captivants est

le sentiment de contr�le que ces jeux offrent aux usagers.

1.5.3.4. La perception des d�fis

Le sentiment de contr�le provient de lÕ�quilibre que lÕindividu trouve entre les d�fis de

lÕactivit� et ses comp�tences personnelles. DÕune part, ces d�fis sont per�us comme �tant sup�rieurs �

ceux retrouv�s dans la vie quotidienne. Ainsi, lÕactivit� nÕappara�t pas ennuyante. DÕautre part, il

trouve quÕil poss�de les comp�tences n�cessaires pour confronter ces d�fis. Par cons�quent, il nÕa pas

le sentiment dÕanxi�t�.

Par ailleurs, lÕexp�rience optimale ne peut exister que sÕil y a un �quilibre entre les d�fis de la

situation et les comp�tences de la personne. En effet, si les d�fis sont sup�rieurs aux comp�tences

alors lÕindividu aura le sentiment de perdre le contr�le de la situation. Il sera dans ce cas anxieux et

frustr�. Par contre, si les d�fis sont inf�rieurs aux comp�tences, alors lÕindividu perdra son int�r�t dans

lÕactivit� et il aura un sentiment dÕennui.
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Csikszentmihalyi (1982) affirme que toute activit� est capable dÕengendrer un �tat de flot.

Toutefois, aucune ne peut le maintenir longtemps que si elle permet aux d�fis et aux comp�tences de

devenir plus complexes. Ainsi, pour demeurer en flot, la personne doit augmenter la complexit� de

lÕactivit� en d�veloppant de nouvelles comp�tences et en cherchant de nouveaux d�fis. Le magasinage

et la navigation sur Internet peuvent constituer un meilleur exemple de ce genre dÕactivit� qui offre

continuellement de nouveaux d�fis.

1.6.4. Conclusion

Hoffman et Novak (1996) affirment que lÕ�tat du flot est un concept central dans

lÕexplication des comportements des consommateurs dans les environnements m�diatis�s par

ordinateur. Ils expliquent lÕimportance de ce concept par la nature des activit�s commerciales

r�alis�es dans ce genre dÕenvironnement et plus sp�cifiquement dans le World Wide Web. Le caract�re

interactif et vif de ces activit�s est susceptible dÕamener les acheteurs via Internet � vivre un �tat de

flot.  

Notre recherche essayera de tester empiriquement la proposition de Hoffman et Novack

(1996). Pr�cis�ment, nous t�cherons dÕ�tudier le r�le m�diateur de lÕ�tat du flot entre, dÕune part, les

traits de lÕindividu (connaissance, implication et risque per�u vis-�-vis du produit et dÕInternet) et les

caract�ristiques de la situation (achat dÕun lecteur de disque compact via Internet avec et sans pression

du temps) et, dÕautre part, le processus d�cisionnel et les strat�gies de magasinage adopt�s par

lÕindividu. Nous d�finissons lÕ�tat du flot comme une exp�rience optimale caract�ris�e par un

enjouement intense, par une pleine concentration sur lÕactivit�, par un sentiment de contr�le sur la

situation et par un sentiment de confrontation des d�fis.
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Section 1.7.

D�finition conceptuelle de

l'�tat �motionnel
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1.7.1. Introduction

Le lien entre l'�motion et la cognition a suscit� de nombreux essais en ph�nom�nologie

(Hegel, 1991; Kant, 1983, 1993a, 1993b, Descartes, 1983; Merleau-Ponty, 1945; Heidegger, 1953,

1984, 1986) et il a provoqu� plusieurs recherches en neurologie (Damasio, 1994; LeDoux, 1993,

1995) et en psychologie (James, 1980; Cannon, 1927; Tomkins, 1962; Schachter, 1964; Langue et

James, 1922; Izard, 1977; Mandler, 1975; Lazarus, 1982; Izard, Kagan et Zajonc, 1984; Ekman,

1992). En comportement du consommateur, plusieurs chercheurs ont soulign� l'importance de l'�tude

de ce lien et ont propos� de focaliser les efforts dans la pr�cision conceptuelle de son contenu et de

ses termes et dans leur validation empirique (Zajonc et Markus, 1991; Gardner, 1991; Peterson,

Hoyer et Wilson, 1986; Cohen et Areni, 1991; Kahn et Isen, 1993; Babin, Boles et Darden, 1995;

Ch�bat, Gelinas-Ch�bat et Vaninsky, 1995).

Dans ce qui suit, puisque notre int�r�t porte sur l'impact de l'�tat �motionnel sur le processus

d�cisionnel du consommateur dans Internet, nous commen�ons par pr�senter, d'une fa�on

synth�tique, les diff�rentes approches du lien entre l'�motion et la cognition. Nous concluons cela par

la d�signation de l'approche que nous adoptons. Dans la lign� de la perspective s�lectionn�e, nous

pr�cisons la conception et les dimensions de l'�tat �motionnel ainsi que son influence sur les processus

d�cisionnels et les comportements du consommateur.

1.7.2.  Le lien entre l'�motion et la cognition

Ce sont les liens directs qui dominent la recherche sur la relation entre l'�motion et la

cognition. Le choix de l'un des sens de cette relation plut�t que l'autre est souvent bas� sur un choix

paradigmatique. Plusieurs appels se lancent actuellement pour d�passer cette vision lin�aire, simpliste

et r�ductionniste de la relation entre l'�motion et la cognition. Ces nouveaux appels pr�conisent

l'�tude des interactions complexes d'interd�pendance r�ciproque entre l'affectif et le cognitif. Nous

pr�sentons dans ce qui suit une br�ve synth�se de chacune des ces trois visions.

1.7.2.1. Effet de l'�motion sur la cognition

James (1890) est le chef de file de cette perspective selon laquelle l'�motion pr�c�de et

d�termine le fonctionnement du syst�me cognitif. James (1890) affirme que les �tats �motionnels

sont v�cus diff�remment, car ils g�n�rent des modes sp�cifiques de stimulation dans le syst�me

visc�ral que le syst�me cognitif sera capable, par la suite, d'interpr�ter. Dans la m�me veine, plusieurs
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recherches en psychologie sociale ont d�montr� empiriquement l'effet des �tats affectifs sur les

traitements cognitifs (Isen, Shalker, Clark et Karp, 1978; Isen et Shalker, 1982; Bower, Gilligan et

Monteiro, 1981).

Ë titre d'exemple, dans la recherche sur les comportements des consommateurs, Hirschman et

Holbrook (1982) ont montr� qu'un environnement d'achat excitant, plaisant et stimulant les sens

peut injecter une affection positive dans l'�valuation des produits et dans le processus d�cisionnel du

consommateur. Hill et Gardner (1987) et Kahn et Isen (1993) ont montr� aussi que l'�motion a un

impact sur les processus d'achat en les simplifiant et en orientant les consommateurs vers des produits

associ�s aux �tats �motionnels d�sir�s. Donovan et Rossiter (1982) ont trouv� que lorsque les

consommateurs estiment le lieu d'achat plaisant, alors leur intention d'achat augmente

corr�lativement � l'augmentation de leur niveau de stimulation. Clark et Isen (1982) affirment que

l'humeur du sujet affecte ses �valuations et ses jugements d'une fa�on congruente � son �tat

�motionnel.

De m�me, Sherman et Smith (1987) ont trouv� une corr�lation significative entre, d'une part,

les trois dimensions de l'�motion (plaisir, stimulation, dominance) et, d'autre part, l'�valuation de

l'image du lieu d'achat, le nombre de produits achet�s, le montant d'argent d�pens� et le temps pass� au

magasinage. Plusieurs recherches ont montr� que la stimulation affecte le traitement des informations

(Bower, Gilligan et Monteiro, 1981; Bower, 1981; Bower et Cohen, 1982 et Isen, 1984). De

nombreuses recherches convergent vers une m�me conclusion qui veut que le lien entre la stimulation

et le traitement cognitif des informations prend la forme d'un U invers� (Greenwald et Leavitt, 1984;

Sanbonmatsu et Kardes, 1988, Hornik et Meir, 1990; Mano et Oliver, 1993).     

Par ailleurs, Zajonc (1968) avance que l'affect est ind�pendant de la cognition, comme il peut

la pr�c�der. Il continue � d�fendre le point de vue de James (1890) selon lequel les �motions sont le

point de d�part des cognitions. Zajonc et Markus (1991) affirment que ce ne sont pas uniquement les

r�actions affectives qui pr�c�dent l'�valuation cognitive. Les pr�f�rences, d�finies comme �tant des

ph�nom�nes comportementaux bas�s fondamentalement sur l'affect, les pr�c�dent aussi.   

1.7.2.2. Effet de la cognition sur l'�motion

Schachter (1964) s'oppose � James (1890) et soutient que la cognition pr�c�de et d�termine

l'�tat �motionnel. Il affirme que l'�tat �motionnel est fonction d'un �tat g�n�ral de stimulation et d'un

processus d'�valuation cognitif. Ce processus cognitif est crucial, car il d�termine et qualifie

l'exp�rience subjective que vit l'individu face � un stimulus externe. Schachter (1959) explique qu'un



55

�tat de stimulation non expliqu� produit un besoin d'�valuation. Lorsque l'individu trouve une

explication (une attribution) raisonnable � cette stimulation, il vivra l'�tat �motionnel correspondant

� cette explication.

Dans la m�me veine, Arnold (1960) affirme que m�me les r�ponses affectives les plus intenses

exigent une �valuation cognitive pour g�n�rer une r�ponse comportementale. De plus, la r�ponse

affective, elle-m�me, est m�diatis�e par l'�valuation cognitive. Sans l'intervention du syst�me

cognitif, l'�tat affectif ne peut ni exister ni d�terminer le comportement. Ortony, Clore et Collins

(1988) ont fourni une analyse d�taill�e qui d�montre la contribution de la cognition dans la formation

de l'�motion. Ils affirment que le type et l'intensit� de la r�action �motionnelle d�pendent des

jugements cognitifs et plus pr�cis�ment des processus d'attribution. Ces derniers d�terminent la

d�finition de l'�tat affectif ainsi que les comportements et les attitudes qui leur sont cons�quents.

Lazarus (1984) et Arnold (1960) ont montr� la n�cessit� de l'�valuation cognitive dans la g�n�ration

de l'affect. Ils pr�cisent que ces �valuations cognitives peuvent �tre automatiques et imm�diates,

comme elles peuvent �tre d�lib�r�es et �labor�es.    

 

1.7.2.3. Interaction entre l'�motion et la cognition

Isen et Hastorf (1982) ont appel� au d�veloppement d'une perspective qui d�passe la vision

lin�aire du lien entre l'�motion et la cognition et qui fait l'int�gration entre les processus cognitifs et

les processus affectifs. Cohen et Areni (1991) ont propos� un mod�le conceptuel dans lequel

l'interaction entre l'�motion et la cognition proc�de par une suite d'�tapes interactives.

Dans le m�me sens, Tomkins (1962, 1981) et Izard (1977) con�oivent l'�motion comme

�tant constitu�e de trois composantes int�gr�es, soit une composante physiologique, une composante

d'�valuation et une composante d'expression faciale. Ces composantes interagissent par des liens qui

prennent la forme de boucles r�troactives. Ces boucles se mettent en action d�s que l'�motion est

activ�e. Selon cette perspective int�gr�e et interactive, les activit�s du syst�me affectif influencent

les fonctions du syst�me cognitif et conatif. De m�me, par le biais des boucles r�troactives,  ces

fonctions cognitives et comportementales influencent � leur tour le syst�me affectif. Cette vision

d'influence mutuelle entre l'�motion et la cognition trouve de nombreux appuis dans les r�centes

recherches en neurologie r�alis�es par Damasio (1994) et LeDoux (1995).
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1.7.2.4. Conclusion

Bien que la litt�rature actuelle appelle � l'�tude de l'interaction entre l'�motion et les

traitements cognitifs des informations, le contenu et les modalit�s de cette interaction ne sont pas

encore bien pr�cis�s. Les �tudes neurologiques actuelles se limitent � la proposition de certaines

hypoth�ses � tester empiriquement pour explorer l'interaction entre l'�motion et la cognition

(Damasio, 1994). Le paradigme dualiste cart�sien n'a pas encore de substitut offrant un cadre

th�orique et conceptuel bien pr�cis.

Par ailleurs, l'objectif de notre recherche est de conna�tre les facteurs qui influencent les

processus d�cisionnels des consommateurs dans Internet. Le mod�le conceptuel de cette recherche se

limite � l'exploration de l'impact direct de l'�tat �motionnel sur les processus de navigation et d'achat.

L'ensemble de ces raisons nous am�ne � adopter la perspective qui consid�re que l'�motion

pr�c�de et influence la cognition. Cette perspective pr�conise que l'environnement influence l'�tat

�motionnel, et celle-ci agit sur les r�actions cognitives et comportementales des individus. L'�tude de

l'effet inverse des processus d�cisionnels sur l'�tat �motionnel pourra se faire dans une recherche

�ventuelle apr�s l'ach�vement du pr�sent travail.

1.7.3. Conception et dimensions de l'�tat �motionnel

Mehrabian (1970 et 1977) et Mehrabian et Russell, (1973, 1974 et 1975) d�finissent lÕ�tat

�motionnel comme �tant une r�action que lÕindividu manifeste face � un environnement. Selon Bitner

(1992), l'environnement est l'ensemble des stimuli tangibles ou intangibles qui influencent la

perception et la r�action de l'individu. L'interaction entre ces stimuli cr�e une atmosph�re globale face

auquel l'individu manifeste une r�action �motive.

Russell et Pratt (1980), Mehrabian (1970, 1975 et 1977) et Mehrabian et Russell, (1973,

1974 et 1975) pr�cisent que cette r�action �motive peut �tre d�crite par trois types de r�ponses, �

savoir le plaisir, la stimulation et la dominance. Ces trois modes de r�ponse constituent une typologie

permettant de d�crire les �tats �motionnels des individus face aux stimuli de l'environnement.

Mehrabian et Russell (1974), Russell et Mehrabian (1974 et 1976) et Russell (1979, 1980 et 1991)

pr�cisent que ces modalit�s de r�ponses affectives sont de nature bipolaire. Elles repr�sentent trois

facteurs faisant l'opposition entre plaisir versus d�plaisir,  stimulation versus calme et domination

versus soumission.
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Le plaisir fait r�f�rence � un �tat affectif positif qui se pr�sente chez lÕindividu comme un

sentiment de joie, de satisfaction et de contentement (Mehrabian, 1976). Baker, Levy et Grewal

(1992) d�finissent le plaisir comme �tant le fait de se sentir bien dans un environnement. Le plaisir

s'exprime par le sourire, la pr�sence de chaleur dans la voix et par des expressions verbales positives.

Le plaisir est instantan�ment reconnu par soi m�me et par autrui. Selon Mehrabian et Russell (1974),

les termes bipolaires de l'axe du plaisir sont heureux versus malheureux, r�joui versus contrari�,

satisfait versus insatisfait, content versus m�lancolique, plein d'espoir versus d�sesp�r� et d�tendu

versus ennuy�.

La stimulation est, en g�n�ral, l'�l�ment dominant de l'activation d'un syst�me. Pour l'�tre

humain, elle se rapporte � la fa�on par laquelle un individu s'active, s'excite, s'agite, s'�veille ou s'alerte

(Mehrabian, 1976). Elle s'associe souvent � plusieurs r�actions physiologiques. La stimulation est un

sentiment qui varie selon un axe faisant lÕopposition entre la forte excitation et la totale relaxation.

Les termes bipolaires qu'associent Mehrabian et Russell (1974) � la dimension stimulation sont stimul�

versus relax�, excit� versus calme, fr�n�tique versus l�thargique, agit� versus paisible, �veill� versus

amorti et �nerv� versus tranquille.

La dominance fait r�f�rence au sentiment dÕ�tre d�tach� de toute contrainte et dÕ�tre capable

dÕagir librement et de multiples fa�ons. Le sentiment de dominance peut �tre g�n� par des �l�ments de

l'environnement qui limitent le comportement, comme il peut �tre accru par des �l�ments qui

facilitent une plus grande vari�t� de comportements (Mehrabian, 1976 et Mehrabian et Russell,

1974). Hui et Bateson (1991) d�finissent le contr�le comme �tant le besoin de d�montrer une

comp�tence, une sup�riorit� et une ma�trise face un environnement. Selon Mehrabian et Russell

(1974), l'axe de la dominance fait l'opposition entre les termes suivants: d�terminant versus contr�l�,

ma�tre de soi versus influenc�, influent versus influenc�, important versus inutile, dominant versus

soumis et autonome versus guid�.

1.7.4. L'influence de l'�tat �motionnel sur les comportements

Mehrabian et Russell (1974) affirment que les r�actions �motionnelles engendr�es par

l'environnement d�terminent les comportements d'approche et d'�vitement des individus. Ils

d�finissent le comportement d'approche comme �tant le d�sir d'explorer davantage l'environnement,

d'y rester et de communiquer avec les personnes qui y sont pr�sentes. Par contre, le comportement

d'�vitement se manifeste par le d�sir de quitter l'environnement, d'�viter de se d�placer et d'y naviguer

et d'�luder les interactions avec autrui. Ë titre d'exemple, Mehrabian et Russell (1974 et 1975) et
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Russell et Mehrabian (1976) ont soutenu qu'un environnement provoquant une r�action �motionnelle

de plaisir engendre une attitude positive et un comportement d'approche. Mehrabian (1975) souligne

que, dans un environnement plaisant, plus grand sera le degr� de stimulation, plus grand sera le

comportement d'approche. Par contre, dans un environnement d�plaisant, plus grand sera  le degr� de

stimulation, plus grand sera le comportement d'�vitement. Ainsi, la stimulation a un effet d'amplitude

sur les effets du plaisir.

Mehrabian et Russell (1974) ont montr� que le lien entre la stimulation et le plaisir prend la

forme d'un U invers�. Cela indique que le maximum de plaisir est atteint lorsque le niveau de

stimulation est mod�r�. Ainsi, pour maximiser le comportement d'approche, il est recommand� de

concevoir un environnement qui offre le maximum de plaisir avec un niveau moyen de stimulation.

Cette forme du lien entre le plaisir et la stimulation est la cl� de vo�te de la th�orie de la stimulation

optimale. Apter (1979, 1982, 1983, 1988 et 1989) contredit cette forme de lien et propose une autre

relation entre la stimulation et le plaisir dans sa th�orie d'inversion (Reversal Theory). L'id�e

ma�tresse de cette th�orie est que le lien entre la stimulation et le plaisir ne peut pas se tracer par une

seule courbe semblable � celle de la th�orie de la stimulation optimale. Au contraire, leur lien devrait

�tre d�crit par deux courbes dont la premi�re repr�sente une motivation orient�e vers la recherche de

la stimulation (arousal-seeking) et la seconde une motivation orient�e vers l'�vitement de la

stimulation (arousal-avoidance). Ainsi, chaque niveau de stimulation (faible ou fort) peut �tre associ�

� une �motion plaisante ou � une �motion d�plaisante.

En effet, la th�orie d'inversion avance que l'axe faisant l'opposition entre une faible

stimulation et une forte stimulation n'est pas reli� � un seul couple d'�motions dont l'une est plaisante

et l'autre est d�plaisante. Apter (1988) d�montre que l'axe de stimulation est associ� � deux

dimensions (chacune est une inversion de l'autre). La premi�re dimension fait l'opposition entre

l'anxi�t� et la relaxation. La tonalit� h�doniste de l'anxi�t� est n�gative, donc elle est d�plaisante, et

elle est associ�e � une forte stimulation. Par contre, la relaxation est plaisante et elle est associ�e �

une faible stimulation. L'inversion de cette dimension (anxi�t� à relaxation), en lui assumant une

rotation de 180 degr�s, donne naissance � une nouvelle dimension faisant l'opposition entre l'ennui et

l'excitation (ennui à excitation). Dans ce cas, l'ennui est d�plaisant et il est associ� � une faible

stimulation. Par contre, l'excitation est plaisante et elle est associ�e � une forte excitation.

L'interpr�tation du lien entre la stimulation et le plaisir d�pend de deux �tats ou de deux modes

m�tamotivationnels, � savoir la recherche de la stimulation (arousal-seeking) et l'�vitement de la

stimulation (arousal-avoidance). Ces deux modes repr�sentent deux mani�res diff�rentes de vivre

l'exp�rience de stimulation. En effet, pour les individus ou pour les situations qui se caract�risent par
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la recherche de la stimulation, leur plaisir augmente en passant d'une �motion d'ennui � faible

stimulation � une �motion d'excitation � forte stimulation. Par contre, pour ceux qui se caract�risent

par l'�vitement de la stimulation, le plaisir augmente en passant d'une �motion d'anxi�t� � forte

stimulation � une �motion de relaxation � faible stimulation (Apter, 1979, 1982, 1988; Walters,

Apter et Svebak, 1982).  

La th�orie d'inversion constitue une th�orie compl�te de l'�motion qui d�passe cette

pol�mique de la relation entre la stimulation et le plaisir. Elle propose un mod�le structur� et

dynamique de l'ensemble des �tats �motionnels. Ce mod�le ne se limite pas �  montrer l'opposition

entre les p�les des diff�rentes dimensions de l'�motion, il d�crit aussi l'opposition entre ces dimensions

et leurs processus d'inversion. Toutefois, ses applications en comportement du consommateur sont, �

notre connaissance, non existantes. De plus, notre int�r�t est port� sur l'impact direct de chaque

dimension de l'�motion sur les processus d�cisionnels des consommateurs dans Internet. L'�tude de

l'interaction de ces dimensions n'est pas envisag�e par notre mod�le conceptuel. Pour l'ensemble de

ces raisons, nous adoptons dans cette recherche le mod�le de Mehrabian et Russell (1974, 1975) et

non pas celui de la th�orie d'inversion.     

Par ailleurs, de nombreux chercheurs en comportement du consommateur ont adopt� le

mod�le de Mehrabian (1975), Mehrabian et Russell (1974, 1975) et Russell et Mehrabian (1978) qui

trace le lien entre l'environnement, l'�tat �motionnel et les comportements d'�vitement ou

d'approche. Parmi ces chercheurs, nous pouvons citer Baker (1986), Baker, Berry et Parasuraman

(1988), Baker, Levy et Grewal (1992) et Baker, Grewal et Parasuraman (1994), Baker et Cameron

(1996), Ch�bat, Gelinas-Ch�bat et Filiatrault (1995) et Dub�, Ch�bat et Morin (1995), Russell, Ward

et Pratt (1981), Eroglu et Machleit (1990), Harrell et al. (1980), Holbrook et Schindler (1989),

Bellizzi, Crowley et Hasty (1983), Bellizi et Hite (1992), Bruner (1990), Milliaman (1986) et Alpert

et Alpert (1990). Ces derniers ont �tudi� l'impact des �l�ments d'ambiance (musique, qualit� de l'aire,

bruit, temp�rature et autres), des �l�ments de fonctions (densit� d'individu, pr�sentation des produits,

ameublement et autres) et des �l�ments de signalisation (pictogrammes, style de d�cor et autres)

appartenant � l'environnement d'achat ou de service sur les r�actions �motionnelles des

consommateurs, ainsi que l'impact de ces r�actions sur leurs comportements d'�vitement ou

d'approche. Entre autres, ces comportements faisaient r�f�rence � la dur�e du magasinage, � la

perception du temps d'attente, au retour et � la fid�lit� des clients, � leurs d�penses mon�taires, � leurs

discussions avec les employ�s ou les vendeurs ou � leurs interactions avec autrui.

Ë titre d'illustration, il a �t� d�montr� par ces chercheurs que la pr�sence de la musique dans le

lieu de service influence la perception du temps d'attente et la perception de la qualit� du service. De
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m�me, il a �t� prouv� qu'une musique classique heureuse dans un magasin de carte de souhait engendre

une humeur positive aupr�s des clients. Le fait d'�tre expos� � une musique � tempo rapide, les

consommateurs ont tendance � manifester des r�ponses joyeuses et exaltantes et � se d�placer

rapidement dans le lieu d'achat. D'une fa�on g�n�rale, il a �t� prouv� empiriquement que le tempo de

la musique a un impact positif sur la dur�e et la vitesse du magasinage, sur la quantit� des achats et sur

le montant d�pens�. Dans le domaine bancaire, il a �t� d�montr� qu'une musique de fond � tempo

rapide augmente le d�sir d'affiliation. Dans les lieux d'achat, l'encombrement et la pression du temps

engendrent un sentiment de perte de contr�le et un �vitement du lieu de magasinage. Ë l'inverse, la

disponibilit� de signalisation r�duit le stress, la densit� per�ue (crowding) et les erreurs de d�placement

des consommateurs. Ces recherches montrent la pertinence de l'�tude de l'�tat �motionnel du

consommateur dans la compr�hension de son processus d�cisionnel et de ses comportements. L'�tude

de l'�tat �motionnel s'affirme davantage par la nouveaut� d'Internet, comme environnement d'achat,

et par la m�connaissance de son influence sur les processus de navigation et d'achat dans ce r�cent lieu

de magasinage.  

1.7.5. Conclusion

Face au d�bat de la relation entre l'�motion et la cognition, nous avons adopt� la perspective

qui consid�re que l'�tat �motionnel pr�c�de et influence les traitements cognitifs. Au sein de cette

perspective, nous avons choisi le mod�le de Mehrabian et Russell (1975) qui montre l'impact des

stimuli de l'environnement sur l'�tat �motionnel et l'influence de celle-ci sur les comportements

d'�vitement et d'approche. Ce mod�le d�fini l'�motion comme une r�action que l'individu manifeste

face � un environnement. Cette r�action peut �tre d�crite par trois types de r�ponses, � savoir le

plaisir, la stimulation et la dominance. Le plaisir fait r�f�rence � un �tat affectif positif qui se pr�sente

chez l'individu comme un sentiment de joie, de satisfaction et de contentement. La stimulation est un

sentiment qui varie selon un axe faisant l'opposition entre la totale relaxation et la forte excitation.

La dominance fait r�f�rence au sentiment d'�tre d�tach� de toute contrainte et d'�tre capable d'agir de

multiples fa�ons. Contrairement au mod�le de Mehrabian et Russell (1975) qui propose un lien entre

la stimulation et le plaisir prenant la forme d'un U invers�, Apter (1982, 1983 et 1988) affirme que

l'interpr�tation de ce lien est fonction de la recherche de la stimulation ou de son �vitement. Sa

th�orie d'inversion de l'�motion tente de supplanter la th�orie de la stimulation optimale. �tant donn�

l'absence d'applications en comportement du consommateur de la th�orie d'inversion et notre int�r�t

exclusif aux relations directes (et non pas interactives) des dimensions de l'�motion avec les processus

d�cisionnels, nous adoptons les d�finitions conceptuelles et les �chelles de mesure propos�es par

Mehrabian et Russell (1974, 1975).
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Section 1.8.

D�finition conceptuelle des

valeurs de magasinage
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1.8.1. Introduction

Les valeurs de magasinage sont les �tats d'�tre que le consommateur d�sire atteindre par son

activit� de magasinage. L'importance des valeurs de magasinage a �t� mise en �vidence par l'�cole des

strat�gies de magasinage. Cette �cole con�oit les comportements des consommateurs dans un

environnement dÕachat comme des strat�gies dÕaction permettant au consommateur dÕactualiser

certaines valeurs quÕil consid�re importantes. Selon cette �cole, lÕint�r�t devrait �tre accord� � la

signification et aux valeurs que le consommateur associe � son exp�rience de magasinage.

LÕ�cole des strat�gies de magasinage se pr�sente comme une ouverture sur dÕautres aspects du

comportement des consommateurs qui ont �t� n�glig�s par lÕ�cole des processus d�cisionnels. Celle-ci

est critiqu�e par sa restriction des comportements des acheteurs au traitement des informations et � la

formation de pr�f�rence. LÕ�cole des strat�gies de magasinage soutient que les comportements des

consommateurs sont souvent motiv�s par des valeurs inh�rentes � lÕexp�rience de magasinage et qui

nÕont aucun lien avec lÕacte dÕachat.

Si lÕ�cole des processus d�cisionnels �tait largement pr�occup�e par la probl�matique du choix

entre les marques, lÕ�cole des strat�gies de magasinage sÕint�resse plut�t aux motivations et aux

valeurs sous-jacentes � lÕexp�rience de magasinage. Ce sont ces valeurs et cette exp�rience qui

permettent dÕexpliquer les comportements des consommateurs dans les lieux dÕachat. Si lÕinformation

�tait le concept cl� dans la premi�re �cole, la valeur est la cl� de vo�te de lÕanalyse de la seconde.

Dans ce qui suit nous pr�sentons les d�finitions et la classification des valeurs sous-jacentes aux

strat�gies de magasinage.   

1.8.2. D�finitions et classification des valeurs de magasinage

Par le biais dÕune recherche exploratoire, Tauber (1972) montre que les motifs de magasinage

ne sont pas r�ductibles � lÕachat des produits. Le processus de magasinage offre une vari�t� de

b�n�fices autres que lÕexposition aux produits. Les consommateurs sont souvent motiv�s par des

motifs personnels, tels que le jeu de r�le, le divertissement, la d�tente, la recherche de nouveaut�, la

r�alisation dÕune activit� physique ou la qu�te dÕune stimulation sensorielle. De m�me, les activit�s de

magasinage peuvent �tre aussi engendr�es par des motivations dÕordre social, telles que les

interactions, les rencontres et les communications avec dÕautres personnes, la d�couverte et lÕ�change

dÕid�es avec ceux qui ont des int�r�ts proches des n�tres, la satisfaction de certaines exigences de

notre groupe dÕappartenance, la recherche de situations dans lesquelles on a le sentiment de pouvoir,
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d'�tre respect� et dÕ�tre servi. Le processus de magasinage peut �tre aussi anim� par le plaisir et

lÕenjouement associ�s � lÕactivit� m�me de magasiner.

Suite � Tauber (1972), Holbrook et Hirschman (1982) critiquent le mod�le cognitif de

traitement dÕinformation par le fait quÕil limite lÕanalyse des comportements des consommateurs aux

seules dimensions rationnelles et utilitaires. Ils affirment que les activit�s des consommateurs sont

aussi influenc�es par des valeurs symboliques, h�donistes et esth�tiques. Contrairement � la vision du

consommateur traitant de lÕinformation, la vision orient�e vers lÕexp�rience pr�sente un

consommateur poursuivant des fantaisies, des sensations et du plaisir.

R�cemment, Titus et Everett (1995) ont identifi� deux types de strat�gie de navigation et de

magasinage. Ils les classifient en termes de strat�gies de recherche �pist�mique et de strat�gies de

recherche h�doniste. Par ailleurs, Fisher et Arnold (1990), Sherry, McGrath et Levy (1993) se sont

concentr�s sur ce quÕils ont appel� les aspects sombres du magasinage qui ressemblent aux activit�s du

travail. Ces activit�s sont motiv�es dÕune mani�re extrins�que, tr�s rationalis�es, orient�es vers des

finalit�s fonctionnelles et elles sont con�ues comme une charge. Bloch et Bruce (1984), Hirschman

(1984) et Sherry (1990a) se sont pr�occup�s, � leur tour, des aspects plaisants du magasinage. Ce

dernier est, dans ce cas, motiv� dÕune mani�re intrins�que, par le plaisir et la satisfaction inh�rente �

lÕexp�rience dÕachat elle-m�me. Le magasinage est con�u par les consommateurs comme �tant une

activit� de loisir et de distraction.

Pour distinguer ces diff�rents types de strat�gies de magasinage, Babin, Darden et Griffin

(1994) ont recours aux valeurs qui motivent et animent les activit�s de recherche et de navigation du

consommateur. Ils identifient deux classes de valeurs, � savoir les valeurs utilitaires et les valeurs

h�donistes. Ainsi, en fonction des valeurs qui attirent le consommateur, ce dernier adoptera une

strat�gie de magasinage sp�cifique. Dans une perspective plus large, Sheth, Newman et Gross (1991)

affirment que les comportements dÕachat des consommateurs sont motiv�s par cinq types de valeurs,

soit les valeurs fonctionnelles, les valeurs �pist�miques, les valeurs �motionnelles, les valeurs sociales

et les valeurs contextuelles.

La d�finition et la classification des valeurs que nous adoptons dans la pr�sente recherche sont

celles soutenues dans les mod�les des cha�nes moyens-fin (Rokeach, 1973; Gutman et Reynolds, 1979;

Gutman, 1982; Olson, 1988; Olson et Reynold, 1983). Nous avons pr�sent� ces mod�les dans la

section sur lÕimplication. Rappelons bri�vement que les valeurs sont d�finies comme �tant des �tats

dÕ�tre que le consommateur d�sire atteindre. Ces valeurs peuvent �tre utilitaires, h�donistes, sociales

et personnelles. Les valeurs utilitaires sont reli�es aux int�r�ts fonctionnels susceptibles dÕ�tre r�alis�s
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par le magasinage. Les valeurs h�donistes sont les motifs de plaisir sensitif ou �motionnel recherch�s

dans le magasinage. Les valeurs sociales sont les objectifs dÕinteraction et dÕappartenance sociales

ainsi que la manifestation de lÕimage de soi pour autrui. Enfin, les valeurs personnelles sont les d�sirs

de r�alisation de soi, dÕaccomplissement personnel et de renforcement de lÕidentit� de soi qui sont

susceptibles dÕ�tre r�alis�s par le magasinage. La classification suivante des strat�gies de magasinage

est bas�e sur cette typologie des valeurs des consommateurs.

1.8.2.1. Les valeurs utilitaires

Batra et Athola (1991), Engel, Balckwell et Miniard (1993) et Sherry (1990b) distinguent les

strat�gies de magasinage fonctionnelles par leur caract�re rationnel, utilitaire et exclusivement reli� �

la t�che. La valeur du magasinage est �valu�e en fonction du degr� de la r�alisation des besoins qui ont

stimul� les activit�s de magasinage. Cette valeur est encore plus grande lorsque le consommateur

arrive � acheter le produit dÕune fa�on rapide, r�fl�chie et efficiente. Hirschman et Holbrook (1982)

affirment quÕun esprit ou une mentalit� de travail domine les strat�gies fonctionnelles de magasinage.

Cet esprit de travail se manifeste par une division pr�cise des t�ches et une rationalisation des

comportements dans lÕenvironnement dÕachat. Pareillement au travail, le magasinage est per�u

comme une obligation ardue ou comme une charge p�nible.

Dans ce type de magasinage, les consommateurs ont tendance � minimiser le temps et lÕeffort

de recherche et de comparaison entre les produits. Le magasinage est per�u comme une mission qui

sÕaccomplit d�s que le consommateur trouve le produit quÕil cherche. Bloch et Richins (1983b)

soulignent que si la motivation du consommateur nÕest pas associ�e � un achat imm�diat, alors il

jugera la valeur du magasinage en fonction de la quantit� dÕinformations quÕil a collect�es. LÕessentiel

est quÕil nÕaura pas lÕimpression dÕavoir perdu son temps. Sherry (1990a) et Thompson, Locander et

Pollio (1990) rapportent que les consommateurs �valuent, dans ce type de strat�gie, leur processus de

magasinage par des termes utilis�s g�n�ralement pour lÕ�valuation de la performance de travail

(succ�s, accomplissement, efficacit�).

1.8.2.2. Les valeurs h�donistes

Les strat�gies h�donistes sont reli�es aux valeurs de c�l�bration, de festivit�s, ludiques et

�picuriennes du magasinage. Sherry (1990a) et Holbrook et Hirschman (1982) soulignent que,

contrairement aux valeurs fonctionnelles, les valeurs h�donistes �manent plus du plaisir et de la

jouissance du magasinage que de lÕaccomplissement de ses t�ches. Elles sont associ�es � lÕactivit� elle-

m�me du magasinage plus quÕ� ses r�sultats cons�quents. Bellenger, Steinberg et Staton (1976)
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affirment que la valeur du magasinage h�doniste repr�sente le potentiel dÕenjouement et de plaisir

�motionnel intrins�que � ses activit�s. Langrehr (1991) souligne que lÕachat des produits peut se faire

dÕune mani�re accidentelle, incidente et fortuite lors de telles exp�riences h�donistes de magasinage.

Dans ce cas, le magasinage est loin dÕavoir la connotation dÕune charge ardue de travail. Il est

consid�r� comme une activit� de loisir et de distraction.

Bloch et Richins (1983b) et Hirschman (1983) affirment que les indicateurs dÕune exp�rience

de magasinage orient�e vers des valeurs h�donistes sont la tension de la stimulation, la forte

implication, la perception dÕun sentiment de libert�, lÕaccomplissement fantaisiste et imaginaire et la

sensation dÕ�vasion. MacInnis et Price (1987) soulignent que lors du magasinage les consommateurs

peuvent b�n�ficier du plaisir de certains produits sans n�cessairement les acheter. Bloch et al. (1986)

notent que lÕenjouement per�u est en soi lÕune des valeurs recherch�es dans les activit�s de

magasinage. Markins, Lillis et Narayana (1976) rapportent que les consommateurs ont des attentes

tr�s �lev�es en termes de valeurs h�donistes lorsquÕils font le magasinage dans le cadre dÕune

promenade de relaxation. Ainsi, le magasinage en soi, sans ou avec achat, peut procurer des valeurs et

des b�n�fices h�donistes.

Sherry (1990a) rapporte que les consommateurs trouvent du plaisir � magasiner, car cela leur

permet de sÕ�chapper et dÕoublier leurs probl�mes. Cet �chappement au stress et aux ennuis de la vie

quotidienne est plus valoris� et plus important dans ce type dÕexp�rience de magasinage que lÕachat

des produits. Certains consommateurs associent ces exp�riences de magasinage h�donistes � des

aventures dans lesquelles on donne libre cours � lÕimagination et o� on est plong� dans un flot

d'activit�s d�tach�es de toutes contraintes de temps ou dÕeffort.

Parfois, lÕacte dÕachat peut g�n�rer, en lui-m�me, une valeur h�doniste. Dans ce cas, cÕest le

plaisir de r�aliser lÕachat qui anime et d�termine le processus d�cisionnel du consommateur. Les

attributs tangibles du produit ont un impact n�gligeable. CÕest le cas, par exemple, des achats

impulsifs, dans lesquels lÕacte dÕachat r�sulte plus dÕun besoin dÕacheter que dÕun besoin du produit lui-

m�me. Rook (1987) et Faber et OÕGuin (1989) ont not� lÕinfluence de la valeur intrins�que � lÕacte

dÕachat sur les consommateurs impulsifs. Bloch et Bruce (1984) retracent le m�me impact de la valeur

h�doniste et intrins�que dans lÕachat des produits de la passion. Les fanatiques de ces derniers les

ach�tent pour des raisons h�donistes associ�es au d�veloppement de la conception de soi et non pour

des raisons utilitaires ou fonctionnelles.

Sheth, Newman et Gross (1991) affirment que la valeur �motionnelle influence aussi les

activit�s et les d�cisions des consommateurs. Cette valeur �motive est reli�e � la capacit� de lÕactivit�
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ou du produit � stimuler des sentiments et � exciter les �tats affectifs. Les possibilit�s qui ont une

valeur �motive sont celles associ�es � des sentiments sp�cifiques ou celles qui facilitent lÕacquisition et

le maintien de certains �tats affectifs. Sheth, Newman et Gross (1991) pr�cisent que les �tats affectifs

recherch�s par les consommateurs peuvent �tre enjou�s et positifs (une sensation romantique ou un

sentiment de confiance). De m�me, ils peuvent �tre enjou�s et n�gatifs (un sentiment de peur ou de

d�fi). En outre, ils ajoutent que la valeur �motionnelle peut �tre associ�e � une stimulation sensitive

par des couleurs, des formes dÕorganisation et de pr�sentation ou de la musique.  

Par ailleurs, contrairement � lÕanalyse utilitariste qui explique lÕexcitation des acheteurs face �

des rabais par lÕaccumulation additive des gains, plusieurs consommateurs affirment que cette

stimulation est due � une sensation de plaisir semblable � celle �manant d'un jeu. M�me si le produit est

insignifiant pour lÕacheteur, ce dernier trouvera une valeur h�doniste dans les soldes, car il a

lÕimpression de jouer une partie gagnante. Sherry (1990a) rapporte les propos suivants de lÕun de ses

r�pondants: ÇI like to hunt the stuff for bargains. When you find something really cheap itÕs great

because it makes me feel like IÕm stealing something.È

1.8.2.3. Les valeurs personnelles

Contrairement aux strat�gies fonctionnelles, la recherche dÕinformation dans les strat�gies

dÕenrichissement personnel nÕest pas associ�e � une finalit� fonctionnelle ou pratique. La valeur des

activit�s de magasinage est reli�e intrins�quement � lÕactivit� dÕaccumulation de connaissance et de

savoir. Sheth, Newman et Gross (1991) affirment que la valeur �pist�mique provient dÕune activit� qui

est stimul�e par la curiosit�, par la recherche de nouveaut� et par les motivations de collecte de

connaissances. Ils ajoutent que certains comportements des consommateurs ne sÕexpliquent que par la

satisfaction dÕune curiosit�, par la recherche de vivre de nouvelles exp�riences ou par la volont�

dÕam�liorer leur niveau de connaissance. Les activit�s ou les possibilit�s qui permettent la r�alisation

de ces objectifs poss�dent donc une valeur �pist�mique.

En effet, les consommateurs se lancent parfois dans des activit�s de magasinage uniquement

dans lÕobjectif de sortir de la routine quotidienne et de vivre une exp�rience diff�rente et nouvelle. De

m�me, les consommateurs font des activit�s de magasinage pour conna�tre et satisfaire leur curiosit�

sur les produits ou les cr�ations nouvelles sur le march�. Ainsi, toute activit� qui peut g�n�rer une

nouvelle exp�rience poss�de une valeur �pist�mique. Un consommateur curieux, attach� � de

nouvelles exp�riences et qui pr�f�re �largir son �ventail de connaissance des marques, recherchera les

produits, les activit�s ou les �v�nements ayant une valeur �pist�mique.       
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1.8.2.4. Les valeurs sociales

Sheth, Newman et Gross (1991) associent la valeur sociale dÕune activit� ou dÕune possibilit� �

ses cons�quences sur notre rapport � un ou � plusieurs groupes sociaux. Une activit� ou une possibilit�

acquiert une valeur sociale en fonction de ses associations positives ou n�gatives � certains prototypes

de groupe d�mographique, socio�conomique ou culturel.  Les consommateurs sont souvent influenc�s

par ces valeurs sociales. Ceux qui sont largement d�termin�s par celles-ci choisissent les activit�s et les

possibilit�s qui v�hiculent une image congruente aux normes de leur groupe de r�f�rence ou une image

que le consommateur veut projeter.  Les activit�s et les produits qui sont fortement charg�s de valeurs

sociales sont ceux qui sont apparents, visibles, utilis�s pour manifester une diff�renciation sociale,

partag�s avec dÕautres ou utilis�s dans des situations particuli�res.

Concernant les activit�s de magasinage et � cause de leur visibilit�, les lieux dÕachat sont

largement vuln�rables � lÕinfluence des normes sociales. CÕest pour cette raison quÕils constituent

lÕendroit favorable pour manifester et assimiler les normes et les valeurs sociales. Entre autres, Tauber

(1972) cite lÕutilisation du magasinage comme une occasion dÕinteraction sociale. Le magasinage

fournit lÕoccasion de sortir de chez soi et de lÕisolement. Le magasinage permet le passage de la vie

priv�e � la vie publique, la rencontre de nouveaux individus, du m�me sexe ou de sexe oppos�. Il

permet de faire de nouvelles connaissances et de tisser de nouveaux rapports sociaux. Il peut �tre

utilis� pour �largir le filet des liens sociaux de lÕindividu.

Certaines activit�s de magasinage sont parfois les meilleures occasions pour rencontrer des

amis ou des individus avec lesquels on partage les m�mes int�r�ts. Dans ce cas, la visite du lieu de

magasinage constitue un moyen pour confirmer notre appartenance au groupe social d�fini par

lÕint�r�t (collecteurs de timbres, fanatiques des voitures, d�corateurs de maison, passionn�s de motos).

Les activit�s de magasinage sont valoris�es parce quÕelles fournissent lÕoccasion de conna�tre les

membres du groupe et �ventuellement dÕentrer en contact avec eux. La valeur du magasinage

provient, dans ce cas, du sentiment de s�curit� quÕon �prouve en voyant dÕautres personnes

partageant des int�r�ts semblables aux n�tres. De m�me, le magasinage donnera la possibilit� dÕentrer

en contact avec eux et dÕ�changer des id�es et des exp�riences. Il fournit aussi lÕoccasion de partager

nos propres pr�occupations et passions. Ce contact offre dÕune mani�re intrins�que un plaisir propre.

En outre, le lieu de magasinage peut fournir la possibilit� de c�toyer les membres du groupe

auquel on souhaite appartenir. Tauber (1972) cite lÕexemple des personnes �g�es qui visitent les

magasins de musique pour jeunes. La visite de ces lieux de magasinage nÕest pas motiv�e par un int�r�t

commun ou par lÕattachement � ses cat�gories de produits. Au contraire, les consommateurs visitent
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ces lieux d'achat, car le statut dÕappartenance � un groupe de r�f�rence exige la connaissance de la

gamme et les lignes de produits pr�f�r�s par ce groupe. DÕautres consommateurs veulent jouer le r�le

de leader dÕopinion et de r�f�rence pour autrui. Ainsi, ils se lancent fr�quemment dans des processus de

magasinage pour collecter des donn�es et d�velopper les expertises n�cessaires � ce statut d�sir�.

Par ailleurs, puisque le concept de base dÕun magasin est de constituer une institution qui

fournit des services au public, certains consommateurs font du magasinage juste pour vivre

lÕexp�rience dÕ�tre servi, dÕ�tre un sujet dÕint�r�t et de pr�occupation dÕautrui, de se trouver dans le

statut dÕun ma�tre face � un serviteur. De plus, ce statut dÕautorit� sÕoffre gratuitement et sans que le

client soit oblig� dÕacheter. Le magasinage r�pond, dans ce cas, � une valeur ou � un besoin social de

pouvoir et de statut de ma�tre. Le consommateur peut ne passer � lÕacte dÕachat que sÕil satisfait

pleinement ses besoins dÕautorit�. De m�me, le consommateur peut convoquer le vendeur � un

processus de marchandage juste dans lÕobjectif de vivre lÕexp�rience de jeu de comp�tition et de

confronter ses comp�tences avec celles du vendeur.

1.8.3. Conclusion

Les valeurs de magasinage sont d�finies comme �tant les �tats d'�tre que le consommateur

d�sire atteindre par le biais de son activit� de magasinage. Le mod�le des cha�nes moyens-fin ainsi que

l'�cole des strat�gies de magasinage pr�cisent qu'il y a quatre types de valeurs sous-jacentes au

magasinage. Ces valeurs peuvent �tre fonctionnelles, h�donistes, personnelles ou sociales. Notre

objectif est d'�tudier l'impact direct de chacune des valeurs de magasinage, d'une part, sur les processus

d'achat et, d'autre part, sur les processus de navigation dans Internet. Faute d'�chelles mesurant les

quatre types de valeurs de magasinage, nous ne pouvons �tudier que l'impact des valeurs utilitaires et

des valeurs h�donistes. Les valeurs utilitaires sont reli�es aux int�r�ts fonctionnels susceptibles dÕ�tre

r�alis�s par lÕactivit� de magasinage. Les valeurs h�donistes sont les motifs de plaisir sensitif ou

�motionnel recherch�s dans le magasinage. Nous aurons recours � l'�chelle de Babin, Darden et Griffin

(1994) pour mesurer ces deux types de valeurs de magasinage.
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Section 1.9.

D�finition conceptuelle des

processus d�cisionnels
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1.9.1. Introduction

Cette section pr�sente la variable d�pendante de notre recherche. Notre objectif est d'�tudier

l'impact de certaines variables reli�es au produit, � Internet � l'individu et � la situation sur le processus

d�cisionnel du consommateur dans Internet. Ce processus est compos� de deux types de processus, �

savoir le processus de navigation et le processus d'achat. Le processus de navigation est le processus de

cheminement du consommateur dans Internet afin de trouver les sites qui pr�sentent le produit

recherch�. Le processus d'achat fait r�f�rence au processus dans lequel le consommateur compare

entre les marques et les mod�les du produit et traite les informations qui sont reli�es � ses attributs, �

ses fournisseurs et � ses modalit�s d'achat.

Deux perspectives concourent � l'�tude des processus d�cisionnels des consommateurs. La

premi�re met l'accent sur la profondeur du processus d�cisionnel. Les niveaux de profondeur

sont d�termin�s en fonction de la nature et de la source des informations trait�es. Les chefs de file de

cette perspective sont Petty et Cacioppo (1984), Greenwald et Leavitt (1984) et Mick (1992). La

seconde perpective s'int�resse, par contre, � la longueur du processus d�cisionnel. Celle-ci

d�pend de l'intensit� du traitement et de la quantit� d'informations trait�es. Les adeptes de cette

perspective sont Newell et Simon (1972), Olshavsky (1985a, 1985b), Nantel (1985) et Payne,

Bettman et Johnson (1993), pour ne citer que ceux-ci. Nous pr�sentons dans ce qui suit une synth�se

de chacune de ces deux perspectives. Ensuite, nous pr�sentons celle que nous adoptons dans la

pr�sente recherche.

1.9.2. Les perspectives d'analyse des processus d�cisionnels

1.9.2.1. L'approche bas�e sur la profondeur du processus d�cisionnel

Trois mod�les s'inscrivent dans cette approche et tentent de d�crire les niveaux de profondeur

des processus d�cisionnels. Ces mod�les sont le mod�le de la route p�riph�rique et de la route centrale

(Petty et Cacioppo, 1984), le mod�le des niveaux de traitement (Greenwald et Leavitt, 1984) et le

mod�le des niveaux de compr�hension subjective (Mick, 1992). Nous pr�sentons dans ce qui suit une

br�ve description de chacun de ces mod�les.  

Le mod�le de la route centrale et de la route p�riph�rique a �t� d�velopp� par Petty et

Cacioppo (1984) et Petty, Cacioppo et Schumann (1984). Il essaie de voir si le traitement est r�alis�
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au niveau du contenu des informations pr�sent�es (route centrale) ou au niveau de la forme de leur

pr�sentation (route p�riph�rique). Ainsi, la route centrale repr�sente un traitement cognitif �labor�

profond des arguments et du contenu informatif pr�sent�s au consommateur dans l'environnement

d'achat. Par contre, dans la route p�riph�rique, le consommateur se contente de faire quelques

associations � des indices (cues) positifs ou n�gatifs ou d'op�rer des inf�rences simplifi�es pour

constituer son jugement. Selon ce mod�le, la route centrale est g�n�ralement adopt�e par les

consommateurs ayant un niveau d'implication et de connaissance �lev�.

Par ailleurs, Greenwald et Leavitt (1984) ont d�velopp� un mod�le repr�sentant quatre

niveaux de traitement des informations. L'atteinte de ces niveaux d�pend du degr� de stimulation du

consommateur et des capacit�s cognitives qui sont � sa disposition. La stimulation fait r�f�rence �

l'�tat d'excitation et de vigilance permettant au consommateur de r�aliser sa t�che et de prendre sa

d�cision d'une mani�re r�fl�chie. Les capacit�s cognitives font r�f�rence au potentiel de

concentration que le consommateur est capable de manifester en fonction  du niveau de complexit� de

la t�che. Nous d�crivons dans ce qui suit les quatre niveaux de ce mod�le.  

Le premier niveau de traitement est appel� Çpr� attentionÈ. Il correspond � une br�ve

assimilation sensorielle des �l�ments visuels ou auditifs de l'environnement d'achat. L'analyse

qu'effectue le d�cideur se limite, dans ce cas, � la forme de pr�sentation et l'apparence de

l'environnement d'achat. Les stimuli de ce dernier re�oivent une analyse imm�diate mais qui n'a aucun

effet cons�quent sur le processus d�cisionnel du consommateur.

Le second niveau est caract�ris� par une attention focalis�e sur la source des informations. Ë

ce niveau, le consommateur utilise ses connaissances perceptuelles pour construire des codes

repr�sentant des cat�gories distinctes, telles que l'objet, le nom ou le mot, indiquant les informations.

Le traitement � ce niveau est uniquement de nature perceptuelle et s�mantique.

Le troisi�me niveau est le niveau de compr�hension. Ce niveau exige une grande

concentration et un niveau d'attention �lev�. Le consommateur utilise ses connaissances syntactiques

afin de construire une repr�sentation significative des informations qu'il re�oit de l'environnement

d'achat. Bien qu'une trace mn�monique de ces informations soit sauvegard�e dans sa m�moire, le

consommateur ne peut pas les r�cup�rer facilement, car elles ne sont pas int�gr�es avec ses

connaissances pr�alables.

Le dernier niveau est celui de l'�laboration. Ce niveau exige la plupart de la capacit�

d'attention du consommateur. Ë ce niveau, il effectue le lien entre, d'une part, les informations
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pr�sent�es dans l'environnement d'achat et, d'autre part, ses connaissances pr�alables et ses objectifs

personnels importants. Ce lien permet au consommateur d'avoir des traces mn�moniques facilement

r�cup�rables. En outre, au cours de cette �laboration, il essaye d'imaginer des �v�nements reli�s �

l'environnement d'achat ou � l'utilisation du produit. De m�me, il effectue une analyse conceptuelle

des arguments en les infirmant ou en les confirmant.

Ë son tour, Mick (1992) s'est concentr� sur les deux derniers niveaux du mod�le pr�c�dent de

Greenwald et Leavitt (1984) pour voir si la compr�hension et le d�veloppement de significations se

font d'une mani�re subjective ou objective. En effet, le traitement dÕinformation se pr�sente chez

Mick (1992) sous la forme dÕune activit� de compr�hension dans laquelle le consommateur d�veloppe

des significations. La question cl� est de savoir si ces significations proviennent du contenu de

lÕenvironnement dÕachat ou si elles sont g�n�r�es � partir de lÕexp�rience personnelle et de la

connaissance du consommateur. Mick (1992) identifie quatre niveaux de compr�hension qui diff�rent

en fonction de leur niveau de subjectivit� et de la quantit� de significations qui sont reli�es aux

connaissances du consommateur et � ses structures de croyances.

Au premier niveau, les significations sont d�termin�es par le contenu des informations

pr�sent�es dans l'environnement d'achat. Le consommateur se limite dans ce niveau � r�p�ter (lire) ou

� paraphraser les informations pr�sent�es. Au deuxi�me niveau, la compr�hension est le r�sultat d'un

ensemble d'inf�rences logiques op�r�es sur le contenu des informations. Au troisi�me niveau, les

significations d�velopp�es par le consommateur sont bas�es sur des inf�rences qui ne sont ni logiques

ni bas�es sur son exp�rience personnelle. Enfin, la compr�hension d�velopp�e dans le quatri�me

niveau est �quivalente � des �laborations fondamentalement issues de l'exp�rience personnelle du

consommateur.       

1.9.2.2. L'approche bas�e sur la longueur du processus d�cisionnel

Cette approche tente de d�crire les processus d�cisionnels par l'�tude de leur longueur. Celle-ci

d�pend, premi�rement, de l'intensit� du traitement et, deuxi�mement, de la quantit� d'informations

trait�es.

L'intensit� du traitement fait r�f�rence au nombre d'op�rations �l�mentaires de traitement des

informations ex�cut�es dans le processus. Ces op�rations peuvent �tre mentales ou motrices (action

sur l'environnement). Leur finalit� est d'amener le d�cideur d'un �tat initial de connaissance � un �tat

final de connaissance dans lequel il consid�re que son probl�me de d�cision � �t� r�solu (Payne,
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Bettman et Johnson, 1993; Holland, Yolyoak, Nisbett et Thagard, 1986). Shugan (1980) souligne

que ces op�rations �l�mentaires de traitement repr�sentent l'effort ou le co�t cognitif du processus de

traitement. Le nombre d'op�rations d�crit la quantit� de ressources mentales allou�es au processus.

Shugan (1980) affirme que l'intensit� de l'effort cognitif investie dans le processus d�cisionnel peut

�tre calcul�e par l'identification de certaines Çunit�s de pens�e mesurables et quantifiablesÈ. Newell et

Simon (1972), Huber (1989) et Russo et Dosher (1983) affirment aussi que l'intensit� de l'effort de

traitement peut �tre mesur�e par le nombre d'op�rations �l�mentaires de traitement des informations.

Card, Moran et Newell (1983) ont montr� empiriquement la validit� de la mesure de l'intensit� du

traitement par le nombre d'op�rations �l�mentaires de traitement. Ils ont prouv� que la dur�e du

processus d�cisionnel est associ�e � ce nombre. Payne, Bettman et Johnson (1993) ont aussi

d�montr� que la distinction entre les heuristiques de d�cision peut se faire sur la base du nombre et des

s�quences d'op�rations �l�mentaires de traitement.

La seconde dimension d�terminant la longueur du processus d�cisionnel est la quantit�

d'informations trait�es. Cette quantit� d�pend du nombre de possibilit�s de choix disponibles et du

nombre de leurs attributs. Ces informations repr�sentent les donn�es brutes fournies par

l'environnement de la d�cision. Les op�rations �l�mentaires de traitement s'appliquent sur ces donn�es

afin de les transformer. C'est ce processus de transformation qui permettra au d�cideur de r�soudre son

probl�me de choix.   

1.9.2.3. Synth�se et choix

En bref, l'approche bas�e sur la profondeur du processus d�cisionnel met l'accent sur la nature

et l'origine des informations trait�es. Par contre, l'approche bas�e sur la longueur du processus

d�cisionnel s'int�resse � l'intensit� du traitement et � la quantit� d'informations trait�es. Ces deux

perspectives ne sont pas exclusives, au contraire elles sont compl�mentaires. Chacune d'elles s'adresse

� un niveau d'analyse sp�cifique. La premi�re perspective a une tendance qualitative puisqu'elle se

pr�occupe du contenu et de la gen�se des informations trait�es. Par contre, la seconde perspective a

une tendance quantitative puisqu'elle se limite � la mesure de l'intensit� du traitement (�valu�e par le

nombre d'op�rations de traitement) et au calcul de la quantit� d'informations trait�es.

�tant donn� la nature exploratoire de notre recherche, nous adoptons l'approche bas�e sur la

longueur du processus d�cisionnel. Pour des raisons de faisabilit� et de limite de temps, nous nous

limitons dans la pr�sente recherche � une analyse quantitative des processus d�cisionnels. Par ailleurs,

la m�thode de protocole, que nous adoptons dans la collecte des processus d�cisionnels, et les
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enregistrements vid�os des sujets et de leurs navigations dans Internet permettent dans une

�ventuelle recherche d'utiliser l'approche bas�e sur la profondeur du processus d�cisionnel.       

Comme nous le d�velopperons davantage dans le cadre op�ratoire, nous mesurons l'intensit�

du traitement par le calcul du nombre d'id�es verbalis�es par les consommateurs au cours de leur

processus de navigation dans Internet. Ces id�es sont collect�es par la m�thode de protocole. Ces id�es

repr�sentent les op�rations �l�mentaires du traitement des informations. Parall�lement � Ericsson et

Simon (1993), nous d�finissons l'id�e comme �tant une information qui se pr�sente � la m�moire �

court terme du consommateur et qui attire son attention. Le contenu d'une id�e peut �tre une pens�e,

une �motion ou un acte. Toute phrase contient plusieurs id�es. En fait, la phrase repr�sente une

structuration grammaticale d'un ensemble d'id�es.

De m�me, nous mesurons la quantit� d'informations trait�es par le calcul du nombre de sites et

de hits visit�s par le consommateur au cours de sa navigation dans Internet. Dans notre recherche,

nous adoptons les d�finitions suivantes des termes site et hit. Ces d�finitions sont propos�es par

Goyer, Lalonde et Laurendeau (1998).

Un site d�signe de fa�on g�n�rale un service sur lequel on peut se brancher par Internet.

Sp�cifiquement, un site Web est un ensemble de pages Web produites par un m�me auteur (ou groupe

d'auteurs) poursuivant un objectif commun. La page Web est l'unit� de base du regroupement de

l'information dans Internet. Une page Web est un document regroupant du texte, des images, des

formulaires ou d'autres composantes multim�dias. Chaque page Web poss�de une adresse URL. La

sp�cificit� des pages Web r�side dans leur pr�sentation de l'information en mode hypertexte. Les liens

hypertextes, pr�sents dans une page Web, sont consid�r�s dans cette recherche comme �tant des hits.

Ainsi, un hit est un lien hypertexte qui se d�finit comme �tant l'organisation d'un document

(textuel ou graphique) informatis� et caract�ris� par l'existence de liens dynamiques (hot links) entre

ses diff�rentes sections. Dans un navigateur Web, les hits sont cr��s � l'aide de mots soulign�s ou

d'ic�nes sur lesquelles on clique � l'aide de la souris. Ils ont pour but de faciliter le cheminement du

lecteur dans un document. Il est � noter qu'un hit peut �tre un mot, une phrase, un symbole ou une

image qui contient l'adresse d'un autre document ou partie de document.

Dans ce qui suit, nous pr�sentons la classification des processus d�cisionnels des

consommateurs � partir de l'approche bas�e sur la longueur des processus.
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1.9.3. Classification des processus d�cisionnels

Olshavsky (1985a) pr�cise les postulats et les concepts fondamentaux de la th�orie du

traitement dÕinformation. Le premier postulat de cette th�orie souligne le caract�re adaptatif de lÕ�tre

humain. Cela signifie que ce dernier modifie son processus en fonction de la sp�cificit� de

lÕenvironnement de la d�cision. Le second postulat d�finit lÕ�tre humain comme un syst�me de

traitement dÕinformation. Ce syst�me est capable dÕinterpr�ter et dÕex�cuter un ensemble

dÕop�rations �l�mentaires de traitement dÕinformation. Ces op�rations sont organis�es dans un

ensemble de programmes qui guident le comportement humain. Ces programmes sont les processus,

les heuristiques ou les mod�les de d�cision que lÕindividu peut utiliser. Pour comprendre le

comportement humain, il faut donc �tudier les processus d�cisionnels qui lui sont sous-jacents.

La mise en oeuvre de cette vision de lÕ�tre humain dans le contexte dÕachat am�ne les

chercheurs � se pr�occuper de la d�termination des processus d�cisionnels qui conduisent lÕacheteur �

former sa pr�f�rence et � pr�ciser son choix. Les recherches d'Olshavsky et Granbois (1979),

d'Olshavsky (1985a, 1985b), de Nantel (1985) et de Nantel, Frame et Robillard (1989) permettent de

classifier les processus d�cisionnels en deux cat�gories, � savoir les processus courts et les processus

longs. Le graphique (1.9.1.) montre cette classification des diff�rents processus d�cisionnels.

1.9.3.1. Les processus courts

Cette cat�gorie regroupe les processus dans lesquels la d�cision sÕeffectue dÕune fa�on rapide et

par un proc�d� tr�s raccourci. Ces processus sont courts, car leur intensit� de traitement et la quantit�

d'informations trait�es sont faibles. La d�cision est effectu�e sur la base dÕun indicateur interne �

lÕindividu ou provenant de son entourage. Nous pr�sentons dans ce qui suit les diff�rents types de

processus qui appartiennent � cette cat�gorie.
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Processus d�cisionnels:
§ Processus de

navigation
§ Processus d'achat

Processus
longs

Processus cognitif

Processus bas� sur
les sentiments

Processus courts

Processus bas� sur
autrui

Processus bas� sur
l'attitude

Processus bas� sur
l'habitude

Processus fortuit

Graphique 1.9.1. :
Classification des diff�rents types de processus d�cisionnels
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1.9.3.1.1. Les processus fortuits

Un processus est consid�r� comme �tant fortuit lorsque la d�cision est prise dÕune fa�on

al�atoire (Bettman, 1979). La d�cision ne se trouve bas�e ni sur des crit�res affectifs, ni sur des

crit�res cognitifs. Elle est effectu�e au hasard et tr�s rapidement. Le d�cideur nÕutilise dans ces

processus ni des indicateurs internes (de la m�moire), ni des indicateurs externes (de lÕenvironnement

de la d�cision). Il proc�de plut�t par t�tonnements et essais.

Payne, Bettman et Johnson (1993) d�crivent ces processus al�atoires comme �tant lÕexemple

type des processus dans lesquels le d�cideur nÕeffectue aucun traitement de l'information. Ils pr�cisent

que ces processus se produisent lorsque lÕindividu essaie de maximiser son �conomie dÕeffort cognitif

tout en acceptant un niveau de pr�cision tr�s faible. Selon les auteurs, les processus fortuits

constituent lÕoppos� extr�me des processus cognitifs bas�s sur la somme pond�r�e des attributs des

possibilit�s de choix. Dans ces processus cognitifs, le d�cideur accepte de sacrifier son �conomie

dÕeffort pour avoir le maximum de pr�cision.  

G�n�ralement, les processus fortuits se manifestent lorsque le sujet nÕa pas lÕhabilet�, la

motivation et/ou le temps pour effectuer le choix dÕune mani�re �labor�e et r�fl�chie. Le d�cideur ne

peut pas pr�voir, dans ce cas, les cons�quences de son choix. Ce type de processus est plus susceptible

de se produire dans les processus de navigation et dans le choix des hits ou des sites � visiter. Dans ce

cas, le d�cideur proc�de par essai, car il sait que le processus est r�versible. De m�me, il nÕa pas les

indices n�cessaires pour �valuer dÕune fa�on �motive ou cognitive les possibilit�s de choix.

1.9.3.1.2. Les processus bas�s sur lÕhabitude

Un processus est consid�r� comme �tant bas� sur lÕhabitude lorsque la d�cision est d�termin�e

par un choix routinier au sujet. Le seul motif qui explique la d�cision est le fait quÕelle est habituelle au

sujet. Ce dernier est coutumier du choix quÕil effectue. Il trouve en lui-m�me une pr�disposition de

s�lectionner un choix particulier. Cette pr�disposition a �t� acquise par lÕexp�rience et la familiarit�.

Toutefois, elle nÕest pas fond�e sur une pr�c�dente �valuation effectu�e selon des crit�res cognitifs ou

affectifs. Elle nÕest quÕune tendance pratique qui sÕest stabilis�e progressivement par lÕusage. Cette

pr�disposition est similaire � un r�flexe qui sÕest renforc� graduellement par la r�p�tition.

Ainsi, le jugement sur la base duquel le choix est effectu� est global, holistique, simple et

rapide. Il est simplement r�cup�r� de la m�moire � long terme du d�cideur. Ce genre de processus
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ressemble aux choix fortuits par le fait que la d�cision nÕest bas�e sur aucune �valuation des

possibilit�s de choix et de leurs attributs. Cependant, les processus bas�s sur lÕhabitude se distinguent

par le fait que le choix effectu� nÕest pas nouveau, il est coutumier au sujet.

1.9.3.1.3. Les processus bas�s sur lÕattitude

La d�finition de lÕattitude que nous adoptons dans la pr�sente recherche est celle propos�e par

Fazio, Powell et Herr (1983). Ces derniers consid�rent lÕattitude comme �tant lÕassociation dÕune

�valuation affective � un objet sp�cifique. Cette conception de lÕattitude rejoint celle de Wright

(1976) qui la d�finit comme un r�f�rent affectif. Il d�crit ce dernier comme �tantÊ:ÊÇÊa global

affective impression which is formed and does exist in a consumerÕs mind and which is used for

decision-making episodes where a person needs a speedy, spontaneous choice mechanism, or is

unwilling to invest mental energy in reviewing his more specific subjective data.ÊÈ

Fazio (1985) compl�te et pr�cise davantage les propos de Wright (1976) en proposant un

mod�le d�crivant lÕimpact de lÕattitude sur le comportement. Ce mod�le montre que lorsque

lÕassociation entre lÕobjet et lÕ�valuation affective est �lev�e, lÕattitude est rapidement r�cup�r�e de la

m�moire � long terme de lÕindividu d�s que ce dernier fait face au produit. Dans ce cas, son choix est

d�termin� par lÕattitude et son processus d�cisionnel sera donc simple et rapide.

Par ailleurs, il est pertinent de pr�ciser que contrairement � cette vision affective de lÕattitude,

Fishbein et Azjen (1975) semblent pr�senter une conception cognitive. Ces auteurs associent

lÕattitude � un processus d�lib�r� de traitement cognitif des diff�rents attributs de lÕobjet. Toutefois, ce

mod�le multiattribut ne d�finit pas le contenu de lÕattitude ou ses cons�quences. Au contraire, il

montre lÕun des processus conduisant � sa formation. Ce processus cognitif d�terminant lÕattitude

nÕest quÕun cas particulier. DÕautres chercheurs ont montr� dÕautres processus, tels que les

comportements pr�c�dents (Fazio et Zanna, 1978, 1981Êet Zanna et Fazio, 1982). LÕattitude peut se

former aussi sous lÕinfluence de facteurs sociaux (conseil dÕun proche) ou affectifs (apparence du

produit).

En bref, lÕattitude est d�finie comme un r�f�rent affectif. Elle repr�sente une association

entre un objet et une �valuation affective. LÕexistence et la force de cette association peuvent �tre

d�termin�es par des facteurs cognitifs, comportementaux, affectifs ou sociaux.

Toutefois, et ceci est tr�s important pour notre recherche, la pr�sence de lÕattitude conduit

lÕindividu � adopter un processus d�cisionnel simple et rapide qui se limite � la r�cup�ration de cette

�valuation affective de la m�moire � long terme.  Dans ce sens, Wright et Barbour (1975)
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stipulentÊ:ÊÇÊThe key processing operation here is a direct comparison of the global indexes, a

decision maker using affect referral would not review, during this episode, any more detailed beliefs

about an optionÕs properties. Such a strategy may seem attractive for snap decisions about partially

familiar options.ÊÈ

1.9.3.1.4. Les processus bas�s sur autrui

Un processus est consid�r� comme �tant bas� sur autrui lorsque la d�cision est confi�e � une

tierce personne. Toutefois, cette d�cision est bas�e sur des crit�res de choix et sur la comparaison

entre les diff�rentes possibilit�s. Les r�gles de d�cision et les crit�res de choix qui sont � la base de la

d�cision du sujet rel�vent de lÕ�valuation faite par une autre personne. Ce nÕest pas le sujet qui traite

ces crit�res et qui op�re ces comparaisons lors de sa d�cision. Le traitement cognitif sous-jacent � la

d�cision est d�l�gu� � une tierce personne (physique ou morale, un individu ou un groupe). Ces

processus bas�s sur autrui peuvent se manifester sous la forme dÕimitation (Bandura, 1969), de

conformit� aux normes du groupe (Burnkrant et Cousineau, 1975Ê; Moschis, 1976Ê; Venkatesan,

1966) ou de recommandation (Fildman et Spencer, 1965Ê; Formisano, Olshavsky et Tapp, 1982Ê;

Kohn Berning et Jacoby, 1974Ê; Myers et Robertson, 1972Ê; Olshavsky et Rosen, 1983).

1.9.3.2. Les processus longs

Cette cat�gorie comprend les processus dans lesquels l'intensit� du traitement et la quantit�

d'informations trait�es sont �lev�es. Ces processus se basent sur un traitement �labor� des stimuli

cognitifs ou affectifs de lÕenvironnement de la d�cision. Lors de son choix, le d�cideur est plus expos�

� lÕinfluence des facteurs contr�l�s par le concepteur de lÕenvironnement de la d�cision. Nous

pr�sentons dans ce qui suit les deux processus principaux de cette cat�gorie, � savoir les processus

bas�s sur les sentiments et les processus cognitifs.

 1.9.3.2.1. Les processus bas�s sur les sentiments

Un processus est consid�r� comme �tant bas� sur les sentiments lorsque la d�cision du sujet est

d�termin�e par son �tat affectif. Cet �tat �motionnel repr�sente le niveau de plaisir (ou de d�plaisir),

dÕexcitation (ou de calme) et de contr�le (ou de soumission) quÕil �prouve au cours de son processus

d�cisionnel. Ainsi, les d�cisions du sujet sont dict�es par ses sentiments, par son humeur et son �tat

dÕ�me. Cet �tat �motionnel peut �tre global comme il peut �tre rattach� � un stimulus particulier

provenant de la forme de pr�sentation du site ou de lÕune des caract�ristiques des produits pr�sent�s.
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1.9.3.2.2. Les processus cognitifs

Un processus est consid�r� comme �tant cognitif lorsque le sujet forme sa pr�f�rence par lui-

m�me, en utilisant des crit�res de choix et en comparant les diff�rentes possibilit�s. Les r�gles de

d�cision et les crit�res de choix sur la base desquels la d�cision est form�e rel�vent de l'�valuation

propre de l'individu des diff�rentes possibilit�s. Le niveau de complexit� du processus varie en

fonction du nombre dÕattributs et de possibilit�s pris en consid�ration par le sujet. Cela repr�sente la

quantit� d'informations trait�es. En outre, cette complexit� d�pend aussi de la fa�on par laquelle ces

informations sont trait�es qui fait r�f�rence � l'intensit� du traitement des informations.

Payne, Bettman et Johnson (1993) comparent les processus d�cisionnels bas�s sur soi � des

processus de production. Ils expliquent que le traitement cognitif des informations effectu� par le

consommateur nÕest quÕun processus de transformation et de fabrication dÕ�tats de connaissance. La

fin ultime de ce processus est la r�solution du probl�me de d�cision. Ainsi, le consommateur passe dÕun

�tat initial dans lequel il ne dispose que de certaines informations pr�liminaires sur les possibilit�s de

choix et leurs attributs. Par une s�quence dÕop�rations �l�mentaires de traitement dÕinformation, il

passe progressivement par plusieurs �tats de connaissance interm�diaires. Enfin, il atteint lÕ�tat final

dans lequel sa pr�f�rence est form�e et son choix est pr�cis�.

Plusieurs types de processus de d�cision ont �t� identifi�s au sein de cette cat�gorie. Selon

Payne, Bettman et Johnson (1993), les d�cideurs choisissent entre ces processus d�cisionnels cognitifs

en fonction de lÕarbitrage quÕils font entre les objectifs dÕ�conomie dÕeffort et de maximisation de la

pr�cision.  Ces processus d�cisionnels se distinguent en fonction de plusieurs facteurs. Ces derniers

sont reli�s au niveau de complexit� du processus d�cisionnel, � leur caract�re compensatoire, � la

nature consistante ou s�lective de leur traitement, � la quantit� totale de leur traitement, au fait quÕils

soient � base de choix ou � base dÕattributs, au fait quÕils forment ou non une �valuation globale des

diff�rents choix et, enfin, � la nature qualitative ou quantitative de leur raisonnement. Ces processus

sont souvent pr�sent�s en termes de mod�les ou dÕheuristiques de d�cision. Payne, Bettman et Payne

(1993) �num�rent dix mod�les de d�cision diff�rents, � savoir le mod�le lin�aire compensatoire, le

mod�le lin�aire compensatoire � pond�ration constante, lÕheuristique de satisfaction, le mod�le

conjonctif, le mod�le disjonctif, le mod�le lexicographique, le mod�le dÕ�limination par aspect, le

mod�le de majorit� des dimensions confirmatives, le mod�le de diff�rence additive et le mod�le de

fr�quence des bons et des mauvais attraits.

Dans la plupart des cas, les d�cideurs utilisent une combinaison de ces mod�les de d�cision

(Chhabra et Olshavsky, 1986). Le d�cideur peut commencer par classer les possibilit�s en groupes
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homog�nes. Ensuite, il choisira le mod�le de d�cision quÕil jugera appropri� pour chaque groupe de

possibilit�s. Ce dernier peut aussi avoir recours � des mod�les diff�rents selon le niveau dÕavancement

de son processus d�cisionnel (Bettman, 1979Ê; Bettman et Park, 1980aÊ; Johnson et Russo, 1978 et

1984). De m�me, la r�alisation de quelques op�rations de traitement de lÕune des heuristiques peut

lÕamener � abandonner celle-ci et � la remplacer par une autre. Ë titre dÕexemple, le d�cideur peut

commencer par des mod�les simplifi�s pour �liminer les mauvaises possibilit�s. Dans une deuxi�me

phase, le d�cideur peut avoir recours � dÕautres mod�les plus complexes pour comparer les possibilit�s

restantes, souvent les plus int�ressantes.

De m�me, les consommateurs peuvent adopter un processus d�cisionnel dans son int�gralit�

sÕils le ma�trisent parfaitement et s'il est adapt� � la situation. Ils peuvent aussi construire un processus

original � partir de fragments de r�gles de d�cision �manant de plusieurs autres processus (Bettman,

1979; Bettman et Park, 1980b).  Cette capacit� de combinaison et dÕint�gration des d�cideurs est � la

base du caract�re adaptatif des prises de d�cision (Payne, Bettman et Johnson, 1993).    

1.9.4. Conclusion

Deux perspectives compl�mentaires tentent de d�crire les processus d�cisionnels des

consommateurs. La premi�re les d�crit en fonction de leur profondeur. Celle-ci d�pend du contenu et

de la gen�se des informations trait�es. La seconde perspective d�crit les processus d�cisionnels par leur

longueur. Celle-ci d�pend de l'intensit� du traitement et de la quantit� d'informations trait�es. Ë cause

de la nature exploratoire de cette recherche et pour des raisons de faisabilit�, nous avons opt� pour

l'approche bas�e sur la longueur des processus d�cisionnels.

 Cette approche classifie les processus d�cisionnels en fonction de l'intensit� du traitement et

la quantit� d'informations trait�es. L'intensit� du traitement fait r�f�rence au nombre d'op�rations

mentales et/ou comportementales qui permettent au d�cideur de r�soudre son probl�me  de choix.

Nous mesurons cette intensit� par le nombre d'id�es verbalis�es par les sujets au cours de leur

processus. Le nombre de sites et de hits  visit�s par les sujets constitue notre mesure de la quantit�

d'informations trait�es. Le produit de ces deux indicateurs constitue une �valuation de la longueur du

processus d�cisionnel du consommateur dans Internet.

Par ailleurs, le magasinage par Internet comprend deux types de processus. Le premier est

reli� au choix entre les marques et les mod�les du produit. Au sein de ce processus, le consommateur
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traite les attributs, compare les avantages et essaie d'�valuer la valeur de chaque possibilit� de choix

du produit. Concr�tement, ce processus se produit lorsque l'acheteur visualise les sites qui pr�sentent le

produit, ses marques et ses mod�les. Ainsi, ce processus repr�sente son processus d'achat. Le second

processus est reli� � la navigation dans Internet afin de trouver les sites de vente ou de promotion du

produit. Au sein de ce processus, le consommateur utilise les outils de recherche, choisit les mots cl�s

pour effectuer sa recherche et compare les r�sultats de ses requ�tes. Ce processus repr�sente donc son

processus de navigation. Nous pr�sentons en d�tail dans le cadre op�ratoire la distinction entre ces

deux types de processus.
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Chapitre 2.

Le mod�le op�ratoireÊ:

Les hypoth�ses et les questions de recherche



84

2.1. Introduction

Notre recherche comprend deux dimensions. Dans la premi�re, qui est descriptive, nous

essaierons de tester des hypoth�ses formul�es � partir de notre revue de la litt�rature. Ces hypoth�ses

sont reli�es aux liens entre, dÕune part, les processus d�cisionnels et, dÕautre part, la pression du

temps, la connaissance, lÕimplication et le risque per�u par rapport au produit et par rapport �

Internet.

La seconde dimension de notre recherche est exploratoire. Elle porte sur des liens pour

lesquels il nÕexiste pas assez de recherches pour permettre la formulation dÕhypoth�ses pr�cises. Cette

dimension porte, dÕune part, sur l'impact de l'�tat de flot, de l'�tat �motionnel et des valeurs de

magasinage sur les processus d�cisionnels. Elle porte, dÕautre part, sur l'influence du plaisir de

cognition et de la tendance � �tre press� sur les processus d�cisionnels.

2.2. Les hypoth�ses de la partie descriptive

Tout dÕabord, rappelons que les processus d�cisionnels lors dÕun achat par Internet sont de

deux types. Le premier groupe de processus est reli� � la navigation dans Internet et aux choix entre

les sites, les pages Web, les hits, les sources dÕinformations, les moteurs de recherche et les lieux

dÕachat virtuels, pour ne citer que ceux-ci. Le second groupe de processus est reli� au choix du produit,

de lÕune de ses marques, de lÕune de ses cat�gories et au traitement de ses attributs.

LÕ�tude de lÕimpact de chacune des variables ind�pendantes sur les processus d�cisionnels sera

effectu�e dÕune mani�re s�par�e pour les processus reli�s au choix du produit et pour ceux reli�s � la

navigation dans Internet. Ë titre dÕexemple, nous �tudierons lÕimpact de la connaissance du produit

sur les processus d�cisionnels reli�s � lÕachat du produit. Nous �tudierons � part lÕimpact de la

connaissance dÕInternet sur les processus d�cisionnels reli�s � la navigation dans Internet. Nous

adoptons la m�me logique pour lÕimplication, le risque per�u et la pression du temps.

En outre, nous �tudions l'impact de chacune des variables ind�pendantes sur les composantes

des processus d�cisionnels d'achat ou de navigation. Ces composantes sont l'intensit� du traitement,

mesur�e par le nombre d'id�es verbalis�es par le sujet, et la quantit� d'informations trait�es, mesur�e

par le nombre de sites et de hits visit�s par le sujet. Toutefois, les hypoth�ses ne portent que sur la

longueur du processus qui est mesur�e par le produit de ces deux composantes (intensit� du traitement

et quantit� d'informations trait�es). Ainsi, l'impact de chacune des variables ind�pendantes sur le
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processus d�cisionnel fait r�f�rence � son impact sur la longueur du processus. Un impact n�gatif est

donc �quivalent � une r�duction de cette longueur. Par contre, un impact positif est synonyme d'un

allongement du processus d�cisionnel.  

2.2.1. Impact de la connaissance sur le processus d�cisionnel

Il est pertinent de rappeler que la connaissance est d�finie comme un construit compos� de

trois concepts, � savoir l'exp�rience, l'expertise et la connaissance subjective. Dans ce qui suit, nous

essayons de voir l'impact de chacune de ces composantes de la connaissance sur les processus

d�cisionnels.  

2.2.1.1. Impact de l'exp�rience

Wright (1975a) a montr� quÕune familiarit� �lev�e avec le produit engendre une certaine

automatisation du processus d�cisionnel. Les recherches de Nantel (1985), Nantel, Frame et Robillard

(1989), Park et Lessig (1981) et Tyebjee (1979b) ont prouv� que les individus tr�s familiers avec un

type de d�cision prennent habituellement moins de temps pour faire leur choix. Gardial et Biehal

(1985), Sherrel et Shimp (1982) et Stewart et al. (1985) ont d�montr� que les sujets ayant un niveau

de familiarit� �lev� faisaient peu de traitement dÕinformation, m�me dans le cas de forte implication.

Anderson, Engledow et Becker (1979), Katona et Mueller (1955), Moore et Lehmann

(1980), Newman et Staelin (1971, 1972), Swan (1969), Bettamn et Park (1980a) et Price (1981) ont

confirm� quÕil y a une relation n�gative entre la connaissance du produit et la recherche

dÕinformation. Les explications quÕils ont pr�sent�es pour montrer la logique de cette relation

n�gative sont multiples. Ë titre dÕexemple, ils ont affirm� quÕune connaissance pr�alable des

possibilit�s de choix et de leurs attributs am�ne les consommateurs � limiter leur recherche

dÕinformation. La pr�sence de ces connaissances les conduit � ne pas sentir le besoin dÕeffectuer

dÕautres recherches suppl�mentaires. De plus, leur processus d�cisionnel se trouve simplifi�, car ils

connaissent les crit�res de choix et les attributs les plus pertinents � utiliser.

Par ailleurs, Raju et Reilly (1979) Maddox et al. (1978) et Malhotra, Pinson et Jain (1980)

ont affirm� que lÕaugmentation de la familiarit� avec une classe de produit conduit � la restriction de

lÕensemble �voqu�. Cette restriction m�ne � son tour � la simplification du processus d�cisionnel. En

bref, l'ensemble de ces recherches soutient que l'exp�rience a un impact n�gatif sur le processus

d�cisionnel du consommateur.
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2.2.1.2. Impact de l'expertise

Bettman (1979) et Bettman et Park (1980b) ont montr� que les consommateurs adoptent des

processus d�cisionnels simplifi�s lorsquÕils poss�dent en m�moire des proc�d�s ou des fragments de

proc�d�s de recherche et de d�cision qui sont acquis par lÕexp�rience.

Chase et Simon (1973), Bettman et Park (1980b) et Olson (1980) ont montr� quÕen pr�sence

dÕune structure de connaissance d�velopp�e, tr�s organis�e et fr�quemment utilis�e, les

consommateurs sont capables de faire des analyses approfondies tr�s rapidement et avec le minimum

de traitement cognitif.

Titus et Everett (1995) ont expliqu� que les individus qui ont un niveau de connaissance �lev�

de lÕenvironnement dÕachat seront plus aptes � d�chiffrer rapidement la logique sous-jacente au

classement et � lÕorganisation des produits ou des �l�ments du lieu dÕachat. Cela permet aux

consommateurs de sp�cifier rapidement la classe et le lieu du produit ou de lÕinformation. A contrario,

ceux qui ont un faible niveau de connaissance seront accabl�s par le d�codage de la structure

dÕorganisation et la d�couverte des crit�res de classification de lÕenvironnement dÕachat. Ainsi,

l'expertise tend � r�duire le processus d�cisionnel.

2.2.1.3. Impact de la connaissance subjective

Plusieurs chercheurs font l'association entre la connaissance subjective et la confiance en soi,

le soi ou la motivation. Par cette association, ils montrent que la connaissance subjective a un impact

positif sur le processus d�cisionnel. En effet, Nantel et Robillard (1991), Cole, Gaeth et Singh (1986),

Selnes et Gronhaug (1986) et Brucks (1985) affirment que les mesures subjectives refl�tent en r�alit�

la confiance du sujet en lui-m�me. Ainsi, l'augmentation de cette confiance engendre un prolongement

de son processus d'achat. Cette confiance l'am�ne � adopter un processus cognitif bas� sur soi.

Mitchell (1981) avance que la connaissance subjective et son corollaire, la confiance en soi,

augmentent la motivation des sujets et les am�nent � adopter des processus d�cisionnels longs. Enfin,

Park, Mothersbaugh et Feick (1994) ont d�montr� que les �valuations subjectives des connaissances

sont d�termin�es par la pr�sence et l'intensit� du lien entre le soi et le produit. Ainsi, c'est ce lien qui

pousse le sujet � prolonger son processus.

Donc, contrairement � l'exp�rience et � l'expertise qui ont un impact n�gatif sur le processus

d�cisionnel, la connaissance subjective l'influence positivement.
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Notre premi�re hypoth�se �nonce l'impact de la connaissance subjective, de l'exp�rience et

de l'expertise du produit sur le processus d'achat (hypoth�se 1.a.1, 1.a.2. et 1.a.3). De m�me, elle

�nonce l'impact de la connaissance subjective, de l'exp�rience et de l'expertise d'Internet sur le

processus de navigation (hypoth�ses 1.b.1., 1.b.2. et 1.b.3.). Il est � noter qu'un impact positif sur le

processus d�cisionnel (d'achat ou de navigation) signifie son prolongement (une augmentation de

l'indice de longueur du processus). Par contre, un impact n�gatif signifie une compression du processus.

Hypoth�se 1. :

Hypoth�se 1.a.1. : La connaissance subjective du produit a un impact positif sur le processus

d'achat du consommateur dans Internet.

Hypoth�se 1.a.2. : L'exp�rience avec le produit a un impact n�gatif sur le processus d'achat

du consommateur dans Internet.

Hypoth�se 1.a.3. : L'expertise avec le produit a un impact n�gatif sur le processus d'achat du

consommateur dans Internet.

Hypoth�se 1.b.1. : La connaissance subjective d'Internet a un impact positif sur le processus

de navigation du consommateur dans Internet.

Hypoth�se 1.b.2. : L'exp�rience avec Internet a un impact n�gatif sur le processus de

navigation du consommateur dans Internet.

Hypoth�se 1.b.3. : L'expertise avec Internet a un impact n�gatif sur le processus de

navigation du consommateur dans Internet.

2.2.2. Impact de lÕimplication sur le processus d�cisionnel

Plusieurs recherches ont �tudi� lÕinfluence de lÕimplication sur le processus de d�cision. Ë titre

dÕexemple, Howard et Sheth, (1969), Houston et Rotschild (1978), Clarke et Belk, (1979) ont

affirm� que le niveau dÕimplication est positivement reli� � la recherche et � lÕacquisition

dÕinformation. Wright (1975b), Houston et Rotschild (1978), Tyebjee (1979b), Bettman (1970,

1979), et Gardner, Mitchell et Russo (1978) ont d�montr� quÕune forte implication est associ�e � un

processus �labor� dÕ�valuation et � un traitement plus intensif des informations. Gardner, Mitchell et

Russo (1978), Tyebjee (1979b) et Laurent et Kapferer (1985) ont affirm� quÕune forte implication

conduit � un temps de d�lib�ration plus long.

Robertson (1976), Clarke et Belk (1979), Barnes et Kelloway (1980), Paramswaran et

Spinelli (1984) et Zinkhan et Muderrisoglu (1985) ont montr� que les individus qui ont une forte

implication font plus de recherche dÕinformation que ceux qui sont faiblement impliqu�s. Barnes et
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Kelloway (1980) et Parameswaran et Spinelli (1984) ont affirm� quÕune forte implication conduit

les consommateurs � utiliser plusieurs sources dÕinformation.

Barnes et Kelloway (1980) ont d�montr� que la fr�quence dÕutilisation de chaque information

est plus �lev�e chez les consommateurs qui sont fortement impliqu�s. Gardner, Mitchell et Russo

(1978) et Mitchell (1981) ont soulign� que ceux qui sont fortement impliqu�s se caract�risent par une

plus grande capacit� de m�morisation des informations.  Laurent et Kapferer (1985) avancent quÕune

forte implication est associ�e � lÕutilisation dÕun plus grand nombre dÕattributs pour comparer les

marques. Barber et Venkatraman (1986) ont montr� que lÕimplication est positivement reli�e � la

perception de diff�rences entre les attributs.   

Ainsi, nous pr�voyons que l'implication aura un impact positif sur la longueur du processus

d�cisionnel. Notre deuxi�me hypoth�se sÕ�nonce donc comme suit.

Hypoth�se 2. :

Hypoth�se 2.a. : L'implication au produit a un impact positif sur le processus d'achat du

consommateur dans Internet.

Hypoth�se 2.b. : L'implication � Internet a un impact positif sur le processus de navigation

du consommateur dans Internet.

2.2.3. Impact du risque per�u sur le processus d�cisionnel

selon Wilkie et Farris (1975), toutes les th�ories de lÕinformation affirment que le r�le

fondamental de lÕinformation est la r�duction de lÕincertitude. Dans le domaine du comportement du

consommateur, cela conduit � postuler que lÕobjectif principal de la recherche dÕinformation et des

activit�s de magasinage est la r�duction de lÕincertitude reli�e � la d�cision dÕachat. DÕapr�s  Howard

et Sheth (1969) et Hansen (1972) le consommateur essaie par ses activit�s de recherche et de

magasinage de r�duire lÕincertitude � un niveau quÕil juge acceptable. Beatty et Smith (1987) ont

montr� quÕun niveau de risque per�u �lev� am�ne le consommateur � augmenter ses activit�s de

recherche.

Cox (1967) a pr�sent� lÕactivit� de recherche dÕinformation comme une strat�gie de r�duction du

risque per�u. La m�ta analyse de Gemunden (1985) montre quÕune grande partie des �tudes empiriques

confirme lÕhypoth�se dÕune relation positive entre le risque per�u et lÕactivit� de recherche

dÕinformation. Les recherches qui nÕont pas confirm� cette relation expliquent leurs r�sultats par

plusieurs facteurs situationnels. Entre autres, certaines font r�f�rence au fait que le degr� du risque
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per�u �tait inf�rieur au niveau tol�rable par les sujets. DÕautres pr�sentent comme justification le

co�t �lev� de la recherche dÕinformation. Enfin, certaines expliquent lÕabsence de cette relation par la

dissonance potentielle g�n�r�e par des informations contradictoires ou le manque de confiance

accord�e aux sources dÕinformations utilis�es dans la recherche.

Dowling et Staelin (1994) ont d�montr� que les consommateurs sÕengagent dans des activit�s de

recherche dÕinformation pour autant que le niveau de risque per�u soit sup�rieur au niveau tol�rable.

Les auteurs pr�cisent que cette proc�dure de r�duction du risque per�u sÕop�re de deux fa�ons. DÕune

part, elle est effectu�e par les activit�s routini�res de magasinage et de collecte dÕinformation g�n�rale

sur la classe du produit. DÕautre part, elle est r�alis�e par des activit�s  de recherche sp�cifique reli�e �

un produit et � une (ou � quelques) marque(s) particuli�re(s).  

Ainsi, nous supposons que si les consommateurs per�oivent un risque �lev� par rapport �

Internet, alors ils auront tendance � adopter des processus de navigation plus longs. Ils auront

tendance � passer plus de temps dans la navigation et cela pour rechercher plus dÕinformations en

visitant de nombreux sites et de nombreux hits. Par contre, les consommateurs qui associent un risque

faible � Internet seront plus enclins � adopter des processus de navigation courts. Ils auront tendance �

passer moins de temps dans la navigation et ils visiteront un nombre de sites et de hits faible. De

m�me, les consommateurs qui per�oivent un risque du produit �lev� auront tendance � adopter des

processus d�cisionnels plus longs et comportant plus de recherche et de comparaison entre les

diff�rentes possibilit�s de choix.

Puisque nous avons d�fini le risque per�u comme un concept ayant sept dimensions distinctes,

alors notre troisi�me hypoth�se pr�cise l'impact de chacune des dimensions sur le processus

d�cisionnel. Cette hypoth�se �nonce l'impact des dimensions du risque per�u du produit sur le

processus d'achat distinctement de l'impact des dimensions du risque per�u d'Internet sur le processus

de navigation.

Hypoth�se 3. :

Hypoth�se 3.a.1. : Le risque global du produit a un impact positif sur le processus d'achat du

consommateur dans Internet.

Hypoth�se 3.a.2. : Le risque �conomique du produit a un impact positif sur le processus

d'achat du consommateur dans Internet.

Hypoth�se 3.a.3. : Le risque psychologique du produit a un impact positif sur le processus

d'achat du consommateur dans Internet.
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Hypoth�se 3.a.4. : Le risque du produit li� au temps a un impact positif sur le processus

d'achat du consommateur dans Internet.

Hypoth�se 3.a.5. : Le risque social du produit a un impact positif sur le processus d'achat du

consommateur dans Internet.

Hypoth�se 3.a.6. : Le risque physique du produit a un impact positif sur le processus d'achat

du consommateur dans Internet.

Hypoth�se 3.a.7. : Le risque fonctionnel du produit a un impact positif sur le processus

d'achat du consommateur dans Internet.

Hypoth�se 3.b.1. : Le risque global d'Internet a un impact positif sur le processus de

navigation du consommateur dans Internet.

Hypoth�se 3.b.2. : Le risque �conomique d'Internet a un impact positif sur le processus de

navigation du consommateur dans Internet.

Hypoth�se 3.b.3. : Le risque psychologique d'Internet a un impact positif sur le processus de

navigation du consommateur dans Internet.

Hypoth�se 3.b.4. : Le risque d'Internet li� au temps  a un impact positif sur le processus de

navigation du consommateur dans Internet.

Hypoth�se 3.b.5. : Le risque social d'Internet a un impact positif sur le processus de

navigation du consommateur dans Internet.

Hypoth�se 3.b.6. : Le risque physique d'Internet a un impact positif sur le processus de

navigation du consommateur dans Internet.

Hypoth�se 3.b.7. : Le risque fonctionnel d'Internet a un impact positif sur le processus de

navigation du consommateur dans Internet.

2.2.4. Impact de la pression du temps sur les processus d�cisionnels

Simon (1990) affirme que les individus ont recours � des heuristiques de d�cision simplifi�es

lorsquÕils nÕont pas assez de temps disponible. Ben Zur et Breznitz (1981) et Miller (1965)

s'entendent pour dire que sous la pression du temps les individus acc�l�rent le traitement

dÕinformation. Miller (1965) ajoute que les individus r�agissent aux contraintes de temps en filtrant

davantage lÕinformation. Ben Zur et Breznitz (1981), Janis & Mann (1977) et Miller (1965) ont

trouv� que la pression du temps peut conduire les individus � effectuer leur choix par des processus

d�cisionnels tr�s simplifi�s ou m�me parfois al�atoires. Payne, Bettman et Johnson (1988) ont v�rifi�

empiriquement lÕhypoth�se dÕacc�l�ration du traitement lors dÕune contrainte de temps. De m�me, ils

ont affirm� que lÕaccroissement de la pression du temps conduit � une r�duction significative du temps

allou� au traitement de chaque morceau dÕinformation.
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Ainsi, nous supposons dans la pr�sente recherche que les consommateurs qui sont soumis � une

pression du temps auront tendance � adopter des processus d'achat et des processus de navigation plus

courts que ceux qui ne sont pas soumis � la pression du temps. En bref, la pr�sence de la pression du

temps a un impact n�gatif sur le processus d�cisionnel. Notre quatri�me hypoth�se s'�nonce donc

comme suit.

Hypoth�se 4. :

Hypoth�se 4.a. : La pr�sence de la pression du temps a un impact n�gatif sur le processus

d'achat du consommateur dans Internet.  

Hypoth�se 4.b. : La pr�sence de la pression du temps a un impact n�gatif sur le processus de

navigation du consommateur dans Internet.

2.3. Les questions de recherche de la partie exploratoire

La seconde partie de notre recherche est consid�r�e comme �tant exploratoire, car nous ne

disposons pas assez dÕ�tudes empiriques qui nous permettent de formuler des hypoth�ses. Dans cette

partie exploratoire, nous essaierons de voir, dÕune part, l'impact des variables li�es � l'individu (plaisir

de cognition et tendance � �tre press�) sur  les processus d'achat et de navigation du consommateur

dans Internet. DÕautre part, nous t�cherons dÕexplorer l'impact des variables li�es � la situation (�tat

�motionnel, �tat de flot et valeurs de magasinage) sur  les processus d'achat et de navigation du

consommateur dans Internet.

Les questions que nous tenterons dÕ�tudier dans cette partie exploratoire sont les suivantes.

Question sur l'impact du plaisir de cognition :

Dans quelle mesure peut-on affirmer que le plaisir de cognition a un impact positif sur le

processus d'achat et sur le processus de navigation ? Dans quelle mesure peut-on affirmer que

les consommateurs qui ont un plaisir de cognition �lev� adoptent des processus d'achat et des

processus de navigation plus longs que ceux qui ont un plaisir de cognition faible?

Question sur l'impact de la tendance � �tre press� :

Dans quelle mesure peut-on affirmer que la tendance � �tre press� a un impact n�gatif sur le

processus d'achat et sur le processus de navigation ? Dans quelle mesure peut-on affirmer que

les consommateurs qui ont une forte tendance � �tre press�s adoptent des processus d'achat et

des processus de navigation plus courts que ceux qui ont une faible tendance � �tre press� ?

Question sur l'impact de l'�tat �motionnel :



92

Dans quelle mesure peut-on affirmer que l'�tat �motionnel a un impact positif sur le

processus d'achat et sur le processus de navigation ? Plus pr�cis�ment, dans quelle mesure peut-

on affirmer que les consommateurs qui ont un niveau �lev� de plaisir, de dominance et de

stimulation adoptent des processus d'achat et des processus de navigation plus longs que ceux

qui ont un niveau faible de plaisir, de dominance et de stimulation ?

Question sur l'impact de l'�tat de flot :

Dans quelle mesure peut-on affirmer que l'�tat de flot a un impact positif sur le processus

d'achat et sur le processus de navigation ? Plus pr�cis�ment, dans quelle mesure peut-on

affirmer que les consommateurs qui ont un niveau �lev� d'enjouement, de concentration, de

perception de contr�le et de perception de d�fi adoptent des processus d'achat et des processus

de navigation plus longs que ceux qui ont niveau faible d'enjouement, de concentration, de

perception de contr�le et de perception de d�fi ?

Question sur l'impact des valeurs de magasinage :

Dans quelle mesure peut-on affirmer que les valeurs de magasinage ont un impact positif sur le

processus d'achat et sur le processus de navigation ? Plus pr�cis�ment, dans quelle mesure peut-

on affirmer que les consommateurs qui ont un niveau �lev� de valeurs utilitaires et de valeurs

h�donistes adoptent des processus d'achat et des processus de navigation plus longs que ceux

qui ont un niveau faible de valeurs utilitaires et de valeurs h�donistes?
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Chapitre 3.

Cadre op�ratoire:

Les �chelles de mesure
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Introduction
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Les �chelles que nous pr�sentons ci-dessous ont �t� pr�test�es en deux �tapes. La premi�re a

�t� effectu�e par la m�thode du debriefing aupr�s de 2 enseignants du cours Recherche Commerciale,

de 5 �tudiants du programme de doctorat conjoint, de 2 �tudiants en ma�trise marketing et dÕune

secr�taire du service marketing de lÕ�cole des Hautes �tudes Commerciales.

La seconde �tape du pr� test a �t� r�alis�e aupr�s dÕun �chantillon dÕ�tudiants au baccalaur�at

� lÕ�cole des Hautes �tudes Commerciales. Les �chelles de la connaissance, de lÕexp�rience, de

lÕexpertise, de lÕimplication et du risque du produit et dÕInternet ont �t� pr� test�es aupr�s de 62

�tudiants. Parmi ces derniers, 18 ont particip� � lÕexp�rimentation de navigation sur Internet pour

r�aliser lÕachat dÕun lecteur de disques compacts. Ces 18 sujets ont donc rempli notre questionnaire �

la suite de lÕexp�rimentation mesurant la perception de la pression du temps, lÕ�tat du flot, lÕ�tat

�motionnel et les strat�gies de magasinage.

La finalit� de ce pr� test est de v�rifier la fid�lit� de nos �chelles de mesure et lÕefficacit� de la

manipulation de la pression du temps. Dans les sections suivantes, nous allons pr�senter les r�sultats

de ce pr� test. Toutefois, il est pertinent de souligner que notre attention a �t� accord�e aux deux

crit�res suivants.

1. La consistance interneÊ: Nous commen�ons par v�rifier la consistance interne par lÕalpha de

Cronbach. Plusieurs seuils minimums dÕalpha ont �t� propos�s dans la litt�rature. Ce seuil est de

.60 pour Robinson et al. (1991), de .70 pour Nunnally (1978) et de .80 pour Carmines et Zeller

(1979). Pour sÕassurer davantage de la fid�lit� de nos �chelles (sous �chelles), nous avons choisi

.80 comme seuil minimum de lÕalpha. En plus de cet indicateur global, nous avons utilis� les

corr�lations corrig�es de lÕitem avec lÕensemble de lÕ�chelle comme un indice qui nous montre

lÕitem qui est probl�matique. Nous avons adopt� un seuil de .50 au-dessous duquel nous

devenons sceptiques vis-�-vis de lÕitem. Ce seuil a �t� utilis� par Bearden et al. (1988), Shimp

et Sharma (1987) et Zaichkowsky (1985).

2.  Le mod�le parall�leÊ: Pour chaque �chelle (sous �chelle) utilis�e, les items seront combin�s par

une sommation pour constituer un indice global repr�sentant le concept mesur�. Ainsi, pour

pouvoir effectuer cette sommation, il faut sÕassurer que les items sont additifs. J�reskog (1971) a

d�montr� que lorsque les items constituent un mod�le parall�le, alors la meilleure combinaison

lin�aire de ces items est leur simple addition. Cette combinaison lin�aire maximise la fid�lit�

globale de ce mod�le. En bref, pour que les items soient additifs, il faut quÕils constituent un mod�le

parall�le.
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La v�rification du caract�re parall�le du mod�le compos� par les items de lÕ�chelle (sous �chelle)

est bas�e sur un test de khi carr�. Pour avoir un mod�le parall�le, il faut que le khi carr�

soit faible et que sa probabilit� soit sup�rieureÊ� .05. G�n�ralement, un mod�le devient

parall�le (additif) suite � lÕ�limination des items qui manifestent des corr�lations corrig�es faibles

avec le reste de lÕ�chelle et dont lÕ�limination engendre une augmentation de lÕalpha.

Sur la base de ces crit�res et des r�sultats du pr� test, les d�cisions que nous avons prises sont de deux

genresÊ:

1. Modification des �chelles (sous �chelles) et des items qui manifestent un niveau de

consistance interne tr�s faibleÊ: La majorit� de nos �chelles (sous �chelles) ont affich� un

alpha sup�rieur au seuil que nous avons choisi (.80). Les quelques sous �chelles qui ont manifest� un

niveau de consistance interne faible ont �t� modifi�es, comme c'est le cas des sous �chelles du

risque psychologique et des valeurs utilitaires et h�donistes de magasinage. Les items qui ont des

corr�lations corrig�es avec le total des items inf�rieures � .50 ont �t� modifi�s. Cette modification

a �t� effectu�e par une nouvelle formulation de lÕitem, par une meilleure adaptation � la sp�cificit�

de notre recherche et par la consid�ration des recommandations des commentateurs de nos deux

questionnaires.

 

 Toutefois, nous tenons � noter que pour quelques sous �chelles (3 cas en tout), nous nÕavons pas

respect� ces seuils de consistance interne. Ces sous �chelles ont des alphas inf�rieurs � .80 et

certains de leurs items ont des corr�lations corrig�es inf�rieures � .50. Cependant, nous avons

d�cid� de les garder pour les raisons suivantes. DÕune part, nous nÕavons trouv� aucune possibilit�

dÕam�lioration des items. DÕautre part, ces cas probl�matiques se sont manifest�s avec un

�chantillon tr�s restreint de 18 r�pondants. Donc, nous avons pr�f�r� faire � nouveau le test de ces

�chelles avec lÕ�chantillon final. Enfin, toutes ces sous �chelles sont emprunt�es � une litt�rature

qui confirme leur fid�lit� et leur validit�. Ainsi, nous avons jug� n�cessaire de garder la forme

originale de ces sous �chelles afin de faciliter la comparaison avec les �tudes ant�rieures.

 

2. Conservation des �chelles (sous �chelles) qui ont une bonne consistance interne, mais

qui ne constituent pas des mod�les parall�lesÊ: La v�rification du caract�re parall�le et

additif des �chelles (sous �chelles) a �t� effectu�e uniquement � titre indicatif. Elle a �t� utilis�e

pour v�rifier davantage la formulation des items, leur redondance et leur ind�pendance. Bien que

nous sachions que lÕ�limination de tel item est n�cessaire pour que le mod�le soit parall�le, nous

avons report� cette d�cision (dÕ�limination de certains items) � lÕ�tape de lÕanalyse finale.  Les

�chelles que nous avons utilis�es proviennent des recherches qui ont d�j� �t� effectu�es et qui ont

confirm� leur fid�lit� et leur validit�. Ainsi, nous avons pr�f�r� garder lÕ�chelle enti�re, comme
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elle se pr�sente dans la litt�rature, et appliquer de nouveau les crit�res cit�s ci-dessus sur les

donn�es collect�es aupr�s de notre �chantillon final.

En bref, les crit�res de consistance interne ont conduit � des modifications des �chelles, des sous

�chelles et des items. Par contre, le crit�re de mod�le parall�le a �t� utilis� uniquement � titre

indicatif. Par ailleurs, lorsquÕil est impossible dÕutiliser les crit�res cit�s ci-dessus (telles qu'une �chelle

compos�e dÕitems continus et dÕitems discrets ou une �chelle dÕitems dichotomiques), nous nous

sommes bas�s sur notre jugement de la validit� de contenu de lÕ�chelle et sur dÕautres indicateurs

statistiques.
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Section 3.1.

Mesure de la connaissance du produit et dÕInternet
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3.1.1. Introduction

Tout dÕabord, nous rappelons que la connaissance est consid�r�e comme un construit compos�

de trois concepts, � savoir la connaissance subjective, lÕexp�rience et lÕexpertise. La connaissance

subjective est l'�valuation de l'individu de son propre niveau de connaissance. LÕexp�rience fait

r�f�rence � lÕhistorique des interactions comportementales (choix, achat, possession et usage) et

cognitives (recherche, exposition, traitement et utilisation dÕinformations) entre lÕindividu et le

produit ou lÕactivit�. LÕexpertise fait r�f�rence aux habilet�s internes de lÕindividu � manipuler le

produit ou � r�aliser lÕactivit� et � traiter les informations qui s'y rapportent.

Dans notre recherche, la connaissance joue le r�le dÕune variable ind�pendante qui nous aidera

� expliquer la variance des processus d�cisionnels.  La mesure de la connaissance sera effectu�e avant

lÕexp�rimentation, lors de la distribution des questionnaires de recrutement. La finalit� de cette

�valuation de la connaissance des sujets est de distinguer entre ceux qui ont une forte connaissance et

ceux qui ont une faible connaissance. De plus cette �valuation sera effectu�e � la fois pour la

connaissance des lecteurs de disques compacts et pour la connaissance dÕInternet.

3.1.2. Mesure de la connaissance subjective
Pour mesurer lÕ�valuation subjective des sujets de leur propre niveau de connaissance, nous

avons eu recours � lÕ�chelle de Park, Mothersbaug et Feick (1994). Les trois items de cette �chelle

demandent aux r�pondants dÕ�valuer leur connaissance comparativement � celle de leurs amis, des

gens quÕils connaissent et des experts. Le produit que les auteurs ont �tudi� est le lecteur de disques

compacts. Nous allons adopter cette �chelle puisque nous �tudions le m�me produit et quÕelle poss�de

une bonne fid�lit�. Il est � noter, que dans notre questionnaire, cette �chelle sera appliqu�e s�par�ment

pour les lecteurs de disques compacts et pour Internet. La traduction de cette �chelle se pr�sente

comme suitÊ:

Item 1. Comparativement � mes amis, mes connaissances des lecteurs de disques compacts

(dÕInternet) sont:

Plus faibles _ _ _ _ _ _ _ Plus grandes

Item 2. Comparativement aux gens que je connais, mes connaissances des lecteurs de disques

compacts (dÕInternet) sont:

Plus faibles _ _ _ _ _ _ _ Plus grandes

Item 3. Comparativement aux experts dans ce domaine, mes connaissances des lecteurs de disques

compacts (dÕInternet) sont:

Plus faibles _ _ _ _ _ _ _ Plus grandes
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Les r�sultats de notre pr� test montrent que lÕ�chelle a une bonne fid�lit�. Ses alphas sont de

0.9012 pour les lecteurs de disques compacts et de 0.8919 pour Internet. Park, Mothersbaug et Feick

(1994) rapportent un alpha l�g�rement plus �lev� de 0.91. Les corr�lations corrig�es des items avec

lÕensemble de lÕ�chelle sont toutes sup�rieures � .50. Elles varient de .71 � .86. La consistance interne

de cette �chelle est donc bonne.

Par ailleurs, pour les lecteurs de disques compacts, lÕensemble de ces trois items ne forment

pas un mod�le parall�le (khi-carr�=20.6523, p=.0004). Par cons�quent, les items ne sont pas additifs.

LÕ�limination de lÕitem 2 permet dÕavoir un mod�le parall�le (khi-carr�=1.5481, p=.2134) et donc

additif. Ë lÕinverse, pour Internet, les trois items forment un mod�le parall�le (khi-carr�=7.3159,

p=.1201) et donc additif.

L'analyse factorielle sera utilis�e pour agr�ger les trois items dans un indice global repr�sentant

le niveau de connaissance du sujet. Ainsi, les valeurs du facteur repr�sentant ces trois items d�criront

les valeurs de cet indice. Toutefois, � la suite des commentaires que nous avons re�us au pr� test, nous

allons r�duire lÕ�chelle � 5 niveaux au lieu de 7.

3.1.3. Mesures de lÕexp�rience

Villareal-Camacho (1985) a utilis� trois mesures diff�rentes de lÕexp�rience (avec les

ordinateurs). La premi�re est reli�e � la connaissance que poss�de le r�pondant des attributs du produit.

La seconde mesure est associ�e � lÕinformation d�tenue par le sujet sur les marques disponibles sur le

march� (mesur�e par un test de reconnaissance). Enfin, la troisi�me mesure est li�e � lÕexp�rience

dÕusage du produit (mesur�e par le nombre dÕheures pass�es devant un ordinateur personnel par

semaine et par le genre dÕactivit� effectu�e sur cet ordinateur). La corr�lation entre ces diff�rentes

mesures �tait forte, sauf pour le nombre dÕheures pass�es devant lÕordinateur. Nous expliquons la

faible corr�lation de lÕexp�rience dÕusage avec les deux premi�res mesures par le fait que la

connaissance des attributs et des marques est lÕune des dimensions de lÕexpertise. Cette connaissance

est reli�e � la structure cognitive. De m�me, elle peut constituer une �valuation de la m�moire des

r�pondants et de leur capacit� de rappel et de reconnaissance. Par contre, le nombre dÕheures dÕusage

et le genre dÕactivit� sont des indicateurs de lÕexp�rience. Ils mesurent les op�rations

comportementales r�alis�es par les sujets. Nous nÕutiliserons pas cette �chelle, car elle m�lange les

dimensions de lÕexp�rience avec celles de lÕexpertise.
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Park, Mothersbaug et Feick (1994) ont mesur� lÕexp�rience par lÕ�ventail de la recherche

dÕinformation, par la quantit� des usages et par la possession dÕun lecteur de disques compacts. Les

auteurs rapportent que lÕ�chelle poss�de un alpha standardis� de 0.87. �tant donn� ce niveau

acceptable de fid�lit� et puisque nous allons �tudier le m�me produit, nous adapterons ces trois items

comme mesure objective de lÕexp�rience.

Pour lÕexp�rience avec les lecteurs de disques compacts, lÕ�chelle se pr�sente comme suit:

Item 1. La recherche dÕinformation que jÕai effectu�e sur les lecteurs de disques compacts est:

Tr�s faible _ _ _ _ _ _ _ Tr�s approfondie

Item 2. JÕutilise le lecteur de disques compacts:

Pas du tout _ _ _ _ _ _ _ Tr�s souvent

Item 3. Poss�dez-vous actuellement un lecteur de disques compacts?

2  Oui

1  Non

L'int�gration de ces trois items sera effectu�e par la somme des items 1 et 2 multipli�e par

l'item 3. Nous r�duirons les items 1 et 2 � 5 points au lieu de 7. L'item 3 prend la valeur 1 si le sujet ne

poss�de pas le produit et la valeur 2 s'il le poss�de. LÕ�chelle dÕexp�rience avec Internet se pr�sente

comme suitÊ:

Item 1. La recherche dÕinformation que jÕai effectu�e sur lÕutilisation dÕInternet est :

Tr�s faible _ _ _ _ _ _ _ Tr�s approfondie

Item 2. JÕutilise Internet:

Pas du tout _ _ _ _ _ _ _ Tr�s souvent

Item 3. Avez-vous actuellement acc�s � InternetÊ? 1  Oui 0  Non

Item 4. Si oui, dans quel(s) endroit(s) y avez-vous acc�sÊ? (Cochez tous les endroits dÕacc�s)

1  � la maison

2  au travail

3  au lieu dÕ�tude

4  Autres (Pr�cisez) ________

Suite au pr� test, nous avons remarqu� que cette �chelle de Park, Mothersbaug et Feick (1994) nÕest

capable de mesurer ni la quantit� (en termes de temps) ni la profondeur (en termes de vari�t�

dÕutilisations) de lÕexp�rience avec Internet. Ainsi, nous avons d�cid� de la remplacer par les items

suivants. Les chiffres entre parenth�ses repr�sentent les codes que nous accordons � chaque cat�gorie

lors de la saisie des donn�es.
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Item 1. Depuis combien de temps utilisez-vous InternetÊ?
 �  Depuis 6 mois. (aura le code 26, repr�sentant 26 semaines)
 � Depuis un an. (52)
 � Depuis un an et demi. (78)
 � Depuis deux ans. (104)
 � Depuis plus de deux ans. (156)

Item 2. En moyenne, combien dÕheures par semaine utilisez-vous InternetÊ?
 � Moins dÕune heure par semaine. (aura le code .5)
 � DÕune heure � moins de 2 heures par semaine. (1.5)
 � De 2 heures � moins de 4 heures par semaine. (3)
 � De 4 heures � moins de 8 heures par semaine. (6)
 � De 8 heures � moins de 16 heures par semaine. (12)
 � De 16 heures � moins de 32 heures par semaine. (24)
 � Plus de 32 heures par semaine. (40)

Item 3. Pour lÕensemble de vos utilisations pr�c�dentes dÕInternet, veuillez indiquer l e
pourcentage de temps que vous avez consacr� � chacune des modalit�s dÕutilisation
suivantes.

Pour ce faire, il suffit de r�partir 100 points entre les cat�gories suivantes. Veuillez l ire
toutes les cat�gories avant dÕinscrire votre pointage. De m�me, veuillez vous assurer que
le total des points est �gal � 100.

Pourcentage

 � Pour recherche de lÕinformation pour mes cours (mes �tudes). ______
 � Pour recherche de lÕinformation pour mon travail.

______
 � Pour me distraire. ______
 � Pour lire des articles de presse (journaux ou magazines). ______
 � Pour faire des achats par Internet. ______
 � Pour mÕinformer sur les produits que je veux acheter sans les commander par Internet. ______
 � Pour contacter des personnes ou des groupes de personnes.

______
 � Pour �largir mes connaissances personnelles (pour me cultiver). ______
 � Autres, pr�cisez : _________ ______

_________ ______

Total 100 %
Item 4. Globalement, combien �valuez-vous votre niveau dÕexp�rience avec InternetÊ?

Tr�s faible _ _ _ _ _ _ _ _ _ _  Tr�s pouss�

Les deux premiers items t�chent de quantifier lÕexp�rience du sujet avec Internet. Le produit

de lÕitem 1 et de lÕitem 2 donne une estimation du nombre total dÕheures dÕutilisation dÕInternet que

le r�pondant a d�j� effectu�es. LÕitem 3 mesure la vari�t� dÕutilisation dÕInternet que le sujet a

pr�c�demment effectu�e. Pour avoir un indice global pour chaque sujet repr�sentant ce niveau de

vari�t� mesur� par lÕitem 3, nous utilisons la formule suivante.
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IVE x xj
j

n

j= -
=
�

1

ln

Avec,

IVE = indice de vari�t� de lÕexp�rience

xj  = proportion du temps accord�e � la modalit� dÕutilisation j (varie entre 0 et 1)

n = nombre de modalit�s dÕutilisation

ln = log naturel (n�p�rien)

Cette formule a �t� utilis�e par et Hansen (1972) pour le choix entre plusieurs marques et par

Tyebjee (1979b) et Nantel (1985) pour mesurer le conflit dÕattitude. Relativement � notre recherche,

la notion de conflit mesur�e par cette formule est synonyme de vari�t� dÕutilisation dÕInternet. La

fonction sous-jacente � cette formule v�rifie les conditions suivantesÊ:

1. Lorsque les proportions x j = 0 pour tout j sauf un, le niveau de vari�t� est �gal � z�ro.

2. Lorsque le nombre de modalit�s dÕutilisation, n, augmente, alors le niveau de vari�t� augmente.

3. Pour nÕimporte quel nombre de modalit�s n, le niveau de vari�t� est maximum lorsque les

proportions, x j , sont �gales.

4. LorsquÕil y a une seule modalit�, le niveau de vari�t� est nul.

5. Le niveau de vari�t� est toujours non n�gatif.

Enfin, contrairement au caract�re objectif des items 1, 2 et 3, lÕitem 4 est une mesure

subjective de lÕexp�rience. Nous avons ajout� cet item � des fins de triangulation.

3.1.4. Mesures objectives de lÕexpertise

Les mesures objectives de lÕexpertise peuvent �tre class�es en termes de mesures sp�cifiques et

de mesures globales. Les premi�res sont reli�es � chacune des dimensions de lÕexpertise. LÕaccent est

g�n�ralement mis sur la mesure de la structure cognitive, sur la m�moire et, dÕune fa�on moindre, sur

le processus cognitif. Ces dimensions sont facilement accessibles par des mesures du type papier et

crayon. Par contre, les autres dimensions de lÕexpertise (analyse et �laboration) ne sont mesurables

que par le biais dÕobservations et de mises en situation. Le second groupe de mesures de lÕexpertise est

constitu� de mesures globales. Celles-ci visent essentiellement � diff�rencier les experts des novices.

Elles proc�dent par des questions aux choix multiples pour lesquelles on pr�sume que seuls les experts

ont une forte chance de conna�tre les r�ponses justes. Pour des raisons pratiques et de faisabilit�, nous

adoptons dans notre recherche cette m�thode globale et objective dÕ�valuation de lÕexpertise.  
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Park, Mothersbaug et Feick (1994) ont eu recours � 13 questions aux choix multiples pour

mesurer lÕexpertise concernant les lecteurs de disques compacts. Ces questions sont d�velopp�es sur la

base de certains articles de Consumer Reports, de quelques discussions avec des experts dans le domaine

et des ajustements subs�quents au pr� test. Les 13 items repr�sentent � la fois les connaissances

d�claratives et les connaissances proc�durales. Pour tester cette �chelle, Park, Mothersbaug et Feick

(1994) ont soumis cette �chelle � lÕ�valuation de 15 �tudiants qui d�clarent avoir des connaissances

moyennes et fortes des lecteurs de disques compacts (ils avancent des �valuations allant de 5 � 9 sur

une �chelle dÕ�valuation subjective allant de 1 � 9). La t�che de ces �tudiants �tait dÕ�valuer chaque

item sur une �chelle de 9 points par rapport � son objectivit� (est-ce que la r�ponse est v�ritablement

objective ou est-ce qu'elle varie selon les opinions), � son ambigu�t� (la possibilit� dÕavoir de multiples

interpr�tations de la question) et � son pouvoir discriminant (est-ce quÕelle discrimine bien entre les

experts et les novices). Trois items ont �t� �limin�s, car ils avaient une tr�s faible �valuation sur

chacun de ces trois crit�res. Les 10 items restants avaient un pouvoir discriminant tr�s �lev�.

LÕutilisation de lÕ�chelle aupr�s des experts (9 vendeurs travaillant dans de tr�s bons magasins de

st�r�ophonie) a donn� une moyenne de r�ponses justes de 5.4 (min. 4 et max. 8). Par contre, les

novices (10 �tudiants qui nÕont pas de lecteur de disques compacts et qui ont la valeur la plus faible

(un) sur une �chelle dÕ�valuation subjective) ont une moyenne de r�ponses justes de 1.2 (min. 0 et

max. 3). La diff�rence entre ces moyennes est statistiquement significative (t(17)=7.4, p<.01).  

Puisque notre objectif dans lÕ�valuation de lÕexpertise est de distinguer les experts des novices,

nous allons adopter une mesure globale. Nous allons utiliser les 10 questions aux choix multiples sur les

lecteurs de disques compacts d�velopp�es par Park, Mothersbaug et Feick (1994). Il a �t� prouv� que

le pouvoir discriminant de cette �chelle est tr�s �lev�. Nous pr�sentons dans ce qui suit une traduction

libre de cette �chelle. Nous avons v�rifi� cette traduction aupr�s de deux vendeurs dans deux magasins

dÕ�lectroniques � Montr�al. Les num�ros soulign�s indiquent la r�ponse juste.

Pour chacune des questions � choix multiples suivantes sur les lecteurs de disques

compacts, encerclez la r�ponse qui vous semble la plus ad�quate.

Q.1. LÕimmunit� contre les empreintes digitales signifie que:

1. Le disque ne sera pas endommag� par lÕhuile des empreintes digitales.

2. Le laser demeure encore capable de lire lÕinformation du disque sans d�t�rioration de la

qualit� du son m�me en pr�sence de lÕhuile des empreintes digitales.

3. Ë la fois 1 et 2.

4. 1 et 2 sont tous les deux faux.
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5.  Ne sais pas.

Q.2. Tous les lecteurs de disques compacts permettent lÕ�coute du disque dans un ordre al�atoire.

1. Vrai.

2. Faux.

3. Ne sais pas.

Q.3. Le chargeur du type carrousel est lÕun des premiers types de chargeurs � avoir �t� offert sur le

march� des lecteurs de disques compacts.

1. Vrai.

2. Faux.

3. Ne sais pas.

Q.4. G�n�ralement, lorsque le prix du lecteur de disques compacts augmente, laquelle des propositions

suivantes est-elle vraie?

1. La qualit� du son sÕam�liore.

2. La d�formation du son � des volumes tr�s forts et tr�s faibles diminue.

3. 1 et 2 sont toutes les deux vraies.

4. 1 et 2 sont toutes les deux fausses.

5. Ne sais pas.

Q.5. Les lecteurs de disques compacts qui ont un double convertisseur D/A ont un son meilleur que

ceux qui nÕont pas de convertisseur.

1. Vrai.

2. Faux.

3. Ne sais pas.

Q.6. De quelle fa�on sÕy prend-on pour essuyer le disque compact?

1. DÕune fa�on circulaire.

2. Du centre vers les bords.

3. 1 et 2 sont tous les deux bons.

4. Ne sais pas.

Q.7. Un sur �chantillonnage r�p�t� quatre fois conduit � une am�lioration significative de la qualit� du

son meilleure quÕun sur �chantillonnage r�p�t� deux fois.

1. Vrai.

2. Faux.

3. Ne sais pas.

Q.8. QuÕest-ce que lÕutilisateur peut faire avec les mod�les de chargeur ?

1. Sauter dÕune chanson � une autre.
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2. Changer lÕordre dÕ�coute des chansons dÕun disque.

 3. �couter la musique sans interruption pendant des heures.

4. Ne sais pas.

Q.9. QuÕest-ce qui distingue le plus les diff�rents mod�les de lecteur de disques compacts?

1. Le m�canisme interne qui produit le son.

2. Le nombre et le genre dÕoptions.

3. 1 et 2 sont toutes les deux vraies.

4. Ne sais pas.

Q.10. La capacit� du chargeur ne varie pas dÕun mod�le de disques compacts � un autre.

1. Vraie.

2. Faux.

3.  Ne sais pas.

Le niveau dÕexpertise du r�pondant est calcul� par la sommation des r�ponses justes. Chaque

r�ponse juste aura une valeur de 1 et toute r�ponse fausse aura z�ro.

DÕun autre cot�, lÕ�chelle dÕexpertise avec Internet a �t� construite � partir de quatre examens

du cours Internet en gestion (30-765-96) qui se donne � lÕ�cole des Hautes �tudes Commerciales. Les

r�ponses que nous consid�rons justes (num�ros soulign�s) proviennent des corrig�s de ces examens.

LÕ�chelle se pr�sente comme suitÊ:  

Pour chacune des questions suivantes concernant Internet, encerclez la(les) r�ponse(s)

qui vous semblent la(les) plus ad�quate(s).

Q.1. Vous cherchez des sites traitant de musique classique. Lequel des types dÕoutils de recherche vous

sera utile?

1. Les r�pertoires, tel que Yahoo!

2. Les index, tels qu'Alta Vista.

3. Ne sais pas.

Q.2. LÕinformation trouv�e dans Internet fait syst�matiquement lÕobjet dÕune validation avant dÕ�tre

inscrite dans un r�pertoire quelconque.

1. Vrai.

2. Faux.

3. Ne sais pas.

Q.3. Quel est le protocole dont la fonction est de d�couper les contenus circulant dans Internet en

paquet et dÕen assurer lÕadressage?
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1. HTTP.

2. TCP/IP.

3. URL.

4. Ne sais pas.

Q.4. Les contenus distribu�s gratuitement dans Internet sont libres de droits. On peut donc les

r�utiliser sans contrainte.

1. Vrai.

2. Faux.

3.  Ne sais pas.

Q.5. Quel protocole est � la base du World Wide Web?

1. JAVA.

2. TCP/IP.

3. HTTP.

4. Ne sais pas.

Q.6. En g�n�ral, les navigateurs du Web (Netscape, Mosaic, Internet Explorer, etc.) ne permettent

pas de faire des transferts avec FTP.

1. Vrai.

2. Faux.

3. Ne sais pas.

Q.7. Laquelle des caract�ristiques suivantes est commune aux sites Web et Gopher?

1. Mise en page des documents.

2. Possibilit� de cr�er des liens entre les serveurs.

3. Protocole de communication indiqu� dans lÕadresse URL.

4. Type dÕadressage des documents.

5. Aucune de ces r�ponses.

6. Ne sais pas.

Q.8. Quel outil de recherche recense tout ce que lÕon peut trouver sur le World Wide Web?

1. Alta Vista.

2. Global Index.

3. Yahoo!

4. Aucune r�ponse.

5. Ne sais pas.

Q.9. DÕune fa�on g�n�rale, il est impossible de se prot�ger contre les virus qui se propagent par le

r�seau Internet.

1. Vrai.

2. Faux.



108

3. Ne sais pas.

Q.10. LÕencryptage des messages par cl� secr�te est plus s�r que l'encryptage par cl� publique.

1. Vrai.

2. Faux.

3.  Ne sais pas.

Comme lÕ�chelle pr�c�dente, le niveau dÕexpertise de chaque sujet est calcul� par la somme de

ses r�ponses justes.
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Section 3.2.

Mesure de lÕimplication au produit et � Internet
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3.2.1. Introduction

LÕimplication est d�finie dans la pr�sente recherche comme un trait de la structure cognitive.

Elle refl�te le lien latent et durable entre, dÕune part, les valeurs, les objectifs et les besoins de

lÕindividu et, dÕautre part, les cons�quences et les attributs de lÕobjet ou de lÕactivit�. Nous avons

identifi� dans la partie conceptuelle quatre types de valeurs susceptibles dÕ�tre sous-jacentes �

lÕimplication. Ces valeurs peuvent �tre utilitaires, h�donistes, sociales ou personnelles.

La question fondamentale qui se pose au niveau de la mesure de lÕimplication est de savoir sÕil

faut concevoir lÕimplication comme un concept unidimensionnel ou multidimensionnel. Les deux

chefs de file de ces deux positions sont respectivement Zaichkowsky (1985a) et Laurent et Kapferer

(1986). L'adoption de l'approche cognitive de l'implication nous am�ne � concevoir l'implication

comme un concept unidimensionnel. Dans ce qui suit, nous commen�ons par pr�senter les limites de

la vision multidimensionnelle. Ensuite, nous pr�senterons les �chelles de lÕimplication d�velopp�es

dans la veine unidimensionnelle. Nous expliquerons aussi les raisons de notre choix de lÕ�chelle de 20

items de Zaichkowsky (1985a).

3.2.2. Les �chelles multidimensionnelles de lÕimplication

LÕexemple type des �chelles qui postulent un caract�re multidimensionnel de lÕimplication est

lÕ�chelle de Laurent et Kapferer (1986). Ces derniers affirment que lÕimplication est un construit �

plusieurs facettes que nous pouvons d�crire par 5 dimensions (ou ant�c�dents). Chaque dimension

fait �merger lÕune des facettes de lÕimplication. LÕensemble des cinq dimensions constitue un profil

dÕimplication applicable � nÕimporte quelle classe de produits. Le premier de ces cinq ant�c�dents de

lÕimplication est lÕint�r�t. Il fait r�f�rence � la relation dÕint�r�t permanent entre lÕindividu et la

classe du produit. Le second est la valeur h�doniste de la classe du produit. Elle repr�sente son attrait

�motionnel, son habilet� � fournir du plaisir et de lÕaffect. La troisi�me est la valeur symbolique ou de

signe. Elle est attribu�e par le consommateur � la classe de produit, � son achat ou � sa consommation.

Le quatri�me est lÕimportance du risque. Elle repr�sente la pertinence et la signification personnelle

de la classe de produit et lÕimportance per�ue des cons�quences dÕun mauvais achat. Enfin, le

cinqui�me ant�c�dent est la probabilit� subjective de faire un mauvais achat. En fait, cÕest la

probabilit� de choisir la mauvaise marque.

Dans lÕobjectif de confirmer le caract�re multidimensionnel de lÕimplication, Jain et

Srinivasan (1990) ont d�velopp� une �chelle quÕils ont appel�e Çle nouveau profil dÕimplicationÈ.
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Selon les auteurs, cette �chelle reproduit les facettes identifi�es par Laurent et Kapferer (1986), soit la

pertinence, le plaisir, le signe, lÕimportance du risque et la probabilit� du risque. LÕ�chelle est

compos�e de 15 items du type s�mantique diff�rentielle � 7 points. Chacun des cinq facteurs est

mesur� par trois items.

Les estimations de la fid�lit� par la consistance interne des cinq facteurs (pertinence, plaisir,

signe, importance du risque et probabilit� du risque) sont respectivement .80, .84, .84, .80 et .56.

Toutefois, il est � noter que les corr�lations entre les quatre premiers facteurs sont relativement fortes

(entre .33 et .58). Par contre, les corr�lations entre le facteur probabilit� du risque et les autres

facteurs sont faibles (entre -.02 et .23).

La faible corr�lation de ce facteur avec les autres ant�c�dents de lÕimplication confirme

empiriquement que le risque nÕest ni une dimension de lÕimplication, ni lÕun de ses ant�c�dents.  De

plus, le facteur importance du risque mesure uniquement lÕimportance des cons�quences n�gatives. Il

manque � cette �chelle de mesurer lÕimportance des cons�quences positives et avantageuses.

LÕimplication est reli�e, � la fois, aux cons�quences positives et n�gatives du produit ou de lÕactivit�.

De m�me, le facteur signe qui est  reli� � la valeur symbolique int�gre � la fois les valeurs sociales et les

valeurs personnelles. Selon la conception cognitive de lÕimplication, la mesure de ces deux valeurs

devrait se faire distinctement.

Par ailleurs, le facteur importance ou la dimension int�r�t nÕest quÕune �valuation globale qui

ne sÕadresse pas � lÕune des bases sp�cifiques de lÕimplication. CÕest uniquement cette dimension de ces

deux �chelles qui mesure directement lÕimplication. Les autres facteurs mesurent ses ant�c�dents.

Mittal (1989) et Mittal et Lee (1989) ont largement critiqu� ce genre de confusion entre la propre

mesure de lÕimplication et la mesure de ses ant�c�dents. CÕest cette confusion qui est � lÕorigine de la

conception multidimensionnelle de lÕimplication. Ces �chelles postulent que lÕimplication est un

concept multidimensionnel, car sa mesure exige lÕ�valuation de ses multiples ant�c�dents. En plus de

ce probl�me de confusion, ces �chelles se trompent en consid�rant les caract�ristiques endog�nes de

lÕimplication comme �tant des d�terminants exog�nes. Les valeurs mentionn�es ci-dessus ne sont pas

des d�terminants externes qui affectent lÕimplication. Au contraire, elles constituent les dimensions

ou les traits inh�rents � lÕimplication. Selon lÕapproche cognitive de lÕimplication, ses dimensions ou

ses bases sont int�gr�es dans une seule entit� latente et unifi�e qui est lÕimplication.
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3.2.3. Les �chelles unidimensionnelles de lÕimplication

Les �chelles unidimensionnelles consid�rent lÕimplication comme un concept global et

unitaire. Contrairement aux �chelles multidimensionnelles qui mesurent lÕimplication par ses

ant�c�dents, les �chelles unidimensionnelles mesurent lÕimplication directement. Zaichkowsky

(1985a) est le chef de file des adeptes de ce genre de mesure. Les efforts de ses successeurs ont �t�

orient�s vers la recherche dÕune �chelle plus parcimonieuse. Ces derniers ont, en outre, tent� de

d�voiler les dimensions latentes qui sont � la base de ce genre de mesure globale et directe de

lÕimplication.

LÕ�chelle d�velopp�e par Zaichkowsky (1985a) est compos�e de 20 items du type s�mantique

diff�rentielle � 7 points. Zaichkowsky (1985a) a v�rifi� la stabilit� de lÕ�chelle sur deux groupes de

r�pondants pour 4 produits diff�rents. Les corr�lations de test-retest sont de .88, .89, .88 et .93 pour

les quatre cat�gories de produits. La r�p�tition des tests sÕest effectu�e apr�s trois semaines. La

consistance interne, mesur�e par lÕalpha de Cronbach et  calcul�e sur lÕensemble de la base de donn�es,

varie de .95 � .97.

Une version r�duite de lÕ�chelle compos�e de 16 items a �t� utilis�e par Mick (1992). Ces

items sont s�lectionn�s sur la base dÕune analyse factorielle. Mick (1992) a retenu uniquement les 16

items qui �taient fortement corr�l�s avec le premier facteur. Cette �chelle r�duite poss�de un alpha de

.93. Lichtenstein, Bloch et Black (1988) et Lichtenstein, Netmeyer et Burton (1990) ont utilis� deux

autres versions r�duites de 9 et de 11 items, dont les alphas sont respectivement .93 et .90. Singh et

Cole (1993) nÕont conserv� de lÕ�chelle de Zaichkowsky que 4 items. Leur alpha est de .81.

Maheswaran et Myers-Levy (1990) ont modifi� 3 items parmi les 20 originaux. Ils ont trouv� un

alpha de .89. Bien que cela soit logiquement pr�visible, les alphas de lÕ�chelle originelle sont sup�rieurs

� ceux trouv�s dans les versions r�vis�es. Sur la base de ces crit�res de fid�lit�, nous pr�f�rons utiliser

lÕ�chelle originelle de Zaichkowsky (1985a).

Par ailleurs, Zaichkowsky (1985a) a v�rifi� la validit� de contenu de lÕ�chelle par lÕutilisation

des juges experts de deux fa�ons. Premi�rement, la r�f�rence aux juges a �t� effectu�e pour la

r�duction du nombre de couples de mots � ceux qui sont les plus appropri�s. Deuxi�mement, ils ont �t�

consult�s lors de la classification des r�ponses des sujets aux questions ouvertes. La validit� pr�dictive

a �t� v�rifi�e par la d�monstration de la similarit� entre les niveaux moyens dÕimplication des sujets

et le degr� d'implication pr�vue selon les �tudes ant�rieures. La validit� du construit a �t� d�montr�e

en v�rifiant la corr�lation entre les r�sultats de lÕ�chelle et les affirmations des sujets concernant des
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comportements qui refl�tent le niveau dÕimplication. Pour chacun des trois produits, la relation entre

les scores de lÕ�chelle et les affirmations pr�sent�es par les sujets �tait positive.

En d�pit de la qu�te de parcimonie, les recherches ult�rieures bas�es sur lÕ�chelle de

Zaichkowsky ont essay� de retracer les traits latents et implicites � cette mesure globale. CÕest dans

cette veine que McQuarrie et Hunson (1987) affirment que les dimensions sous-jacentes � leur mesure

globale (14 items) sont lÕimportance (5 items), le plaisir (6 items) et le risque (3 items). Les alphas

des items de ces dimensions sont respectivement .85, .90 et .67. Leurs corr�lations varient entre .41

et .60. Ces trois dimensions expliquent 36% (R-carr�) de la variance de lÕengagement � la marque,

22% de la diff�renciation entre les marques et 57% de la variance de la recherche dÕinformation. Cela

a �t� pr�sent� par les auteurs comme un t�moin de la validit� de leur �chelle. Toutefois, pareillement

aux �chelles multidimensionnelles, cette �chelle est critiqu�e par son int�gration du risque comme

dimension sous-jacente � lÕimplication. En 1991, les auteurs ont �limin� le risque. Ils ont r�duit

lÕ�chelle � 10 items. Les dimensions sous-jacentes � cette �chelle �taient lÕimportance et lÕint�r�t

per�u. La corr�lation de ces deux dimensions �tait de .66. Les corr�lations entre ces deux dimensions

et lÕattitude sont respectivement de .74 et .65. De m�me, ces deux dimensions expliquent 45% de la

variance de la recherche et du traitement de lÕinformation.

Une autre version de lÕ�chelle de Zaichkowsky (1985a) a �t� d�velopp�e par Higie et Feick

(1988). Leur �chelle est compos�e de 10 items. Les auteurs affirment que les facteurs sous-jacents �

cette �chelle sont lÕexpression de soi et le plaisir. Chacune de ces deux dimensions est associ�e � 5

items. Leurs alphas sont respectivement .91 et .93. �tant donn� que lÕ�chelle est suppos�e

unidimensionnelle, ses alphas globaux varient de .89 � .92 pour diff�rents produits. Les corr�lations

des deux dimensions avec la recherche dÕinformation et le leadership dÕopinion varient de .18 � .46.

Selon les auteurs, cela confirme la validit� discriminante et pr�dictive de lÕ�chelle. Il est � noter que le

facteur expression de soi correspond � lÕimage de soi per�ue par autrui. Ce facteur nÕest pas reli� �

lÕimage de soi per�ue par lÕindividu lui-m�me. Enfin, Zaichkowsky (1987), � son tour, a r�duit son

�chelle � uniquement 10 items pour mesurer lÕimplication � la publicit�. Elle affirme que les

dimensions sous-jacentes � cette �chelle r�duite sont la pertinence cognitive et la pertinence

�motionnelle. Toutefois, son analyse factorielle r�v�le de nouveau le caract�re unidimensionnel de

son �chelle.

En guise de synth�se, cette diversit� des structures de dimensions sous-jacentes � lÕ�chelle

globale dÕimplication peut sÕexpliquer par plusieurs facteurs. DÕune part, la recherche de la parcimonie

va � lÕencontre de la couverture de toutes les dimensions potentielles qui peuvent �tre � la base de

lÕimplication. De plus, la sp�cificit� des individus, des produits ou des objets dÕimplication �tudi�s

expliquent lÕ�mergence de certaines dimensions plut�t que dÕautres. Toutefois, le principe commun
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entre toutes ces �chelles est de ne pas imposer une structure a priori de dimensions. Au contraire, ces

dimensions seront d�couvertes a posteriori lors de lÕanalyse. Il est fondamental que lÕ�chelle demeure

une mesure globale et directe.

Par ailleurs, nous remarquons que les modifications apport�es � lÕ�chelle de Zaichkowsky

(1985a) �taient dues � l'insensibilit� de cette �chelle globale � certaines dimensions latentes de

lÕimplication. Ë titre dÕexemple, Higie et Feick (1988) ont ajout� les deux items dull/fascinating et

not fun/fun pour augmenter la sensibilit� de lÕ�chelle au facteur h�doniste. De m�me, les cinq items de

lÕexpression de soi ont �t� aussi ajout�s pour que lÕ�chelle soit sensible � cette valeur sociale sous-

jacente � lÕimplication. En plus, les 20 items de Zaichkowsky restent encore insensibles aux valeurs

personnelles qui sont reli�es aux d�sirs de r�alisation de soi, dÕaccomplissement personnel et de

manifestation de lÕidentit� de soi. DÕautres items devraient �tre ajout�s pour augmenter la sensibilit�

de lÕ�chelle � cette base personnelle inh�rente � lÕimplication. Toutefois, cette volont� de rendre

lÕ�chelle sensible � toutes les bases potentielles de lÕimplication semble sÕopposer � la recherche de la

parcimonie. En essayant de la parfaire en termes de sensibilit�, lÕ�chelle risque dÕatteindre plus dÕune

trentaine dÕitems.

Tout en prenant en compte ces remarques, nous allons utiliser lÕ�chelle de Zaichkowsky

(1985a) dans notre recherche pour les raisons suivantes. DÕune part, notre mesure de lÕimplication

sera faite pour distinguer les sujets qui sont fortement impliqu�s par rapport � ceux qui sont faiblement

impliqu�s. Elle sera utilis�e dans notre questionnaire de recrutement des sujets. Par cons�quent, notre

�chelle devrait �tre courte pour ne pas surcharger la t�che des r�pondants. Soulignons que cette �chelle

sera utilis�e pour les lecteurs de disques compacts et pour Internet et quÕelle sera administr�e parmi

dÕautres mesures. Enfin, notons que le d�veloppement dÕune �chelle sensible � toutes les dimensions de

lÕimplication d�passe le cadre de la pr�sente recherche.

La traduction de lÕ�chelle que nous allons adopter dans notre �tude est celle utilis�e par

Robillard (1989). Cette traduction r�v�le un alpha de 0.96 (N=90). LÕ�chelle se pr�sente comme suitÊ:

Q.8. Vous trouvez ci-dessous une s�rie dÕitems descriptifs, en 7 points, que vous devrez

remplir selon votre propre perception des lecteurs de disques compacts (dÕInternet).

Veuillez vous assurer dÕavoir �valu� chacun des items de lÕ�chelle.

Ne sautez aucun item m�me si certains vous paraissent semblables. Veuillez ne pas

mettre plus dÕune croix (X) pour un m�me item. Consid�rez chacun des items les uns

ind�pendamment des autres. Il est important que vous inscriviez votre premi�re

impression.  
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Pour moi, le lecteur de disques compacts est un produitÊ: (Pour moi, Internet est u n

outilÊ:)

1. important

2. qui ne me concerne pas

3. non pertinent

4. qui repr�sente beaucoup pour moi

5. inutile

6. dÕune grande valeur

7. secondaire

8. b�n�fique

9. qui compte pour moi

10. pour lequel je nÕai pas dÕint�r�t

11. significatif

12. capital

13. ennuyant

14. ordinaire

15. attirant

16. banal

17. essentiel

18. ind�sirable

19. recherch�

20. dont je nÕai pas besoin

___:___Ê:___Ê:___:___Ê:___Ê:___

___:___Ê:___Ê:___:___Ê:___Ê:___

___:___Ê:___Ê:___:___Ê:___Ê:___

___:___Ê:___Ê:___:___Ê:___Ê:___

___:___Ê:___Ê:___:___Ê:___Ê:___

___:___Ê:___Ê:___:___Ê:___Ê:___

___:___Ê:___Ê:___:___Ê:___Ê:___

___:___Ê:___Ê:___:___Ê:___Ê:___

___:___Ê:___Ê:___:___Ê:___Ê:___

___:___Ê:___Ê:___:___Ê:___Ê:___

___:___Ê:___Ê:___:___Ê:___Ê:___

___:___Ê:___Ê:___:___Ê:___Ê:___

___:___Ê:___Ê:___:___Ê:___Ê:___

___:___Ê:___Ê:___:___Ê:___Ê:___

___:___Ê:___Ê:___:___Ê:___Ê:___

___:___Ê:___Ê:___:___Ê:___Ê:___

___:___Ê:___Ê:___:___Ê:___Ê:___

___:___Ê:___Ê:___:___Ê:___Ê:___

___:___Ê:___Ê:___:___Ê:___Ê:___

___:___Ê:___Ê:___:___Ê:___Ê:___

sans importance

qui me concerne

pertinent

qui ne repr�sente rien pour moi

utile

sans valeur

fondamental

non b�n�fique

qui ne compte pas pour moi

pour lequel jÕai de lÕint�r�t

n�gligeable

superflu

int�ressant

excitant

pas attirant

fascinant

non essentiel

d�sirable

non recherch�

dont jÕai besoin

Il est � noter que les items 1, 4, 6, 8, 9, 11, 12, 15, 17 et 19 sont invers�s lors de la saisie des

donn�es. Ces items ont une polarit� oppos�e � celle des autres afin de maximiser l'attention du

r�pondant et de l'amener � consid�rer chaque item ind�pendamment des autres. Cette proc�dure est

appliqu�e pour l'implication au produit et pour l'implication � Internet.

Le pr� test que nous avons effectu� de cette �chelle pour les lecteurs de disques compacts et

pour Internet a r�v�l� un niveau de fid�lit� semblable � celui trouv� dans la litt�rature. Les alphas de

Cronbach sont respectivement de 0.9660 et 0.9758 (de loin sup�rieurs � notre seuil minimum de .80).

Les corr�lations corrig�es des items avec lÕensemble de lÕ�chelle sont toutes sup�rieures � .50 (pour les

lecteurs et pour Internet). En outre, lÕanalyse factorielle que nous avons effectu�e confirme le

caract�re unidimensionnel de lÕ�chelle.
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Par ailleurs, le mod�le compos� par les 20 items nÕest pas parall�le (khi-carr�=404.5123,

p=.0000). Ainsi, les items ne sont pas additifs. CÕest uniquement en r�duisant lÕ�chelle � 7 items (2, 9,

11, 13, 17, 18 et 20) que nous pouvons avoir un mod�le parall�le (khi carr� 37.2506, p=.0710). Cela

est valable pour lÕimplication aux lecteurs de disques compacts. Pour Internet, m�me en r�duisant

lÕ�chelle � 6 items, le mod�le demeure non parall�le.

Pour garder le maximum de sensibilit� de lÕ�chelle aux diff�rentes valeurs sous-jacentes �

lÕimplication, nous avons d�cid� de garder lÕ�chelle avec ses 20 items. Toutefois, nous r�duirons la

m�trique de lÕ�chelle de 7 � 5 niveaux. Ainsi, les niveaux dÕimplication des sujets seront indiqu�s par

les valeurs du (ou des) facteur(s) repr�sentant les 20 items.  
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Section 3.3.

Mesures du risque per�u du produit
et

de lÕachat par Internet
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3.3.1. Introduction

Dans ce qui suit, nous allons commencer par pr�senter le mod�le classique de mesure du risque.

Ce mod�le divise le risque en deux composantes, � savoir les pertes et leurs incertitudes. Nous

soulignons ensuite certaines critiques th�oriques et empiriques adress�es � ce mod�le de mesure du

risque. Suite � la pr�sentation de certaines tentatives de d�passement de ce mod�le, nous pr�senterons

les deux �chelles que nous allons adopter pour mesurer le risque per�u de lÕachat dÕun lecteur de disques

compacts et le risque per�u dÕachat par Internet.   

3.3.2. Le mod�le classique de mesure du risque per�u

Dowling (1986) affirme que le mod�le de mesure du risque per�u le plus dominant est celui

propos� par Cunningham (1967) et Cox (1967). Selon ce mod�le, le risque per�u global est d�termin�

par deux composantes. La premi�re composante fait r�f�rence aux pertes, aux cons�quences

d�favorables ou aux dangers potentiels �manant du produit ou de lÕactivit�. La seconde composante

repr�sente le niveau dÕincertitude ou de probabilit� de lÕav�nement des pertes ou des cons�quences

d�favorables. Ce mod�le est souvent repr�sent� par la sommation des produits de lÕimportance des

pertes et de leurs probabilit�s de r�alisation. Nous pr�sentons dans ce qui suit le contenu sous-jacent �

chacune de ces deux composantes.

3.3.2.1. La composante incertitude

G�n�ralement, le risque est associ� aux cons�quences dont les probabilit�s sont connues.

Contrairement � cela, les consommateurs ont souvent une connaissance limit�e des cons�quences de

leur acte dÕachat ainsi que la distribution de probabilit� de ces cons�quences. Pour cette raison, il est

plus juste de d�crire cette premi�re composante en termes dÕincertitude per�ue et non de risque per�u

(Stone et Gronhaug, 1993).

Par ailleurs, les raisons dÕ�tre de cette incertitude sont multiples. Globalement, lÕincertitude

vis-�-vis dÕun produit est souvent due � la connaissance limit�e du consommateur de ses propres

pr�f�rences (Cox, 1967; Cox et Rich, 1964; Deering et Jacoby, 1972), des choix qui sont disponibles (

Urbany, Dickson et Wilkie, 1989) et de leurs cons�quences (Cox et Rich, 1964 et Urbany, Dickson et

Wilkie, 1989).
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LÕachat par Internet est associ� � dÕautres types dÕincertitudes. DÕapr�s Griffin et Harrington

(1996), ces incertitudes sont reli�es � la vuln�rabilit� de lÕauthenticit�, de lÕint�grit�, de la

confidentialit� et de la r�pudiation des �changes dÕinformation dans Internet. Ces quatre formes

dÕincertitude sont � lÕorigine de lÕins�curit� des transactions par Internet. En effet, le risque

dÕauthenticit� est d� � lÕincertitude des usagers dÕInternet concernant lÕidentit� des personnes

physiques ou morales engag�es dans les relations dÕ�change. Le risque dÕint�grit� est d� au fait que la

personne qui re�oit une communication �lectronique ne sait pas avec certitude si le message est

identique � celui envoy� par lÕexp�diteur. LÕincertitude est due au risque dÕinterception et de

modification du message au cours de sa transmission par des agents �trangers � lÕ�change. Par ailleurs,

le risque de confidentialit� est reli� � la possibilit� dÕexistence dÕune tierce personne qui intercepte et

prend connaissance des informations �chang�es. Enfin, le risque de r�pudiation est li� au risque que

lÕexp�diteur (le destinataire) nie lÕenvoi (la r�ception) du message.   

Griffin et Harrington (1996) expliquent la pr�sence de ces diff�rentes formes dÕincertitude par

la nature composite de lÕarchitecture dÕInternet. En effet, les communications dans Internet entre

deux termes dÕ�change devraient passer par plusieurs noeuds ou syst�mes dÕordinateur. Chaque noeud

constitue une source potentielle dÕins�curit�, dÕinterception et de piratage des informations

�chang�es. Par ailleurs, lÕins�curit� parvient aussi de la vuln�rabilit� de certains syst�mes

dÕinformation pouvant �tre franchis par des pirates qui r�ussissent � trouver les mots de passe et �

contourner le syst�me de s�curit�. Ainsi, lÕinformation, envoy�e par le client et stock�e par

lÕentreprise, risque dÕ�tre intercept�e et utilis�e par ces pirates.  

3.3.2.2. La composante cons�quences d�favorables

Concernant la seconde composante du risque reli�e aux cons�quences d�favorables, Cox

(1967) distingue entre les cons�quences fonctionnelles et les cons�quences psychosociales. Perry et

Hamm (1969) et Roselius (1971) ont dissoci� les cons�quences psychologiques des cons�quences

sociales. Zikmund et Scott (1973) ont ajout� le co�t dÕopportunit� comme une nouvelle cons�quence

d�favorable potentiellement subs�quente � un achat imm�diat. Stone et Gronhaug (1993) ont int�gr�

la perte du temps comme lÕun des d�g�ts susceptibles de d�couler de la d�cision dÕachat du produit.

Les d�finitions des diff�rents types de cons�quences se pr�sentent comme suit. Le risque social

est le risque que le produit conduit � des effets n�fastes sur la perception qu'ont les autres de lÕacheteur.

Le risque financier est pr�sent lorsque lÕachat ne permet pas au consommateur dÕatteindre le meilleur

gain mon�taire possible. Le risque physique est reli� au risque que le produit ait un effet n�faste sur la

sant� du consommateur. Le risque fonctionnel est pr�sent lorsque le consommateur nÕest pas satisfait
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du fonctionnement du produit. Le risque psychologique est pr�sent lorsque lÕachat ou lÕutilisation du

produit est en dissonance avec lÕimage que lÕindividu aime avoir de lui-m�me.

La large utilisation de ce mod�le sÕexplique par sa simplicit� et par la volont� des chercheurs

dÕutiliser un mod�le commun afin de comparer leurs r�sultats. Les mod�les alternatifs, propos�s par

exemple par Deering et Jacoby (1972), Horton (1976) et Pras et Summers (1978), exigent souvent

beaucoup de donn�es et une lourde t�che de la part des r�pondants. Bien que le mod�le dit dominant

soit largement utilis�, plusieurs critiques lui ont �t� adress�es.

3.3.3. Limites du mod�le de mesure du risque � deux composantes

La conception du risque per�u comme �tant la somme des incertitudes multipli�es par les

cons�quences d�favorables a �t� largement critiqu�e. Plusieurs recherches ont pr�sent� des arguments

th�oriques et empiriques qui remettent en cause ce mod�le dominant. Nous pr�sentons dans ce qui suit

quelques-unes de ces critiques.

Cette vision du risque per�u postule que chaque perte est ind�pendante des autres pertes. Ce

postulat est mis en cause puisquÕune cons�quence d�favorable au niveau fonctionnel peut engendrer

des cons�quences n�fastes au niveau social ou de temps. Jacoby et Kaplan (1972) et Kaplan, Szybillo

et Jacoby (1974) ont rapport� des coefficients de corr�lation significatifs, variant de .395 � -.655

entre les diff�rents types de cons�quences d�favorables. Stone et Gronhaug (1993) ont trouv� des

corr�lations significatives entre les diff�rentes composantes du risque.

LÕun des probl�mes qui a frein� le d�veloppement th�orique du risque est le caract�re

incommensurable des diff�rents types de pertes. Cox (1967) a d�j� soulign� le probl�me dÕinteraction

entre les composantes du risque per�u. Par exemple, si le niveau dÕincertitude est de 60% et les

cons�quences d�favorables sont �valu�es � 20$, alors quelle serait la valeur du risque per�u global?

Comment peut-on la comparer � une incertitude de 20% avec une perte de 60$? Est-ce que le

consommateur calcule le risque per�u de la m�me mani�re que les formules des th�ories statistiques de

d�cision? Le probl�me dÕinteraction se pose aussi au niveau des pertes. Par exemple, est-ce quÕune

perte dÕune unit� de temps est �gale � la perte dÕune unit� financi�re ou sociale? Comment doit-on

mesurer les pertes objectivement de fa�on � pouvoir les comparer?

Plusieurs chercheurs affirment quÕil est temps de remettre en question ce paradigme classique

du risque. LÕune des questions quÕils posent est de savoir si on doit consid�rer ces deux composantes du

risque comme �tant orthogonales ou si on doit les consid�rer comme �tant reli�es. Bettman (1973) et
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Horton (1976) affirment quÕil y a une corr�lation positive entre les deux composantes du risque

per�u. Peter et Ryan (1976) et Bearden et Mason (1979) ont trouv� que la composante importance

des pertes ajoute peu de validit� pr�dictive � lÕ�quation du mod�le. Cela confirme la forte corr�lation

entre les deux composantes. Verhage et al. (1990) affirment quÕune association significative existe

entre les deux composantes de la mesure du risque per�u. Mitchell et Boustani (1994) rapportent aussi

de fortes corr�lations significatives entre les deux composantes du risque.

Ce mod�le dominant suppose aussi que les composantes ont la m�me pond�ration dans

lÕ�quation. Contrairement � cette hypoth�se, Peter et Ryan (1976) et Bearden et Mason (1979) ont

prouv� que lÕimportance des pertes ou la composante cons�quence est moins importante. Par contre,

Diamond (1986) prouve que cette composante est plus importante que la composante incertitude.

Toutefois, ces deux visions convergent pour rejeter lÕ�galit� des pond�rations de ces deux

composantes.

Kaplan et al. (1974), Jacoby et Kaplan (1972), Brooker (1983) et Mitchell et Greatorex

(1989) rapportent que parmi lÕensemble des dimensions du risque per�u, le risque fonctionnel poss�de

la corr�lation la plus �lev�e avec le risque global. Mitchell et Greatorex (1989) affirment que ce

r�sultat nÕest pas surprenant, car le risque fonctionnel nÕest pas une sous composante du risque global.

Ils avancent quÕil est plut�t son substitut ou son �quivalent. Ils expliquent cela par le fait que toutes les

autres formes du risque ne peuvent exister que sÕil y a une d�fectuosit� fonctionnelle du produit. Ë

lÕinverse, Stone et Gronbaug (1993) affirment que cÕest le risque psychologique qui a la plus forte

corr�lation avec le risque global. Leur d�finition du risque psychologique en termes de tension,

dÕinconfort et de sentiment d�plaisant conduit � placer ce type de risque comme un �quivalent du

risque global. Le mod�le quÕils proposent montre que lÕimpact des risques financier, social, de temps,

fonctionnel et physique sur le risque global est m�diatis� par le risque psychologique. LÕopposition

entre ces deux structures nomologiques du risque montre que la nature du lien entre les dimensions du

risque est encore inconnue.

Dans sa revue de la litt�rature, Dowling (1986) rapporte que le pourcentage de variance du

risque global expliqu� par les diff�rents types de pertes ne d�passe pas 41% (avec un �cart type de

26.9%). Mitchell et Greatorex (1989) rapportent aussi un pourcentage similaire � ce dernier. Dowling

(1986) avance que ce faible pourcentage doit nous amener � r�fl�chir sur dÕautres modes de

conception et de mesure du risque.
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3.3.4. Les �chelles alternatives de mesure du risque per�u

Pour faire face � ces faiblesses des mesures du risque, certains chercheurs ont d�velopp� des

�chelles compos�es de plusieurs groupes dÕitems. Chaque groupe dÕitems sÕadresse � un type sp�cifique

du risque. De plus, ces items ont �t� r�dig�s avec des termes et dans un langage proches de ceux

r�pondant. Ë titre dÕexemple, Mitchell (1990) a d�velopp� une �chelle de 17 items pour mesurer trois

types de risques, soit le risque de temps, le risque financier et le risque psychosocial. Mitchell (1990)

consid�re que les r�pondants ne font pas la distinction entre le risque psychologique et le risque social

reli�s � la cat�gorie du produit.

Murray (1985) et Murray et Schlacter (1990) ont d�velopp� une �chelle de six items

mesurant la probabilit� per�ue d'occurrence de six types de pertes. Ces pertes potentielles sont du type

financier, fonctionnel, physique, psychologique, social et de temps. Le risque global est calcul� par la

somme des valeurs des six items. Ces items font lÕopposition entre (1) extr�mement non probable et

(7) extr�mement probable. Pour 15 produits diff�rents, lÕalpha moyen de cette �chelle est de .877.

Toutefois, nous demeurons sceptiques face � cette v�rification de la fid�lit� par la consistance interne

dÕune �chelle multidimensionnelle compos�e de types de pertes diff�rents. De plus, nous soulignons

une confusion au niveau du premier item. Ce dernier mesure la probabilit� de la perte financi�re tout

en faisant r�f�rence � un mauvais fonctionnement du produit. LÕitem mesure donc deux pertes � la

fois. En outre, en mettant lÕaccent sur le caract�re non familier du choix, lÕ�chelle est plus une mesure

du risque provenant dÕun changement de marque quÕune mesure du risque du produit dÕune fa�on

g�n�rale. Enfin, nous tenons � noter quÕil est insuffisant de mesurer chaque type de perte par un seul

item.

 

Stone et Gronhaug (1993) ont con�u une �chelle de 21 items mesurant le risque global et six

types de risques sp�cifiques. LÕ�chelle est compos�e de 7 sous �chelles compos�es chacune de 3 items.

Ces sous �chelles mesurent s�par�ment le risque global, le risque psychologique, le risque financier, le

risque social, le risque de temps, le risque fonctionnel et le risque physique. Les items sont �valu�s par

une �chelle bipolaire dÕaccord de 1 � 7 points. Les alphas de Cronbach de chacune des sous �chelles

varient de .59 � .85. Les corr�lations des items au sein de chaque sous �chelle sont sup�rieures aux

coefficients de corr�lation � travers les diff�rents types de risques. Ë lÕexception du risque physique,

les corr�lations entre les diff�rents types de risques et le risque global sont significatives. Les niveaux

de ces corr�lations varient selon les types de risques. Les six types de risques expliquent 88.8% de la

variance du risque global.
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Bien que cette �chelle nous semble la meilleure, nous sommes en d�saccord avec la

signification quÕaccordent les auteurs au risque psychologique. Ils ont con�u ce risque comme le

sentiment d�plaisant dÕinconfort, de tension et dÕanxi�t� provoqu� par le fait de penser � lÕachat dÕun

ordinateur personnel pour une utilisation � domicile dans les 12 prochains mois. La conception que

nous adoptons du risque psychologique est celle pr�sent�e par Nantel (1995). Il est d�fini comme

�tant: ÇÊle risque li� � un achat ou � une consommation qui ne serait pas cons�quent avec lÕimage que

le consommateur aime avoir de lui-m�meÊÈ. Dans la m�me veine, Duhaime et al. (1991) affirment

que le risque psychologique a trait � la possibilit� du produit de froisser lÕego du consommateur ou

dÕ�tre embarrass�. Le risque psychologique est donc li� aux cons�quences qui affectent la perception

de lÕindividu de sa propre personnalit�, de sa propre identit� et de sa r�alit� ou de sa paix int�rieure.

En plus, nous limitons lÕ�chelle � uniquement cinq points.

3.3.4.1. Mesure du risque per�u des lecteurs de disques compacts

LÕ�chelle de Stone et Gronbaug (1993) adapt�e aux lecteurs de disques compacts se pr�sente

ainsi:

Maintenant, essayez de vous mettre dans la situation o� vous pensez � lÕachat dÕun

lecteur de disques compacts dans les 12 prochains mois (peu importe si vous en avez d�j�

un ou pas). JÕaimerais conna�tre vos r�actions lorsque vous pensez � cet achat. Chacune

des propositions suivantes pr�sente lÕune des r�actions possibles devant lÕachat projet�.

Pour chacune de ces propositions, veuillez indiquer si vous �tes fortement en d�saccord _,

en d�saccord_, neutre_, en accord _ ou fortement en accord _.

Risque globalÊ:

Q.1. G�n�ralement, je pense que je vais subir certains dommages si je r�alise

lÕachat dÕun lecteur de disques compacts dans les 12 prochains mois.

Q.2. Globalement, je pense que je vais commettre une erreur si je r�alise cet

achat.

Q.3. Apr�s tout, jÕai vraiment le sentiment que cet achat me causera des ennuis.

_____

 _____

_____
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Risque socialÊ:

Q.4. Si je r�alise cet achat, je pense que je vais avoir plus dÕestime de la part de

mes proches (� inverser).

Q.5. Si je r�alise cet achat, mes amis vont penser que je suis pr�tentieux(e).

Q.6. Si je r�alise cet achat, je risque dÕ�tre vu(e) comme �tant ridicule par des gens

qui sont importants pour moi.

_____

_____

_____

Risque li� au tempsÊ:

Q.7. Cet achat m'inqui�te, car je vais perdre beaucoup de temps pour apprendre

lÕutilisation du lecteur de disques compacts.

Q.8. Cet achat risque dÕaccro�tre la pression de temps que je vis actuellement.

Q.9. Cet achat peut me conduire � une utilisation non efficace de mon temps.

_____

_____

_____

Risque �conomiqueÊ:

Q.10. Cet achat peut constituer une mauvaise fa�on de d�penser mon argent.

Q.11. Si je r�alise cet achat, jÕai peur de faire un mauvais investissement.

Q.12. Si je r�alise cet achat, je serais inquiet (�te) de ne pas avoir le lecteur de

disques compacts qui correspond � la somme dÕargent que jÕaurais d�pens�e.

_____

_____

_____

Risque physiqueÊ:

Q.13. Suite � la r�alisation de cet achat, jÕai peur que lÕun de mes proches (ou

moi-m�me) �prouve des troubles auditifs � cause dÕun abus dans son utilisation.

Q.14. Cet achat mÕam�ne � mÕinqui�ter des effets pervers que le lecteur de disques

compacts peut provoquer sur la sant�, tels que des maux de t�te, des troubles de

sommeil ou autres.

_____

_____
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Q.15. Puisque les lecteurs de disques compacts ne sont pas parfaitement

s�curitaires, leur achat mÕam�ne � mÕinqui�ter des risques physiques potentiels

quÕils peuvent engendrer.

_____

Risque fonctionnelÊ:

Q.16. Lorsque je pense � cet achat, je doute que le lecteur de disques compacts

fonctionnera exactement comme il devrait le faire.

Q.17. Lorsque je pense � cet achat, je mÕinqui�te de sa capacit� dÕoffrir tous les

avantages attendus.

Q.18. Le fait de penser � cet achat mÕam�ne � mÕinqui�ter du niveau de fiabilit�

et de s�ret� quÕil va offrir.

_____

_____

_____

Risque psychologiqueÊ:

Q.19. Je risque par cet achat de me sentir comme un(e) fanatique des produits

�lectroniques.

Q.20. Je risque par cet achat de me sentir comme �tant attir�(e) impulsivement

par les innovations technologiques.

Q.21. Je risque par cet achat de me sentir trop mat�rialiste.

Q.22. Je risque par cet achat de me sentir trop d�pendant(e) des produits que je

poss�de.

_____

_____

_____

_____

Les r�sultats du pr� test montrent que les 3 premiers items, mesurant le risque global, ont un

alpha du Cronbach de 0.7932 (l�g�rement inf�rieur � notre seuil minimum de .80). Toutes les

corr�lations corrig�es des trois items avec la totalit� de lÕ�chelle sont sup�rieures � .50. Par ailleurs,

les trois items ne constituent pas un mod�le parall�le (khi-carr�=11.6933, p=.0198). LÕ�limination de

lÕitem 1 permet dÕavoir un mod�le parall�le et additif et elle engendre une augmentation dÕalpha �

.81. Ainsi, nous allons remplacer le terme ÇÊdommagesÊÈ par ÇÊpr�judicesÊÈ dans lÕitem 1. Le risque

global de chaque sujet sera mesur� par la valeur du facteur repr�sentant ce risque.  
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LÕitem 4 est le premier indicateur mesurant le risque social. Ses corr�lations avec les items 5

et 6 sont n�gatives et son �limination engendre une augmentation dÕalpha � .62. Ce niveau dÕalpha

demeure  inf�rieur � notre seuil minimum de .80. Contrairement aux autres items, lÕitem 4 mesure une

cons�quence positive et non une cons�quence d�favorable. Son inversion nÕa pas pu r�soudre cette

inversion de la polarit� de l'item. Par ailleurs, les items 5 et 6 forment un mod�le parall�le (khi-

carr�=2.5125, p=.1129) et additif. Le risque social sera donc mesur� par les valeurs du facteur

repr�sentant ce risque.

LÕalpha des items 7, 8 et 9 mesurant le risque du temps est de 0.8810. Le mod�le compos�

par ces trois items nÕest pas parall�le (khi-carr�=14.2726, p=.0065). Les items ne sont donc pas

additifs. LÕ�limination de lÕitem 8 permet dÕavoir un mod�le parall�le et additif (khi-carr�=3.543,

p=.0598). �tant donn� le niveau acceptable de fid�lit� des trois items, nous allons les conserver.

Ainsi, le risque li� au temps sera mesur� par les valeurs du facteur repr�sentant ce risque.

LÕalpha des items 10, 11 et 12, mesurant le risque �conomique, est de 0.7515. Ce niveau de

fid�lit� est susceptible dÕaugmenter � 0.9147 � la suite de lÕ�limination de lÕitem 12. LÕitem 12

poss�de une corr�lation corrig�e avec le reste de lÕ�chelle de .33 (inf�rieure � .50). En outre, le

mod�le compos� par les trois items nÕest pas parall�le (khi-carr�=46.101, p=.0000). Il nÕest donc pas

additif. A contrario, le mod�le compos� des items 10 et 11 est parall�le (khi-carr�=1.0133, p=.3141).

Ainsi, nous �liminons lÕitem 12 et le risque �conomique sera mesur� par les valeurs du facteur

repr�sentant ce risque.

LÕalpha des items 13, 14 et 15 mesurant le risque physique est de 0.7984. Cet alpha passe �

0.8979 si on �limine lÕitem 13. La corr�lation corrig�e de cet item avec le reste de lÕ�chelle est de

.45, qui est inf�rieur � notre seuil minimum (.50). En outre, le mod�le � trois items nÕest pas parall�le

(khi-carr�=58.84, p=.0000), lÕ�limination de lÕitem 13 conduit � la r�duction du khi carr� � 12.96.

Toutefois, le mod�le demeure encore non parall�le (p=.0003). Nous �liminerons lÕitem 13 et le risque

physique sera mesur� par les valeurs du facteur repr�sentant ce risque.

Les trois items 16, 17 et 18 mesurant le risque fonctionnel ont un alpha de 0.8628. Leurs

corr�lations corrig�es avec la totalit� de lÕ�chelle sont sup�rieures � .73. Par ailleurs, le mod�le � trois

items nÕest pas parall�le (khi-carr�=14.635, p=.0051). LÕ�limination de lÕitem 16 nous permet

dÕavoir le meilleur mod�le parall�le (khi-carr�=2.0801, p=.1492) avec un alpha de .822. Toutefois,

nous garderons ces trois items �tant donn�Êleur bonne consistance interne. Ainsi,  le risque

fonctionnel sera mesur� par les valeurs du facteur repr�sentant ce risque.
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Les items 19, 20, 21 et 22, mesurant le risque psychologique, ont un alpha de .9005.

Toutes les corr�lations corrig�es des items avec le reste de lÕ�chelle sont sup�rieures � .50. Toutefois,

les 4 items nÕoffrent pas un mod�le parall�le (khi-carr�=38.3689, p=.0000). LÕ�limination de lÕitem

21 nous permet dÕavoir un mod�le parall�le et additif (khi-carr�=5.8545, p=.2103). Cependant, nous

garderons ces quatre items �tant donn� leur bonne consistance interne. Ainsi, le risque psychologique

sera mesur� par les valeurs du facteur repr�sentant ce risque.

3.3.4.2. Risque de lÕachat par Internet

Pour mesurer le risque per�u dÕachat par Internet, nous allons utiliser lÕ�chelle de Gupta

(1996). Cette �chelle mesure le niveau de s�curit� per�u des transactions sur Internet. Elle est

compos�e de deux parties. Nous pr�sentons dans ce qui suit une traduction libre de cette �chelle.

3.3.4.2.1. Risque des modalit�s de paiement

Dans ce qui suit, vous avez une liste des diff�rentes fa�ons de r�gler vos achats aupr�s des

vendeurs dÕInternet. Pour chaque sc�nario, veuillez indiquer votre intention dÕacheter u n

produit dont vous avez besoin.

Veuillez indiquer votre niveau dÕintention par la probabilit� de r�aliser lÕachat.

Choisissez lÕun des niveaux certainement (1), probablement (2), ne sais pas (3),

probablement pas (4) et certainement pas (5) . Dans chaque cas, supposez que vous al lez

avoir lÕinformation n�cessaire et que vous allez recevoir le produit ou le service

directement du vendeur.

Sc�narios

Q.1. Vous fournissez les informations sur votre carte de cr�dit et celles reli�es �

lÕachat par t�l�phone ou par t�l�copieur.

Q.2. Vous fournissez les informations sur votre carte de cr�dit et celles reli�es �

lÕachat par un appel gratuit.

Q.3. Vous commencez par ouvrir un compte chez un interm�diaire ind�pendant

hors dÕInternet, ensuite vous fournissez au vendeur du produit les informations sur

votre compte et celles reli�es � la commande chaque fois que vous r�alisez des

achats.

Intention dÕachat

_____

_____

_____

_____
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Q.4. Vous fournissez les informations sur votre carte de cr�dit et celles reli�es �

lÕachat par le biais dÕun message �lectronique (email).

Q.5. Les informations sur votre carte de cr�dit et celles reli�es � lÕachat sont

encrypt�s (encod�s pour la s�curit�) et envoy�es par Internet au vendeur. Tous les

messages envoy�s par ce dernier sont aussi encrypt�s.

_____

Cette �chelle manifeste une bonne consistance interne, son alpha est de 0.8462. LÕ�chelle est

unidimensionnelle. Les corr�lations corrig�es des items avec lÕensemble de lÕ�chelle sont toutes

sup�rieures � .50. LÕanalyse en composante principale montre quÕil y a un seul facteur expliquant

62.4% de la variance totale. Toutefois, les 5 items nÕoffrent pas un mod�le parall�le (khi-

carr�=49.142, p=.0000). Il faut �liminer les items 1, 3 et 5  pour avoir un mod�le parall�le (khi-

carr�=4.040, p=.044). �tant donn� la bonne consistance de lÕ�chelle, nous allons garder les cinq

items. Le risque total pour chaque sujet sera mesur� par les valeurs du facteur repr�sentant ce risque.

3.3.4.2.2. Risque de fournir des informations confidentielles par Internet

Cette �chelle est compos�e de 8 items qui se pr�sentent comme suitÊ:

Pour chacune des propositions suivantes, veuillez indiquer si vous �tes fortement e n

d�saccord_, en d�saccord _, neutre _, en accord _ ou fortement en accord_.

Fournir des informations confidentielles sur ma carte de cr�dit par

Internet:

1. Est une grave erreur.

2. Est la raison la plus importante pour laquelle je nÕach�te pas par Internet.

3.  Est plus risqu� que fournir ces informations par t�l�phone � un vendeur en

dehors dÕInternet.

4. Est plus risqu� que fournir ces informations � un magasin que je ne connais pas

et o� jÕach�te lors dÕun voyage loin de chez moi.

5. Est plus risqu� que de les envoyer par t�l�copieur � un vendeur en dehors

dÕInternet.

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____
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6. NÕest pas tr�s important si les prix sont consid�rablement faibles.

7. NÕest pas tr�s important si les produits/services sont de haute qualit�.

8. NÕest pas tr�s important si le vendeur dÕInternet est bien connu et fiable.

Bien que lÕ�chelle soit concentr�e fondamentalement sur le fait de fournir des informations

sur la carte de cr�dit, elle tend � mesurer des dimensions diff�rentes du risque. LÕanalyse en

composante principale montre quÕil y a trois facteurs ayant des valeurs propres sup�rieures � un et

expliquant respectivement 36.6%, 27.7% et 15.0% de la variance des 8 items. Le premier facteur est

compos� des items 1 et 2 et il mesure le risque per�u global. Son alpha est de .783. Les corr�lations

corrig�es avec lÕensemble des items sont sup�rieures de .58. Le second facteur est compos� des items

3, 4 et 5 et il mesure le risque per�u de lÕachat � distance. Son alpha est de .81. Les corr�lations

corrig�es avec lÕensemble des items sont sup�rieures � .64. Enfin, le troisi�me facteur est compos� des

items 6, 7 et 8 et il mesure le risque per�u face � certains attributs reli�s au produit ou au vendeur dans

Internet. Son alpha est de .88. Les corr�lations corrig�es avec lÕensemble des items sont sup�rieures �

.71. Pour chacune de ces trois dimensions, les valeurs du facteur de chacune de ces dimensions

mesurent le risque qui lui est reli�.

3.3.4.2.3. Mesure multidimensionnelle du risque dÕachat par Internet

En plus de ces deux premi�res �chelles, nous utiliserons lÕ�chelle de Stone et Gronhaug (1993)

afin de ne pas cr�er un biais de mesure. Nous essaierons dÕ�viter ce biais en utilisant la m�me �chelle, �

la fois pour mesurer le risque per�u associ� � lÕachat dÕun lecteur de disques compacts et pour mesurer

le risque per�u de lÕachat par Internet. Nous pr�sentons ci-dessous une adaptation de cette �chelle �

lÕachat par Internet. Cette �chelle nous permettra de couvrir les dimensions du risque per�u qui ne

sont pas saisies par les deux �chelles pr�c�dentes.
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Maintenant, essayez de vous mettre dans la situation o� vous pensez utiliser Internet

pour r�aliser certains de vos achats dans les 12 prochains mois. JÕaimerais conna�tre vos

r�actions lorsque vous pensez � cette d�cision. Chacune des propositions suivantes

pr�sente lÕune des r�actions possibles devant cette d�cision. Pour chacune de ces

propositions, veuillez indiquer si vous �tes fortement en d�saccord _, en d�saccord _,

neutre _, en accord _ ou fortement en accord _.

Risque globalÊ:

Q.1. G�n�ralement, je pense que je vais subir certains pr�judices si jÕach�te par

Internet dans les 12 prochains mois.

Q.2. Globalement, je pense que je vais commettre une erreur si jÕach�te par

Internet.

Q.3. Apr�s tout, jÕai vraiment le sentiment que lÕachat par Internet me causera

des ennuis.

_____

_____

_____

Risque socialÊ:

Q.4. Si jÕach�te par Internet, je pense que je vais avoir plus dÕestime de la part de

mes proches.

Q.5. Si jÕach�te par Internet, mes amis vont penser que je suis pr�tentieux (se).

Q.6. Si jÕach�te par Internet, je risque dÕ�tre vu(e) comme �tant ridicule par des

gens qui sont importants pour moi.

_____Ä

_____

_____

Risque li� au tempsÊ:

Q.7 LÕachat par Internet m'inqui�te, car il mÕam�ne � perdre beaucoup de temps

pour apprendre son utilisation.

Q.8. LÕachat par Internet risque dÕaccro�tre la pression de temps que je vis

actuellement.

_____

_____
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Q.9. LÕachat par Internet peut me conduire � une utilisation non efficace de mon

temps.

_____

Risque �conomiqueÊ:

Q.10 LÕachat par Internet peut me conduire � une mauvaise fa�on de d�penser

mon argent.

Q.11. JÕai peur de perdre mon argent lorsque jÕeffectue mes achats par Internet.

Q.12. Si jÕach�te par Internet, je serais inquiet (�te) de ne pas avoir le produit ou

le service qui correspond � la somme dÕargent que jÕaurais d�pens�e.

_____

_____

_____

Risque physiqueÊ:

Q.13. LÕachat par Internet mÕam�ne � mÕinqui�ter des effets pervers que l'abus

dÕutilisation de lÕordinateur peut provoquer sur ma sant�, tels que maux de t�te,

troubles des yeux ou autres.

Q.14. LÕachat par Internet risque de mÕemp�cher de toucher et de voir

physiquement les produits que je veux acheter.

Q.15. Si jÕach�te par Internet, je risque de ne plus avoir le plaisir de me promener

physiquement entre les produits et de les toucher.

Q.16. Le contact tactile (physique) avec les produits est lÕun de mes crit�res de

choix que lÕachat par Internet ne me permet pas dÕutiliser.

_____

_____

_____

_____

Risque fonctionnelÊ:

Q.17. Je doute que les vendeurs dÕInternet respecteront leur engagement (tels que

d�lais de livraison et service apr�s-vente).

Q.18. Je doute que lÕachat par Internet me permettra dÕ�conomiser mon temps,

mon effort ou mon argent.

_____

_____
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Q.19. Je suis inquiet(�te) du niveau de fiabilit� et de s�ret� des proc�dures dÕachat

par Internet.

_____

Risque psychologiqueÊ:

Q.20. Lorsque jÕach�te par Internet, je risque dÕavoir le sentiment dÕ�tre

paresseux(se).

Q.21. Lorsque jÕach�te par Internet, je risque dÕavoir le sentiment dÕ�tre

manipul�(e) par les effets de la mode.

Q.22. LÕachat par Internet risque de mÕamener � me sentir na�f(na�ve) et facile �

tromper.

Q.23. Lorsque jÕach�te par Internet, je risque dÕavoir lÕimpression dÕ�tre une

personne qui aime sÕisoler et qui nÕest pas sociable.

Q.24. Lorsque jÕach�te par Internet, je risque dÕavoir lÕimpression dÕ�tre

manipul�(e) par les entreprises et leurs informaticiens.

Q.25. LÕachat par Internet mÕam�ne � me sentir coupable dÕencouragerÊla vague

du commerce par Internet qui risque dÕ�tre dangereux pour lÕ�conomie et la

soci�t�.

Q.26. LÕachat par Internet risque de me donner lÕimpression que je suis devenu(e)

un(e) fanatique de lÕinformatique.

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

Les r�sultats du pr� test de cette �chelle montrent que les trois items 1, 2 et 3, mesurant l e

risque global, ont un alpha de .8252. Les corr�lations corrig�es entre chacun des trois items et

lÕensemble de lÕ�chelle sont sup�rieurs � .62. Ces trois items forment un mod�le parall�le (khi-

carr�=6.8693, p=.1430). Donc, ils sont additifs. Le risque global est donc mesur� par les valeurs du

facteur repr�sentant ce risque.

Les trois items 4, 5, et 6, mesurant le risque social, ont un alpha de .8549. Les corr�lations

corrig�es entre chacun des trois items et lÕensemble de lÕ�chelle sont sup�rieures � .64. Les trois items
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forment un mod�le parall�le et additif pour un seuil de confiance de .99 (khi-carr�=11.8829,

p=.0182). Le risque social est donc mesur� par les valeurs du facteur repr�sentant ce risque.

Les items 7, 8 et 9, mesurant le risque li� au temps, ont un alpha de .8211. Les

corr�lations corrig�es entre chacun des trois items et lÕensemble de lÕ�chelle sont sup�rieures � .60. Le

mod�le compos� par ces trois items nÕest pas parall�le (khi-carr�=37.0829, p=.0000). LÕ�limination

de lÕitem 7 permet dÕavoir un mod�le parall�le et additif (khi-carr�=.1034, p=.7478). Toutefois, nous

gardons les trois items puisque ils ont une bonne fid�lit�. Il est � noter que le risque li� au temps sera

mesur� par les valeurs du facteur repr�sentant ce risque.

Les items 10, 11 et 12, mesurant le risque �conomique, ont un alpha de .7295. LÕitem 10

poss�de une corr�lation corrig�e avec le total de lÕ�chelle de .41 (inf�rieure � notre seuil minimum de

.50) Son �limination engendre une augmentation dÕalpha � .79 qui est l�g�rement inf�rieur � notre

seuil minimum. Donc, nous allons lÕ�liminer. Les items 11 et 12 forment un mod�le parall�le et

additif (khi-carr�=7.1140, p=.1300). Ainsi, le risque �conomique sera mesur� par les valeurs du facteur

repr�sentant ce risque.

Les items 13, 14, 15 et 16 du risque physique ont un alpha faible de .6231. Le mod�le

compos� par ces quatre items nÕest pas parall�le (khi-carr�=26.2437, p=.0010). De plus, lÕanalyse en

composante principale montre que lÕitem 13 est corr�l� � un autre facteur que celui constitu� par les

items 14, 15 et 16. La corr�lation corrig�e entre cet item et lÕensemble de lÕ�chelle est de .05.

LÕ�limination de cet item engendre une augmentation dÕalpha � .7416. Ainsi, nous allons lÕ�liminer.

Par ailleurs, pour un seuil de confiance de .99, le mod�le compos� par les items 14, 15 et 16 est

parall�le et additif (khi-carr�=9.9814, p=.0407). Ainsi, le risque physique sera mesur� par les valeurs

du facteur repr�sentant ce risque.

Le risque fonctionnel, mesur� par les items 17, 18 et 19, poss�de un alpha de .6979. Les

corr�lations corrig�es entre chacun des trois items et lÕensemble de lÕ�chelle sont sup�rieures � .50.

Ces trois items offrent un mod�le parall�le et additif (khi-carr�=3.3028, p=.5085). Bien que la

consistance interne de cette sous �chelle soit faible, nous allons garder les trois items puisque leur

fid�lit� est acceptable. Le risque fonctionnel sera donc mesur� par les valeurs du facteur repr�sentant

ce risque.

Enfin, le risque psychologique, mesur� par les items 20, 21, 22, 23, 24, 25 et 26, poss�de

un alpha de .8213. Ë lÕexception de lÕitem 20, toutes les corr�lations corrig�es entre chacun des items

et lÕensemble de lÕ�chelle sont sup�rieures � .50. De plus, lÕanalyse en composante principale montre

que lÕitem 20 nÕest pas corr�l� avec le m�me facteur repr�sentant les autres items. Son �limination
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engendre une augmentation dÕalpha � .8312. Le mod�le nÕest parall�le que sÕil est compos� des items

21 � 26 (khi-carr�=26.0003, p=.1302). Ainsi, nous allons �liminer lÕitem 20 et le risque

psychologique sera mesur� par les valeurs du facteur repr�sentant ce risque.
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Section 3.4. :

Mesure du plaisir de cognition

et de la tendance � �tre press�
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3.4.1. Mesure du plaisir de cognition

LÕ�chelle originale mesurant le plaisir de cognition a �t� d�velopp�e par Cacioppo et Petty

(1982). Elle est compos�e de 34 items faisant lÕopposition entre (-4) tr�s fortement en d�saccord et

(+4) tr�s fortement en accord. Cacioppo, Petty et Kao (1984) ont propos� une version r�duite

compos�e de 18 items. Comparativement � la premi�re version qui avait un alpha de .91, la nouvelle

version poss�de un alpha tr�s proche de .90. La corr�lation entre ces deux versions est de .95.

LÕanalyse factorielle de la nouvelle version montre que tous les items, sauf un seul, sont fortement

corr�l�s � un seul facteur (aucune information nÕa �t� pr�cis�e sur lÕitem manifestant cette

imperfection).

Nous pr�sentons dans ce qui suit une traduction libre de lÕ�chelle r�duite. Pour garder une

structure uniforme de notre questionnaire, nous r�duirons la m�trique de lÕ�chelle � 5 niveaux, faisant

lÕopposition entre (1) fortement en d�saccord et (5) fortement en accord. Le pr�test que nous avons

effectu� de cette �chelle, avec un �chantillon de 55 r�pondants, r�v�le un alpha de .8662.  

Pour chacune des propositions suivantes, dites si vous �tes (1) fortement en d�saccord, (2)

en d�saccord, (3) neutre, (4) en accord ou (5) fortement en accord.

1. DÕhabitude, je pr�f�re les probl�mes complexes aux probl�mes simples.

2. JÕaime avoir la responsabilit� de manier une situation qui demande beaucoup de

r�flexion.

3. Penser est pour moi une activit� plaisante.

4. Je pr�f�re r�aliser une activit� qui met au d�fi mes capacit�s cognitives que faire

une activit� qui demande peu de r�flexion.

5. JÕessaie souvent dÕanticiper et de rechercher les situations dans lesquelles je devrais

r�fl�chir en profondeur concernant un sujet particulier.

6. Je trouve une grande satisfaction dans les moments prolong�s de d�lib�ration

profonde.

7. Souvent, je me force � penser plus quÕil le faut.

8. Je pr�f�re penser � mes grands projets � long terme plut�t quÕ� mes petits projets

quotidiens.

9. Je nÕaime pas les t�ches qui demandent peu de r�flexion une fois quÕelles sont

apprises.

10.  Le fait de r�fl�chir afin de perfectionner ma fa�on de faire les choses mÕattire

�norm�ment.

_____
_____

_____

_____

_____

_____
_____

_____
_____

_____

_____
_____
_____
_____

_____

_____
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11. Je mÕamuse vraiment dans les t�ches qui exigent en tout temps la recherche de

nouvelles solutions aux probl�mes pos�s.

12.  Apprendre de nouvelles fa�ons de penser mÕexcite consid�rablement.

13.  Je pr�f�re que ma vie soit remplie dÕintrigues que je devrais r�soudre.

14.  Le fait de penser dÕune fa�on abstraite mÕattire beaucoup.

15.  Je pr�f�re une t�che qui est intellectuelle, difficile et importante � une t�che

importante mais qui nÕexige pas beaucoup de r�flexion.

16.  Apr�s lÕaccomplissement dÕune t�che qui exige beaucoup de r�flexion, j'�prouve

un sentiment de satisfaction plut�t quÕun sentiment d'�puisement.

17.  Je ne mÕint�resse pas uniquement au fait que mes affaires marchent, mais jÕessaie

aussi de comprendre pourquoi et comment elles marchent.

18.  Je finis souvent par r�fl�chir sur des sujets qui ne me touchent pas

personnellement.

_____
_____

Il est � noter que le niveau de plaisir de cognition de chaque sujet sera mesur� par la valeur du

facteur qui repr�sente les items de cette �chelle.

3.4.2. Mesure de la tendance � �tre press�

Zakay (1993a, 1993b) propose une �chelle de 15 items pour mesurer la tendance � �tre press�.

Ce concept est un trait latent de lÕindividu. Il repr�sente le sentiment continu et perp�tuel chez

lÕindividu de ne pas avoir assez de temps. Ce sentiment affecte son comportement et lÕam�ne � faire

plusieurs t�ches � la fois. Ainsi, il rejoint le concept de caract�re multit�che (appel� aussi

comportement polychronique) dont lÕ�chelle de mesure a �t� d�velopp�e par Kaufman, Lane et

Lindquist (1991). Nous nÕavons aucune information sur la fid�lit� de lÕ�chelle de Zakay (1993a,

1993b). Kaufman, Lane et Lindquist (1991) rapportent quÕils ont trouv� un alpha de .68 pour leur

�chelle.

Le pr�test que nous avons effectu� de ces deux �chelles, avec un �chantillon de 56 r�pondants,

r�v�le un alpha de .7012 pour lÕ�chelle du sentiment dÕurgence et un alpha de .9076 pour lÕ�chelle du

caract�re multit�che.

Nous avons utilis� ces deux �chelles pour des fins de comparaison. L'int�gration de leurs items

sera effectu�e par l'analyse factorielle.

�chelle de mesure de la tendance � �tre press� (Zakay, 1993b)Ê:
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Dites si les propositions suivantes vous d�crivent tr�s mal (1) ou tr�s bien (5). Vous pouvez

choisir une position interm�diaire entre 1 et 5.

1. Je ne suis jamais en retard.

2. Je suis tr�s comp�titif (ve).

3. JÕanticipe souvent ce que les autres vont dire (je compl�te leurs phrases,

je les interromps,...)

4. Je suis toujours press�(e).

5. Je suis tr�s impatient(e).

6. Je me donne toujours � fond.

7. Je fais souvent plusieurs choses � la fois.

8. Lorsque je mÕexprime oralement, je vais droit au but.

9. Je veux de la reconnaissance au travail.

10. Je marche rapidement.

11. Je mange rapidement.

12. Je suis un(e) ÇÊfonceur (se)ÊÈ.

13. JÕexprime clairement et facilement mes sentiments.

14. Peu de chose mÕint�resse � lÕexception de mon travail.

15. Je suis tr�s ambitieux (se).

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

�chelle de mesure du caract�re multit�cheÊ(Kaufman, Lane et Lindquist, 1991) :

Pour chacune des propositions suivantes, dites si vous �tes (1) fortement en d�saccord, (2)

en d�saccord, (3) neutre, (4) en accord ou (5) fortement en accord.

1. JÕaime faire plusieurs activit�s au m�me temps.

2. Je pense que les gens devraient essayer de faire plusieurs choses � la fois.

3. Je me sens � l'aise lorsque je fais plusieurs t�ches � la fois.

4. Lorsque je mÕassois � mon bureau, je travaille � plusieurs projets en m�me

temps.

_____
_____
_____
_____
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Section 3.5.

Manipulation

et

mesure de la pression du temps
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3.5.1. Proc�dure de la manipulation de la pression du temps

Cette manipulation vise � faire vivre � certains participants de notre exp�rimentation un

sentiment de pression du temps. Notre objectif est de savoir lÕimpact de la pr�sence de ce sentiment

de pression du temps sur la qualit� de lÕexp�rience et sur le choix entre les processus d�cisionnels et

entre les strat�gies de magasinage.

Comme nous lÕavons d�montr� dans la partie conceptuelle, le sentiment de la pression du

temps et la perception subjective du temps d�pendent essentiellement du niveau dÕattention

quÕaccorde lÕindividu au passage du temps. Si cette attention est �lev�e, alors il aura tendance �

percevoir une forte pression du temps. Ainsi, notre manipulation de la pression du temps agira, � la

fois sur la dimension objective et la dimension subjective du temps. En effet, pour le groupe avec

pression du temps, nous nÕaccordons que la moiti� du temps qui est allou� au groupe sans pression du

temps.  Concernant la dimension subjective, nous t�cherons de tenir constamment �veill�e lÕattention

des sujets au passage du temps. Cette stimulation de lÕattention au temps ne sera appliqu�e quÕau

groupe avec pression du temps. Le d�tail de cette proc�dure se pr�sente comme suit.

Lors de la distribution du questionnaire de recrutement, nous informons tous les sujets que

lÕexp�rimentation aura approximativement une dur�e dÕune heure. Nous informons aussi les sujets que

lÕexp�rimentation sera compos�e dÕune navigation dans Internet pour r�aliser lÕachat dÕun produit et

dÕun questionnaire � remplir � la suite de cette navigation.

Au d�but de lÕexp�rimentation, nous ne fournissons aucune information sur le temps allou� au

sujet pour r�aliser lÕachat du lecteur de disques compacts par Internet. Pour le groupe sans pression du

temps, nous accordons une heure de navigation au bout de laquelle nous les informons que leur temps

de magasinage est fini. Nous ne faisons aucune intervention au cours de la navigation des sujets de ce

groupe, sauf pour rappeler la verbalisation et pour annoncer la fin de la dur�e de navigation.

Pour le groupe avec pression du temps, nous proc�dons comme suit:

1. Sans les informer au d�part, nous accordons aux sujets de ce groupe uniquement une demi-heure de

navigation.

2. Apr�s 10 minutes de navigation, nous les informons quÕil leur reste 20 minutes de navigation et de

magasinage dans Internet.
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3. Lorsque les sujets atteignent 15 minutes de navigation, nous les informons quÕil leur reste 15

minutes.

4. Au bout de 20 minutes, nous les informons quÕil leur reste 10 minutes.

5. Au cours des 5 derni�res minutes, nous informons successivement les sujets quÕil leur reste 5, 4, 3, 2

et une minute. Ensuite, nous les informons que leur temps de magasinage est fini et nous arr�tons la

navigation.

3.5.2. Pr� test de la manipulation de la pression du temps

Ë la fin de la navigation dans Internet, nous avons soumis lÕ�chelle suivante aux participants

au pr�-test pour v�rifier si la pression du temps �tait pr�sente ou non. Cette �chelle a �t� utilis�e par

Payne, Bettman et Luce (1996) pour pr� tester leur manipulation de la pression du temps. Cette

�chelle est compos�e d'un seul item. Une traduction libre et adapt�e de cet item � notre

exp�rimentation se pr�sente comme suit.

Au cours de votre magasinage par Internet, avez-vous eu le sentiment dÕ�tre press�Ê?

Je nÕ�tais JÕ�tais

 aucunement press� _ _ _ _ _ fortement press�

Le test dÕ�galit� des moyennes nous permet de confirmer que la manipulation de la pression du

temps a cr�� un effet significatif. Cet effet est dans le sens pr�vu. En effet, les individus (N=9) qui ont

subi la manipulation de la pression du temps ont un sentiment dÕ�tre press� plus �lev� que ceux (N=9)

qui nÕont pas subi cette manipulation. Les moyennes des deux groupes du pr�test (avec pression du

temps et sans pression du temps) sont significativement diff�rentes, comme le prouve le tableau

(3.5.1.) suivant.
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Tableau 3.5.1.Ê: Test dÕefficacit� de la manipulation de la pression du temps

Moyenne du groupe avec

pression du temps

Moyenne du groupe

sans pression du

temps

Valeur

du test

t

Sig.

Sentiment dÕ�tre

press�

3.67 2.56 2.209 .042

En plus de cette �chelle, nous demandons aux sujets dÕestimer la dur�e de leur navigation. Nous

adoptons la m�thode dÕestimation de Hornik (1982, 1993). Cette question nous permettra de

conna�tre lÕ�cart entre la dur�e per�ue et la dur�e objective. La mesure de cet �cart constitue un

indicateur suppl�mentaire de la perception du passage du temps. Elle servira aussi dans lÕanalyse de la

qualit� dÕexp�rience v�cue lors de la navigation. Cette question se pr�sente comme suit.

Sans regarder votre montre, � combien estimez-vous la dur�e de la navigation que vous venez de

r�aliser sur InternetÊ?

Veuillez indiquer cette dur�e en minutes. ____ minutes.
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Section 3.6.

Mesure de lÕ�tat de flot

et de lÕ�tat �motionnel
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3.6.1. Introduction

Notre objectif est de mesurer la qualit� de lÕexp�rience v�cue par les sujets lors du magasinage

par Internet. La qualit� de lÕexp�rience peut �tre d�crite par lÕ�tat de flot et par lÕ�tat �motionnel.

Ces deux �tats repr�sentent des concepts diff�rents. Il est n�cessaire donc dÕutiliser deux �chelles

distinctes repr�sentant chacune lÕun des deux concepts. Dans ce qui suit, nous commen�ons par

pr�senter lÕ�chelle mesurant lÕ�tat de flot. Ensuite, nous pr�sentons lÕ�chelle qui mesure lÕ�tat

�motionnel. Nous pr�sentons pour chacune des deux �chelles les r�sultats du pr� test.

 

3.6.2. Mesure de lÕ�tat du flot

Sur la base des �chelles d�velopp�es par Csikszentmihalyi (1975), Malone (1980), Sandelands

et Buckner (1989) et Trevino et Webster (1992), Webster, Trevino et Ryan (1993) ont propos� une

�chelle compos�e de 12 items pour mesurer les quatre dimensions de lÕ�tat du flot. Ces dimensions

sont le sentiment de contr�le, lÕattention cibl�e vers lÕactivit�, la curiosit� et lÕint�r�t intrins�que.

Chaque dimension est mesur�e par trois items. LÕ�chelle est du type Likert, de sept points dÕ�cart,

faisant lÕopposition entre (1) fortement en d�saccord et (7) fortement dÕaccord. Les auteurs

affirment que lÕ�chelle a une bonne fid�lit�, son alpha de Cronbach est de .82. Les auteurs nÕont

rapport� aucune information sur la validit� de lÕ�chelle.

La d�finition que nous avons adopt�e dans la pr�sente recherche caract�rise lÕ�tat du flot par

quatre dimensions, � savoir lÕenjouement, la concentration, le contr�le et les d�fis. LÕ�chelle de

Webster, Trevino et Ryan (1993) ne mesure que les trois premi�res. En effet, les �nonc�s des items de

lÕint�r�t intrins�que sont reli�s au niveau dÕenjouement du r�pondant. Par ailleurs, comme nous

lÕavons montr� dans la partie conceptuelle, la curiosit� nÕest pas une dimension distincte de lÕ�tat du

flot. Elle est plut�t sous-jacente � la concentration. Nous avons d�fini celle-ci par un �tat dÕexcitation

cibl�e vers un champ de stimuli bien circonscrit. Cette excitation peut �tre sensorielle ou cognitive.

La curiosit� nÕest que cette facette cognitive de lÕexcitation.

Ghani et Deshpande (1994) ont propos� une autre �chelle qui mesure les quatre dimensions de

lÕ�tat du flot, � savoir lÕenjouement, la concentration, le contr�le et les d�fis. LÕ�chelle est du type

s�mantique diff�rentielle de sept points dÕ�cart. Les auteurs nÕont pr�sent� aucune information

pr�cise sur la fid�lit� ou sur la validit� de leur �chelle. Toutefois, ils ont rapport� que les analyses de

LISREL r�v�lent un khi-carr� non significatif (avec une probabilit� sup�rieure � .05) et un Goodness-
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of-fit index de .88. Ils ont conclu que leur mod�le psychom�trique correspond suffisamment aux

donn�es empiriques.

Dans notre recherche, nous allons adopter lÕ�chelle de Ghani et Deshpande (1994), car elle

correspond � la d�finition conceptuelle de lÕ�tat de flot que nous avons adopt�e. Nous pr�sentons dans

ce qui suit une traduction libre et adapt�e au magasinage par Internet de cette �chelle. Il est � noter

que lÕ�chelle sera pr�sent�e aux r�pondants apr�s lÕexp�rimentation. Elle vise � �valuer lÕ�tat de

lÕexp�rience quÕils ont v�cue au cours de leur navigation dans Internet pour faire lÕachat dÕun lecteur

de disques compacts. La pr�sence dÕun �tat de flot est manifeste lorsque le sujet obtient une somme

proche du maximum de chacune des 4 sous-�chelles.

3.6.2.1. Mesure de lÕenjouementÊ

Apr�s une phrase dÕintroduction, l'�chelle que nous avons utilis�e pour mesurer lÕenjouement se

pr�sente comme suitÊ:

Phrase dÕintroductionÊ: Les questions suivantes sont reli�es aux sentiments que vous avez

eus au cours du magasinage que vous venez de r�aliser dans Internet. Pour chacune des

propositions suivantes, veuillez choisir la case qui correspond le mieux au sentiment que

vous avez eu.

LÕexp�rience de magasinage dans Internet que je viens de vivre �tait:

Item 1. Int�ressante ___:___:___:___:___ Ennuyante

Item 2. Plaisante ___:___:___:___:___ D�plaisante

Item 3. Excitante ___:___:___:___:___ Ordinaire

Item 4. Agr�able ___:___:___:___:___ D�sagr�able

Les r�sultats du pr� test montrent que lÕalpha de cette sous �chelle est de 0.7721. Ë

lÕexception de lÕitem 3, toutes les corr�lations corrig�es avec lÕensemble des items sont sup�rieures �

.50. LÕ�limination de cet item engendre une augmentation de lÕalpha � .8636. Toutefois, � cause de la

petite taille de notre �chantillon du pr� test (N=18), nous avons d�cid� de garder les quatre items. Par

ailleurs, le mod�le compos� par les quatre items nÕest pas parall�le (khi-carr�=31.5685, p=.0001). De

m�me, lÕ�limination de lÕitem 3 ne conduit pas � avoir un mod�le parall�le. Le niveau dÕenjouement

de chaque sujet sera mesur� par la valeur du facteur repr�sentant cette dimension.
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3.6.2.2. Mesure de la concentration

LÕ�chelle se pr�sente comme suitÊ:

Pendant mon magasinage sur Internet,

Item 1. JÕ�tais profond�ment occup�(e) Je nÕ�tais pas profond�ment occup�(e)

par cette activit� ___:___:___:___:___ par cette activit�

Item 2. JÕ�tais intensivement absorb�(e) Je nÕ�tais pas intensivement absorb�(e)

par cette activit� ___:___:___:___:___ par cette activit�

Item 3. Mon attention �tait cibl�e Mon attention nÕ�tait pas cibl�e

sur lÕactivit� ___:___:___:___:___ sur lÕactivit�

Item 4. JÕ�tais pleinement concentr�(e) Je nÕ�tais pas pleinement concentr�(e)

sur lÕactivit� ___:___:___:___:___ sur lÕactivit�

LÕalpha de cette sous �chelle est de 0.9174. Les corr�lations corrig�es des items avec

lÕensemble de lÕ�chelle sont sup�rieures � .73. Toutefois, le mod�le compos� par les quatre items nÕest

pas parall�le (khi-carr�=16.1106, p=.0408). Le niveau de concentration de chaque sujet sera mesur�

par la valeur du facteur repr�sentant cette dimension.

3.6.2.3. Mesure du contr�le
LÕ�chelle mesurant le contr�le se pr�sente comme suitÊ:

Au cours de mon magasinage sur Internet,

Item 1. Je savais clairement JÕ�tais confus(e) sur

ce que je devrais faire ___:___:___:___:___ ce que je devrais faire

Item 2. JÕ�tais calme ___:___:___:___:___ JÕ�tais agit�(e)

Item 3. JÕavais le sentiment de contr�le Je nÕavais pas le sentiment de contr�le

de la situation ___:___:___:___:___ de la situation

LÕalpha de cette sous �chelle est inf�rieur � notre seuil minimum. Il est de 0.551. Les items de

cette sous �chelle poss�dent des corr�lations faibles. LÕ�limination du premier item engendre une

augmentation dÕalpha � 0.68. De m�me, lÕ�limination de lÕitem 1 permet dÕavoir un mod�le parall�le

(khi-carr�=.2426, p=.6224). Toutefois, la faible taille de lÕ�chantillon du pr� test et lÕabsence de

faiblesse remarquable des items nous am�nent � garder ces trois items et � ne pas les modifier. Ainsi, le

niveau de contr�le de chaque sujet sera mesur� par la valeur du facteur repr�sentant cette dimension.
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3.6.2.4. Mesure de la perception du d�fi

LÕ�chelle du d�fi est compos�e par les deux items suivantsÊ:

Q.1. Globalement, comment �valuez-vous le magasinage par Internet?

Tr�s facile _ _ _ _ _ Tr�s difficile

Q.2. Selon vous, le magasinage par Internet est une activit�Ê:

Tr�s simple _ _ _ _ _ Tr�s complexe

LÕalpha de cette �chelle est de 0.817. Les corr�lations entre les items sont de .69. Le mod�le

compos� par ces deux items est parall�le (khi-carr�=.4347, p=.5097). Donc, il est additif.

LÕ�valuation de la perception du d�fi pour chaque sujet sera mesur�e par la valeur du facteur

repr�sentant cette dimension.  

3.6.3. Mesure de lÕ�tat �motionnel

LÕ�chelle que nous adoptons pour mesurer lÕ�tat �motionnel des sujets qui r�gnait au cours de

leur magasinage par Internet est celle d�velopp�e par Mehrabian et Russel (1974). Cette �chelle est du

type s�mantique diff�rentielle. Elle est compos�e de trois dimensions distinctes, soit celle du plaisir, de

la stimulation et de la dominance.

La traduction de cette �chelle, que nous adoptons dans la pr�sente recherche, a �t� utilis�e par

Bourcier (1996). LÕanalyse factorielle quÕelle a effectu�e a r�v�l� les trois dimensions sous-jacentes �

lÕ�chelle. Selon Bourcier (1996), les trois dimensions expliquent 73.6% de la variance totale. Les

quatre premiers items de la dimension plaisir affichent un alpha de Cronbach de .878. LÕ�limination

de lÕitem �veill�/non �veill� a permis dÕavoir un alpha de .846 pour la dimension stimulation. Enfin,

les quatre derniers items de la dimension dominance ont un alpha de .809. Les �nonc�s de lÕ�chelle se

pr�sentent comme suit.
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Veuillez cocher la case correspondant le plus pr�cis�ment possible � vos �motions. La case

centrale exprime un �tat �motionnel neutre entre les deux extr�mes. De plus, la case

ÇÊ9ÊÈ indique une absence dÕ�motion quant � cette dimension.

Au cours du magasinage par Internet que je viens de r�aliser, jÕ�tais:

Je ne sais pas

Dimension plaisirÊ:

Item 1. Malheureux(se) ___:___:___:___:___ Heureux(se) 9

Item 2. M�lancolique ___:___:___:___:___ Jovial(e) 9

Item 3. Agac�(e) ___:___:___:___:___ R�joui(e) 9

Item 4. Insatisfait(e) ___:___:___:___:___ Satisfait(e) 9

Dimension stimulation:

Item 5. D�tendu(e) ___:___:___:___:___ Tendu(e) 9

Item 6. Calme ___:___:___:___:___ Excit�(e) 9

Item 7. Relax�(e) ___:___:___:___:___ Stimul�(e) 9

Item 8. �veill�(e) ___:___:___:___:___ Non �veill�(e) (� inverser) 9

Dimension dominanceÊ:

Item 9. Contr�l�(e) ___:___:___:___:___ En contr�le 9

Item 10. Guid�(e) ___:___:___:___:___ Autonome 9

Item 11. Influenc�(e) ___:___:___:___:___ Influent(e) 9

Item 12. Soumis(e) ___:___:___:___:___ Dominant(e) 9

Les r�sultats du pr� test montrent que lÕalpha des 4 premiers items, mesurant la dimension

plaisir, est de 0.8626. Les corr�lations corrig�es des items avec lÕensemble de lÕ�chelle sont

sup�rieures � .50. Ainsi, nous gardons tous les 4 items. Toutefois, le mod�le nÕest parall�le qu'� la suite

de lÕ�limination de lÕitem 1 (khi-carr�=2.7637, p=.5931). Le niveau de plaisir de chaque sujet sera

mesur� par la valeur du facteur repr�sentant cette dimension.

Les items 5, 6, 7, et 8, mesurant la dimension stimulation, ont un alpha de 0.4352 qui est

susceptible dÕaugmenter � 0.6318 si on �limine lÕitem 8. Cet item poss�de des corr�lations n�gatives

avec les autres items. Son �limination permet dÕavoir un mod�le parall�le pour un seuil de confiance

de .99 (khi-carr�=10.6115, p=.0313). Toutefois, nous gardons lÕitem 8, mais nous inversons sa

polarit� qui �tait � lÕencontre des autres items. Cons�quemment, le niveau de stimulation de chaque

sujet sera mesur� par la valeur du facteur repr�sentant cette dimension.
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LÕalpha des items 9, 10, 11 et 12, mesurant la dimension dominance, est de 0.8044. Ë

lÕexception de lÕitem 10, tous les items ont des corr�lations corrig�es avec lÕensemble de lÕ�chelle qui

sont sup�rieures � .50. LÕ�limination de cet item nous permet dÕavoir un mod�le parall�le et additif

(khi-carr�=5.772, p=.216). Toutefois, nous avons d�cid� de garder les 4 items et de v�rifier de

nouveau la fid�lit� de cette sous �chelle dans lÕanalyse finale. Ainsi, le niveau de dominance de chaque

sujet sera mesur� par la valeur du facteur repr�sentant cette dimension.
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Section 3.7.

Mesure des valeurs de magasinage
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3.7.1. Introduction

Nous avons d�fini les strat�gies de magasinage comme �tant les manÏuvres qui permettent au

consommateur dÕatteindre les valeurs quÕil juge importantes dans un environnement dÕachat. Ces

valeurs peuvent �tre utilitaires, h�donistes, personnelles ou sociales. Dans la pr�sente recherche, nous

nÕ�tudions que les strat�gies de magasinage qui sont orient�es vers des valeurs utilitaires ou h�donistes.

Cela est d� au fait que la litt�rature ne fournit pas dÕ�chelle de mesure des strat�gies orient�es vers des

valeurs personnelles ou sociales.

3.7.2. Mesure des valeurs utilitaires et h�donistes de magasinage

Nous utiliserons lÕ�chelle de Babin, Darden et Griffin (1994) pour mesurer les strat�gies de

magasinage orient�es vers des valeurs utilitaires ou vers des valeurs h�donistes. Babin, Darden et

Griffin (1994) rapportent que les alphas de Cronbach des sous �chelles h�doniste et utilitaire sont,

respectivement, de .93 et de .80. Les auteurs rapportent que les r�sultats de lÕanalyse factorielle

confirmatoire r�v�lent une correspondance raisonnable entre le mod�le de mesure et les donn�es

empiriques. Le khi carr� est de 315 (dl=89, p<.001), le Goodness-of-fit index est de .90, le Root mean

square residual est de .05 et le Normed fit index ainsi que le Comparative fit index sont de .94. Par

ailleurs, la validit� discriminante de cette �chelle a �t� approuv�e puisque le coefficient de corr�lation

entre les deux facteurs est faible (.16) comparativement aux variances moyennes de chacun des deux

facteurs (.55 et .50). Nous pr�sentons dans ce qui suit une traduction libre de cette �chelle.

Concernant lÕexp�rience de magasinage par Internet que vous venez de r�aliser, dites-

moi si vous �tes totalement en accord (1), plut�t en accord (2), ni en accord ni en d�saccord

(3), plut�t en d�saccord (4) ou totalement en d�saccord (5) avec chacun des �nonc�s

suivants.

Valeurs h�donistes

Q.1. Cette exp�rience de magasinage par Internet fut heureuse.

Q.2. JÕai pass� du temps en navigation dans Internet non pas uniquement

parce que je devais le faire, mais aussi parce que jÕen avais envie.

_____

_____

_____
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Q.3. Cette s�ance de magasinage par Internet mÕa permis de mÕ�vader de

ma routine.

Q.4. En comparaison avec dÕautres activit�s, cette s�ance de magasinage

par Internet mÕa paru comme du temps bien utilis�.

Q.5. JÕaime visiter des sites dÕachat sur Internet qui offrent toujours des

nouveaut�s.

Q.6. JÕai aim� cette s�ance de magasinage non seulement pour le produit que

jÕai voulu acheter, mais aussi pour le plaisir de la chose.

Valeurs utilitaires

Q.7. Lors de cette s�ance, je nÕai fait que ce que je devais faire.

Q.8. Je nÕai pu vraiment acheter ce dont jÕavais besoin.

Q.9. Lors de cette s�ance, jÕai pu acheter le produit que je cherchais.

Q.10. JÕai �t� d��u, car je dois aller ailleurs que dans Internet pour effectuer

mon achat.

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

Les 6 premiers items mesurent les valeurs h�donistes reli�es au magasinage par Internet.

Les r�sultats du pr� test montrent que lÕalpha de cette sous �chelle est de 0.7838. Trois items (1, 3 et

5) ont des corr�lations corrig�es avec lÕensemble des items inf�rieures � .50. Ce niveau faible de

consistance interne et les recommandations que nous avons obtenues des commentateurs de notre

questionnaire nous am�nent � mieux adapter cette �chelle de Babin, Darden et Griffin (1994) � la

r�alit� dÕachat par Internet. Ainsi, nous remplacerons les 6 items pr�c�dents par les 14 items

pr�sent�s ci-dessous. LÕaugmentation du nombre dÕitems est due � sa longueur originale (11 items) et �

lÕimportance de cette variable dans la partie exploratoire de notre recherche. De plus, nous

inverserons les niveaux de lÕ�chelle. Celle-ci fera lÕopposition entre (1) fortement en d�saccord et (5)

fortement en accord. Cela facilitera la t�che des r�pondants et sera dans le m�me sens de la pr�sence

de la valeur mesur�e.

Item 1. JÕai trouv� du plaisir dans cette exp�rience de magasinage par Internet.
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Item 2. Au cours de mon magasinage, je nÕai pas eu le sentiment dÕ�tre dans un intervalle de temps

qui mÕest impos� et que je suis oblig�(e) dÕassumer.

Item 3. Au cours de mon magasinage, jÕai esp�r� � chaque instant que ma p�riode de navigation ne

soit pas finie et quÕelle soit encore prolong�e.

Item 4. Suite � cette exp�rience, je viens de r�aliser que magasiner par Internet est une activit� qui me

distrait.

Item 5. Cette s�ance de magasinage par Internet mÕa permis de mÕ�vader de ma routine.

Item 6. Visiter des sites que je ne connais pas est pour moi une grande distraction.

Item 7. Les sites que jÕai pr�f�r�s le plus dans cette exp�rience sont ceux qui offrent de nouveaux

produits.

Item 8. Je trouve une grande joie lorsque le site mÕoffre une vari�t� de choix.

Item 9. Au cours de cette exp�rience, jÕai senti que le magasinage par Internet est une activit�

amusante, peu importe la r�alisation ou non de lÕachat du produit.

Item 10. JÕai trouv� cette exp�rience de magasinage amusante, car je naviguais dÕun site � l'autre au

hasard (c'est-�-dire par coup de cÏur, sans but pr�cis).

Item 11. Lors de cette exp�rience de magasinage, jÕ�tais excit�(e) comme si jÕ�tais � la recherche

dÕun tr�sor pr�cieux.

Item 12. Cette s�ance de magasinage mÕa paru comme une aventure.

Item 13. Au cours de cette exp�rience, je me suis senti(e) comme dans une p�riode de recr�ation.

Item 14. Cette s�ance de magasinage mÕa vraiment d�tach�(e) de mes soucis quotidiens.    

Les 4 items de lÕ�chelle pr�sent�e plus haut (Q.7. � Q.10.) mesurent les valeurs utilitaires.

Leur alpha est tr�s faible (0.205). Cela est d� au fait que les items 8 et 10 sont dans un sens oppos� �

lÕensemble des items. Bien que nous ayons invers� les donn�es de ces items, les corr�lations des items

demeurent n�gatives. Nous avons donc d�cid� de remplacer ces 4 items par les 7 suivants.

Item 15. Lors de ce magasinage, je me suis limit�(e) aux activit�s vraiment pertinentes � lÕachat du

lecteur de disques compacts.

Item 16. Au cours de ce magasinage, mon attention �tait uniquement accord�e aux sites et aux

informations utiles pour lÕachat du lecteur de disques compacts.

Item 17. Tout le long de mon magasinage, jÕavais le sentiment que je ne serais satisfait(e) que si

jÕarrivais � effectuer lÕachat du lecteur de disques compacts.

Item 18. Pendant cette s�ance de magasinage, jÕai pens� que le seul int�r�t de ma navigation �tait de

collecter des informations sur les lecteurs de disques compacts.

Item 19. Au cours de cette exp�rience de magasinage, mon int�r�t �tait principalement centr� sur

mon apprentissage de navigation dans Internet.
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Item 20. Tout le long de mon magasinage, jÕ�tais tr�s attentif (ve) � ne pas perdre du temps dans des

sites qui ne me permettent pas d'effectuer lÕachat du lecteur de disques compacts.

Item 21. Au cours de mon magasinage, jÕai essay� de trouver le chemin le plus court et le plus rapide

qui me permette d'effectuer lÕachat du lecteur de disques compacts.

Item 22. Au cours de mon magasinage, mon souci �tait uniquement orient� vers lÕachat dÕun lecteur

de disques compacts qui offre le meilleur rapport qualit�/prix.  

L'int�gration des items mesurant les valeurs h�donistes et utilitaires sera effectu�e par l'analyse

factorielle. Ainsi, les valeurs de magasinage de chaque sujet seront mesur�es par les valeurs du facteur

qui les repr�sente.   
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Section 3.8.

Mesures des processus d�cisionnels
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3.8.1. Introduction

La collecte des donn�es reli�es aux processus d�cisionnels est effectu�e par la m�thode de

protocole. Nous suivrons les consignes de la verbalisation concurrente du type (1) (voir le chapitre

m�thodologie pour plus de d�tail), comme elles sont d�crites par Ericsson et Simon (1993). Ainsi,

nous demandons aux participants � notre exp�rimentation de verbaliser les pens�es et les impressions

qui se pr�sentent � leur esprit au cours de leur magasinage par Internet.

La collecte des protocoles est effectu�e par un enregistrement vid�o de tout le processus de

navigation du sujet. Cet enregistrement nous permet de saisir toute la verbalisation du sujet ainsi que

toutes ses r�actions non verbales. Parall�lement � cela, nous enregistrerons par vid�o tous les sites

Internet visit�s par le sujet au cours de son processus de navigation. Cela nous permet de retracer,

�tape par �tape, lÕenvironnement commercial virtuel avec lequel le sujet �tait en interaction. Les

protocoles verbaux de chaque sujet seront ensuite transcrits et codifi�s.

Notre codification des processus d�cisionnels d�pend, dÕune part, de certaines sp�cificit�s du

processus dÕachat par Internet et, dÕautre part, de leur classification en fonction de leur longueur

(Olshavsky, 1985a, 1985b; Nantel, 1985; Nantel, Frame et Robillard, 1989 et Nantel, 1995). Nous

pr�sentons dans ce qui suit les �tapes et les crit�res que nous adoptons pour classifier les diff�rents

types de processus d�cisionnels.

3.8.2. �tape 1.Ê: Distinction entre les processus de navigation et les

processus d'achat

Le processus de navigation dans Internet pour lÕachat dÕun produit comporte � la fois des

d�cisions reli�es au choix des pages et des sites � visiter (lieux virtuels dÕachat ou sources

dÕinformation) et des d�cisions reli�es � la s�lection de lÕune des marques ou des mod�les du produit.

Par cons�quent, la premi�re classification que nous allons faire des protocoles verbaux tente de

distinguer entre les processus d�cisionnels reli�s � la navigation dans Internet et les processus reli�s �

la s�lection du produit � acheter.

Cette premi�re classification est r�alis�e, premi�rement, par le d�coupage des protocoles en

�l�ments, de sorte que chaque �l�ment ne contient quÕune seule unit� dÕanalyse. Celle-ci ne doit

comprendre quÕune seule id�e. Ericsson et Simon (1993) d�finissent l'id�e comme �tant une

information qui se pr�sente � la m�moire � court terme de l'individu et qui attire son attention. Ils
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ajoutent que toute phrase contient plusieurs id�es. La phrase n'est qu'une structuration grammaticale

d'un ensemble d'id�es. Ainsi, lÕid�e peut �tre un crit�re de choix, une r�gle de d�cision, un jugement

cognitif, une r�action affective ou un acte de navigation. Globalement, chaque �l�ment du protocole

peut repr�senter une pens�e, une �motion ou une action. La distinction entre les id�es reli�es au

processus de navigation et les id�es reli�es au processus d'achat a �t� bas�e sur les deux d�finitions

suivantes.

1. D�finition des id�es reli�es aux processus de navigationÊ: Cette d�finition servira comme

crit�re de codification des id�es reli�es aux processus de navigation.

Une id�e est consid�r�e comme appartenant au processus de navigation lorsquÕelle

est reli�e au choix entre le fran�ais ou lÕanglais comme langue de navigation, entre l e s

outils de recherche (YahooÊ!, Lycos, Excite, WebCrawler ou autres), entre les mots cl�s

pour d�clencher la recherche, entre les r�sultats pr�sent�s par les outils de recherche,

entre les sites ou entre les hits � visiter, entre les sources virtuelles dÕinformation

(sources � caract�re commercial telles que les fabricants ou les vendeurs ou sources

publiques telles que Consumer Report, les groupes de discussion ou les usagers du produit

en question) et entre les vendeurs et leurs lieux de r�sidence. En bref, les id�es

appartenant au processus sont reli�es au choix du cheminement que le sujet adopte afin

dÕatteindre les sites qui pr�sentent le produit recherch� et les informations qui lui sont

reli�es .

2. D�finition des id�es reli�es aux processus d'achatÊ: Cette d�finition servira comme crit�re de

codification des id�es appartenant au processus d'achat.

Une id�e est consid�r�e comme appartenant au processus d'achat lorsquÕelle est

reli�e � la d�termination de la marque ou de la forme du produit � acheter. Ce genre de

processus est directement associ� � la comparaison entre les diff�rents lecteurs de disques

compacts qui sont disponibles dans Internet. Ces processus tentent de pr�ciser le lecteur

de disques compacts que le sujet choisira en fonction dÕun ensemble de crit�res e t

dÕattributs reli�s au produit. Le processus d�cisionnel est dans ce cas centr� sur l e

traitement cognitif ou affectif des attributs des lecteurs de disques compacts disponibles

dans Internet. Les attributs concrets peuvent �tre la marque, le mod�le, le prix, l a

garantie, les dimensions (largeur x hauteur x profondeur), lÕapparence, la puissance

d�clar�e (watts/canal), lÕ�galisation des fr�quences pr�r�gl�e, lÕ�galisation des fr�quences

manuelle, lÕ�quilibrage droite-gauche, lÕatt�nuation du volume, lÕambiophonie, l a
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platine, lÕentr�e auxiliaire vid�o, la sortie auxiliaire vid�o, les prises dÕenceintes surround,

le micro/Karaoke, le nombre de m�moires (AM et FM), le nombre de disques, le type de

lecteur (tiroir � plateau, tiroirs superpos�s, magasin + tiroir � plateau, magasin, magasin

+ fente), le nombre de plages programmables, lÕouverture du tiroir pendant la lecture,

lÕacc�s direct aux plages, lÕaffichage du temps, le r�ducteur de bruit Dolby, la recherche

automatique de plage, le compteur de bandes, la copie de cassettes � haute vitesse,

lÕenregistrement dÕun disque compact, le lieu de fabrication et le lieu de vente.  

Ce crit�re de classification des protocoles en termes de processus de navigation et de processus

de choix du produit est du type nominal. En effet, chaque �l�ment du protocole devrait �tre class�

dans lÕune des deux cat�gories dÕune mani�re exclusive.

3.8.3. �tape 2.Ê: Distinction entre les processus courts et les processus

longs

Dans cette seconde �tape, et pour chacune de ces deux cat�gories de processus (de navigation

dans Internet et de choix du produit), nous soumettons chaque protocole � un traitement quantitatif

qui nous permettra de distinguer les processus courts des processus longs. Cette distinction sera

bas�e sur le calcul du nombre d'id�es pertinentes, du nombre de sites et du nombre de hits

visit�s par le sujet au cours de son processus d�cisionnel (de navigation ou dÕachat). Ë partir de ces

trois indicateurs, nous calculons un indice global de la longueur du processus. Cet indice se calcule

comme suitÊ:

Indice global de la longueur du processus

=

Nombre d'id�es pertinentes x (Nombre de sites + Nombre de hits)

Le calcul du nombre d'id�es pertinentes est effectu� � partir des transcriptions des protocoles

verbaux. Ainsi, apr�s la classification de la premi�re �tape, le nombre d'id�es manifest�es par le sujet

en rapport � l'achat ou � la navigation est calcul�.

Dans la pr�sente recherche, le nombre d'id�es reli�es � l'achat ou � la navigation est la

mesure de l'intensit� du traitement r�alis�e par le sujet, respectivement, au cours de son processus

d'achat ou au cours de son processus de navigation. En effet, le nombre d'id�es verbalis�es par le sujet

repr�sente le nombre d'op�rations �l�mentaires cognitives, affectives ou conatives qu'il a ex�cut�es.
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Le calcul du nombre de sites et de hits est bas� sur les enregistrements vid�o des pages Web

visit�es par chaque sujet. Ces enregistrements sont visualis�s afin de compter le nombre de site et de

hits d'achat et le nombre de site et de hits de navigation.

Rappelons que dans cette recherche, nous adoptons les d�finitions suivantes des termes site et

hit. Ces d�finitions ont �t� propos�es par Goyer, Lalonde et Laurendeau (1998).

Un site d�signe de fa�on g�n�rale un service sur lequel on peut se brancher par Internet.

Sp�cifiquement, un site Web est un ensemble de pages Web produites par un m�me auteur (ou groupe

d'auteurs) poursuivant un objectif commun. La page Web est l'unit� de base du regroupement de

l'information dans Internet. Une page Web est un document regroupant du texte, des images, des

formulaires ou d'autres composantes multim�dias. Chaque page Web poss�de une adresse URL. La

sp�cificit� des pages Web r�side dans leur pr�sentation de l'information en mode hypertexte. Les liens

hypertextes, pr�sents dans une page Web, sont consid�r�s dans cette recherche comme �tant des hits.

Ainsi, un hit est un lien hypertexte qui se d�finit comme �tant l'organisation d'un document

(textuel ou graphique) informatis� et caract�ris� par l'existence de liens dynamiques (hot links) entre

ses diff�rentes sections. Dans un navigateur Web, les hits sont cr��s � l'aide de mots soulign�s ou

d'ic�nes sur lesquels on clique � l'aide de la souris. Ils ont pour but de faciliter le cheminement du

lecteur dans un document ou entre plusieurs documents. Il est � noter qu'un hit peut �tre un mot, une

phrase, un symbole ou une image qui contient l'adresse d'un autre document ou partie de document.

Le nombre de sites et de hits d'achat ou de navigation repr�sente dans cette recherche la

mesure de la quantit� d'informations trait�es, respectivement, dans le processus d'achat ou dans

le processus de navigation. En effet, les sites et les hits mettent le sujet face � un �ventail

d'informations textuelles, graphiques ou de nature multim�dia. Ce sont ces informations que le sujet

utilise dans l'�laboration de son processus d'achat ou de son processus de navigation. Le nombre de

sites et de hits visit�s par le sujet repr�sente donc la quantit� d'informations face auxquelles il �tait

expos�.

La v�rification de la fid�lit� des mesures des processus d�cisionnels est effectu�e en trois

�tapes. Dans la premi�re �tape, cette v�rification est bas�e sur l'�tude de la convergence des r�sultats

du comptage du nombre de sites et de hits et de leur classification en sites et hits de navigation et en

sites et hits d'achat. Deux codificateurs ou plus r�alisent cette t�che de codification. Un sous-

�chantillon de sujets est choisi d'une fa�on al�atoire pour �tudier la convergence des r�sultats de

diff�rents codificateurs. La fid�lit� de cette premi�re �tape de codification est �valu�e par les
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corr�lations des r�sultats de ces codificateurs. En bref, cette �tape de v�rification tente d'�valuer la

fid�lit� de la mesure de la quantit� d'informations trait�es.

Dans la seconde �tape, la v�rification est bas�e sur l'�tude de la convergence des r�sultats du

d�coupage des protocoles verbaux en morceaux d'id�es et de leur classification en id�es li�es � la

navigation et en id�es li�es � l'achat. Pareillement � l'�tape pr�c�dente, deux codificateurs ou plus

r�alisent cette t�che de codification. Un sous-�chantillon de sujets est form� d'une fa�on al�atoire

pour cette fin. La fid�lit� de cette �tape de codification est �valu�e par les corr�lations des r�sultats

des diff�rents codificateurs. Ces corr�lations indiquent donc la fid�lit� de la mesure de l'intensit� du

traitement.

Enfin, la derni�re �tape de v�rification de la fid�lit� est effectu�e par l'�tude de la convergence

des deux m�thodes pr�c�dentes de d�termination du processus de cheminement du sujet au cours de son

magasinage par Internet. En effet, la premi�re �tape de codification trace les stations (sites et hits de

navigation ou d'achat) par lesquelles le sujet est pass� au cours de son magasinage. De m�me, les

protocoles verbaux codifi�s dans la seconde �tape permettent aussi de retrouver ces stations et les

�tapes du cheminement du sujet. Ainsi, si ces deux m�thodes convergent et fournissent un

cheminement identique du sujet, alors les deux m�thodes sont donc fid�les et leurs r�sultats sont

valides. Dans le cas o� il y aurait divergence entre ces deux m�thodes, les corrections n�cessaires sont

apport�es (� la codification des sites et des hits et/ou � la codification des protocoles verbaux) sur la

base d'une nouvelle observation de l'enregistrement vid�o de la navigation du sujet. Cette �tape de

v�rification est appliqu�e sur la totalit� de l'�chantillon.   
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Chapitre 4.

Description de

la m�thodologie de recherche
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4.1. Introduction

Nous pr�sentons dans ce qui suit les raisons sous-jacentes � nos choix m�thodologiques. Ainsi,

nous commen�ons par d�fendre lÕad�quation de la m�thode de protocole dans la collecte des processus

d�cisionnels. En plus des arguments dÕautorit� et de la large utilisation de cette m�thode, nous

r�pondrons aux deux critiques fondamentales adress�es � la validit� de cette m�thode. Nous

pr�ciserons aussi les pr�cautions que nous suivrons afin de sauvegarder sa richesse et sa validit�.

Ensuite, nous justifions les choix que nous avons effectu�s par rapport au cadre et � la

m�thode dÕ�chantillonnage. De m�me, nous pr�senterons les raisons qui nous ont amen� au choix du

lecteur de disques compacts comme produit de notre recherche. Enfin, nous d�crirons en d�tail la

proc�dure et les �tapes de lÕexp�rimentation en laboratoire.    

4.2. Pr�sentation et justification de la m�thode de collecte

des donn�es
 

La m�thodologie que nous avons adopt�e pour faire la collecte des donn�es est de deux types.

Pour les variables ind�pendantes, nous avons utilis� des �chelles de mesures dont la validit� et la

fid�lit� ont �t� approuv�es dans la litt�rature et dans notre pr� test. Par contre, pour faire la collecte

des donn�es concernant les processus d�cisionnels, nous avons utilis� la m�thode de protocole dÕune

fa�on conforme aux consignes d'Ericsson et Simon (1993). La justification du choix des �chelles de

mesure a �t� pr�sent�e dans la partie op�ratoire. Nous pr�sentons dans ce qui suit les raisons qui nous

ont amen�s au choix de la m�thode de protocole.

 

Les processus d�cisionnels que nous �tudions dans la pr�sente recherche sont ceux reli�s, dÕune

part, aux processus de navigation dans Internet au cours desquels se fait le choix entre les sites et les

hits dÕInternet et, dÕautre part, aux processus de d�cision reli�s au choix entre les marques et les

mod�les de lecteur de disques compacts. Pour retracer ces deux processus, nous avons demand� aux

sujets de verbaliser toutes les pens�es et les impressions qui se pr�sentent � leur esprit lors du

magasinage par Internet. Nous avons fait lÕenregistrement vid�o de leur verbalisation et de leurs

comportements non verbaux (utilisation de la souris, mouvement des yeux et expressions du visage).

Parall�lement, nous avons enregistr� par vid�o tout le processus de navigation qui se passe � lÕ�cran de

lÕordinateur.
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Hoffman et Novak (1996) recommandent lÕutilisation de la m�thode de protocole pour

lÕ�tude des processus dÕachat par Internet. Dans ce qui suit, nous pr�sentons la large reconnaissance et

utilisation de cette m�thode dans lÕ�tude des processus internes sous-jacents aux comportements.

Ensuite, nous discutons les deux critiques fondamentales adress�es � la m�thode de protocole comme

outil de collecte de donn�es.

 

Ericsson et Simon (1993) ont pr�sent� en d�tail les r�gles m�thodologiques � respecter, les

avantages et les diff�rentes utilisations de la m�thode de protocole pour lÕ�tude des processus

d�cisionnels. Anderson (1987) a affirm� que la verbalisation concurrente est actuellement reconnue

comme un outil majeur de collecte de donn�es sur les processus d�cisionnels. Plusieurs articles

pr�sentent la pertinence de lÕutilisation de cette m�thode dans la collecte des donn�es reli�es � des

domaines tr�s vari�s, tels que la prise de d�cision (Montgomery et Svenson, 1989), lÕapprentissage

dÕune langue seconde (Faerch et Kasper, 1987), la compr�hension dÕun texte (Laszlo, Meutsch et

Viehoff, 1988) et le choix entre des produits de consommation (Alexis, Haines et Simon, 1968Ê;

Bettman, 1970Ê; Biehal et Chakravarti, 1989 ; Brucks, 1985Ê; Chhabra et Olshavsky, 1986Ê; Gardial

et Biehal, 1985Ê; Payne, 1976Ê; Robinson, Faris et WindÊ; 1967Ê; Nantel, 1985Êet Nantel, Frame et

Robillard, 1989Ê; Robillard, 1989). Plusieurs monographies et papiers de synth�se pr�sentent aussi de

nombreuses recherches qui sont bas�es sur la m�thode de protocole (Bereiter et Scardemalia, 1987Ê;

Rowe,Ê 1985Ê; Bellezza, 1986Ê; Ericsson, 1988Ê; Fiske et Ruscher, 1989Êet Denning et al., 1990).

 

Contrairement � cette large reconnaissance et utilisation de la m�thode de protocole, plusieurs

chercheurs infirment la validit� de cette m�thode comme outil de collecte des donn�es. Les deux

critiques fondamentales adress�es � la m�thode de protocole sont reli�es au fait que la verbalisation

affecte et modifie le processus d�cisionnel naturel et habituel du sujet (Mathews, Buss,

Chinn et Stanley, 1988Ê; Short et al., 1991) et quÕelle ne permet pas de retracer la totalit� des

�tapes du processus et des �tats dÕexp�rience de lÕindividu (Nisbet et Wilson, 1977).

 

Pour r�pondre � la premi�re critique, Ericsson et Simon (1993) font la distinction entre trois

types de verbalisation. Ils pr�cisent que la verbalisation du type (1) se produit lorsque le chercheur

demande au sujet de penser � haute voix et de verbaliser les pens�es et les impressions qui se

pr�sentent � son attention au cours de son processus d�cisionnel. Contrairement � cette verbalisation

concurrente, celle du type (2) se produit apr�s lÕexp�rimentation et � la fin du processus d�cisionnel.

Cette verbalisation r�trospective se base sur la m�morisation du sujet des diff�rentes �tapes de son

processus d�cisionnel. Enfin, la verbalisation du type (3) se produit lorsqu'on demande au sujet

dÕexprimer et dÕexpliquer les raisons, les justifications et les traitements quÕil r�alise au cours de son

processus d�cisionnel. La demande de verbalisation est dans ce cas orient�e vers certaines

informations sp�cifiques que le chercheur d�sire collecter.
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Ericsson et Simon (1993) affirment que cÕest uniquement la verbalisation du type (3) qui

influence et modifie le processus habituel des sujets. En effet, par le fait dÕexiger certaines

informations sp�cifiques, les sujets sont contraints de mettre en Ïuvre un processus de traitement

suppl�mentaire afin de fournir les informations demand�es par le chercheur. Ce processus additionnel

nÕest pas n�cessairement pertinent pour la t�che. Par cons�quent, la s�quence du raisonnement que les

sujets vont adopter nÕest pas identique � celle quÕils ont lÕhabitude de r�aliser (sans verbalisation).

Stinessen (1985) a montr� que le fait de demander aux sujets de verbaliser les raisons, les justifications

et les traitements sous-jacents � leur processus les conduit � adopter un processus cognitif additionnel

qui modifie leur processus et influence leur niveau de performance.

 

Contrairement � la verbalisation du type (3), la verbalisation concurrente du type (1) et la

verbalisation r�trospective du type (2) nÕont aucun effet sur la s�quence du raisonnement des sujets.

Parmi ces deux derniers types de verbalisation, nous adopterons la verbalisation concurrente, car elle

poss�de lÕavantage de ne pas subir lÕimpact de lÕoubli et le biais de m�moire. Ericsson et Simon (1993)

affirment que pour les t�ches de longue dur�e, il est pr�f�rable dÕutiliser la verbalisation concurrente du

type (1), car elle fournit des informations plus riches et plus valides. Comme nos exp�riences de

magasinage par Internet auront des dur�es de trente minutes et dÕune heure, nous suivrons cette

recommandation dÕEricsson et Simon (1993).

 

Dans une verbalisation concurrente du type (1) les sujets ne sont pas invit�s � exprimer

certaines informations sp�cifiques. Au contraire, ils sont appel�s � verbaliser toute information qui est

saisie par leur attention et qui atteint leur conscience. Ils sont convi�s � se concentrer

fondamentalement sur la r�alisation de leur t�che dÕune fa�on habituelle et normale. La verbalisation

devrait �tre une t�che secondaire et auxiliaire. LÕinstruction de verbalisation est g�n�rale et simple.

Les sujets auront des instructions du genre  ÇÊverbaliserÊÈ, ÇÊpenser � haute voixÊÈ et ÇÊverbaliser les

id�es et les impressions qui se pr�sentent � votre espritÊÈ. Au cours de la verbalisation, lÕinteraction

entre le sujet et le chercheur est tr�s restreinte et elle se limite � rappeler au sujet de ÇÊverbaliserÊÈ si

son silence est trop prolong�. Ericsson et Simon (1993) proposent m�me dÕaccorder au sujet quelques

moments sans verbalisation afin quÕil se concentre plus sur la r�alisation de sa t�che. De m�me, ils

recommandent de ne pas modifier les instructions de verbalisation entre les sujets pour ne pas cr�er un

biais m�thodologique.

 

En respectant ces consignes de la verbalisation concurrente du type (1), plusieurs chercheurs

ont montr� que la verbalisation nÕa aucun effet sur la s�quence des traitements du processus

d�cisionnel. Le seul impact qui a �t� retenu est le prolongement de la dur�e du processus. La

comparaison entre les groupes avec verbalisation et les groupes sans verbalisation a �t� effectu�e par
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rapport au temps du processus, � la pr�cision des sujets, � leur niveau de performance et aux

mouvements de leurs yeux. LÕimpact de la verbalisation du type (1) nÕ�tait significatif que sur le

temps de d�lib�ration. LÕ�tude des mouvements des yeux a confirm� la concordance entre la

verbalisation et le processus d�cisionnel des sujets (Deffner, 1984,Ê1989; Rhenius et Heydemann,

1984Ê; Heydemann, 1986Ê; Borstel, 1982).

 

Concernant les critiques de la validit� de contenu de la m�thode de protocole et sa capacit� de

saisir lÕint�gralit� des �l�ments du processus d�cisionnel, Ericsson et Simon (1993) proposent une

position mod�r�e qui montre lÕavantage de la verbalisation concurrente du type (1), sans nier ses

limites. En effet, ils critiquent la position de certains chercheurs qui affirment que la verbalisation

concurrente est capable de saisir la totalit� des �tapes du processus de r�solution de probl�me. De

m�me, ils sÕopposent � ceux qui soutiennent que cette m�thode nÕest capable de saisir que les s�ries de

traitements strictement logiques qui sont engendr�es par lÕinstruction de verbalisation. Ainsi, les

premiers pr�conisent que la m�thode de protocole est capable de saisir le processus d�cisionnel dans

son int�gralit�. Par contre, les seconds pr�tendent que cette m�thode nÕest capable de recueillir quÕun

processus artificiel quÕelle a engendr�.

 

Ericsson et Simon (1993) affirment que la verbalisation concurrente du type (1) nÕest capable

de saisir que les informations qui sont pr�sentes dans la m�moire � court terme du sujet. Seules les

informations qui r�ussissent � attirer lÕattention du sujet sont susceptibles dÕ�tre verbalis�es. Les

protocoles verbaux ne peuvent fournir que les r�sultats cons�quents aux processus de perception et de

rappel. Ils ne sont pas capables de retracer les raisons de lÕ�mergence des pens�es, des impressions et

des informations dans la conscience du sujet. Ils indiquent uniquement leur pr�sence dans la conscience

et lÕattention du sujet.

Comparativement � lÕobservation et au questionnaire apr�s exp�rimentation, la verbalisation

concurrente du type (1) poss�de lÕavantage dÕavoir plus de validit�, de richesse et moins d'impacts de

lÕoubli. En effet, les processus d�cisionnels sont des comportements non observables pour lesquels seul

le sujet poss�de un acc�s direct et privil�gi�. Les questionnaires ou la verbalisation r�trospective sont

aussi largement influenc�s par les biais de la m�moire. Par cons�quent, la verbalisation concurrente du

type (1) est la m�thode de collecte de donn�es sur les processus d�cisionnels qui offre le plus de

richesse et de validit�.

 

4.3. S�lection des r�pondants
 

L'orientation th�orique de la pr�sente recherche est � lÕorigine du choix dÕune m�thode

dÕ�chantillonnage non al�atoire. La s�lection des r�pondants a �t� effectu�e par un �chantillonnage
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discr�tionnaire. LÕunivers op�rationnel de notre recherche est constitu� par les �tudiants inscrits au

programme de baccalaur�at � lÕ�cole des Hautes �tudes Commerciales. Ces �tudiants ont �t� contact�s

en classe et ils seront invit�s � r�pondre � notre questionnaire de recrutement. Ces r�ponses ont �t�

collect�es au cours de la m�me s�ance.

 

Le choix de ce groupe est bas� sur le fait que nous accordons plus dÕimportance � la validit�

interne de nos r�sultats quÕ� leur validit� externe (Calder, Phillips et Tybout, 1981). De m�me, notre

recherche est compos�e dÕune partie descriptive et dÕune partie exploratoire. La partie descriptive est

reli�e aux processus d�cisionnels des consommateurs lors dÕun achat par Internet. Cette description

nÕest pas orient�e vers une population sp�cifique par rapport � laquelle nous devons avoir un

�chantillon statistiquement repr�sentatif. Notre objectif est dÕavoir un �chantillon qui est le plus

homog�ne possible. Par ailleurs, la partie exploratoire de notre recherche ne vise aucune forme de

g�n�ralisation. Elle t�che plut�t dÕexaminer certains liens th�oriques qui ne sont pas assez d�velopp�s

dans la litt�rature et d'�tudier les processus d�cisionnels des consommateurs dans un nouvel

environnement d'achat. Ainsi, un �chantillonnage discr�tionnaire nous permet dÕatteindre les objectifs

de notre recherche (Calder, Phillips et Tybout, 1981, Churchill, 1995).

 

Le premier contact que nous avons eu avec les r�pondants avait lieu lors de leurs r�actions �

notre questionnaire de recrutement. Ce dernier comporte les mesures de nos variables ind�pendantes,

une fiche signal�tique et une requ�te de participation � lÕexp�rimentation. Dans cette requ�te, nous

avons demand� aux r�pondants dÕindiquer leur nom et leur(s) num�ro(s) de t�l�phone afin de les

contacter sÕils acceptent de participer � lÕexp�rimentation. Pour les motiver, nous offrons une

somme de 15 $ comme r�compense � cette participation.

  

Les �tudiants qui ont accept�s de participer � lÕexp�rimentation ont �t� contact�s et

convoqu�s en laboratoire. DÕapr�s notre pr� test, le tiers (20/62) des �tudiants contact�s ont accept�

de participer � lÕexp�rimentation. Parmi ces vingt �tudiants, presque le quart (6/20) n'est pas venu en

laboratoire, bien que nous les ayons sollicit�s par trois appels t�l�phoniques. Par cons�quent, pour

avoir un �chantillon de 100 participants � notre exp�rimentation, nous devrons avoir 134 �tudiants

qui manifestent leur intention de participer � la s�ance en laboratoire. Pour avoir ces 134 �tudiants,

nous devrons commencer par un �chantillon de 402 �tudiants (134 x 3 = 402). Toutefois, il est �

noter que la r�compense de 15 $ peut engendrer un taux de r�ponse plus �lev� que celui du pr� test

(sans r�compense).

 

 Nous avons cibl� un �chantillon de 100 sujets pour les raisons suivantes. D'une part, la partie

descriptive de notre recherche exige un nombre de sujets suffisamment �lev� afin de pouvoir tester
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nos hypoth�ses. Nous avons estim� qu'un �chantillon d'une telle taille permettra d'avoir des variances

assez �lev�es de nos variables ind�pendantes.

 

 D'autre part, nous devrons limiter notre �chantillon � cette taille pour des raisons de

faisabilit�. En effet, en plus des questionnaires, notre recherche comporte aussi des aspects qualitatifs

aux niveaux de la collecte et de la saisie des donn�es. Le genre d'exp�rimentation que nous avons

adopt�, l'utilisation de la m�thode de protocole et la complexit� ainsi que la lourdeur des

transcriptions et des codifications des protocoles verbaux nous contraint � ne pas d�passer un

�chantillon de 100 sujets. Il est � noter que  les transcriptions des protocoles verbaux ont pris quatre

mois (de mi-juin � mi-octobre 1997) pour �tre r�alis� et les proc�dures de codification se sont

prolong�es aussi sur une p�riode de quatre mois (novembre 1997 � f�vrier 1998).

Par ailleurs, le questionnaire de recrutement a �t� soumis � 330 sujets. Parmi ces derniers, 105

ont accept� de participer � l'exp�rimentation. Ces 105 volontaires ont �t� contact�s par t�l�phone

afin de fixer un rendez-vous pour r�aliser l'exp�rimentation. Aucun crit�re n'a �t� utilis� pour

s�lectionner ces 105 sujets � part leur volont� de participer � la recherche. Nous pr�sentons dans ce

qui suit les caract�ristiques sociod�mographiques de ces 105 sujets.

       

Les 105 sujets qui ont particip�s � l'exp�rimentation sont compos�s de 48 femmes (45.5%) et

de 57 hommes (54.3%). Deux sujets (1.9%) sont �g�s de moins de 20 ans. 88 sujets (83.8%) sont �g�s

entre 20 et 29 ans. 12 sujets (11.4) sont �g�s de 30 � 39 ans. Les 3 sujets restants (2.9%) sont �g�s de

40 � 49 ans.

De m�me, cet �chantillon est compos� de 55 sujets (52.4%) qui sont uniquement des �tudiants

sans exercer aucune autre profession. Par contre, 32 sujets (30.5%) sont des �tudiants et travaillent �

temps partiel. Enfin, 18 sujets (17.1%) travaillent � temps plein et sont aussi aux �tudes. Les emplois

occup�s par les sujets sont tr�s diversifi�s, soit assistant de recherche (2 sujets), coordinateur �

l'exportation (1 sujet), propri�taire d'un d�panneur (1 sujet), commis Banque Royale (1 sujet), g�rant

responsable des achats (1 sujet), repr�sentant (1 sujet), chimiste (2 sujets), coordinatrice marketing (1

sujet), technicienne en v�rification fiscale (1 sujet), ing�nieur (1 sujet), gestionnaire de portefeuille (1

sujet), analyste senior (1 sujet), directeur de production (1 sujet), pr�pos� aux b�n�ficiaires (1 sujet),

technicienne g�nie industrielle (1 sujet), commis de bureau (1 sujet) et fonctionnaire en commerce

international (1 sujet).

En plus, 16 sujets (15.2%) ont indiqu� que les �tudes post-secondaires, coll�giales ou �cole

technique repr�sentent le plus haut niveau d'�tudes qu'ils ont r�alis�. 80 sujets (76.2%) ont indiqu� que

les �tudes les plus avanc�es qu'ils ont effectu�es sont les �tudes universitaires de premier cycle. 9 sujets
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(8.6%) ont s�lectionn� la rubrique �tudes universitaires de deuxi�me cycle (Ma�trise ou MBA) pour

r�pondre � cette question.

Par ailleurs, 82 sujets (78.1%) sont c�libataires. Par contre, 22 sujets (21.0%) sont mari�(e)s

ou conjoint(e)s de fait. Un sujet a divorc�. 5 sujets ont d�clar� qu'ils habitent seuls. 40 sujets (49%)

ont affirm� qu'il y a une ou deux personnes vivant dans leurs m�nages. 41 sujets (40.2%) avancent

qu'il y a entre 3 et 5 personnes dans leurs m�nages. 6 sujets (5.9%) habitent dans des m�nages

comptant 6 ou 7 personnes. Enfin, 3 sujets n'ont pas r�pondu � cette question.

En outre, 75 sujets (73.5%) ont affirm� que leurs m�nages ne comptent aucune personne �g�e

moins de 18 ans. 15 sujets (14.7%) ont d�clar� que dans leurs m�nages il y a une personne �g�e de

moins de 18 ans. Enfin, 12 sujets (11.8%) ont indiqu� qu'il y en a 2 ou 3. 3 sujets n'ont pas r�pondu �

cette question.

Concernant le revenu, 32 sujets (31.7%) ont d�clar� un revenu brut pour l'ann�e 1996

inf�rieur � 15 000$. 29 sujets (28.8%) ont d�clar� un revenu entre 15 000$ et 34 999$. 11 sujets

(10.9%) ont un revenu entre 35 000$ et 44 999$. 8 sujets (8%) ont d�clar� un revenu entre 45 000$

et 64 999$. Enfin 21 sujets ont affirm� que leur revenu est plus que 65 000$. 4 sujets n'ont pas

indiqu� leur classe de revenu.

89 sujets (87.3%) ont indiqu� qu'ils poss�dent un ordinateur. Par contre, 13 sujets (12.7%)

affirment qu'ils ne le poss�dent pas. 3 sujets n'ont pas r�pondu � cette question. En outre, 77 sujets

(73.3%) affirment qu'ils poss�dent une carte de cr�dit. Par contre, 28 sujets (26.7%) avancent qu'ils

ne la poss�dent pas.

En outre, 62 sujets (61.4%) ont mentionn� qu'ils sont des propri�taires de leurs maisons. A

contrario, 39 sujets (38.6%) avancent qu'ils sont des locataires. 4 sujets n'ont pas r�pondu � cette

question. Enfin, 25 sujets (23.8%) affirment qu'ils habitent dans une maison isol�e. 6 sujets (5.7%)

habitent dans une maison jumel�e ou en rang�e. 24 sujets (22.9%) habitent dans un duplex ou un

Triplex. 47 sujets (44.8%) habitent dans un immeuble d'appartement. 3 sujets (2.9%) ont choisi la

rubrique autres.

 

4.4. Choix du produit
 

Le produit que nous avons s�lectionn� dans la pr�sente recherche est le lecteur de disques

compacts. Nous avons choisi ce produit afin de minimiser la multi colin�arit� entre nos variables
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ind�pendantes. En effet, chacune de nos variables ind�pendantes (connaissance, implication et risque

per�u) porte � la fois sur le produit et sur Internet. Nous avons donc choisi le lecteur de disques

compacts comme produit afin de minimiser les liens entre la connaissance de ce produit et la

connaissance dÕInternet, entre lÕimplication � ce produit et l'implication � Internet et entre le risque

per�u de ce produit et le risque per�u dÕInternet. Le choix dÕun produit reli� � lÕinformatique ou aux

ordinateurs entra�nerait, par contre, une forte multi colin�arit� entre nos variables ind�pendantes.

 

Nous nÕavons impos� aux r�pondants aucune contrainte concernant la marque, la forme, le

mod�le ou le prix du produit. Le sujet d�cide selon son besoin, son go�t et son budget. De m�me, nous

nÕavons impos� au sujet aucune contrainte sur la taille du disque (normal ou petit). Par contre, nous

avons pr�cis� quÕil sÕagit dÕun lecteur de disque compact qui sert � lÕ�coute de la musique. Donc, ce

nÕest ni un lecteur de CD-Rom ni un lecteur de vid�os compacts.

4.5. Proc�dure et d�roulement de lÕexp�rimentation
 

LÕexp�rimentation s'est produite � mon bureau � lÕ�cole des Hautes �tudes Commerciales. Les

sujets qui ont accept� de participer � lÕexp�rimentation sont contact�s afin de fixer un rendez-vous

pour la date et lÕheure de la s�ance en laboratoire.

 

Le navigateur que nous avons utilis� est Netscape Navigator Gold 3 (version 3.0, en fran�ais).

LÕordinateur avec lequel lÕexp�rimentation a �t� effectu�e  est un Pentium 133. LÕ�cran est de 24

pouces (marque Samsung). Nous avons mis � la disposition des sujets un bloc-notes et un stylo pour

quÕils puissent prendre des notes sÕils le d�sirent. Plusieurs sujets de notre pr� test ont manifest� le

besoin dÕ�crire les adresses quÕils veulent visiter ult�rieurement.

Face au sujet et du c�t� de la souris est install� le magn�toscope qui enregistre tous les

comportements verbaux et non verbaux du sujet au cours de lÕexp�rimentation. Un autre

magn�toscope est branch� � lÕordinateur afin dÕenregistrer les sites visit�s par le sujet au cours de sa

navigation. Cet enregistrement se fait � la fois pour lÕimage et pour le son (le protocole du sujet). Cela

nous a permis de synchroniser les deux cassettes vid�o de chaque sujet lors de lÕanalyse.

 

Le d�roulement de lÕexp�rimentation s'est produit en cinq �tapes. D'abord, apr�s la r�ception,

le sujet est plac� devant lÕ�cran de lÕordinateur affichant la page dÕaccueil du site de lÕ�cole des Hautes

�tudes Commerciales. Nous commen�ons par lui pr�senter la t�che quÕil devra accomplir au cours de

cette s�ance en laboratoire. Ensuite, nous lui fournissons une br�ve initiation � la navigation dans

Internet. Par la suite, nous lui demandons de verbaliser son processus d�cisionnel et de naviguer dÕune
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fa�on habituelle et naturelle. Ë ce niveau, le sujet commence sa s�ance de navigation et nous

d�clenchons lÕenregistrement sur les deux magn�toscopes. Cette s�ance de navigation a dur� pour

certains une heure et pour dÕautres, uniquement une demi-heure. Enfin, nous avons soumis au sujet le

questionnaire suivant lÕexp�rimentation. Nous pr�sentons dans ce qui suit le d�tail de chacune de ces

diff�rentes �tapes.

4.5.1. Pr�sentation de la t�che
 

Nous commen�ons par pr�ciser au sujet que sa t�che consiste � naviguer dans Internet pour

r�aliser lÕachat dÕun lecteur de disques compacts. Nous lui soulignons que cÕest un lecteur de disques

compacts qui sert � lÕ�coute de la musique et non pas un lecteur de CD-Rom ou de vid�os compactes.

Nous ajoutons quÕil doit se mettre dans la situation o� il a besoin de ce produit et a vraiment le d�sir et

lÕintention de lÕacheter par Internet. Nous l'informons quÕil a la libert� de choisir le lecteur de disques

compacts qui correspond � son go�t, � sa pr�f�rence et � son budget. Il pourra s�lectionner la marque,

la forme et la grandeur quÕil voudra.

 

Ainsi, nous lui demandons de naviguer dans Internet afin de trouver les diff�rentes possibilit�s

de choix. Nous lui pr�cisons que sÕil trouve le choix qui correspond � sa pr�f�rence, il devra essayer de

le commander par Internet pour autant quÕil d�sire le faire. SÕil nÕarrive pas � trouver le choix qui

correspond � sa pr�f�rence, il nÕest pas contraint de r�aliser lÕachat. Nous lui pr�cisons que lÕessentiel

nÕest pas dans lÕacte dÕachat ou dans la commande du produit, mais plut�t dans le fait de mener le

processus de navigation et de choix dÕune fa�on naturelle et habituelle. Nous lui demandons sÕil a des

questions, sinon nous passons � lÕ�tape dÕinitiation � la navigation dans Internet.

 

4.5.2. Initiation � la navigation dans Internet
 

Le pr� test de lÕexp�rimentation nous a montr� que les sujets qui ont une faible connaissance

dÕInternet ne sont pas capables de mener la navigation dÕune fa�on autonome et sans solliciter mon

intervention � plusieurs reprises. Certains sujets passent parfois plus que 40 minutes sans atteindre les

sites offrant le produit recherch�. Mes interventions au cours du processus de navigation risquent de

biaiser la validit� interne des r�sultats et dÕinfluencer le processus d�cisionnel du sujet. Par cons�quent,

nous avons jug� n�cessaire de fournir une br�ve initiation de base, identique pour tous les sujets et leur

permettant de naviguer dÕune fa�on autonome. Cette initiation montre aux sujets les fonctions de

base n�cessaires pour trouver et consulter les sites commerciaux pertinents � lÕachat du lecteur de

disques compacts.
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Ainsi, nous commen�ons par informer le sujet que lÕobjectif de la navigation est de trouver les

sites qui font la promotion ou la vente des lecteurs de disques compacts. Pour rechercher ces sites, il

peut appuyer, en utilisant la souris, sur le bouton ÇÊRechercherÊÈ. Nous lui indiquons o� est ce dernier

sur lÕ�cran. Nous lÕinformons que, � partir de l�, Netscape lui donnera le choix de faire la recherche

dans des sites en fran�ais, en anglais ou en dÕautres langues. Ce choix est fourni par un menu d�roulant.

Ensuite, il devra choisir lÕun des outils de recherche disponibles. Ë titre dÕexemple, les outils

disponibles pour une recherche en fran�ais sont Alta Vista, Big Foot, Bonjour Mamma, Carrefour Net

et autres. Les outils de recherche dans des sites en anglais sont Yahoo, Lycos, Infoseek, Excite,

WebCrawler et autres. Ces outils de recherche lui permettront de trouver les sites recherch�s. Nous lui

montrons des exemples imprim�s des pages ÇÊOutils de RechercheÊÈ en fran�ais et ÇÊNet SearchÊÈ en

anglais. Sur chacune des pages, nous lui expliquons quÕil peut choisir lÕun des outils de recherche en

appuyant sur son nom avec la souris.

 

Pour lancer la recherche, nous lui expliquons quÕil nÕa quÕ� �crire dans lÕespace r�serv� les

mots cl�s qui repr�sentent lÕobjet de sa recherche. Ë titre dÕexemple, nous lÕinformons quÕil peut

mettre ÇÊachat de lecteur de disques compactsÊÈ pour trouver des sites en fran�ais. Comme il peut

mettre ÇÊshopping CD playerÊÈ pour trouver des sites en anglais. Nous lui expliquons que la recherche

sera d�clench�e d�s quÕil appuiera sur le bouton ÇÊChercheÊÈ (Search) ou sur la touche Entr�e du

clavier.

 

Nous expliquons au sujet que lÕoutil de recherche prendra un peu de temps � faire son

investigation, puisqu'il lui pr�sentera les sites trouv�s. Ainsi, il pourra les consulter en appuyant sur

leurs signets (titres ou adresses des sites, en anglais Bookmark). Nous lÕinformons que sÕil juge que le

site quÕil est en train de visiter nÕest pas pertinent pour son achat, alors, il pourra le quitter en

rebroussant chemin avec la touche ÇÊPr�c�dentÊÈ. De m�me, sÕil juge que les sites trouv�s par lÕoutil

de recherche ne sont pas satisfaisants, alors, il pourra passer � un autre outil en appuyant de nouveau

sur Rechercher ou Net Search et ensuite sur le nom de lÕoutil de recherche quÕil d�sire adopter.

 

Enfin, nous informons le sujet quÕil peut trouver dans mes signets quelques sites de promotion

et de vente de lecteurs de disques compacts. Ainsi, il pourra les consulter. Comme il pourra utiliser mes

signets pour sauvegarder dÕautres sites quÕil juge pertinents et quÕil d�sire consulter ult�rieurement. Le

tableau (4.1.) suivant pr�sente les sites sauvegard�s dans mes signets. Ë cette �tape, nous demandons

au sujet sÕil a des questions, sinon nous passons � la sollicitation de sa verbalisation.
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TableauÊ5.1. : Les sites enregistr�s dans mes signets et mis � la disposition des sujets

Titres Adresses

La Toile du Qu�bec
Akai Audio
Sony Press Release Index

Sounds Fine Mini Stereo Systems

Americas Discount Electronix Xpress Catalog - Mini
Home Stereo Systems
PORTABLE CD PLAYER
Sounds Fine, Ithaca, NY. Music CDÕs, Tapes and
Electronics
Wal-Mart Stores, Inc.
Good Sound - Your Online Guide to Finding a Stereo
System on a Budget
Welcome to Good Stuff Cheap
Sharp Audio Products
Sony Consumer Product GuideÊ: Portable Stereo

http://www.toile.qc.ca/
http://www.akai.com/akaicon/proda.htm
http://www.sel.sony.com/SEL/consumer/ss5/press_releases
/toc.html#home_hi-fi
http://ww1.soundsfine.baka.com/webpages/soundsfine/mini
.html
http://www.go-amdex.com/catalog/mhs.htm

http://www.47photo.com/portcd.htm
http://ww1.soundsfine.baka.com/webpages/soundsfine/defa
ult.html
http://www.wal-mart.com/
http://www.goodsound.com/

http://206.251.122.9/index.html
http://www.sharp-usa.com/products/mobile/audio.html
http://www.sel.sony.com/SEL/consumer/ss5/portable.html

4.5.3. Instruction de verbalisation
Pour expliquer au sujet lÕimportance de la verbalisation de son processus d�cisionnel, nous lui

rappelons que lÕobjectif de notre recherche est lÕ�tude des processus d�cisionnels de navigation et

dÕachat par Internet. Nous lui pr�cisons que le seul moyen dont nous disposons pour saisir et retracer

ce processus d�cisionnel est sa verbalisation des id�es et des impressions qui se pr�sentent � son esprit

au cours de la navigation. Ainsi, nous lui demandons dÕexprimer � haute voix toutes les pens�es et tous

les �tats �motifs quÕil ressentira au cours de sa navigation. De m�me, nous lui demandons de nous dire,

� voix haute, toutes les informations quÕil lit � lÕ�cran.

 

Enfin, nous soulignons au sujet quÕil devra naviguer dÕune fa�on naturelle et adopter le

processus d�cisionnel dont il a l'habitude. Nous pr�cisons au sujet quÕil doit sÕimaginer comme �tant

chez lui, devant son ordinateur, en train de magasiner par Internet afin dÕacheter un lecteur de disques

compacts. Ainsi, il ne devra ni prolonger, ni raccourcir son processus de navigation et de d�cision

habituel. De plus, il doit sÕimaginer seul et oublier totalement mon existence. Nous lÕinformons que le

seul moment o� il pourra poser des questions est celui qui pr�c�de lÕexp�rimentation. Par la suite, il

doit agir tout seul et dÕune fa�on autonome. Ainsi, nous demandons au sujet sÕil a des questions.

Ensuite, la phase de navigation commence et nous lan�ons lÕenregistrement des deux magn�toscopes.

 

4.5.4. D�roulement de la navigation
La navigation de tous les sujets commence � partir de la page dÕaccueil du site de lÕ�cole des

Hautes �tudes Commerciales. Pour un groupe, nous accordons une heure de navigation sans
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interventions, sauf pour rappeler la verbalisation si le silence se prolonge de plus de 30 secondes. Ë la

fin de lÕheure, nous arr�tons lÕenregistrement et le sujet cesse sa navigation.

 

Pour lÕautre groupe, nous nÕaccordons quÕune demi-heure de navigation pendant laquelle nous

soumettons le sujet � la manipulation de la pression du temps. Cette manipulation vise � �veiller

l'attention du sujet au passage du temps. Ainsi, juste apr�s dix minutes de navigation, nous lÕinformons

quÕil lui reste vingt minutes de magasinage par Internet. Toutes les cinq minutes, nous informons le

sujet quÕil lui reste 15, 10 et 5 minutes de navigation. Pendant les cinq derni�res minutes, nous lui

rappelons quÕil lui reste 4, 3, 2 et une minute. Ensuite, nous arr�tons lÕenregistrement et le sujet cesse

de naviguer. Au cours de ces trente minutes, nous rappelons aussi au sujet de verbaliser si son silence se

prolonge au-del� de 30 secondes.

4.5.5. Questionnaire suivant lÕexp�rimentation
Imm�diatement apr�s lÕexp�rimentation, nous soumettons au sujet un questionnaire qui tente

de mesurer la dur�e per�ue de navigation, lÕ�tat du flot, lÕ�tat �motionnel et les valeurs de magasinage.

Ë la suite de ce questionnaire, nous remercions le sujet de sa participation et nous lui accordons la

somme promise.
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Chapitre 5.

V�rification du mod�le de mesure
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5.1. Introduction

Nous pr�sentons dans ce qui suit la proc�dure que nous utilisons pour v�rifier la validit� de contenu et

la fid�lit� des mesures que nous avons adopt�es. Nous commen�ons par soumettre l'�chelle � l'analyse

factorielle (Stewart, 1981; Zeller et Carmines, 1976; Carmines et Zeller, 1979; Allen 1974; Nunnally,

1978). Nous avons utilis� le maximum de vraisemblance comme m�thode d'extraction avec une rotation

orthogonale (Varimax) (Thurstone, 1947; Dillon et Goldstein, 1984). Pour choisir le nombre de facteurs

que nous retenons, nous faisons un arbitrage entre les crit�res suivants:

1.  Nous retenons les facteurs qui ont des valeurs propres sup�rieures � un (Churchill, 1995; Cattel,

1966).

2.  Nous retenons le nombre de facteurs qui pr�c�dent le point d'inflexion de la courbe des valeurs

propres (Cattel, 1966, Cattell et Vogelman, 1977).

3. Nous retenons le nombre de facteurs qui forment un mod�le empirique qui correspond au mod�le

th�orique. C'est le test de Goodness-of-fit qui permet de v�rifier cette correspondance. Pour admettre

celle-ci, il faut avoir une valeur du khi-carr� qui soit faible et dont la probabilit� soit sup�rieure � .05

(Norusis, 1990).

Il est � noter que ces crit�res sont parfois divergents. C'est pour cette raison nous avons d�crit leur

utilisation par le terme d'arbitrage. Par ailleurs, � la suite de la d�termination du nombre de dimensions

pr�sentes dans chaque �chelle, nous calculons l'alpha de Cronbach de chacune de ses dimensions (Zeller et

Carmines, 1976).

5.2.  Les dimensions de la connaissance

Nous avons d�fini la connaissance comme �tant un construit compos� de trois concepts, � savoir la

connaissance subjective, l'exp�rience et l'expertise. Chacune de ces composantes a �t� mesur�e par une

�chelle sp�cifique. Ces �chelles ont �t� adapt�es et utilis�es � la fois pour le produit et pour Internet.

5.2.1. La connaissance subjective

Pour mesurer la connaissance subjective, nous avons utilis� l'�chelle de Park, Mothersbaug et

Feick (1994). L'analyse factorielle montre que les trois items de cette �chelle sont reli�s � un seul facteur.

Pour les lecteurs de disques compacts, ce facteur repr�sente 66.32% de l'information initiale. Pour
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Internet, il saisit 59.68 % de la variance des trois items. Les alphas de cette �chelle pour les lecteurs de

disques compacts et pour Internet sont respectivement .842 et .804. Park, Mothersbaug et Feick (1994)

rapportent qu'ils ont trouv� un alpha de .91.

5.2.2. L'exp�rience

Pour les lecteurs de disques compacts, l'exp�rience a �t� �valu�e par une autre �chelle propos�e

par Park, Mothersbaug et Feick (1994). Cette �chelle est compos�e de deux items continus (mesurant

l'effort de recherche d'information reli� au produit et la fr�quence de son utilisation) et un item cat�gorique

(possession "2" ou non "1" du produit). L'int�gration de cette �chelle est effectu�e par le calcul d'un indice

qui est �gal � la somme des deux premiers items multipli�e par le troisi�me.

En s'inspirant de la m�thode utilis�e par Hansen (1972), Tyebjee (1979b) et Nantel (1985) pour

mesurer le conflit d'attitude, nous avons d�velopp� une �chelle de trois items pour mesurer l'exp�rience

avec Internet. L'int�gration de cette �chelle a �t� effectu�e par le calcul d'un indice qui est �gal au produit

du nombre d'heures d'utilisation d'Internet que le sujet a d�j� r�alis� (produit du nombre de semaines

d'utilisation et du nombre d'heures moyen par semaine) et de l'indice de vari�t� de cette utilisation. Nos

r�sultats montrent que la moyenne de l'item 1 indique que les sujets de notre �chantillon utilisent Internet

depuis 62,2 semaines  (�cart type de 38.41). L'item 2 r�v�le qu'en moyenne les sujets naviguent dans

Internet � raison de 3.5 heures par semaine (�cart type de 4.63). L'indice de variation de l'exp�rience varie

de 0 � 2 et sa moyenne est de 1.15 (�cart type de .43).

En plus de cette �chelle qui quantifie d'une mani�re objective l'exp�rience du sujet avec Internet,

une mesure subjective de l'exp�rience avec Internet (un seul item) a aussi �t� utilis�e afin de la trianguler

avec l'indice pr�c�dent. La corr�lation entre l'indice d'exp�rience et sa mesure subjective est de .525

(p=.000).

5.2.3. L'expertise

L'expertise avec les lecteurs de disques compacts a �t�  �valu�e par une �chelle dichotomique (Vrai

"1" ou Faux "0") de 10 items. Cette �chelle a �t� propos�e par Park, Mothersbaug et Feick (1994). La

moyenne de la somme de ces  10 items est de 2.7 (�cart type de 1.68). De m�me, l'expertise avec Internet a

�t� mesur�e par 10 questions aux choix multiples. La moyenne de la somme de ces questions est de 3.1

(�cart type de 1.93).
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5.3. L'implication

Nous avons adopt� l'�chelle de Zaichkowsky (1985b), � la fois, pour mesurer l'implication au

produit et l'implication � Internet. Cette �chelle est compos�e de 20 items de nature s�mantique

diff�rentielle.

5.3.1. Implication aux lecteurs de disques compacts

L'analyse factorielle montre que le premier facteur repr�sentant les 20 items se distingue par une

valeur propre tr�s �lev�e de 9.57 (repr�sentant 47.87% de la variance initiale). Le point d'inflexion de la

courbe des valeurs propres conduit aussi � l'adoption d'une structure avec un seul facteur (voir le

graphique 5.1.).

Graphique 5.1.
Courbe des valeurs propres de l'implication au produit
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En outre, les trois autres facteurs qui ont des valeurs propres sup�rieures � un (soit respectivement

1.704, 1.214 et 1.092) saisissent 20% d'informations suppl�mentaires. Toutefois, pareillement au mod�le

uni factoriel, l'adoption d'un mod�le compos� de quatre facteurs n'est pas en concordance avec le mod�le

empirique (khi-carr� = 116, p = .005). Ainsi, nous retenons le mod�le � un seul facteur. Nous

sauvegardons les valeurs de ce facteur comme repr�sentant l'implication. C'est ce facteur que nous

utilisons pour �tudier l'impact de l'implication au produit sur les processus d�cisionnels. Enfin, soulignons

que les 20 items ont un alpha de .9402. Cet alpha est tr�s proche de celui trouv� par Zaichkowsky (1985b),

soit .95, et par Robillard (1989), soit .96.

5.3.2. Implication � Internet

L'analyse factorielle montre que le premier facteur, poss�dant la valeur propre plus �lev�e

(11.799), saisit 58.99% de l'information initiale. De m�me, le point d'inflexion de la courbe des valeurs

propres, pr�sent�e ci-dessous, conduit � l'adoption d'un seul facteur repr�sentant les 20 items.

Graphique 5.2.
Courbe des valeurs propres de l'implication � Internet
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Par ailleurs,  les deux autres facteurs qui ont des valeurs propres sup�rieures � un (soit 1.521 et

1.003), saisissent 12.6% d'informations suppl�mentaires. Toutefois, le mod�le � trois facteurs ne concorde

pas d'une mani�re significative au mod�le empirique (khi carr� = 133 et p = .008). Ainsi, nous adoptons le

mod�le avec un seul facteur. Les valeurs de ce facteur seront utilis�es pour �tudier l'impact de

l'implication � Internet sur les processus d�cisionnels. Enfin, soulignons que l'alpha des 20 items mesurant

l'implication � Internet est de .9624. Cet alpha est semblable � celui trouv� par Zaichkowsky (1985b) et

Robillard (1989).

Ces r�sultats de l'implication au produit et � Internet confirment l'unidimensionnalit� de ce concept.

Ces r�sultats constituent un soutien pour l'approche cognitive de l'implication qui a �t� largement soutenue

par Engel et Light (1968); Day, (1970); Hupfer et Gardner (1971); Housten et Rothschild (1979);

Lastovika et Gardner (1979); Rothschild (1979); Bloch (1981a); Engel et Blackwell (1982); Zaichkowsky

(1984); Slama et Tashchian (1985); Peter et Olson (1987); Tyebjee (1979a) et Laaksonen (1994).

5.4. Les dimensions du risque per�u

Nous avons adopt� trois �chelles pour mesurer le risque per�u. La premi�re est celle de Stone et

Gronhaug (1993). Nous avons adapt� cette �chelle multidimensionnelle au produit et pour Internet. De

m�me, nous avons utilis� deux autres �chelles sp�cifiques � l'achat par Internet. Ces deux �chelles ont �t�

d�velopp�es par Gupta (1996).

5.4.1. Risque per�u des lecteurs de disques compacts

L'analyse factorielle montre que les 20 items de l'�chelle de Stone et Gronhaug (1993) sont reli�s �

six facteurs poss�dant des valeurs propres sup�rieures � un. Comme le montre le tableau 5.1., ces six

facteurs expliquent 72.88% de la variance initiale (avant rotation).

Toutefois, l'adoption de six facteurs, au lieu de sept, ne permet pas d'avoir un mod�le empirique

qui correspond d'une mani�re significative au mod�le th�orique (khi-carr�=113.615, p=.021). De m�me, le

septi�me facteur poss�de une valeur propre proche de un (.913). L'adoption de sept facteurs au lieu de six

conduit � avoir un mod�le empirique qui correspond au mod�le th�orique (khi-carr�=70.827, p=.139). Les

7 facteurs expliquent 65.50% (apr�s rotation Varimax) de la variance initiale.
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Tableau 5.1. : Les facteurs du risque per�u du produit et leurs valeurs propres

Facteur Valeurs propres % de variance % cumulatif

1 5.576 29.347 29.347

2 2.455 12.920 42.268

3 1.881 9.899 52.166

4 1.528 8.041 60.207

5 1.326 6.977 67.184

6 1.083 5.702 72.86

7 .913 4.807 77.693

Graphique 5.3. : Valeurs propres du risque per�u du produit
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En adoptant le mod�le � sept dimensions, l'analyse factorielle nous permet de retrouver les sept

dimensions du risque per�u comme elles sont pr�cis�es par Stone et Gronhaug (1993).  Chacune de ces

dimensions regroupe les items qui lui sont assign�s. Le tableau 5.2. suivant montre le lien entre les items

et les sept facteurs.

Tableau 5.2. : Les facteurs du risque per�u des lecteurs de disques compacts (LDC)

Facteur

1 2 3 4 5 6 7

Item (I.) 15, Risque (R.) fonctionnel LDC/avantages attendus

I. 16, R. fonctionnel LDC/fiabilit� et s�ret� offertes

I. 14, R. fonctionnel LDC/fonctionnement pr�vu

I. 11, R. �conomique LDC/produit qui correspond � la somme

d'argent d�pens�e

I. 17, R. psychologique LDC/fanatique des produits �lectroniques

I. 18, R. psychologique LDC/attir�(e) impulsivement aux produits

�lectroniques

I. 19, R. psychologique LDC/se sentir mat�rialiste

I. 20, R. psychologique LDC/se sentir d�pendant(e) des produits

I. 4, R. social LDC/mes amis vont penser que je suis pr�tentieux(se)

I. 5, R. social LDC/vu(e) comme �tant ridicule

I. 3, R. social LDC/avoir plus d'estime de la part de mes proches

I. 10, R. �conomique/faire un mauvais investissement

I. 9, R. �conomique/mauvaise fa�on de d�penser mon argent

I. 13, R. physique/risques physiques potentiels

I. 12, R. physique/effets pervers

I. 7, R. li� au temps/provoquer sentiment de pression du temps

I. 6, R. li� au temps/perdre du temps pour apprendre son utilisation

I. 1, R. global/commettre une erreur

I. 2, R. global/cet achat me causera des ennuis

.905

.886

.819

.495

.833

.700

.690

.664

.841

.717

.490

.967

.711

.791

.775

.821

.530

.429

.219

En effet, le premier facteur regroupe les items 15, 16, 14 et 11. Les trois premiers items sont les

mesures du risque fonctionnel. L'item 11 est cens� �tre associ� au risque �conomique. L'analyse de son

contenu indique son lien avec le risque fonctionnel. L'alpha de ces quatre items est de .873. L'alpha

rapport� par Stone et Gronhaug (1993) est de .750. Le second facteur est constitu� par les items 17, 18, 19

et 20 qui mesurent le risque psychologique. Ces items ont un alpha de .828. Stone et Gronhaug (1994)

rapportent un alpha de .810.
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Le troisi�me facteur repr�sente le risque social puisqu'il regroupe les items 4, 5 et 3 qui sont

assign�s � cette dimension. Leur alpha est de .748. L'alpha rapport� par Stone et Gronhaug (1993) est de

.715. Les items 10 et 9, mesurant le risque �conomique, sont � la base du quatri�me facteur. Ces deux

items ont un alpha de .833. Stone et Gronhaug (1993) rapportent un alpha de .762. Le cinqui�me facteur

est constitu� par les items 13 et 12 qui mesurent le risque physique. Ces items ont un alpha de .743. Celui

de Stone et de Gronhaug (1993) est de .591.

Le sixi�me facteur repr�sente le risque li� au temps puisqu'il est reli� aux items 7 et 6 associ�s �

cette dimension. Leur alpha est de .739. L'item 8 qui �tait associ� � cette dimension a �t� �limin�, car il

affaiblit la consistance interne de cette dimension. L'alpha rapport� par Stone et Gronhaug (1993) est de

.657. Enfin, le septi�me facteur repr�sente le risque global puisqu'il regroupe les deux items 1 et 2

assign�s � cette dimension du risque. Il est � noter que les liens de ces items avec le septi�me  facteur ne

sont pas �lev�s. De m�me, leur alpha est tr�s faible (.46). Pour ce facteur, Stone et Gronhaug (1993)

rapportent un alpha de .686.

En bref, l'analyse factorielle montre qu'il y a sept dimensions sous-jacentes � l'�chelle de Stone et

Gronhaug (1993). Pour les lecteurs de disques compacts, ces dimensions sont respectivement le risque

fonctionnel, le risque psychologique, le risque social, le risque �conomique, le risque physique, le risque

li� au temps et, enfin, le risque global. Les valeurs des facteurs seront utilis�es pour �tudier l'impact des

dimensions du risque per�u du produit sur le processus d'achat.

5.4.2. Risque per�u d'Internet

5.4.2.1. �chelle multidimensionnelle

L'analyse factorielle montre que les 26 items de cette �chelle poss�dent six facteurs qui ont des

valeurs propres sup�rieures � un. Toutefois et comme le montre le tableau 5.3., le septi�me facteur

poss�de une valeur propre tr�s proche de un (.988). De plus, le choix d'une structure compos�e de six

facteurs conduit � confondre le risque global et le risque �conomique dans le m�me facteur. De m�me, �

un seuil de confiance de .05, ce mod�le empirique de six facteurs ne correspond pas au mod�le th�orique

(khi-carr�=223.902, p=.024).
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Ë l'inverse, l'adoption d'une structure de sept facteurs permet d'avoir un mod�le empirique qui

concorde d'une mani�re significative avec le mod�le th�orique (khi-carr�=142.335, p=.570). Apr�s

rotation, les sept facteurs expliquent 63.251% de la variance initiale.

Tableau 5.3. : Les facteurs du risque per�u d'Internet et leurs valeurs propres

Facteur Valeurs propres % de variance % cumulatif

1 7.191 28.787 28.787

2 3.253 13.010 41.797

3 2.023 8.092 49.889

4 1.769 7.075 56.963

5 1.601 6.404 63.368

6 1.369 5.475 68.843

7 .988 3.965 72.797

Graphique 5.4.
Courbe des valeurs propres du R.P. Internet
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Tableau 5.4. : Les facteurs du risque per�u d'Internet

Facteur

1 2 3 4 5 6 7

Item (I.) 20, R. psych. Internet/sentiment d'�tre paresseux(se)

I. 21, R. psych. Internet/sentiment d'�tre manipul�(e) par la mode

I. 26, R. psych. Internet/impression d'�tre fanatique d'informatique

I. 23, R. psych. Internet/sentiment d'aimer s'isoler

I. 22, R. psych. Internet/se sentir na�f(na�ve) et facile � tromper

I. 24, R. psych. Internet/impression d'�tre manipul�e par les firmes

I. 25, R. psych. Internet/se sentir coupable

I. 2, R. global Internet/commettre une erreur

I. 3, R. global Internet/me causera des ennuis

I. 1, R. global Internet/subir certains pr�judices

I. 11, R. �co. Internet/perdre mon argent

I. 17, R. fonctionnel Internet/doute du respect des vendeurs de leur

engagement

I. 19, R. fonctionnel Internet/doute de faire des �conomies de

temps, d'effort ou d'argent

I. 12, R. fonctionnel Internet/ ne pas avoir le produit voulu

I. 5, R. social Internet/mes amis vont penser que je suis pr�tentieux

I. 4, R. social Internet/avoir plus d'estime de mes proches

I. 6, R. social Internet/�tre vu(e) comme �tant ridicule

I. 15, R. physique Internet/ne plus avoir le plaisir de se promener

physiquement entre les produits et les toucher

I. 14, R. physique Internet/�tre emp�ch� de toucher et de voir

physiquement les produits que je veux acheter

I. 16, R. physique Internet/ne plus pouvoir utiliser le contact tactile

comme crit�re de choix entre les produits

I. 8, R. li� au temps Internet/avoir le sentiment de pression du

temps

I. 7, R. li� au temps Internet/perdre beaucoup de temps

I. 10. R. �conomique Internet/mauvaise fa�on de d�penser mon

argent

I. 9, R. li� au temps Internet/utilisation non efficace de mon temps

.806

.766

.699

.674

.653

.610

.562

.922

.810

.690

.557

.785

.632

.560

.922

.721

.641

.747

.708

.669

.972

.599

.584

.482
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Comme le montre le tableau 5.4., le mod�le � sept facteurs permet de retrouver toutes les

dimensions  du risque per�u que l'�chelle de Stone et Gronhaug (1993)  t�che de mesurer. En effet, le

premier facteur regroupe les sept items 20, 21, 26, 23, 22, 24 et 25. Ces items sont assign�s � la mesure du

risque psychologique. Ces items ont un alpha de .883. Cet alpha est plus �lev� que celui rapport� par

Stone et Gronhaug (1993), soit de .810. Le second facteur int�gre les trois items 2, 3 et 1 assign�s � la

mesure du risque global et l'item 11 cens� �tre reli� au risque �conomique. La tendance trop g�n�rale de

l'�nonc� de cet item explique son appartenance � ce facteur repr�sentant le risque global. L'alpha de ces 4

items est de .852. L'alpha rapport� par Stone et Gronhaug (1993) est de .686. De m�me, le troisi�me

facteur regroupe les trois items du risque fonctionnel et l'item 12 con�u pour mesurer le risque

�conomique. La v�rification du contenu de cet item montre qu'il est plus reli� aux menaces de fiabilit�

fonctionnelle qu'aux menaces de perte d'argent. L'alpha des 4 items est de .760. L'alpha rapport� par Stone

et Gronhaug (1993) est de .750.

Le facteur 4 repr�sente les items 5, 4 et 6 mesurant le risque social. L'alpha de ce facteur est de

.795. Stone et Gronhaug (1993) rapportent un alpha de .715. Le facteur 5 est constitu� par les items 15, 14

et 16 qui mesurent le risque physique. L'alpha des items de ce facteur est de .781. Stone et Gronhaug

(1993) rapportent un alpha de .591. Il est � noter que l'item 13 mesurant le risque physique a �t� �limin�,

car il affaiblit la consistance interne de cette dimension. Le sixi�me facteur est constitu� par les items 8 et

7 mesurant le risque li� au temps. L'alpha de ces deux items est de .770. L'alpha rapport� par Stone et

Gronhaug (1993) est de .657. Enfin, le septi�me facteur regroupe l'item 10 reli� au risque �conomique et

l'item 9 mesurant aussi le risque li� au temps. Nous pouvons consid�rer ce facteur comme repr�sentant du

risque �conomique, car sa corr�lation est plus �lev�e avec l'item 10. Toutefois, nous soulignons son

caract�re hybride et imparfait. Pour le risque �conomique, Stone et Gronhaug (1993) rapportent un alpha

de .762.

En bref, l'analyse factorielle montre qu'il y a sept facteurs sous-jacents � l'�chelle de Stone et

Gronhaug (1993). Ainsi les dimensions du risque per�u d'Internet apparaissent selon l'ordre suivant : le

risque psychologique, le risque global, le risque fonctionnel, le risque social, le risque physique, le risque

li� au temps et, enfin, le risque �conomique. Les valeurs des facteurs seront utilis�es pour �tudier l'impact

des dimensions du risque per�u d'Internet sur le processus de navigation.
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5.4.2.2.  Risque per�u des modalit�s de paiement

Cette �chelle a �t� d�velopp�e par Gupta (1996). Elle est compos�e de 5 items. L'analyse

factorielle montre qu'elle est constitu�e par deux facteurs. Le premier poss�de une valeur propre de 2.512

et il explique 50.248% de la variance initiale. Le second facteur poss�de une valeur propre tr�s proche de

un, soit .984. Ce facteur saisit 19.671% d'informations suppl�mentaires. Le mod�le avec un seul facteur

fournit une structure qui ne correspond pas au mod�le empirique (khi-carr�=20.030, p=.001). Par contre,

une structure avec deux facteurs offre un mod�le empirique qui concorde d'une mani�re significative avec

le mod�le th�orique (khi-carr�=.717, p=.397). Apr�s rotation, ces deux facteurs expliquent 55.199% de la

variance initiale. Ainsi, nous adoptons les deux facteurs.

Tableau 5.5. : Les facteurs du risque des modalit�s de payement

Facteur

1 2

I. 1, Risque de fournir le num�ro de carte de cr�dit par t�l�phone ou par t�l�copieur

I. 2, Risque de fournir le num�ro de carte de cr�dit par un appel gratuit

I. 4, Risque de fournir le num�ro de carte de cr�dit par courrier �lectronique

I. 5, Risque de fournir le num�ro de carte de cr�dit par un message encrypt�

I. 3, Risque de fournir le num�ro de carte de cr�dit par la m�diation d'un interm�diaire

.990

.657

.776

.464

.450

Comme le montre le tableau 5.5., le premier facteur regroupe les deux premiers items qui sont

reli�s aux m�thodes traditionnelles de communication et de paiement, soit le t�l�phone et le t�l�copieur.

Le second facteur est constitu� par les items 4, 5 et 3 qui pr�sentent diff�rents modes de paiement par

Internet. Ainsi, le premier facteur repr�sente le risque de r�aliser le paiement par t�l�phone ou t�l�copieur.

Par  contre, le second facteur est reli� au risque de r�aliser le paiement par Internet. Les alphas des items

de ces deux facteurs sont respectivement .818 et .616. Le niveau faible de ce dernier alpha peut s'expliquer

par la complexit� de l'item 3. Les valeurs des facteurs seront utilis�es pour �tudier l'impact des dimensions

de ce risque sur le processus de navigation.

5.4.2.3. Risque per�u de fournir des informations confidentielles (sur la carte de cr�dit) par Internet

Cette �chelle est d�velopp�e par Gupta (1996). L'analyse factorielle montre qu'il y a deux facteurs

dont les valeurs propres sont sup�rieures � un. Toutefois, comme le montre le tableau 5.6., le troisi�me

facteur poss�de une valeur propre proche de un, soit .965.
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Tableau 5.6. : Les valeurs propres des facteurs du  risque per�u de fournir des informations

confidentielles par Internet

Facteur Valeurs propres % de variance % cumulatif

1 3.060 38.246 38.246

2 1.962 24.524 62.769

3 .965 12.064 74.833

De plus, l'adoption d'une structure de deux facteurs fournit un mod�le empirique qui ne

correspond pas au mod�le th�orique (khi-carr�=64.630, p=.000). Par contre, une structure avec trois

facteurs fournit un mod�le empirique en concordance avec le mod�le th�orique (khi-carr�=8.719, p=.273).

Apr�s rotation, les trois facteurs saisissent 64.18% de l'information initiale.

Tableau 5.7. : Les facteurs du risque de fournir des informations confidentielles par Internet

Facteur

1 2 3

I. 3, Plus risqu� que de les envoyer par t�l�phone

I. 4, Plus risqu� que de les fournir � un magasin inconnu

I. 5, Plus risqu� que de les envoyer par t�l�copieur

I. 6, Pas important si les prix sont faibles

I. 7, Pas important si le produit/service est de haute qualit�

I. 8, Pas important si le vendeur est connu et fiable

I. 2, La raison pour laquelle je n'ach�te pas par Internet

I. 1, Est une grave erreur

.993

.636

.591

.960

.710

.492

.841

.739

Comme le montre le tableau 5.7., le premier facteur regroupe les items 3, 4 et 5 qui comparent le

risque de fournir des informations confidentielles sur la carte de cr�dit par Internet avec respectivement le

risque de les fournir par t�l�phone, par t�l�copieur et de les fournir � un magasin inconnu. Ce facteur

repr�sente donc une perception comparative du risque en question. Le second facteur est constitu� par les

items 6,  7 et 8. Ces items pr�sentent diff�rents mod�rateurs att�nuant le risque en question, soit le niveau

faible du prix, la haute qualit� du produit et la connaissance et la fiabilit� du vendeur. Le dernier facteur

est form� par les items 1 et 2 qui mesurent une appr�ciation globale du risque en question. Ainsi, l'alpha

des items du facteur de la perception comparative de ce risque est de .806. Celui des items du facteur des
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mod�rateurs du risque est de .746. Enfin, les items du facteur de la perception globale de ce risque ont un

alpha de .814. Les valeurs des facteurs seront utilis�es pour �tudier l'impact des dimensions de ce risque

sur le processus de navigation.

5.5. Le plaisir de cognition

L'�chelle que nous avons utilis�e pour mesurer le plaisir de cognition est celle de Cacioppo, Petty et

Kao (1984). L'analyse factorielle montre que les 18 items de cette �chelle sont reli�s � cinq facteurs

poss�dant des valeurs propres sup�rieures � un. Comme le montre le tableau 5.8. ainsi que la courbe des

valeurs propres, le premier facteur saisit un pourcentage d'information nettement plus grand que ceux

capt�s par les autres facteurs. De plus, le point d'inflexion est situ� � un niveau qui conduit � l'adoption

d'un seul facteur (voir le graphique 5.5.).

Toutefois, l'adoption d'une structure avec un seul facteur conduit � un mod�le empirique qui ne

correspond pas au mod�le th�orique (khi-carr�=219.74, p=.000). Par contre, une structure avec cinq

facteurs donne un mod�le empirique qui correspond au mod�le th�orique (khi-carr�=82.278, p=.214).

Cependant, l'adoption d'une structure compos�e de cinq facteurs ne conduit pas � une r�partition

nette et tranch�e des 18 items (voir le tableau 5.9.). En effet, plusieurs items manifestent des liens moyens

simultan�s avec plusieurs facteurs. Les cinq facteurs ne peuvent pas donc regrouper les items d'une

mani�re propre et exclusive.

Tableau 5.8. :Les valeurs propres des facteurs du plaisir de cognition

Facteur Valeurs propres % de variance % cumulatif

1 6.514 36.190 36.190

2 1.536 8.533 44.724

3 1.235 6.862 51.586

4 1.137 6.315 57.901

5 1.017 5.648 63.549
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Tableau 5.9. : Liens des 18 items de l'�chelle du plaisir de cognition avec les 5 facteurs

Facteur
1 2 3 4 5

Item 2. JÕaime avoir la responsabilit� de manier une situation qui
demande beaucoup de r�flexion.
Item 1. DÕhabitude, je pr�f�re les probl�mes complexes plus que
les probl�mes simples.
Item 3. Penser est, pour moi, une activit� plaisante.
Item 7. Souvent, je me force � penser plus quÕil le faut.
Item 6. Je trouve une grande satisfaction dans les moments
prolong�s de d�lib�ration profonde.
Item 5. JÕessaie souvent dÕanticiper et de rechercher les situations
dans lesquelles je devrais r�fl�chir en profondeur concernant un
sujet particulier.
Item 14. Le fait de penser dÕune fa�on abstraite mÕattire
beaucoup.
Item 13. Je pr�f�re que ma vie soit remplie dÕintrigues que je
devrais r�soudre.
Item 15. Je pr�f�re une t�che qui est intellectuelle, difficile et
importante � une t�che importante mais qui nÕexige pas beaucoup
de r�flexion.
Item 9. Je nÕaime pas les t�ches qui demandent peu de r�flexion
d�s quÕelles sont apprises.
Item 8. Je pr�f�re penser � mes grands projets � long terme plut�t
quÕ� mes petits projets quotidiens.
Item 4. Je pr�f�re r�aliser une activit� qui met en d�fi mes
capacit�s cognitives que faire une activit� qui demande peu de
r�flexion.
Item 10. Le fait de r�fl�chir afin de perfectionner ma fa�on de
faire les choses mÕattire �norm�ment.
Item 11. Je mÕamuse vraiment dans les t�ches qui exigent en tout
temps la recherche de nouvelles solutions aux probl�mes pos�s.
Item 18. Je finis souvent par r�fl�chir sur des sujets qui ne me
touchent pas personnellement.
Item 16. Apr�s lÕaccomplissement dÕune t�che qui exige
beaucoup de r�flexion, je trouve plus un sentiment de satisfaction
quÕun sentiment de d'�puisement.
Item 17. Je ne mÕint�resse pas uniquement au fait que mes
affaires marchent, mais jÕessaie aussi de comprendre pourquoi et
comment elles marchent.
Item 12. Apprendre de nouvelles fa�ons de penser mÕexcite
consid�rablement.

.607

.510

.508

.498

.479

.443

.404

.314

.297

.278

.253

.228

.207

.261

.293

.579

.527

.399

.348

.252

.265

.239

.207

.816

.363

.225

.253

.926

.221

.320

.306

.303

.257
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Graphique 5.5.: V.P. plaisir de cognition
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Par ailleurs, les 18 items manifestent une tr�s bonne consistance interne appuyant davantage

l'adoption d'un seul facteur. En effet, leur alpha de Cronbach est de .884. Cet alpha est proche de celui

trouv� par Cacioppo, Petty et Kao (1984), soit .91. De plus, cette structure unifactorielle est en

concordance avec la conception unidimensionnelle du plaisir de cognition qui est largement soutenue dans

la litt�rature (Cacioppo et Petty, 1982; Cohen, Stotland et Wolfe, 1955 et Cacioppo, Petty et Kao, 1984).

5.6. Les dimensions de la tendance � �tre press�

Pour mesurer la tendance � �tre press�, nous avons eu recours � l'�chelle de Zakay (1993a, 1993b).

L'analyse factorielle montre que les 15 items de cette �chelle sont reli�s � trois facteurs ayant des valeurs

propres sup�rieures � un (voir le tableau 5.10.). De plus, le point d'inflexion de la courbe des valeurs

propres se situe � un niveau qui indique l'adoption de trois facteurs. Apr�s rotation, ces trois facteurs

expliquent 42.986% de l'information initiale. En outre, l'adoption de ces trois facteurs conduit � avoir un

mod�le empirique qui correspond au mod�le th�orique (khi-carr�=52.728, p=.124). Par ailleurs, il est not�

que l'analyse factorielle et l'alpha de Cronbach montrent que les items 1 et 14 manifestent des

imperfections et qu'il faut les �liminer.

Tableau 5.10. :Les valeurs propres des facteurs de la tendance � �tre press�

Facteur Valeurs propres % de variance % cumulatif

1 3.770 29.000 29.000

2 1.873 14.405 43.406

3 1.497 11.512 54.918
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Comme le montre le tableau 5.11., le premier facteur regroupe les items 4, 5, 10, 7, 11 et 3. Ces

items sont reli�s � la tendance de l'individu � �tre press� au niveau de ses activit�s. Ce facteur poss�de un

alpha de .712. Le second facteur est constitu� par les items 15, 2 et 9. Ces items repr�sentent la tendance

de l'individu � �tre press� au niveau de son affirmation de soi face � autrui. Ce facteur poss�de un alpha de

.720. Enfin, le dernier facteur regroupe les items 12, 13, 8 et 6. Ce facteur repr�sente la tendance de

l'individu � �tre press� au niveau de l'atteinte de ses objectifs. L'alpha de ce facteur est de .674. Les valeurs

des facteurs seront utilis�es pour �tudier l'impact des dimensions de la tendance � �tre press� sur les

processus d�cisionnels.

Graphique 5.6.: V.P. tendance � �tre press�
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Tableau 5.11. : Les facteurs de la tendance � �tre press�

Facteur

1 2 3

I. 4, Je suis toujours press�(e)

I. 5, Je suis tr�s impatient(e)

I. 10, Je marche rapidement

I. 7, Je fais souvent plusieurs choses � la fois

I. 11, Je mange rapidement

I. 3, J'anticipe souvent ce que les autres vont dire

I. 15, Je suis tr�s ambitieux(se)

I. 2, Je suis tr�s comp�titif(ve)

I. 9, Je veux la reconnaissance au travail

I. 12, Je suis un(e) fonceur(se)

I. 13, J'exprime clairement et facilement mes sentiments

I. 8, Je vais droit au but

I. 6, Je me donne toujours � fond

.858

.578

.519

.445

.393

.388

.757

.716

.486

.665

.572

.490

.365
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5.7. Le caract�re multit�che

Le caract�re multit�che a �t� mesur� par l'�chelle de Kaufman, Lane et Lindquist (1991). L'analyse

factorielle montre que les quatre items de cette �chelle sont reli�s � un seul facteur. Ce dernier est le seul �

avoir une valeur propre sup�rieure � un, soit 2.779. Ce facteur capte 60.798% de l'information initiale. De

m�me, ce mod�le empirique correspond d'une mani�re significative au mod�le th�orique (khi-carr�=2.596,

p=.273). Enfin, l'alpha des quatre items est de .848. Cet alpha est plus �lev� que celui rapport� par les

auteurs, soit .68.

5.8. Les dimensions de l'�tat du flot

Nous avons utilis� l'�chelle de Ghani et Deshpand (1994) pour mesurer l'�tat de flot. L'analyse

factorielle montre que les 13 items de cette �chelle peuvent �tre regroup�s en trois facteurs. Ces trois

facteurs expliquent 59.85% de l'information initiale. Le tableau 5.12. suivant pr�sente les valeurs propres

et les variances saisies par ces facteurs.

Items 4, 5, 10, 7, 11, 3

Items 15, 2, 9

Items 12, 13, 8, 6

T.P. dans la r�alisation
des activit�s

T.P. dans l'affirmation
de soi face � autrui

T.P. dans l'atteinte
des objectifs

Tendance � �tre
press�

Graphique 5.7. : Les dimensions de la tendance � �tre press�
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Tableau 5.12. : Les valeurs propres des facteurs de l'�tat de flot

Facteur Valeurs propres % de variance % cumulatif

1 4.988 38.368 38.368

2 2.495 19.193 57.561

3 1.495 11.511 69.072

Tableau 5.13. : Les facteurs de l'�tat de flot

Facteur

1 2 3

Q. 4/I. 3, Flot/Concentr�/mon attention �tait cibl�e sur l'activit�

Q. 4/I. 4, Flot/Concentr�/j'�tais pleinement concentr� sur l'activit�

Q. 4/I. 2, Flot/Concentr�/j'�tais intensivement absorb� par cette activit�

Q. 4/I. 1, Flot/Concentr�/j'�tais profond�ment occup� par cette activit�

Q.6, Flot/Perception des d�fis/le magasinage par Internet est tr�s difficile

Q.7, Flot/Perception des d�fis/le magasinage par Internet est tr�s complexe

Q. 5/I. 3, Flot/Sentiment de contr�le/j'avais le sentiment de contr�ler la situation

Q. 5/I. 2, Flot/Sentiment de contr�le/j'�tais calme

Q. 5/I. 1, Flot/Sentiment de contr�le/je savais clairement ce que je devrais faire

Q. 3/I. 2, Flot/Enjouement/plaisante

Q. 3/I. 1, Flot/Enjouement/int�ressante

Q. 3/I. 4, Flot/Enjouement/agr�able

Q. 3/I. 3, Flot/Enjouement/excitante

.920

.900

.767

.752

-.823

-.774

.719

.457

.445

.801

.732

.680

.523

Comme le montre le tableau 5.13., le premier facteur regroupe les items 3, 4, 2 et 1 mesurant la

dimension concentration. Le second facteur est constitu� par les deux items de la perception des d�fis et

ceux associ�s au sentiment de contr�le. Les items de la perception des d�fis sont n�gativement associ�s �

ce facteur (leurs corr�lations avec ce facteur sont respectivement -.823 et -.774). Par contre, les items 3, 2

et 1 du sentiment de contr�le constituent le p�le positif de ce facteur (leurs corr�lations avec ce facteur

sont respectivement.719, .457 et .445). Ainsi, ces deux p�les (contr�le versus d�fi) constituent une seule

dimension de l'�tat de flot. Cette dimension repr�sente la tension entre le contr�le et le d�fi. Enfin, le

troisi�me facteur est g�n�r� d'une mani�re propre par les items mesurant l'enjouement.
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En bref, l'�tat de flot poss�de trois dimensions, � savoir la concentration, la tension entre le

sentiment de contr�le et la perception de d�fi et l'enjouement. L'alpha des items de la concentration est de

.918. Celui des items de l'enjouement est de .820. �tant donn� le caract�re oppos� du contr�le et du d�fi,

leurs alphas devraient �tre calcul�s s�par�ment. Ainsi, pour les items du sentiment du contr�le, il est de

.744. Pour ceux de la perception du d�fi, il est de .839.

Toutefois, il est � noter que ce mod�le � trois facteurs ne correspond pas au mod�le empirique

(khi-carr�=95.772, p=.000). M�me l'adoption d'un mod�le compos� de quatre facteurs n'am�liore

aucunement d'une mani�re significative le test du Goodness-of-fit (khi-carr�=60.186, p=.002). En outre,

ce quatri�me facteur n'est associ� d'une fa�on forte et distinctive � aucun item.

Par ailleurs, Ghani et Deshpand (1994) affirment qu'ils ont trouv� un khi-carr� significatif (5.39 et

2.99, >.05) et les Goodness-of-fit Index sont de .88 et .93. Toutefois, ils rapportent que le contr�le et le

d�fi sont n�gativement corr�l�s (r=-.33, p<.01), ce qui confirme la tension entre ces deux dimensions du

flot, r�v�l�e par nos r�sultats. Les valeurs des facteurs seront utilis�es pour �tudier l'impact des dimensions

de l'�tat de flot sur les processus d�cisionnels.

Items 3, 4, 2, 1 de
concentration

Items 1 et 2 du d�fi

Items 3, 2, 1 du contr�le

Items 2, 1, 4, 3 de
l'enjouement

Concentration

Tension entre
contr�le et d�fi

Enjouement

�tat de flot

Graphique 5.8. : Les dimensions de l'�tat de flot
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5.9. Les dimensions de l'�tat �motionnel

Selon Mehrabian et Russel (1974), l'�motion est un concept compos� de trois dimensions, � savoir le

plaisir, la stimulation et la dominance. Nous avons utilis� l'�chelle de ces auteurs afin de mesurer l'�tat

�motif des sujets.

L'analyse de la fid�lit� ainsi que l'analyse factorielle signalent la n�cessit� de l'�limination de l'item

8 (Non �veill�(e)/�veill�(e)). Suite � son �limination et comme le montre le tableau 5.14., l'analyse

factorielle r�v�le la pr�sence de trois facteurs ayant des valeurs propres sup�rieures � un et expliquant

48.05% de l'information initiale (apr�s rotation Varimax).

Tableau 5.14. : Les valeurs propres des facteurs de l'�tat �motionnel

Facteur Valeurs propres % de variance % cumulatif

1 3.484 31.669 31.669

2 1.971 17.916 49.584

3 1.355 12.318 61.903

Tableau 5.15. : Les facteurs de l'�tat �motionnel

Facteur

1 2 3

I. 1, �motion/Plaisir/heureux(se)

I. 3, �motion/Plaisir/r�joui(e)

I. 2, �motion/Plaisir/jovial(e)

I. 12, �motion/Dominance/dominant(e)

I. 11, �motion/Dominance/influent(e)

I. 10, �motion/Dominance/autonome

I. 4, �motion/Plaisir/satisfait(e)

I. 9, �motion/Dominance/en contr�le

I. 7, �motion/Stimulation/stimul�(e)

I. 5, �motion/Stimulation/tendu(e)

I. 6, �motion/Stimulation/excit�(e)

.727

.696

.656

.436

.653

.614

.541

.508

.477

.883

.594

.575

Comme le montre le tableau 5.15., le premier facteur regroupe les items 1, 3 et 2 mesurant la

dimension plaisir. Les corr�lations du quatri�me item (Insatisfait(e)/Satisfait(e)) associ� � cette m�me

dimension sont partag�es entre ce facteur et le second facteur regroupant les items de la dominance.
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Respectivement, ces corr�lations sont de .436 pour le facteur plaisir et de .508 pour le facteur dominance.

Cela peut s'expliquer par le fait que le sentiment de plaisir peut �tre d� au plaisir que trouve l'individu

dans sa navigation dans Internet ou � sa perception de la domination de ce nouvel environnement d'achat.

Les trois items (1, 3 et 2) constituant le facteur plaisir ont un alpha de .727. Celui rapport� par Bourcier

(1996) est de .878. L'alpha du second facteur qui regroupe les quatre items de la dominance et le

quatri�me item du plaisir est de .740. L'alpha rapport� par Bourcier (1996) pour ce facteur est .846. Enfin,

le troisi�me facteur repr�sente la dimension stimulation. Il int�gre les items 3, 1 et 2 mesurant cette

dimension. Leur alpha est de .751. Bourcier (1996) rapporte un alpha .809 pour ce facteur. Les valeurs des

facteurs seront utilis�es pour �tudier l'impact des dimensions de l'�tat �motionnel sur les processus

d�cisionnels.

5.10. Les valeurs de magasinage

La mesure des valeurs de magasinage a �t� effectu�e par l'�chelle de Babin, Darden et Griffin

(1994). Cette �chelle, adapt�e au contexte du magasinage sur Internet, est compos�e de 22 items.

L'analyse factorielle et l'alpha de Cronbach montrent que les items 2 et 19 sont probl�matiques et qu'il faut

les �liminer. Par ailleurs, comme le montre le tableau 5.16., l'analyse factorielle r�v�le qu'il y a six

facteurs qui ont des valeurs propres sup�rieures � un.

Tableau 5.16. : Les valeurs propres des facteurs des valeurs de magasinage

Facteur Valeurs propres % de variance % cumulatif

1 5.419 27.095 27.095

2 2.774 13.872 40.966

3 1.528 7.640 48.606

4 1.285 6.424 55.030

5 1.086 5.430 60.460

6 1.048 5.241 65.701

Toutefois, une nette distinction appara�t entre les valeurs propres des deux premiers facteurs et

celles des quatre suivants. De m�me, la courbe des valeurs propres, pr�sent�es ci-dessous, montre qu'il y a

un point d'inflexion net situ� au niveau du troisi�me facteur, indiquant ainsi l'adoption d'une structure de

deux facteurs. Le second point d'inflexion situ� au niveau du septi�me facteur n'indique pas un

changement significatif de la pente de la courbe des valeurs propres. En outre, pareillement au mod�le �

deux facteurs qui ne correspond pas au mod�le empirique (khi-carr�=281.546, p=.000), le mod�le � six
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facteurs ne concorde pas non plus au mod�le empirique pour un seuil de .05 (khi-carr�=113.206, p=.022).

L'ensemble de ces trois raisons nous am�ne � adopter le mod�le avec deux facteurs.

Il est � noter que ces r�sultats sont en concordance avec ceux de Babin, Darden et Griffin (1994).

Ils confirment la structure bidimensionnelle des valeurs de magasinage. En effet, comme le montre le

tableau 5.17., le premier facteur regroupe tous les items mesurant les valeurs h�donistes. L'alpha de ces 13

items est de .87.  Celui trouv� par Babin, Darden et Griffin (1994) est de .93. Le second facteur regroupe

tous les items mesurant les valeurs utilitaires. Ces items ont un alpha de .70. Babin, Darden et Griffin

(1994) rapportent un alpha de .80. Les valeurs de ces deux facteurs seront utilis�es pour �tudier l'impact

des valeurs h�donistes et des valeurs utilitaires sur les processus d�cisionnels.

Graphique 5.9. : Courbe des V. P. des valeurs de magasinage
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Tableau 5.17. : Structure factorielle des valeurs de magasinage

Facteur

1 2

I. 9, Valeurs h�donistes/une activit� amusante, peu importe l'achat ou non du produit

I. 4, Valeurs h�donistes/une activit� qui me distrait

I. 1, Valeurs h�donistes/j'ai trouv� du plaisir dans cette exp�rience de magasinage par Internet

I. 5, Valeurs h�donistes/m'a permis de m'�vader de ma routine

I. 11, Valeurs h�donistes/j'�tais excit� comme si j'�tais � la recherche d'un produit pr�cieux

I. 6, Valeurs h�donistes/visiter des sites que je ne connais pas est pour moi une grande

distraction

I. 10, Valeurs h�donistes/exp�rience de magasinage amusante, car je naviguais au hasard

I. 14, Valeurs h�donistes/m'a d�tach� de mes soucis quotidiens

I. 12, Valeurs h�donistes/m'a paru comme une exp�rience aventureuse

I. 8, Valeurs h�donistes/je trouve une grande joie lorsque le site m'offre une vari�t� de choix

I. 13, Valeurs h�donistes/je me suis senti(e) comme dans une p�riode de recr�ation

I.3,Valeurs h�donistes/j'ai esp�r� � chaque instant que ma p�riode de navigation ne soit pas finie

I. 7, Valeurs h�donistes/les sites que j'ai aim�s sont ceux qui offrent des nouveaux produits

I. 16, Valeurs utilitaires/mon attention �tait uniquement accord�e aux sites utiles pour l'achat

I. 15, Valeurs utilitaires/je me suis limit� aux activit�s vraiment pertinentes � l'achat

I. 18, Valeurs utilitaires/le seul int�r�t de ma navigation est de collecter des informations

I. 20, Valeurs utilitaires/j'�tais tr�s attentif � ne pas perdre du temps

I. 22, Valeurs utilitaires/mon souci unique �tait l'achat avec un meilleur rapport qualit�/prix

I. 17, Valeurs utilitaires/j'avais le sentiment que je ne serais satisfait que si j'arrivais � faire

l'achat

I. 21, Valeurs utilitaires/j'ai essay� de trouver le chemin le plus court pour faire l'achat

.757

.714

.644

.637

.623

.588

.585

.574

.531

.505

.486

.436

.390

.920

.770

.439

.327

.322

.274

.244

5.11.  Les processus d�cisionnels

La v�rification de la fid�lit� des mesures des processus d�cisionnels a �t� r�alis�e en trois �tapes.

Dans la premi�re �tape, cette v�rification a �t� reli�e aux codifications des sites et des hits visit�s par les

sujets et leur classification en sites et hits de navigation et en sites et hits d'achat. Un sous-�chantillon

al�atoire de 15 sujets a �t� utilis� pour tester les corr�lations des codifications r�alis�es par deux

codificateurs distincts. Dans la seconde �tape, la v�rification de la fid�lit� a �t� reli�e au d�coupage des

protocoles verbaux en morceaux d'id�es et � leur classification en id�es li�es � la navigation et en id�es
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li�es � l'achat. Cette v�rification a �t� aussi effectu�e sur la base d'un sous-�chantillon al�atoire de 15

sujets et par le croisement des r�sultats de deux codificateurs. Enfin, ces deux m�thodes de codifications

ont �t� triangul�es afin de v�rifier leur convergence dans la d�termination du plan de parcours de la

navigation du sujet. Cette v�rification a �t� r�alis�e sur la totalit� de l'�chantillon (les 105 sujets).

5.11.1. Codification des sites et des hits visit�s par les sujets

Cette �tape de codification tente de v�rifier la fid�lit� de la mesure de la quantit� d'informations

trait�es, soit le calcul du nombre des sites et de hits d'achat et de navigation. Elle consiste � visionner

l'enregistrement vid�o des pages Web visit�es par chaque sujet et indiquer sur une grille les noms des sites

et des hits consult�s. Le codificateur devrait mettre les noms des sites ou des hits dans la colonne d'achat

ou dans la colonne de navigation sur la base des d�finitions de chacune de ces deux cat�gories. La fid�lit�

du calcul du nombre de sites et de hits et de leur classification dans la cat�gorie navigation ou dans la

cat�gorie achat a �t� v�rifi�e comme suit.

Un sous-�chantillon de 15 sujets a �t� constitu� d'une fa�on al�atoire pour comparer, d'une part, la

d�termination du nombre de sites et du nombre de hits visit�s par les sujets ainsi que leur total et, d'autre

part, la distinction entre les sites et les hits d'achat et les sites et les hits de navigation.

Cette codification a �t� effectu�e � partir des enregistrements vid�o des pages Web visit�es par les

sujets lors de l'exp�rimentation. Cette codification a �t� r�alis�e par deux codificateurs. Le codificateur 1

est le r�alisateur de la pr�sente recherche. Le codificateur 2 fait r�f�rence � trois assistants qui n'avaient

aucune pr�c�dente intervention dans la pr�sente recherche. Ces codificateurs ont re�u une description

�crite d�taill�e de leur t�che (voir l'annexe 3). Cette description pr�cise les d�finitions du site, du hit, des

sites et des hits d'achat et des sites et des hits de navigation. Elle fournit aussi les �tapes que devrait suivre

chaque codificateur et la grille sur la base de laquelle s'effectue la codification.

Globalement, le tableau 5.18. montre que les corr�lations entre les r�sultats du codificateur 1 et les

r�sultats des autres codificateurs sont �lev�es. Ceci affirme une bonne fid�lit� de la mesure de la quantit�

d'informations trait�es.

Par ailleurs, le niveau moyen de corr�lation du calcul du nombre de hits d'achat s'explique par les

facteurs suivants. En arrivant dans les sites de vente ou de promotion du produit, les sujets commencent �

se d�placer rapidement d'un hit � un autre. Ces hits permettent souvent de visualiser le produit, de passer
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d'une description textuelle � une repr�sentation de l'image du produit, de voir d'autres mod�les du produit

ou de consulter les modalit�s de paiement. Les sujets ont g�n�ralement tendance � utiliser ces hits d'une

fa�on acc�l�r�e. Ceci rend difficile l'inscription des noms des hits au m�me rythme que les d�placements

du sujet. Bien que j'avais indiqu� aux assistants qu'ils devraient arr�ter (avec la touche pause du

magn�toscope) la cassette pour bien suivre le sujet, les r�sultats de la codification montrent que les

assistants ont souvent sous-estim� le nombre de hits d'achat. Toutefois, cette sous-estimation n'�tait pas

syst�matique. C'est pour cette raison que la corr�lation entre les nombres de hits d'achat est moyenne. Ce

niveau moyen est � l'origine du niveau moyen de la corr�lation du calcul du nombre de sites et de hits

d'achat.

Tableau 5.18. :

Corr�lations entre le codificateur 1 et le codificateur 2 dans la codification des sites et des hits

(N=15)

Corr�lation entre

codificateur 1 et codificateur 2

Sig.

(2-tailed)

Navigation

Nombre de sites de navigation .986 .000

Nombre de hits de navigation .865 .000

Total des sites et des hits de navigation .906 .000

Achat

Nombre de sites d'achat .924 .000

Nombre de hits d'achat .588 .001

Nombre de sites et de hits d'achat .535 .001

Total navigation et achat

Nombre de sites de navigation et d'achat .989 .000

Nombre de hits de navigation et d'achat .772 .001

Total des sites et des hits de navigation et d'achat .842 .000

5.11.2. Codification des protocoles verbaux

Cette �tape tente de v�rifier la fid�lit� de la mesure de l'intensit� du traitement par le nombre

d'id�es pertinentes. La codification pr�alable � cette v�rification commence par d�terminer le nombre

d'id�es verbalis�es par chaque sujet. Ensuite,  cette codification t�che de distinguer entre les id�es reli�es �

l'achat des id�es reli�es � la navigation.
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La premi�re t�che de cette codification consiste donc au d�coupage des transcriptions des

protocoles verbaux en morceaux d'id�es. Rappelons que Ericsson et Simon (1993) d�finissent une id�e

comme �tant une information qui se pr�sente � la m�moire � court terme du sujet et qui attire son

attention. Les auteurs ajoutent que le contenu d'une id�e peut �tre reli� � une pens�e (ou une cognition), �

une �motion ou � un acte. Ils affirment que toute phrase contient plusieurs id�es. En fait, la phrase

repr�sente la structuration grammaticale d'un ensemble d'id�es.

Nous avons utilis� cette d�finition pour r�aliser cette premi�re t�che de codification. Ainsi, le

texte de verbalisation de chaque sujet est d�coup� en morceaux d'id�es. Chaque id�e est s�par�e dans une

ligne qui lui est propre. Le comptage des id�es est � ce niveau r�alis� automatiquement par le logiciel

Word par la num�rotation les lignes. Les parties du texte qui ne sont pas reli�es � la verbalisation du sujet

(� titre d'exemple intervention du chercheur qui supervise l'exp�rimentation par le rappel de verbalisation)

ou qui ne sont pas pertinentes � l'achat ou � la navigation sont exclues du comptage des id�es. Cette

�limination est effectu�e par la suppression de la num�rotation de la ligne correspondante.

La seconde t�che de codification tente de distinguer les id�es reli�es � la navigation des id�es

reli�es � l'achat. Cette distinction est r�alis�e par le soulignement et la mise en caract�re gras des id�es

reli�es � l'achat. Ainsi, ces id�es d'achat gardent leur emplacement original dans la transcription du

protocole de chaque sujet, mais elles sont diff�renci�es par rapport aux id�es de navigation. Suite � cette

distinction, le nombre d'id�es d'achat et le nombre d'id�es de navigation sont calcul�s.

Cette classification des id�es est bas�e sur les d�finitions suivantes des id�es d'achat et des id�es

de navigation.

Une id�e est reli�e � l'achat lorsqu'elle exprime une pens�e, une �motion ou un acte en rapport

avec le produit (lecteur de disques compacts), ses mod�les, ses marques, ses attributs, ses fournisseurs et

ses modalit�s d'achat.

Une id�e est reli�e � la navigation lorsqu'elle exprime une pens�e, une �motion ou un acte en

relation avec le processus de cheminement du sujet dans Internet afin de trouver les sites qui font la

promotion ou la vente du produit recherch�. Ë titre d'illustration, ces id�es peuvent �tre reli�es au choix de
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la langue de navigation (fran�ais ou anglais), de l'outil de recherche, des mots cl�s pour lancer la requ�te

ou de l'un des r�sultats de la recherche.

Un sous-�chantillon de 15 sujets a �t� constitu� d'une fa�on al�atoire afin de v�rifier la consistance

de la division des protocoles verbaux en morceaux d'id�es et de la distinction entre les id�es d'achat et les

id�es de navigation. Les transcriptions de ces 15 sujets ont �t� codifi�es par le r�alisateur de la pr�sente

recherche (codificateur 1) et par un assistant (codificateur 2) qui n'avait aucune pr�c�dente intervention

dans la pr�sente recherche. Il a �t� pr�sent� � ce deuxi�me codificateur les d�finitions pr�c�dentes d'une

id�e, d'une id�e d'achat et d'une id�e de navigation. Il lui a �t� aussi pr�cis� les proc�dures de d�coupage

des id�es et de leur d�nombrement (voir annexe 4).

Le tableau 5.19. pr�sente les corr�lations entre les r�sultats des deux codificateurs. Ces

corr�lations montrent une forte fid�lit� du d�coupage des protocoles verbaux en morceaux d'id�es et de

leur classification en id�es de navigation et en id�es d'achat. Par cons�quent, la mesure de l'intensit� du

traitement se qualifie par une forte fid�lit�.

Tableau 5.19. :

Corr�lation entre le codificateur 1 et le codificateur 2 dans la codification des id�es (N=15)

Corr�lation entre

codificateur 1 et codificateur 2

Sig.

(2-tailed)

Nombre total d'id�es .976 .000

Nombre d'id�es de  navigation .984 .000

Nombre d'id�es d'achat .950 .000

5.11.2. Croisement entre la codification des sites et des hits et la codification des protocoles verbaux

Une troisi�me v�rification a �t� effectu�e pour s'assurer de la fid�lit� de la codification des sites et

des hits et de la codification des id�es verbalis�es par les sujets. Contrairement aux �tapes pr�c�dentes de

codification dans lesquelles la triangulation s'est effectu�e entre les r�sultats de diff�rents codificateurs, la

triangulation de la pr�sente �tape t�che de croiser deux m�thodes de codification. De m�me, cette

triangulation s'est r�alis�e sur l'ensemble de l'�chantillon (les 105 sujets) et elle a �t� entreprise

uniquement par le r�alisateur de la pr�sente recherche.
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En effet, lors de la premi�re �tape, la grille de codification qui regroupe les sites et les hits en sites

et hits de navigation et en sites et hits d'achat fournit une repr�sentation sch�matique du processus de

navigation de chaque sujet. Elle indique les stations (sites et hits) par lesquelles le sujet est pass� au cours

de son processus. De m�me, elle retrace l'ordre du cheminement de ce processus. Ainsi, cette grille

repr�sente le plan de parcours du sujet.

De m�me, la verbalisation des sujets permet aussi de retrouver le processus de cheminement des

sujets. Ce qui est sp�cifique aux protocoles verbaux est qu'ils fournissent, en plus du plan de leur

cheminement, le contenu des pens�es, des �motions et des actes que les sujets ont manifest�s au cours de

leur navigation. Ainsi, en parcourant les protocoles verbaux, on retrouve donc de nouveau les stations par

lesquelles les sujets ont pass� et que la grille de codification de sites et des hits a d�j� saisi.

Par cons�quent, il est possible de v�rifier la convergence de ces deux m�thodes qui retracent le

cheminement du sujet, l'une de fa�on sch�matique et l'autre en indiquant en plus le contenu de sa

verbalisation. Ainsi, cette triangulation des deux m�thodes permet de s'assurer de la validit� des

indicateurs utilis�s pour mesurer les processus de navigation et les processus d'achat.

Nous avons pris le protocole codifi� de chaque sujet et nous avons v�rifi� sa convergence avec sa

grille de codification des sites et des hits. En cas de divergence, nous avons visionn� de nouveau la

cassette vid�o du sujet pour trouver la source de cette divergence. Suite � l'observation de l'enregistrement,

les modifications n�cessaires ont �t� apport�es � la grille de codification des sites et des hits et/ou � la

codification des protocoles verbaux.

Cette proc�dure de triangulation ne peut �tre �valu�e par un test de corr�lation puisque les

donn�es crois�es sont de nature diff�rente. Cependant, les occasions de divergence que nous avons

identifi�es �taient rares. Nous avons soulev� ces divergences dans l'indication de quelques hits (variant

entre 1 � 9 hits par sujet) de navigation ou d'achat. Ces ajustements ont �t� apport�s aux codifications de

11 cas uniquement.
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Chapitre 6.

V�rification du mod�le conceptuel
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Section 6.1.
Impact de la pression du temps
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6.1.1. Introduction

Le sentiment de pression du temps est d�fini comme �tant une perception subjective du passage du

temps. Cette perception est d�termin�e par le niveau d'attention que le consommateur accorde

d�lib�r�ment au passage du temps. (Ch�bat et Filiatrault, 1993; Ch�bat, Gelinas-Ch�bat et Filiatrault,

1993; Dub�, Leclerc et Schmitt, 1991; Larson, 1987; Zakay et Hornik, 1991; Bateson, 1985; Hui et

Bateson, 1991 et Hui et Zhou, 1993). Notre manipulation de la pression du temps a donc consist� �

stimuler d'une fa�on r�p�titive l'attention au passage du temps.

6.1.2. Impact de la pression du temps sur les trois processus et leurs composantes

Le tableau 6.1.1. montre que la manipulation de la pression du temps que nous avons op�r�e dans

l'exp�rimentation a produit des effets significatifs. Le test t montre que les moyennes des indices de la

longueur du processus global, du processus d'achat et du processus de navigation sont significativement

diff�rentes. De plus, les moyennes de ces indices sont plus �lev�es pour le groupe sans pression du temps

(SPT) que celles du groupe avec pression du temps (APT). Ainsi, ils sont dans le sens pr�vu. Par

cons�quent, nos hypoth�ses 4a et 4b sont accept�es.

En outre, le tableau 6.1.1. montre que la manipulation de la pression du temps a aussi un effet

significatif sur les deux composantes de chacun des trois processus. La pression du temps influence donc

aussi l'intensit� du traitement (nombre d'id�es) et la quantit� d'informations trait�es (total des sites et des

hits). De m�me, le test de Leven montre que la pression du temps influence d'une mani�re significative la

distribution des indices de la longueur des trois processus, de leurs intensit�s de traitement et de leurs

quantit�s d'informations trait�es. Ainsi, la pr�sence de la pression du temps ne r�duit pas uniquement leur

tendance centrale, elle diminue aussi leur variance.

Ë cause de cet effet significatif de la pression du temps, nous consid�rons dans le reste de nos

analyses que nous avons deux groupes distincts. Le premier est compos� de ceux qui n'ont pas subi la

pression du temps. Nous indiquons ce groupe par l'abr�viation SPT. Il regroupe 58 sujets. Le second

groupe est compos� de ceux qui ont subi la pression du temps. Nous faisons r�f�rence � ce groupe par

l'abr�viation APT. Ce groupe est compos� de 47 sujets. Ainsi, nous analyserons d'une mani�re s�par�e

l'impact des variables ind�pendantes sur le processus d'achat et sur le processus de navigation et leurs

composantes pour chacun des deux groupes.
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Tableau 6.1.1. Tests de l'impact de la pression du temps sur le processus global, sur le processus d'achat et

sur le processus de navigation et leurs composantes

Test de Leven de

l'�galit� des variances

Test t de l'�galit� des

moyennes

Moyenne �cart type F Sig. t Sig. (2-tailed)

Processus global* SPT

APT

216135.3

80431.3

121781.1

35262.3

29.290 .000 8.079 .000

Nombre total d'id�es SPT

APT

1269.6

842.4

428.1

263.8

7.079 .009 6.269 .000

Total des sites et des hits SPT

APT

165.1

94.4

60.9

24.9

33.771 .000 8.050 .000

Processus d'achat** SPT

APT

32508.2

11635.2

44241.7

13629.4

10.550 .002 3.400 .001

Nombre d'id�es d'achat SPT

APT

469.8

283.9

318.1

187.5

11.234 .001 3.724 .000

Total des sites et hits d'achat SPT

APT

53.1

31.5

35.5

24.4

4.044 .047 3.671 .000

Processus

de navigation***

SPT

APT

100278.7

36820.3

78638.1

22034.3

36.211 .000 5.868 .000

Nombre d'id�es de

navigation

SPT

APT

799.7

558.5

368.9

202.3

16.349 .000 4.252 .000

Total des sites et hits de

navigation

SPT

APT

112.0

62.94

55.9

22.8

27.497 .000 6.087 .000

* Processus global = Nombre total d'id�es x (Total des sites + Total des hits)

** Processus d'achat = Nombre d'id�es reli�es � l'achat x (Total des sites d'achat + Total des hits d'achat)

*** Processus de navigation = Nombre d'id�es reli�es � la navigation x (Total des sites de navigation + 

Total des hits de navigation)
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6.1.3. Discussion

L'impact n�gatif de la pression du temps sur le processus d�cisionnel est largement soutenu par de

nombreuses recherches, telles que celles de Zakay et Wooler (1984), Ben Zur et Breznitz (1981), Janis

(1982), Rothstein (1986), Schoenpflug (1983), Svenson et Edland (1987, 1989), Svenson et Karisson

(1989), Wright (1974), Payne (1982) et  Zakay (1985).

En gros, ces recherches montrent que l'impact de la pression du temps sur le processus d�cisionnel

se manifeste par une r�duction de la recherche et du traitement des informations, par la n�gligence de

certaines cat�gories d'information (information n�gative ou importante), par la concentration sur un choix

pr�f�r�, par la tendance � mener une strat�gie de filtration des informations, par l'inclination � l'utilisation

des strat�gies de choix non compensatoires et par l'oubli de certaines donn�es importantes. En bref,

l'impact n�gatif de la pression du temps sur la longueur du processus d�cisionnel est la r�sultante de son

effet n�gatif sur l'intensit� du traitement (mesur�e par le nombre d'id�es) et sur la quantit� d'informations

trait�es (mesur�e par le total des sites et des hits). Nos r�sultats confirment ces conclusions dans un

environnement d'achat virtuel.
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Section 6.2.

Impact des dimensions de la connaissance du produit sur le
processus d'achat et ses composantes
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6.2. 1. Introduction

Rappelons que la connaissance est d�finie comme un construit compos� de trois concepts, � savoir

la connaissance subjective, l'exp�rience et l'expertise. La connaissance subjective est lÕ�valuation par

lÕindividu de son propre niveau de connaissance dÕune classe de produit ou dÕune activit�. LÕexp�rience

fait r�f�rence au nombre dÕop�rations comportementales (choix, achat, possession et usage) et cognitives

(recherche, exposition, traitement et utilisation des informations) r�alis�es par lÕindividu en rapport avec le

produit ou lÕactivit�. Enfin, lÕexpertise fait r�f�rence aux habilet�s internes de lÕindividu � manipuler le

produit, � r�aliser lÕactivit� et � traiter leurs informations.

Ces dimensions de la connaissance ont �t� mesur�es par des �chelles distinctes. Celles-ci ont �t�

adapt�es diff�remment pour le produit et pour Internet. Le facteur repr�sentant la connaissance subjective

du produit varie dans l'intervalle [-1.75507, 2.34209]. Sa moyenne est �gale � 0.000621 et son �cart type

est �gal � .9549669. L'indice d'exp�rience avec le produit varie dans l'intervalle [2, 20]. Sa moyenne est

�gale � 10.38 et son �cart type est �gal � 4.45. Enfin, le total de l'expertise avec le produit varie de 0 � 7.

Sa moyenne est �gale � 2.70 et son �cart type est �gal � 1.68.

Nous pr�sentons dans ce qui suit l'impact des dimensions de la connaissance du produit sur le

processus d'achat et ses composantes, soit le nombre d'id�es reli�es � l'achat et total des sites et des hits

d'achat. Il est � rappeler que la premi�re composante repr�sente l'intensit� du traitement dans le processus

d'achat. Par contre, la seconde repr�sente la quantit� d'informations trait�es dans ce processus.

6. 2. 2. Impact des dimensions de la connaissance du produit sur le processus d'achat

Tableau 6.2.1. Impact des dimensions de la connaissance du produit sur le processus d'achat

SPT Lin�aire: R carr� = .121 (p=.028)
Processus d'achat = Constante  + .371 (Connaissance subjective du produit)

(p=.012)
- .280 (Exp�rience avec le produit)
(p=.053)

Quadratique: R carr� = .145 (.014)
Processus d'achat = Constante  + .410 (Connaissance subjective du produit)

(p=.006)
- .337 (Exp�rience avec le produit)2
(p=.023)

APT Lin�aire et quadratique: Non significatif
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Le tableau 6.2.1. montre que pour le groupe sans pression du temps, le pourcentage de variance

expliqu�e est de 12.1% pour le mod�le lin�aire et � 14.5% pour le mod�le quadratique. Le mod�le lin�aire

montre que la connaissance subjective du produit a un impact positif sur le processus d'achat. Par contre,

l'exp�rience avec le produit a un impact n�gatif.

Le mod�le quadratique confirme l'impact lin�aire et positif de la connaissance subjective du

produit. Toutefois, il montre que l'impact de l'exp�rience avec le produit est quadratique. La d�riv�e

premi�re du processus d'achat par rapport � l'exp�rience est �gale � [- 2 * .337 (Exp�rience avec le

produit)]. La d�riv�e premi�re s'annule lorsque la valeur de l'exp�rience avec le produit est �gale � z�ro.

Toutefois, cette derni�re varie de 2 � 20. Sachant que la d�riv�e seconde est n�gative, alors la courbe qui

trace le lien entre l'exp�rience avec le produit et le processus d'achat est une parabole concave dont le

maximum est sur l'axe des ordonn�es. Mais, puisque les valeurs de l'exp�rience sont sup�rieures ou �gales

� 2, alors nous n'avons que la partie d�croissante de cette parabole. Ainsi, l'augmentation de l'exp�rience

avec le produit engendre une diminution acc�l�r�e du processus d'achat.

Pour le groupe avec pression du temps, aucune dimension de la connaissance du produit n'a

d'impact significatif sur le processus d'achat.

En bref, la connaissance subjective du produit prolonge le processus d'achat des sujets qui ne sont

pas soumis � la pression du temps. Par contre, pour ce m�me groupe, l'exp�rience avec le produit r�duit le

processus d'achat. L'expertise avec le produit n'a aucun impact significatif sur le processus d'achat. De

m�me, la pr�sence de la pression du temps annule les effets des dimensions de la connaissance sur le

processus d'achat.

6.2.3. Impact des dimensions de la connaissance du produit sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat

Le tableau 6.2.2. montre qu'en prenant uniquement le groupe sans pression du temps, la variance

expliqu�e est �gale � 13.4% pour le mod�le lin�aire et elle est �gale � 17.3% pour le mod�le quadratique.

La structure de la relation et le type de dimensions qui influencent le nombre d'id�es reli�es � l'achat sont

identiques � ceux trouv�s pour expliquer le processus d'achat lorsqu'il n'y a pas de pression du temps.

En effet, les deux mod�les lin�aire et quadratique montrent que la connaissance subjective

influence positivement le nombre d'id�es reli�es � l'achat. Par contre, l'impact de l'exp�rience avec le
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produit est n�gatif. Lorsqu'il n'y a pas pression du temps, la connaissance subjective du produit augmente

l'intensit� du traitement. A contrario, l'exp�rience avec le produit r�duit l'intensit� du traitement.

Tableau 6.2.2. Impact des dimensions de la connaissance du produit sur le nombre d'id�es reli�es �
l'achat

SPT Lin�aire: R carr� = .134 (.019)
Nombre d'id�es d'achat = Constante + .383 (Connaissance subjective du produit)

(p=.009)
- .306 (Exp�rience avec le produit)
 (p=.034)

Quadratique: R carr� = .173 (p=.005)
Nombre d'id�es d'achat = Constante + .435 (Connaissance subjective du produit)

(p=.003)
- .387 (Exp�rience avec le produit)2
(p=.008)

APT Lin�aire: Non significatif
Quadratique: R carr� = .251 (p=.015)
Nombre d'id�es d'achat = Constante - 1.662 (Exp�rience avec le produit)

(p=.016)
+ 1.662 (Exp�rience avec le produit)2
(p=.016)
+ 1.354 (Expertise avec le produit)
(p=.005)
- 1.241 (Expertise avec le produit)2
 (p=.009)

Pour le groupe avec pression du temps, le mod�le lin�aire n'est pas significatif. Par contre, le

mod�le quadratique saisit 25.1% de la variance du nombre d'id�es reli�es � l'achat. La variation de ce

nombre est expliqu�e par l'exp�rience et l'expertise avec le produit.

En effet, la d�riv�e premi�re du nombre d'id�es reli�es � l'achat par rapport � l'exp�rience est �gale

� [-1.662 + 2*1.662 (Exp�rience avec le produit)]. Cette d�riv�e premi�re s'annule lorsque l'exp�rience

avec le produit est �gale � (.5). �tant donn� que la d�riv�e seconde est positive et que l'exp�rience avec le

produit varie de 2 � 20, alors nous n'avons que la partie croissante de la parabole convexe repr�sentant le

lien entre le nombre d'id�es reli�es � l'achat et l'exp�rience avec le produit. Par cons�quent, l'augmentation

de celle-ci engendre une augmentation plus acc�l�r�e du nombre d'id�es reli�es � l'achat.

L'impact de l'exp�rience avec le produit est positif. Elle augmente l'intensit� du traitement lorsqu'il

y a pression du temps. Contrairement � l'exp�rience, l'expertise avec le produit r�duit l'intensit� du

traitement. En effet, sa d�riv�e premi�re est �gale � [1.354 - 2*1.241 (Expertise avec le produit)]. Cette

d�riv�e premi�re s'annule lorsque l'expertise avec le produit est �gale � (.54). Puisque les valeurs de

l'expertise sont toutes positives et que sa d�riv�e seconde est n�gative, alors nous n'avons que la partie
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d�croissante de la parabole concave repr�sentant le lien entre le nombre d'id�es reli�es � l'achat et

l'expertise avec le produit. Ainsi, l'augmentation de celle-ci engendre une diminution acc�l�r�e du nombre

d'id�es reli�es � l'achat.

6.2.4. Impact des dimensions de la connaissance sur le total des sites et des hits reli�s � l'achat

Tableau 6.2.3. Impact des dimensions de la connaissance sur le total de sites et de hits reli�s � l'achat
SPT Lin�aire et quadratique: R carr� = .088 (p=.079)

Nombre de sites et de hits reli�s � l'achat = Constante + .313 (Connaissance subjective du produit)
(p=.035)
- .244 (Exp�rience avec le produit)
(p=.097)

APT Lin�aire et quadratique: R carr� = .060 (p=.098)
Nombre de sites et de hits reli�s � l'achat = Constante + .244 (Expertise avec le produit)

(p=.098)

Le tableau 6.2.3. montre que pour le groupe sans pression du temps, les mod�les lin�aire et

quadratique convergent. Ils saisissent 8.8% de la variance du total des sites et des hits reli�s � l'achat. Ce

total est influenc� positivement par la connaissance subjective du produit et n�gativement par l'exp�rience

avec le produit. L'impact de la premi�re est plus important que la seconde. Pour ce groupe, ses r�sultats

sont semblables aux effets de ces variables sur le processus d'achat et sur le nombre d'id�es reli�es �

l'achat.

Pour le groupe avec pression du temps, les mod�les lin�aire et quadratique donnent la m�me

solution. Ils saisissent 6% de la variance du total des sites et des hits reli�s � l'achat. Cette variance est

expliqu�e uniquement par l'expertise avec le produit. Celle-ci tend � augmenter le total des sites et des hits

reli�s � l'achat.

6.2.5. Synth�se et discussion sur l'impact des dimensions de la connaissance du produit sur le

processus d'achat et ses composantes

En gros, comme le montre le graphique 6.2.1, deux dimensions de la connaissance du produit, �

savoir connaissance subjective et exp�rience, influencent d'une mani�re significative le processus d'achat

et ses composantes lorsqu'il n'y a pas de pression du temps. En pr�sence de la pression du temps, leur

impact sur le processus d'achat est non significatif. Toutefois, l'exp�rience et l'expertise influencent d'une

mani�re significative l'intensit� du traitement (nombre d'id�es d'achat) et la quantit� d'informations trait�es

(total des sites et des hits d'achat).
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En se limitant au processus d'achat, la pr�sence de la pression du temps annule l'effet des

dimensions de la connaissance. Ce constat est en concordance avec les r�sultats de Zakay et Wooler

(1984) qui montrent que sans pression du temps l'apprentissage am�liore la qualit� de la prise de d�cision.

Par contre, avec pression du temps,  son effet est non significatif.

6.2.5.1. Impact de la connaissance subjective du produit

Lorsqu'il n'y a pas de pression du temps, la connaissance subjective du produit a un impact positif

sur le processus d'achat, sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat et sur le total des sites et des hits d'achat.

Cet impact est uniquement lin�aire. Il est non significatif lorsqu'il y a pression du temps.

Ainsi, comme il a �t� postul� par l'hypoth�se (1.a.1.), la connaissance subjective du produit a un

impact positif. Donc, cette hypoth�se est accept�e. Toutefois, cette hypoth�se est � rejeter lorsqu'il y a

pression du temps.

En bref, la connaissance subjective prolonge le processus d'achat en augmentant l'intensit� du

traitement des informations (par l'augmentation du nombre d'id�es reli�es � l'achat) et en multipliant la

quantit� d'informations trait�es (par l'augmentation du total des sites et des hits d'achat).

Ces r�sultats sont en concordance avec l'association faite dans la litt�rature entre la connaissance

subjective et la confiance en soi, le soi ou la motivation. En effet, Nantel et Robillard (1991), Cole, Gaeth

et Singh (1986), Selnes et Gronhaug (1986) et Brucks (1985) affirment que les mesures subjectives

refl�tent en r�alit� la confiance du sujet en lui-m�me. Ainsi, l'augmentation de cette confiance engendre un

prolongement de son processus d'achat. Cette confiance l'am�ne � adopter un processus cognitif bas� sur

soi. Mitchell (1981) avance que la connaissance subjective et son corollaire, la confiance en soi,

augmentent la motivation des sujets et les am�nent � adopter des processus d�cisionnels longs. Enfin,

Park, Mothersbaugh et Feick (1994) ont d�montr� que les �valuations subjectives des connaissances sont

d�termin�es par la pr�sence et l'intensit� du lien entre le soi et le produit. Ainsi, c'est ce lien qui pousse le

sujet � prolonger son processus.
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6.2.5.2. Impact de l'exp�rience avec le produit

Sans pression du temps, l'exp�rience avec le produit a un impact n�gatif sur le processus d'achat,

sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat et sur le total des sites et des hits reli�s � l'achat. Cet impact est

parfois lin�aire, quadratique, ou les deux � la fois.

Ainsi, l'hypoth�se (1.a.2.) qui postule un impact n�gatif de l'exp�rience avec le produit sur le

processus d'achat est accept�e lorsqu'il n'y a pas pression du temps. Dans ce cas, l'exp�rience avec le

produit r�duit le processus d'achat en diminuant l'intensit� du traitement (par la r�duction du nombre

d'id�es reli�es � l'achat) et en r�duisant la quantit� d'informations trait�es (par la r�duction du total des

sites et des hits d'achat).

Ë l'inverse, lorsqu'il y a pression du temps, l'exp�rience avec le produit n'a pas d'effet significatif

sur le processus d'achat et sur le total de sites et de hits d'achat. Toutefois, elle a un impact significatif et

positif sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat. Ainsi, la pression du temps modifie totalement le sens de son

impact sur l'intensit� du traitement des informations. Cependant, cet impact positif n'est pas corrobor� par

une augmentation de la quantit� d'informations trait�es. C'est pour cette raison que son impact sur le

processus d'achat est non significatif. Cons�quemment, notre hypoth�se (1.a.2.) est � rejeter pour le groupe

avec pression du temps.

En bref, l'exp�rience avec le produit tend � r�duire le processus d'achat, l'intensit� du traitement de

l'information et la quantit� d'informations trait�es lorsqu'il n'y a pas pression du temps. Par contre, elle

tend � approfondir le traitement des informations lorsque les sujets sont soumis � la pression du temps.

Sans pression du temps, l'impact n�gatif de l'exp�rience avec le produit sur le processus d'achat est

conforme aux r�sultats des recherches de Nantel (1985), Nantel, Frame et Robillard (1989), Park et Lessig

(1981) et Tyebjee (1979b). De m�me, son influence n�gative sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat et par

cons�quent sur l'intensit� du traitement est en concordance avec les conclusions de Sherrel et Shimp

(1982) et Stewart et al. (1985). Ces derniers ont montr� que l'augmentation de l'exp�rience conduit � la

r�duction du niveau du traitement des informations. En outre, parall�lement � Anderson, Engledow et

Becker (1979), Katona et Mueller (1975), Moore et Lehmann (1980), Newman et Staelin (1971, 1972),

Swan (1969), Bettman et Park (1980a) et Price (1981) qui ont trouv� un lien n�gatif entre la familiarit� et

la recherche d'information, nos r�sultats montrent que l'augmentation de l'exp�rience engendre une

diminution du total des sites et des hits d'achat. En fait, l'exp�rience r�duit la quantit� d'informations
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recherch�es et trait�es. Enfin, nos r�sultats confirment les propos de Raju et Reilly (1979), Maddox et al.

(1978) et Malhotra, Pinson et Jain (1980) selon lesquels l'augmentation de l'exp�rience conduit � la

restriction de l'ensemble �voqu� et par cons�quent � la compression du processus d'achat.

Les r�sultats montrent que la pr�sence de la pression du temps inverse le sens de l'influence de

l'exp�rience avec le produit. Ainsi, d'un impact lin�aire ou quadratique n�gatif, elle passe � un impact

quadratique positif.

6.2.5.3. Impact de l'expertise avec le produit

L'expertise n'a pas d'impact significatif sur le processus d'achat. Donc, l'hypoth�se (1.a.3) qui

postule un impact n�gatif de l'expertise sur le processus d'achat est � rejeter.

Par ailleurs, en condition de pression du temps, l'expertise avec le produit a un impact n�gatif sur

le nombre d'id�es reli�es � l'achat. Par contre, elle a un impact positif sur le total des sites et des hits reli�s

� l'achat.

Ainsi, l'expertise avec le produit n'a d'impact que lorsqu'il y a pression du temps. Toutefois, ses

influences sur les composantes du processus d'achat sont oppos�es. Elle r�duit l'intensit� du traitement des

informations tout en augmentant la quantit� d'informations trait�es. C'est � cause de ces effets

contradictoires que son impact est non significatif sur le processus d'achat.

Il est � noter que cet effet n�gatif de l'expertise avec le produit sur l'intensit� du traitement des

informations (mesur�e par le nombre d'id�es reli�es � l'achat) est en concordance avec les r�sultats de

Chase et Simon (1973), Bettman et Park (1980b) et Olson (1980). Ces derniers ont trouv� qu'en pr�sence

d'une structure de connaissance d�velopp�e et bien organis�e, les consommateurs sont capables de faire

rapidement des analyses approfondies et avec peu de traitement cognitif.

En outre, nos r�sultats montrent que l'impact de l'expertise avec le produit augmente la quantit�

d'informations trait�es, conjointement � son effet r�ducteur de l'intensit� du traitement. De m�me, il

appara�t que l'impact de l'expertise n'a d'impact significatif qu'en pr�sence de la pression du temps.
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Section 6.3.

Impact de l'implication au produit sur le processus d'achat et ses

composantes
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L'implication est d�finie comme un trait de la structure cognitive. Elle repr�sente le lien entre,

d'une part, les valeurs, les objectifs et les besoins de l'individu et, d'autre part, les cons�quences et les

attributs du produit ou de l'activit�. Cette conception cognitive consid�re l'implication comme �tant

unidimensionnelle. Elle est mesur�e par les 20 items de l'�chelle de Zaichkowsky (1985a).

Les tableaux 6.3.1., 6.3.2. et 6.3.3. montrent que l'implication avec le produit n'a aucun impact

significatif (lin�aire ou quadratique) ni sur le processus d'achat, ni sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat,

ni sur le total des sites et des hits d'achat, et ce, avec ou sans pression du temps.

Par cons�quent, l'hypoth�se (2.a.) qui postule un impact positif de l'implication au produit sur le

processus d'achat est � rejeter.

Tableau 6.3.1. : Impact de l'implication au produit sur le processus d'achat

SPT Mod�le lin�aire: R carr� = .008 (p=.502)

Processus d'achat = Constante - .090 (Implication au produit)

(p=.502)

Mod�le quadratique: R carr� = .016 (p=.638)

Processus d'achat = Constante - .062 (Implication au produit)

(p=.659)

+ .094 (Implication au produit)2

(p=.502)

APT Mod�le lin�aire: R carr� = .024 (p=.302)

Processus d'achat = Constante + .154 (Implication au produit)

(p=.302)

Mod�le quadratique: R carr� = .029 (p=.523)

Processus d'achat = Constante + .102 (Implication au produit)

(p=.577)

- .090 (Implication au produit)2

(p=.624)
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Tableau 6.3.2. : Impact de l'implication au produit sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat

SPT Mod�le lin�aire: R carr� = .000 (p=.932)

Nombre d'id�es reli�es � l'achat = Constante - .011 (Implication au produit)

(p=.932)

Mod�le quadratique: R carr� = .001 (p=.980)

Nombre d'id�es reli�es � l'achat = Constante - .019 (Implication au produit)

(p=.893)

- .026 (Implication au produit)2

(p=.855)

APT Mod�le lin�aire: R carr� = .010 (p=.504)

Nombre d'id�es reli�es � l'achat = Constante + .100 (Implication au produit)

(p=.504)

Mod�le quadratique: R carr� = .011 (p=.790)

Nombre d'id�es reli�es � l'achat = Constante + .082 (Implication au produit)

(p=.658)

- .032 (Implication au produit)2

(p=.864)

Tableau 6.3.3. : Impact de l'implication au produit sur le total des sites et des hits d'achat

SPT Mod�le lin�aire: R carr� = .000 (p=.935)

Total des sites et des hits d'achat = Constante - .011 (Implication au produit)

(p=.935)

Mod�le quadratique: R carr� = .028 (p=.475)

Total des sites et des hits d'achat = Constante + .040 (Implication au produit)

(p=.773)

+ .175 (Implication au produit)2

(p=.214)

APT Mod�le lin�aire: R carr� = .006 (p=.603)

Total des sites et des hits d'achat = Constante + .078 (Implication au produit)

(p=.603)

Mod�le quadratique: R carr� = .018 (p=.664)

Total des sites et des hits d'achat = Constante + .000 (Implication au produit)
(p=.998)
- .136 (Implication au produit)2
(p=.461)
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Discussion

Le tableau 6.3.4. montre que le coefficient de variation (�cart type sur la moyenne) des items tend

vers une valeur �gale � un tiers. Ceci implique que la variation des items de l'implication au produit dans

l'�chantillon �tudi� est acceptable. En outre, le facteur repr�sentant les 20 items t�che de saisir le

maximum de variance manifest�e par ces items (Hair, Anderson, Tatham et Black, 1995, Norusis, 1990).

L'intervalle de variation du facteur repr�sentant l'implication au produit est semblable � l'intervalle de

variation des facteurs repr�sentant d'autres variables ayant un impact significatif sur le processus d'achat.

Ainsi, la dispersion des valeurs de l'implication dans l'�chantillon ne peut pas �tre � l'origine de l'absence

de son impact sur le processus d�cisionnel d'achat.

Tableau 6.3.4. : Valeurs descriptives de l'implication au produit

Minimum Maximum Moyenne �cart
type

Facteur de l'implication au produit -3.24336 1.63425 -0.0094 .9804570
Item 1/important 1 5 3.95 .96
Item 2/qui ne me concerne pas 1 5 3.96 1.13
Item 3/non pertinent 1 5 4.09 1.00
Item 4/qui repr�sente beaucoup pour moi 1 5 3.50 1.15
Item 5/inutile 1 5 4.20 .86
Item 6/d'une grande valeur 1 5 3.48 .96
Item 7/secondaire 1 5 3.05 1.06
Item 8/b�n�fique 1 5 3.86 .91
Item 9/qui compte pour moi 1 5 3.66 1.03
Item 10/pour lequel je n'ai pas d'int�r�t 1 5 3.66 1.08
Item 11/sgnificatif 1 5 3.59 .94
Item 12/capital 1 5 3.12 .95
Item 13/ennuyant 2 5 4.10 .76
Item 14/ordinaire 1 5 3.54 .96
Item 15/attirant 1 5 3.73 .93
Item 16/banal 1 5 3.55 .88
Item 17/essentiel 1 5 3.44 1.04
Item 18/ind�sirable 2 5 4.09 .80
Item 19/recherch� 1 5 3.74 .93
Item 20/dont je n'ai pas besoin 1 5 3.75 1.06

Total des 20 items 28 97 74.07 13.34

Par ailleurs, il est possible que l'�chelle retenue n'est peut-�tre pas ad�quate dans un tel contexte.

Le degr� d'implication tend � �tre �lev�. La moyenne du total des 20 items est �gale 74.07 avec un �cart

type de 13.34. L'intervalle th�orique de variation des 20 items est entre 20 et 100.
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L'absence d'impact de l'implication au produit sur le processus d'achat peut-�tre aussi due � l'effet

m�diateur de certains facteurs reli�s � l'individu ou � la situation. Il est possible que l'impact de

l'implication n'est pas direct et il est m�diatis� par l'effet de ces facteurs. En effet, il est possible que

l'implication au produit pourrait avoir une influence significative sur le processus d'achat uniquement pour

les sujets qui ont une forte connaissance du produit et que son influence s'annule lorsque les sujets ont une

faible connaissance du produit. De m�me, il est possible que le risque du produit ou le risque d'achat par

Internet pourrait avoir une influence m�diatrice de l'impact de l'implication. Ainsi, l'implication au produit

influence le processus d'achat lorsque le niveau de ces formes de risque est faible. Mais, son impact

s'annule lorsque le niveau de ces formes de risque est �lev�. Il est � noter que ces explications ne sont que

des propositions qu'il faut v�rifier empiriquement.

De m�me, l'impact de l'implication pourrait �tre aussi m�diatis� par les dimensions de l'�tat de flot

(concentration, perception de d�fi, sentiment de contr�le et enjouement), par les dimensions de l'�tat

�motionnel (plaisir, dominance, stimulation) ou par les valeurs de magasinage (valeurs h�donistes ou

valeurs utilitaires). Ces variables de la situation pourraient avoir un impact m�diateur ou mod�rateur de

l'implication au produit qui est d�finie comme un caract�re latent et continu de l'individu.
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Section 6.4.

Impact des dimensions du risque per�u du produit sur le processus

d'achat et ses composantes
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6. 4. 1. Introduction

Le risque est l'incertitude subjectivement per�ue par un individu quant � l'ensemble des pertes

potentielles relatives aux attributs d�terminant du choix d'un produit dans une situation d'achat ou de

consommation donn�e. Ses dimensions font r�f�rence au risque global, au risque fonctionnel, au risque

�conomique, au risque li� au temps, au risque physique, au risque social et au risque psychologique. Ces

dimensions ont �t� mesur�es par l'�chelle de Stone et Gronhaug (1993) adapt�e pour le produit. Les

valeurs descriptives des dimensions de cette �chelle sont pr�sent�es dans le tableau (6.4.1.).

Tableau 6.4.1. : Valeurs descriptives des facteurs du risque per�u du produit

Nombre
d'items

Minimum Maximum Moyenne �cart
type

Facteur 1/risque fonctionnel du produit 3 -1.33767 2.22521 0.000774 .9620311
Facteur 2/risque psychologique du produit 4 -1.31617 3.82585 -0.00093 .9282216

Facteur 3/risque social du produit 3 -1.37584 4.23685 -0.0032 .9168002
Facteur 4/risque �conomique du produit 3 -1.62872 2.28312 0.00693 .9932994

Facteur 5/risque physique du produit 2 -1.53280 3.09549 0.00944 .9223269
Facteur 6/risque du produit li� au temps 3 -1.48923 3.04045 0.0185 .9175659

Facteur 7/risque g�n�ral du produit 2 -3.08232 2.26342 0.0159 .8051110

Nous pr�sentons dans ce qui suit les dimensions du risque per�u du produit qui ont un impact

significatif sur le processus d'achat et ses composantes (nombre d'id�es d'achat et total des sites et des hits

d'achat).

6.4.2. Impact des dimensions du risque per�u du produit sur le processus d'achat

Tableau 6.4.2. Impact des dimensions du risque per�u du produit sur le processus d'achat
SPT Lin�aire et quadratique: Non significatif
APT Lin�aire: Non significatif

Quadratique: R carr� = .141 (p=.038)
Processus d'achat = Constante - .304 (F4/Risque �conomique du produit)2

(p=.040)
- .280 (F7/Risque global du produit)2
(.058)

Le tableau 6.4.2. montre que pour le groupe sans pression du temps, les dimensions du risque

per�u n'ont aucun impact significatif sur le processus d'achat.
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Pour le groupe avec pression du temps, le mod�le lin�aire est non significatif. Par contre, le

mod�le quadratique saisit 14.1% de la variance du processus d'achat. Cette variance est expliqu�e par le

risque �conomique et le risque global du produit.

En effet, la d�riv�e premi�re du processus d'achat par rapport au risque �conomique du produit est

�gale � [- 2*.304 (F4/Risque �conomique du produit)]. Elle s'annule lorsque ce risque est �gal � z�ro.  Sa

d�riv�e seconde est n�gative. Elle est �gale � (- 2*.304). Ainsi, la courbe repr�sentant le lien entre le

processus d'achat et le risque �conomique est une parabole concave dont le maximum est atteint lorsque la

valeur du risque �conomique du produit est �gale � z�ro. Les valeurs du facteur repr�sentant ce risque sont

comprises dans l'intervalle [-1.628, 2.283]. Ainsi, pour les valeurs n�gatives de ce facteur, l'augmentation

du risque engendre un prolongement du processus d'achat (puisque c'est la partie croissante de la

parabole). Par contre, pour les valeurs positives de ce facteur, l'augmentation du risque engendre une

compression du processus d'achat (puisque c'est la partie d�croissante de la parabole).

De m�me, la d�riv�e premi�re du processus d'achat avec le risque global du produit est �gale � [-

2*.280 (F7/Risque global du produit)]. Elle s'annule lorsque ce risque est �gal � z�ro. Puisque la d�riv�e

seconde de ce risque est n�gative (- 2*.208), alors la courbe repr�sentant le lien entre le processus d'achat

et le facteur repr�sentant le risque global du produit est aussi une parabole concave dont le maximum est

au point nul de ce facteur. Les valeurs de ce dernier varient dans l'intervalle [-3.082, 2.263]. Par

cons�quent, pour les valeurs n�gatives du facteur repr�sentant le risque global, l'augmentation de ce

dernier engendre un prolongement du processus d'achat. Par contre, pour les valeurs positives de ce

facteur, l'augmentation du risque global engendre une compression du processus d'achat.

En bref, les dimensions du risque per�u du produit n'ont d'impact sur l'achat qu'en pr�sence de la

pression du temps. Dans ce cas, seuls le risque �conomique et le risque global du produit ont un impact

significatif sur le processus d'achat. Cet impact prend la forme d'un U invers�. En effet, ces deux

dimensions du risque commencent � prolonger le processus d'achat jusqu'� un point maximal. Suite � ce

point, l'augmentation du risque engendre un raccourcissement du processus d'achat.

6.4.3. Impact des dimensions du risque per�u du produit sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat

Aucune dimension du risque per�u du produit n'a d'impact significatif (ni lin�aire, ni quadratique)

sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat, et ce, pour le groupe sans pression du temps et pour ceux soumis �

la pression du temps.
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6.4.4. Impact des dimensions du risque per�u du produit sur le total des sites et des hits reli�s �

l'achat

Le tableau 6.4.3. montre que pour le groupe sans pression du temps, les dimensions du risque

per�u du produit n'ont aucun impact significatif sur le total des sites et des hits reli�s � l'achat.

Tableau 6.4.3. Impact des dimensions du risque per�u du produit sur le total des sites et des hits
reli�s � l'achat

SPT Lin�aire et quadratique: Non significatif
APT Lin�aire: Non significatif

Quadratique: R carr� = .134 (p=.045)
Total des sites et des hits reli�s � l'achat = Constante - .285 (F3/Risque social du produit)2

(p=.053)
- .276 (F4/Risque �conomique du produit)2
(p=.061)

Pour le groupe avec pression du temps, le mod�le lin�aire est non significatif. Par contre, le

mod�le quadratique saisit 13.4% de la variance du total des sites et des hits d'achat. Cette variance est

expliqu�e par le risque social et le risque �conomique du produit.

En effet, la d�riv�e premi�re du total des sites et des hits d'achat par rapport au risque social du

produit est �gale  � [- 2*.285 (F3/Risque social du produit)]. Cette d�riv�e premi�re s'annule lorsque le

facteur repr�sentant ce risque est �gal � z�ro. Puisque la d�riv�e seconde est n�gative, alors la courbe

repr�sentant le lien entre le total des sites et des hits et le risque social du produit est une parabole concave

dont le maximum est situ� sur l'axe des ordonn�es. Les valeurs du facteur repr�sentant cette dimension du

risque varient dans l'intervalle [-1.375, 4.236]. Ainsi, pour les valeurs n�gatives de ce facteur,

l'augmentation du risque social du produit engendre une augmentation des sites et des hits reli�s � l'achat.

Par contre, pour les valeurs positives de ce facteur, l'augmentation de ce risque entra�ne une diminution

des sites et des hits d'achat.

L'impact du risque �conomique sur le total des sites et des hits prend aussi la forme d'un U

invers�. Son effet sur la quantit� d'informations trait�es est semblable � son influence sur le processus

d'achat pr�sent�e ci-dessus.

En bref, pour le groupe sans pression du temps, les dimensions du risque per�u du produit n'ont

aucun impact sur ce total. Pour ceux soumis � la pression du temps, la variation de ce total est expliqu�e
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par le risque social et le risque �conomique du produit. L'impact de ces deux dimensions du risque prend

la forme d'un U invers�.

6.4.5. Synth�se sur l'impact des dimensions du risque per�u du produit

Comme le montre le graphique 6.4.1., lorsqu'il n'y a pas pression du temps, les dimensions du

risque per�u du produit n'ont aucun impact ni sur le processus d'achat, ni sur le nombre d'id�es reli�es �

l'achat, ni sur le total des sites et des hits d'achat. De m�me, avec ou sans pression du temps, les

dimensions du risque per�u du produit n'ont aucun impact sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat.

Par ailleurs, � part l'impact lin�aire du risque global sur le total des sites et des hits d'achat, les

dimensions du risque per�u du produit tendent � avoir une influence qui prend la forme d'un U invers�.

Enfin, il appara�t que la pr�sence de la pression du temps est un facteur d�terminant pour la manifestation

de l'impact des dimensions du risque per�u du produit.

Nous pr�sentons dans ce qui suit les dimensions du risque qui ont un impact significatif sur le

processus d'achat. Les hypoth�ses 3.a.3. (reli�e au risque psychologique), 3.a.4. (reli�e au risque li� au

temps), 3.a.5. (reli�e au risque social), 3.a.6. (reli�e au risque physique), 3.a.7. (reli�e au risque

fonctionnel) sont � rejeter, car les dimensions auxquelles elles font r�f�rence n'ont pas d'impact significatif

sur le processus d'achat.

6.4.5.1. Impact du risque global du produit

Le risque global du produit a un effet prenant la forme d'un U invers� sur le processus d'achat

lorsqu'il y a pression du temps. Ainsi, notre hypoth�se 3.a.1. qui postule une influence lin�aire positive du

risque global est � rejeter.

6.4.5.2. Impact du risque �conomique du produit

Le risque �conomique du produit influence le processus d'achat et la quantit� d'informations trait�es (le

total des sites et des hits d'achat) lorsqu'il y a pression du temps. Cette influence prend la forme d'un U

invers�. Ainsi, l'hypoth�se 3.a.2. qui postule une influence positive lin�aire de cette dimension du risque

per�u du produit est � rejeter.
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 6.4.6. Discussion

Les recherches de Cox (1967) Wilkie et Farris (1975), Howard et Sheth (1969), Hansen (1972) et

Beatty et Smith (1987) montrent que le risque per�u prolonge le processus d�cisionnel. Ces recherches

postulent que les consommateurs approfondissent leur traitement et �largissent leur collecte d'informations

afin de r�duire leur risque per�u. Toutefois, cette relation positive n'�tait pas consistante dans l'ensemble

des v�rifications empiriques. Plusieurs explications (facteurs de situation, co�t de la recherche

d'information ou �vitement d'une dissonance cognitive ou �motive potentielle) ont �t� propos�es pour ne

pas contredire l'impact positif postul� du risque per�u.

Dans ce courant de raffinement de la relation positive postul�e, Dowling et Staelin (1994) ont

montr� que le risque per�u n'augmente la recherche d'information que s'il est sup�rieur � un niveau

tol�rable. Les r�sultats de la pr�sente confirment cette conclusion. En effet, les r�sultats montrent que sans

pression du temps, les dimensions du risque per�u n'ont pas d'impact significatif sur le processus d'achat.

Par contre, leur influence devient significative lorsque les sujets sont soumis � la pression du temps. Celle-

ci am�ne donc au d�passement du niveau tol�rable du risque per�u.

Au-del� de cette confirmation des r�sultats de Dowling et Staelin (1994), et donc en d�passant le

niveau tol�rable du risque per�u, l'impact de ce dernier n'est ni positif ni lin�aire. Il commence par

allonger le processus d�cisionnel jusqu'� un niveau maximal. Apr�s ce maximum, le consommateur

devient intol�rant au risque. Par cons�quent, au-del� du niveau d'intol�rance, l'augmentation du risque

per�u engendre une r�duction du processus d'achat.

En bref, les r�sultats de la pr�sente recherche confirme les conclusions de Dowling et Staelin

(1994) qui montrent la n�cessit� de d�passer un niveau de tol�rance pour que le risque per�u ait un impact

significatif. Pour notre cas, ce niveau est d�pass� sous l'influence de la pression du temps. En outre, nous

ajoutons qu'au-del� de ce niveau de tol�rance, il y a un niveau d'intol�rance qui inverse l'impact du risque

per�u. Avant ce niveau d'intol�rance, le risque per�u prolonge le processus d'achat. Par contre, apr�s ce

niveau d'intol�rance, il le r�duit.
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Section 6.5.

Impact de la connaissance d'Internet sur le processus de navigation

et ses composantes
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6.5.1. Introduction

Rappelons que la connaissance est d�finie comme un construit compos� de trois concepts, � savoir

la connaissance subjective, l'exp�rience et l'expertise. Ces trois dimensions de la connaissance ont �t�

mesur�es par des �chelles sp�cifiquement adapt�es pour Internet. Les valeurs descriptives de ces

dimensions sont pr�sent�es dans le tableau 6.5.1.

Tableau 6.5.1. : Valeurs descriptives des dimensions de la connaissance d'Internet

Nombre
d'items

Minimum Maximum Moyenne �cart
type

Facteur connaissance subjective d'Internet 3 -1.83353 1.72580 0.00322 .9353227
Indice d'exp�rience avec Internet* 3 0.00 3325.12 384.6510 688.8717

Quantit� d'heures d'utilisation d'Internet 2 0 2496 279.19 464.51
Indice de variation d'utilisation d'Internet 1 0.0000 1.8649 1.147326 .433110

Total de l'expertise avec Internet 10 0 9 3.13 1.93
* Indice d'exp�rience avec Internet = Quantit� d'heures d'utilisation d'Internet x Indice de variation d'utilisation
d'Internet

Nous pr�sentons dans ce qui suit leur impact sur le processus de navigation et ses composantes.

6.5.2. Impact des dimensions de la connaissance d'Internet sur le processus de navigation

Le tableau 6.5.2. montre que pour le groupe sans pression du temps, les dimensions de la

connaissance d'Internet n'ont pas d'impact significatif sur le processus de navigation.

Tableau 6.5.2. Impact des dimensions de la connaissance d'Internet sur le processus de navigation
SPT Lin�aire et quadratique: Non significatif
APT Lin�aire: Non significatif

Quadratique: R carr� = .243 (p=.018)
Processus de navigation = constante + .263 (Connaissance subjective d'Internet)2

(p=.075)
+ .362 (Exp�rience avec Internet)2
(p=.036)
+ .875 (Expertise avec Internet)
(p=.053)
-.955 (Expertise avec Internet)2
(p=.051)

Pour le groupe avec pression du temps, le mod�le simple est non significatif. Par contre, le mod�le

quadratique saisit 24.3% de la variance du processus de navigation. Ce mod�le montre l'impact de la

connaissance subjective, de l'exp�rience et de l'expertise avec Internet.
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En effet, la d�riv�e premi�re du processus de navigation par rapport � la connaissance subjective

d'Internet est �gale � [2*.263 (Connaissance subjective d'Internet)]. Elle s'annule lorsque le facteur

repr�sentant la connaissance subjective d'Internet est �gal � z�ro. Ce facteur varie dans l'intervalle [-1.833,

1.725]. Puisque la d�riv�e seconde est positive, alors la courbe repr�sentant l'influence de la connaissance

subjective d'Internet sur le processus de navigation est une parabole convexe dont le minimum est sur l'axe

des ordonn�es. L'impact de la connaissance subjective d'Internet prend la forme d'un U. Pour les valeurs

pr�c�dant le minimum de cette courbe, l'augmentation de la connaissance subjective engendre un

raccourcissement du processus de navigation. Par contre, au-del� de ce point minimum, son augmentation

entra�ne un prolongement du processus de navigation.

Par ailleurs, la d�riv�e premi�re du processus de navigation par rapport � l'exp�rience avec

Internet est �gale � [2*.362 (Exp�rience avec Internet)]. Elle s'annule lorsque l'exp�rience est �gale � z�ro.

Celle-ci est d�finie positive. Elle varie de 0 � 3325.12. Puisque la d�riv�e seconde est positive, alors nous

n'avons que la partie croissante de la parabole convexe repr�sentant l'impact de l'exp�rience avec Internet

sur le processus d'achat. Ainsi, l'augmentation de l'exp�rience engendre un accroissement acc�l�r� du

processus de navigation.

Contrairement � ces deux dimensions de la connaissance d'Internet, l'expertise avec Internet

influence n�gativement le processus de navigation. En effet, sa d�riv�e premi�re est �gale � [.875 - 2*.955

(Expertise avec Internet)]. Elle s'annule lorsque l'expertise avec Internet est �gale � (.458). Puisque celle-ci

est d�finie positive et puisque sa d�riv�e seconde est n�gative, alors nous n'avons que la partie

d�croissante de la parabole concave repr�sentant l'impact de l'expertise avec Internet sur le processus de

navigation. Ainsi, l'augmentation de l'expertise engendre un r�tr�cissement acc�l�r� du processus de

navigation.

En bref, l'influence de la connaissance subjective d'Internet sur le processus de navigation prend la

forme d'un U. Elle commence par le r�duire et ensuite, elle l'allonge. L'exp�rience avec Internet prolonge

le processus de navigation. Par contre, l'expertise avec Internet le raccourcit.
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6.5.3. Impact des dimensions de la connaissance d'Internet sur le nombre d'id�es reli�es � la

navigation

Le tableau 6.5.3. montre que pour le groupe sans pression du temps, le mod�le lin�aire est non

significatif. Le mod�le quadratique saisit 15.2% de la variance du nombre d'id�es reli�es � l'achat. Cette

variance est influenc�e par la connaissance subjective d'Internet, par l'exp�rience et par l'expertise qui lui

sont reli�es.

En effet, la d�riv�e premi�re et seconde du nombre d'id�es reli�es � la navigation par rapport � la

connaissance subjective montrent que la courbe tra�ant leur lien est une parabole convexe dont le

minimum est sur l'axe des ordonn�es. Sachant que les valeurs du facteur repr�sentant la connaissance

subjective d'Internet varie dans l'intervalle [-1.833, 1.725], alors l'influence de cette dimension de la

connaissance prend la forme d'un U. Donc, elle commence par r�duire le nombre d'id�es reli�es � la

navigation et ensuite elle l'accro�t.

L'exp�rience et l'expertise avec Internet sont d�finies positives. De plus, leurs d�riv�es premi�res

s'annulent lorsque l'exp�rience et l'expertise sont �gales � z�ro. Enfin, sachant que leurs d�riv�es secondes

sont positives, alors nous n'avons que la partie croissante des paraboles convexes repr�sentant leurs

impacts sur le nombre d'id�es reli�es � la navigation. Ainsi, l'accroissement de l'exp�rience et de

l'expertise avec Internet engendre un accroissement acc�l�r� de ce  nombre.

Tableau 6.5.3. Impact des dimensions de la connaissance d'Internet sur le nombre d'id�es reli�es �
la navigation

SPT Lin�aire: Non significatif
Quadratique: R carr� = .152 (p=.032)
Nombre d'id�es reli�es � la navigation = Constante + .337 (Connaissance subjective d'Internet)2

(p=.022)
+ .363 (Exp�rience avec Internet)2
(.023)
+ .322 (Expertise avec Internet)2
(.026)

APT Lin�aire et quadratique: Non significatif

Pour le groupe avec pression du temps, les dimensions de la connaissance d'Internet n'ont aucun

impact significatif (ni lin�aire, ni quadratique) sur le nombre d'id�es reli�es � la navigation.

En gros, pour l'ensemble des sujets, la connaissance subjective d'Internet influence n�gativement

le nombre d'id�es reli�es � la navigation. Par contre, l'expertise avec Internet l'influence positivement.
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Pour le groupe sans pression du temps, l'impact de la connaissance subjective prend la forme d'un U.

L'exp�rience et l'expertise avec Internet augmentent d'une fa�on acc�l�r�e le nombre d'id�es reli�es � la

navigation. Enfin, lorsqu'il y a pression du temps, les dimensions de la connaissance n'ont pas d'impact

significatif.

6.5.4. Impact des dimensions de la connaissance d'Internet sur le total des sites et des hits reli�s �

la navigation

Le tableau 6.5.4. montre que pour le groupe sans pression du temps, le mod�le lin�aire saisit 6.3%

de la variance du total des sites et des hits reli�s � la navigation. Cette variance est expliqu�e par l'impact

positif de l'exp�rience avec Internet.

En effet, le mod�le quadratique saisit presque 10% de la variance. La d�riv�e premi�re du total

des sites et des hits reli�s � la navigation par rapport � la connaissance subjective d'Internet est �gale �

[.262 + 2*.220 (Connaissance subjective d'Internet)]. Elle s'annule lorsque le facteur repr�sentant cette

dimension de la connaissance est �gal � (- .595). Les valeurs de ce facteur varient dans l'intervalle [-1.833,

1.725]. Puisque la d�riv�e seconde est positive, alors la courbe tra�ant le lien entre le total des sites et des

hits et la connaissance subjective d'Internet est une parabole convexe dont le minimum est atteint lorsque

la valeur du facteur repr�sentant la connaissance subjective d'Internet est �gale � (- .595). Ainsi, avant ce

minimum, la connaissance subjective d'Internet r�duit le total des sites et des hits reli�s � la navigation.

Par contre, au-del� de ce minimum, elle l'augmente d'une fa�on acc�l�r�e.

Tableau 6.5.4. Impact des dimensions de la connaissance d'Internet sur le total des sites et des hits
reli�s � la navigation

SPT Lin�aire: R carr� = .063 (p=.060)
Total des sites et des hits de navigation = Constante + .251 (Exp�rience avec Internet)

(p=.060)
Quadratique: R carr� = .099 (p=.060)
Total des sites et des hits de navigation = Constante + .262 (Connaissance subjective d'Internet)

(p=.050)
+ .220 (Connaissance subjective d'Internet)2
(.098)

APT Lin�aire: R carr� = .071 (p=.071)
Total des sites et des hits de navigation = Constante + .266 (Exp�rience avec Internet)

(p=.071)
Quadratique: R carr� = .077 (p=.059)
Total des sites et des hits de navigation = Constante + .277 (Connaissance subjective d'Internet)2

(p=.059)
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Pour le groupe avec pression du temps, le mod�le lin�aire saisit 7.1% de la variance du total des

sites et des hits li�s � la navigation. Cette variance est expliqu�e par l'impact positif de l'exp�rience avec

Internet.

Le mod�le quadratique montre que l'impact de la connaissance subjective d'Internet prend la

forme d'une parabole convexe dont le minimum est sur l'axe des ordonn�es. Ainsi, pour les valeurs

n�gatives du facteur repr�sentant la connaissance subjective d'Internet, cette dimension de la connaissance

r�duit d'une fa�on acc�l�r�e le total des sites et des hits de navigation. Par contre, pour les valeurs

positives, elle l'augmente d'une fa�on acc�l�r�e aussi.

En gros, pour le groupe sans pression du temps, l'exp�rience avec Internet augmente le nombre de

sites et de hits visit�s lors de la navigation. Pour ce groupe, le total des sites et des hits de navigation peut

�tre expliqu� aussi par l'impact de la connaissance subjective d'Internet. Cet impact prend la forme d'un U.

Pour le groupe avec pression du temps, l'exp�rience avec Internet manifeste dans ce cas aussi son impact

lin�aire. De m�me, la connaissance subjective r�v�le aussi son influence sous la forme d'un U.

6.5.5. Synth�se et discussion sur l'impact des dimensions de la connaissance d'Internet sur le

processus de navigation et ses composantes

Comme le montre le graphique 6.5.1., les dimensions de la connaissance d'Internet n'ont aucun

impact sur le processus de navigation lorsqu'il n'y a pas de pression du temps. A contrario, en pr�sence de

celle-ci, les trois dimensions de la connaissance d'Internet participent � l'explication de la variation du

processus de navigation.

6.5.5.1. Impact de la connaissance subjective d'Internet

L'impact de la connaissance subjective d'Internet prend la forme d'un U. Cette influence

parabolique est manifeste sur le processus de navigation en pr�sence de la pression du temps. En pr�sence

de celle-ci, son impact en U s'exerce sur l'intensit� du traitement de navigation (le nombre d'id�es reli�es �

la navigation). De m�me, c'est ainsi qu'elle influence la quantit� d'informations trait�es (le total des sites et

des hits de navigation) et cela avec ou sans pression du temps.

Relativement � son impact sur le processus de navigation, notre hypoth�se (1.b.1.) qui postule un

impact positif et lin�aire de la connaissance subjective d'Internet est donc � rejeter.
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En guise de conclusion, les r�sultats montrent que les processus de navigation les plus longs sont

ceux des sujets qui ont des niveaux de connaissance subjective tr�s �lev�s ou tr�s faibles. Par contre, ceux

qui ont un niveau de connaissance subjective d'Internet moyen adoptent des processus de navigation

courts.

En guise de comparaison, l'impact de la connaissance subjective d'Internet sur le processus de

navigation se distingue de l'impact de la connaissance subjective du produit sur le processus d'achat sur

deux plans. D'une part, le premier impact n'est significatif qu'avec pression du temps. Par contre, le second

impact n'est significatif que sans pression du temps. D'autre part, le premier impact prend la forme d'un U.

Ë l'inverse, le second impact est positif et lin�aire.

6.5.5.2. Impact de l'exp�rience avec Internet

L'exp�rience avec Internet agit d'une fa�on quadratique et uniquement croissante sur le processus de

navigation en pr�sence de la pression du temps. En l'absence de celle-ci, cet impact quadratique et positif

s'exerce sur l'intensit� du traitement d'information (le nombre d'id�es reli�es � la navigation). Par contre,

elle agit d'une fa�on lin�aire, mais toujours positive, sur la quantit� d'informations trait�es (le total des

sites et des hits de navigation), et ce, avec ou sans pression du temps. Ainsi, l'hypoth�se (1.b.2.) est �

rejeter, car elle postule un impact n�gatif de l'exp�rience avec Internet sur le processus de navigation.

En guise de comparaison, la diff�rence entre l'impact de l'exp�rience avec Internet sur le processus

de navigation et l'impact de l'exp�rience avec le produit sur le processus d'achat se pr�sente comme suit.

Le premier impact est dans tous les cas positifs. Par contre, le second impact est n�gatif en l'absence de la

pression du temps et il est positif (uniquement sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat) en pr�sence de la

pression du temps. Ainsi, le  signe du premier impact ne change pas en fonction de la pr�sence de la

pression du temps. Ë l'inverse, le signe du second est sujet � cette modification.

Cette diff�rence peut �tre expliqu�e par la distinction entre le contenu et la sp�cificit� de

l'exp�rience avec un produit et l'exp�rience avec un m�dium d'achat. La premi�re exp�rience est reli�e �

un objet, par contre la seconde est attach�e � un instrument. En outre, la nouveaut� d'Internet peut �tre

aussi � l'origine de cette diff�rence d'impact de l'exp�rience. Il est � noter que ces explications se limitent �

un niveau sp�culatif.
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6.5.5.3. Impact de l'expertise avec Internet

L'expertise avec Internet n'a pas d'impact significatif sur le processus de navigation lorsque nous

prenons le groupe sans pression du temps. Par contre, son effet est n�gatif lorsque nous prenons le groupe

avec pression du temps.

Ainsi, l'hypoth�se (1.b.3.) est � rejeter pour le groupe sans pression du temps puisqu'elle postule

un effet n�gatif de l'expertise. Par contre, elle est accept�e pour le groupe avec pression du temps.

Par ailleurs, son effet est positif et quadratique sur le nombre d'id�es reli�es � la navigation en

absence de la pression du temps. Par contre, elle n'a aucun effet sur le total des sites et des hits reli�s � la

navigation, et ce, avec ou sans pression du temps.

En bref, sans pression du temps, bien qu'elle n'influence pas le processus de navigation, l'expertise

accro�t l'intensit� du traitement des informations reli�es � la navigation. Avec pression du temps, elle

raccourcit le processus de navigation sans affecter d'une mani�re significative ses composantes. En gros,

la pression du temps tend � inverser le sens de l'influence de l'expertise sur le processus de navigation.

En guise de comparaison, en pr�sence de la pression du temps, l'impact de l'expertise avec le

produit sur le processus d'achat tend � �tre similaire � l'impact de l'expertise avec Internet sur le processus

de navigation. Cette similitude n'est pas totale puisque l'expertise avec le produit ne r�duit que le nombre

d'id�es d'achat. Par contre, l'expertise avec Internet r�duit le processus de navigation. Sans pression du

temps, l'expertise avec le produit n'a aucun impact significatif sur le processus d'achat et ses composantes.

Ë l'inverse, l'expertise avec Internet augmente d'une fa�on acc�l�r�e le nombre d'id�es reli�es � la

navigation.
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Section 6.6.

Impact de l'implication � Internet sur le processus de navigation et

ses composantes
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6.6.1 Introduction

L'implication est d�finie comme un trait de la structure cognitive. Elle repr�sente le lien entre,

d'une part, les valeurs, les objectifs et les besoins de l'individu et, d'autre part, les cons�quences et les

attributs du produit ou de l'activit�. Cette conception cognitive consid�re l'implication comme �tant

unidimensionnelle. Elle est mesur�e par les 20 items de l'�chelle de Zaichkowsky (1985a).

6.6.2. Impact de l'implication � Internet sur le processus de navigation

Comme l'indique le tableau 6.6.1., l'implication � Internet n'a aucun effet significatif (lin�aire ou

quadratique) sur le processus de navigation, et ce, avec ou sans pression du temps. Par cons�quent,

l'hypoth�se (2.b.) qui postule un impact positif de l'implication � Internet sur le processus de navigation est

� rejeter.

Tableau 6.6.1. : Impact de l'implication � Internet sur le processus de navigation

SPT Mod�le lin�aire: R carr� = .008 (p=.508)

Processus de navigation = Constante + .089 (Implication � Internet)

(p=.508)

Mod�le quadratique: R carr� = .011 (p=.738)

Processus de navigation = Constante + .051 (Implication � Internet)

(p=.754)

- .068 (Implication � Internet)2

(p=.678)

APT Mod�le lin�aire: R carr� = .027 (p=.270)

Processus de navigation = Constante - .164 (Implication � Internet)

(p=.270)

Mod�le quadratique: R carr� = .036 (p=.445)

Processus de navigation = Constante - .086 (Implication � Internet)

(p=.655)

+ .124 (Implication � Internet)2

(p=.521)
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6.6.2.1. Impact de l'implication � Internet sur le nombre d'id�es reli�es � la navigation

Comme le montre le tableau 6.6.2., pour les sujets qui ne sont pas soumis � la pression du temps,

l'implication � Internet n'a pas d'effet significatif sur le nombre d'id�es reli�es � la navigation. Par contre,

lorsqu'il y a pression du temps, elle exerce un effet n�gatif.

Tableau 6.6.2. Impact de l'implication � Internet sur le nombre d'id�es reli�es � la navigation

SPT Lin�aire : R carr� = .000 (p=.946)

Nombre d'id�es reli�es � la navigation = Constante - .009 (Implication � Internet)

(p=.946)

Quadratique : R carr� = .003 (p=.914)

Nombre d'id�es reli�es � la navigation = Constante - .047 (Implication � Internet)

(p=.772)

- .068 (Implication � Internet)2

(p=.676)

APT Lin�aire et quadratique: R carr� = .086 (p=.045)

Nombre d'id�es reli�es � la navigation = Constante - .293 (Implication � Internet)

(p=.045)

6.6.2.2. Impact de l'implication � Internet sur le total des sites et des hits de navigation

Comme l'indique le tableau 6.6.3., l'implication � Internet n'a pas d'effet significatif (lin�aire ou

quadratique) sur le total des sites et des hits reli�s � la navigation, et ce, pour les groupes avec ou sans

pression du temps.

Tableau 6.6.3. : Impact de l'implication � Internet sur le total des sites et des hits de navigation

SPT Mod�le lin�aire: R carr� = .018 (p=.312)

Total des sites et des hits de navigation = Constante + .135 (Implication � Internet)

(p=.312)

Mod�le quadratique: R carr� = .022 (p=.547)

Total des sites et des hits de navigation = Constante + .096 (Implication � Internet)

(p=.554)

- .071 (Implication � Internet)2

(p=.662)
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APT Mod�le lin�aire: R carr� = .000 (p=.893)

Total des sites et des hits de navigation = Constante - .020 (Implication � Internet)

(p=.893)

Mod�le quadratique: R carr� = .027 (p=.554)

Total des sites et des hits de navigation = Constante + .112 (Implication � Internet)

(p=.564)

+ .209 (Implication � Internet)2

(p=.283)

6.6.3. Discussion

Les valeurs descriptives du facteur de l'implication � Internet ainsi que celles des 20 items sont

pr�sent�es dans le tableau 6.6.4..

Tableau 6.6.4. : Valeurs descriptives de l'implication � Internet

Minimum Maximum Moyenne �cart
type

Facteur de l'implication � Internet -3.30931 1.26884 -0.012 .9922302
Item 1/important 1 5 4.17 .98
Item 2/qui ne me concerne pas 1 5 4.32 .84
Item 3/non pertinent 2 5 4.46 .75
Item 4/qui repr�sente beaucoup pour moi 1 5 3.68 1.01
Item 5/inutile 2 5 4.50 .68
Item 6/d'une grande valeur 1 5 3.87 1.06
Item 7/secondaire 1 5 3.79 1.00
Item 8/b�n�fique 1 5 4.18 .94
Item 9/qui compte pour moi 1 5 3.59 1.03
Item 10/pour lequel je n'ai pas d'int�r�t 1 5 4.04 .98
Item 11/sgnificatif 1 5 4.06 .98
Item 12/capital 1 5 3.71 .94
Item 13/ennuyant 1 5 4.32 .85
Item 14/ordinaire 1 5 4.06 .91
Item 15/attirant 1 5 4.14 .93
Item 16/banal 1 5 4.23 .86
Item 17/essentiel 1 5 3.79 1.03
Item 18/ind�sirable 1 5 4.10 .85
Item 19/recherch� 1 5 4.10 .92
Item 20/dont je n'ai pas besoin 1 5 4.00 1.09

Total des 20 items 33 100 81.11 14.31
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Le tableau 6.6.4. montre que le coefficient de variation (�cart type sur la moyenne) des items tend

vers une valeur �gale � un tiers. Ceci implique que la variation des items de l'implication � Internet dans

l'�chantillon �tudi� est acceptable. En outre, le facteur repr�sentant les 20 items t�che de saisitr le

maximum de variance manifest�e par ces items (Hair, Anderson, Tatham et Black, 1995, Norusis, 1990).

L'intervalle de variation du facteur repr�sentant l'implication � Internet est semblable � l'intervalle de

variation d'autres facteurs qui ont un impact significatif sur le processus d�cisionnel. Ainsi, la dispersion

des valeurs de l'implication dans l'�chantillon ne peut pas �tre � l'origine de l'absence de son impact sur le

processus d�cisionnel � Internet.

Par ailleurs, il est possible que l'�chelle retenue n'est peut-�tre pas ad�quate dans un tel contexte.

Le degr� d'implication tend � �tre �lev�. La moyenne du total des 20 items est �gale 81.11 avec un �cart

type de 14.31. L'intervalle th�orique de variation des 20 items est entre 20 et 100.

Face � l'absence d'effet direct significatif de l'implication � Internet sur le processus de navigation,

nous soumettons l'hypoth�se que son influence est m�diatis�e ou mod�r�e par l'impact des dimensions de

la connaissance d'Internet ou du produit, des dimensions du risque per�u de l'achat par Internet et des

dimensions des variables reli�es � la situation (�tat de flot, �tat �motionnel et valeurs de magasinage).
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Section 6.7.

Impact des sept dimensions du risque per�u d'Internet sur le

processus de navigation et ses composantes
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6.7.1. Introduction

Le risque est l'incertitude subjectivement per�ue par un individu quant � l'ensemble des pertes

potentielles relatives aux attributs qui d�terminent le choix d'un m�dium d'achat. Ses dimensions font

r�f�rence au risque global, au risque fonctionnel, au risque �conomique, au risque li� au temps, au risque

physique, au risque social et au risque psychologique. Ces dimensions ont �t� mesur�es par l'�chelle de

Stone et Gronhaug (1993) adapt�e pour Internet. Le tableau 6.7.1. suivant pr�sente les valeurs descriptives

des facteurs sous-jacentes � cette �chelle.

Tableau 6.7.1. : Valeurs descriptives des facteurs du risque per�u d'Internet

Nombre
d'items

Minimum Maximum Moyenne �cart
type

Facteur 1/risque psychologique � Internet 7 -1.54281 2.95053 0.0146 .9423917
Facteur 2/risque global d'Internet 3 -2.10262 1.91591 0.0167 .9679177

Facteur 3/risque fonctionnel d'Internet 3 -2.71989 1.89031 -0.0025 .8964864
Facteur 4/risque social d'Internet 3 -1.17049 4.00644 -0.014 .9563829

Facteur 5/risque physique d'Internet 4 -2.63610 1.42303 -0.0058 .8862689
Facteur 6/risque d'Internet li� au temps 3 -1.64419 3.07574 -0.0022 .9935206
Facteur 7/risque �conomique d'Internet 3 -2.58735 2.61062 -0.0032 .8380586

Nous pr�sentons dans ce qui suit les dimensions du risque per�u d'Internet qui ont un impact

significatif sur le processus de navigation et ses composantes (nombre d'id�es de navigation et total des

sites et des hits de navigation).

6.7.2. Impact des dimensions du risque per�u d'Internet sur le processus de navigation

Comme le montre le tableau 6.7.2., pour le groupe sans pression du temps, les mod�les lin�aire et

quadratique sont identiques et ils saisissent 25.7% de la variance du processus de navigation. Cette

variance est expliqu�e par l'influence n�gative du risque psychologique et du risque li� au temps. L'impact

du premier est plus �lev� que le second.

Pour le groupe avec pression du temps, le mod�le lin�aire n'est pas significatif. Le mod�le

quadratique saisit 7.7% de la variance du processus de navigation. Cette variance est expliqu�e par un

effet quadratique du risque psychologique.

En effet, la d�riv�e premi�re du processus de navigation par rapport au risque psychologique est

�gale � [2*.278 (F1/Risque psychologique d'Internet)]. Elle s'annule lorsque le facteur repr�sentant ce
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risque s'annule. Les valeurs de ce facteur varient dans l'intervalle [-1.542, 2.950]. Puisque la d�riv�ee

seconde est positive, la courbe repr�sentant le lien entre le processus de navigation et le risque

psychologique d'Internet est une parabole convexe dont le minimum est situ� sur l'axe des ordonn�es.

Ainsi, pour les valeurs n�gatives du facteur repr�sentant ce risque, son augmentation engendre une

diminution acc�l�r�e du processus d'achat. Par contre, pour les valeurs positives de ce facteur, son

augmentation engendre un prolongement acc�l�r� du processus de navigation.

Tableau 6.7.2. Impact des dimensions du risque per�u d'Internet sur le processus de navigation
SPT Lin�aire et quadratique: R carr� = .257 (p=.000)

Processus de navigation = constante - .401 (F1/Risque psychologique d'Internet)
(p=.001)
- .281 (F6/Risque d'Internet li� au temps)
(p=.021)

APT Lin�aire: Non significatif
Quadratique: R carr� = .077 (p=.061)
Processus de navigation = constante + .278 (F1/Risque psychologique d'Internet)2

(p=.061)

En bref, pour les sujets qui ne sont pas soumis � la pression du temps, le processus de navigation

est n�gativement influenc� par le risque psychologique et le risque d'Internet li� au temps. Pour le groupe

avec pression du temps, l'impact du risque psychologique d'Internet sur le processus de navigation prend

la forme d'un U.

6.7.3. Impact des dimensions du risque per�u d'Internet sur le nombre d'id�es reli�es � la

navigation

Comme le montre le tableau 6.7.3., pour le groupe sans pression du temps, les mod�les lin�aire et

quadratique sont identiques. Ils saisissent 25% de la variance du nombre d'id�es reli�es � la navigation. Ce

nombre est affect� n�gativement et d'une fa�on lin�aire par le risque psychologique et par le risque li� au

temps. L'impact du second est plus important que celui du premier.

Tableau 6.7.3. Impact des dimensions du risque per�u sur le nombre d'id�es reli�es � la navigation
SPT Lin�aire et quadratique: R carr� = .250 (p=.000)

Nombre d'id�es reli�es � la navigation = Constante - .267 (F1/Risque psychologique d'Internet)
(p=.028)
- .403 (F6/Risque d'Internet li� au temps)
(p=.001)

APT Lin�aire et quadratique: Non significatif
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Pour le groupe avec pression du temps, les dimensions du risque per�u d'Internet n'ont aucun

impact significatif sur le nombre d'id�es reli�es � la navigation.

En bref,  pour le groupe sans pression du temps, le risque psychologique et le risque li� au temps

ont un impact n�gatif lin�aire sur le nombre d'id�es li�es � la navigation. Par contre, aucun impact

significatif n'a �t� trouv� lorsqu'il y a pression du temps.

6.7.4. Impact des dimensions du risque per�u sur le total des sites et des hits de navigation

Le tableau 6.7.4. montre que pour le groupe sans pression du temps, le mod�le simple explique

17.1% de la variance du total de sites et des hits de navigation par l'impact n�gatif du risque

psychologique d'Internet. Le mod�le quadratique saisit 21.7% de cette variance. Il confirme l'influence

n�gative et lin�aire du risque psychologique. Toutefois, il ajoute l'impact quadratique du risque li� au

temps. Cet impact prend la forme d'un U invers�. En effet, la d�riv�e premi�re du total des sites et des hits

de navigation par rapport au risque li� au temps s'annule lorsque le facteur repr�sentant ce risque s'annule.

Ce facteur varie dans l'intervalle [-1.644, 3.075]. Puisque sa d�riv�e seconde est n�gative, alors la courbe

repr�sentant le lien entre le total des sites et des hits de navigation et risque psychologique d'Internet est

une parabole concave dont le maximum est situ� sur l'axe des ordonn�es. Ainsi, pour les valeurs pr�c�dant

ce maximum, l'augmentation du risque d'Internet li� au temps engendre une multiplication acc�l�r�e des

sites et des hits de navigation. Par contre, au-del� de ce maximum, l'augmentation de ce risque entra�ne

une r�duction acc�l�r�e des sites et des hits de navigation.

Pour le groupe avec pression du temps, le mod�le lin�aire est non significatif. Le mod�le

quadratique saisit 31.1% de la variance du total des sites et des hits reli�s � la navigation. Ce mod�le

montre l'impact du risque li� au temps, du risque �conomique, du risque social et du risque global.

En effet, la d�riv�e premi�re du total des sites et des hits reli�s � la navigation par rapport au

risque d'Internet li� au temps est �gale � [-.364 + 2*.656 (F6/Risque d'Internet li� au temps)]. Elle s'annule

lorsque la valeur du facteur repr�sentant ce risque est �gale � (.277). Ce facteur varie dans l'intervalle [-

1.644, 3.075]. Puisque la d�riv�e seconde est positive, alors la courbe tra�ant le lien entre le total des sites

et des hits de navigation et le risque d'Internet li�e au temps est une parabole convexe dont le minimum est

atteint lorsque le facteur repr�sentant ce risque est �gal � (.277). Ainsi, avant ce minimum, l'augmentation

du risque li� au temps engendre une diminution acc�l�r�e du total des sites et des hits de navigation. Par

contre, au-del� de ce minimum, son augmentation entra�ne un accroissement acc�l�r� de ce total.
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Tableau 6.7.4. Impact des dimensions du risque per�u sur le total des sites et des hits de navigation
SPT Lin�aire: R carr� = .171 (p=.001)

Total des sites et des hits de navigation = Constante - .414 (F1/Risque psychologique d'Internet)
(p=.001)

Quadratique: R carr� = .217 (p=.001)
Total des sites et des hits de navigation = Constante - .392 (F1/Risque psychologique d'Internet)

(p=.002)
- .216 (F6/Risque d'Internet li� au temps)2
 (p=.080)

APT Lin�aire: Non significatif
Quadratique: R carr� = .311 (p=.019)
Total des sites et des hits de navigation = Constante - .364 (F6/Risque d'Internet li� au temps)

(p=.042)
+ .656 (F6/Risque d'Internet li� au temps)2
(p=.002)
- .286 (F7/Risque �conomique d'Internet)
(p=.058)
- .523 (F7/Risque �conomique d'Internet)2
(p=.012)
+ .548 (F4/Risque social d'Internet)2
(p=.004)
- .291 (F2/Risque global d'Internet)2
(p=.071)

La d�riv�e premi�re du total des sites et des hits reli�s � la navigation par rapport au risque

�conomique d'Internet est �gale � [-.286 - 2*.523 (F7/Risque �conomique d'Internet)]. Elle s'annule

lorsque la valeur du facteur repr�sentant ce risque est �gal � (-.273). Ce facteur varie dans l'intervalle [-

2.587, 2.610]. Puisque la d�riv�e seconde est n�gative, alors la courbe tra�ant le lien entre le total des sites

et des hits de navigation et le risque �conomique d'Internet est une parabole concave dont le maximum est

atteint lorsque le facteur repr�sentant ce risque est �gal � (-.273). Ainsi, avant ce maximum,

l'augmentation du risque �conomique d'Internet engendre une multiplication acc�l�r�e des sites et des hits

de navigation. Par contre, apr�s ce maximum, son augmentation entra�ne une diminution acc�l�r�e du total

de sites et de hits de navigation.

La d�riv�e premi�re du total des sites et des hits reli�s � la navigation par rapport au risque social

d'Internet est �gale � [2*.548 (F4/Risque social d'Internet)]. Elle s'annule lorsque le facteur repr�sentant ce

risque est �gal � z�ro. Ce facteur varie dans l'intervalle [-1.170, 4.006]. Puisque la d�riv�e seconde est

positive, alors la courbe tra�ant le lien entre le total des sites et des hits de navigation et le risque social

d'Internet est une parabole convexe dont le minimum est situ� sur l'axe des ordonn�es. Ainsi, avant ce

minimum, l'augmentation du risque social engendre une r�duction acc�l�r�e du total des sites et des hits de
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navigation. Par contre, apr�s ce minimum, son augmentation entra�ne un accroissement acc�l�r� de ce

total.

Enfin, la d�riv�e premi�re du total des sites et des hits reli�s � la navigation par rapport au risque

global d'Internet est �gale � [-2*.291 (F2/Risque global d'Internet)]. Elle s'annule lorsque le facteur

repr�sentant ce risque est �gal � z�ro. Ce facteur varie dans l'intervalle [-2.102, 1.915]. Puisque la d�riv�e

seconde est n�gative, alors la courbe tra�ant le lien entre le total des sites et des hits de navigation et le

risque global d'Internet est une parabole concave dont le maximum est situ� sur l'axe des ordonn�es. Ainsi,

avant ce maximum, l'augmentation du risque global d'Internet engendre un accroissement acc�l�r� du total

des sites et des hits reli�s � la navigation. Ë l'inverse, apr�s ce maximum, son augmentation entra�ne une

r�duction acc�l�r�e de ce total.

En bref, pour le groupe sans pression du temps, l'impact de ce risque demeure n�gatif et lin�aire.

Par contre, l'influence du risque li� au temps prend la forme d'un U invers�. Pour le groupe avec pression

du temps, l'impact du risque li� au temps et celui du risque social ont la forme d'un U. Par contre,

l'influence du risque �conomique et celle du risque global prennent la forme d'un U invers�.

6.7.5. Synth�se sur l'impact des dimensions du risque per�u d'Internet

Relativement � la fr�quence de la manifestation de leur impact (voir graphique 6.7.1.), le risque

psychologique et le risque li� au temps sont les deux dimensions du risque qui influencent le plus le

processus de navigation et ses composantes. L'impact exclusif de ces deux dimensions appara�t davantage

lorsqu'il n'y a pas pression du temps.

Lorsqu'il y a pression du temps, le risque psychologique influence le processus de navigation par

un impact qui prend la forme d'un U. Aucune dimension du risque per�u d'Internet n'a d'impact significatif

sur le nombre d'id�es reli�es � la navigation. Par contre, quatre dimensions du risque interviennent pour

expliquer la variance du total des sites et des hits reli�s � la navigation. Nous pr�sentons dans ce qui suit

les dimensions du risque qui ont un impact significatif.

6.7.5.1. Impact du risque psychologique d'Internet

L'impact du risque psychologique sur le processus de navigation prend la forme d'un U en

pr�sence de la pression du temps. Par contre,  en l'absence de celle-ci, son influence est n�gative et
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lin�aire. Cette influence s'exerce sur le processus de navigation, sur le nombre d'id�es reli�es � la

navigation et sur le total de sites et des hits de navigation. Ainsi, l'hypoth�se (3.b.3.) est � rejeter, car elle

postule un lien positif et lin�aire du risque psychologique d'Internet sur le processus de navigation.

6.7.5.2. Impact du risque d'Internet li� au temps

Sans pression du temps, le risque d'Internet li� au temps affecte n�gativement, et d'une fa�on

lin�aire, le processus de navigation et le nombre d'id�es reli�es � la navigation. Par contre, son impact est

quadratique sur le total des sites et des hits reli�s � la navigation. Avec pression du temps, le risque li� au

temps n'a pas d'impact sur le processus de navigation. Toutefois, il influence le total des sites et des hits de

navigation par un impact qui prend la forme d'un U.

Ainsi, puisque le risque d'Internet li� au temps a un impact n�gatif sur le processus de navigation,

alors l'hypoth�se (3.b.4.) est � rejeter. Cette hypoth�se postule que cette dimension du risque a un lien

positif et lin�aire.

6.7.5.3. Impact du risque social d'Internet

Le risque social d'Internet n'a pas d'impact sur le processus de navigation. Donc, l'hypoth�se

(3.b.5.) est � rejeter. Par ailleurs, cette dimension du risque influence le total des sites et des hits reli�s � la

navigation par un impact qui prend la forme d'un U en pr�sence de la pression du temps.

6.7.5.4. Impact du risque �conomique d'Internet

Le seul impact du risque �conomique d'Internet s'exerce sur le total des sites et des hits reli�s � la

navigation. Cet impact prend la forme d'un U invers� et n'est significatif qu'en pr�sence de la pression du

temps. Puisque cette dimension du risque n'influence pas d'une mani�re significative le processus de

navigation, alors l'hypoth�se (3.b.2.) est � rejeter.

6.7.5.5. Impact du risque global d'Internet

Le seul impact du risque global d'Internet s'exerce sur le total des sites et des hits reli�s � la navigation.

Cet impact prend la forme d'un U invers� et n'est significatif qu'en pr�sence de la pression du temps.
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Puisque cette dimension n'influence pas d'une mani�re significative le processus de navigation, alors

l'hypoth�se (3.b.1.) est � rejeter.

6.7.6. Discussion

Au sein de cette discussion, nous mettons l'accent sur l'impact du risque psychologique et du

risque li� au temps. Ces r�sultats sont surprenants, car ils montrent que le risque �conomique d'Internet n'a

pas d'importance capitale sur le processus de navigation. L'impact du risque �conomique n'est significatif

que sur la quantit� d'informations trait�es (total des sites et des hits de navigation) et uniquement lorsqu'il

y a pression du temps. Contrairement � ces r�sultats, la plupart des publications actuelles accordent une

importance incommensurable au risque �conomique.

Toutefois, deux recherches r�centes soutiennent nos r�sultats et montrent l'importance relative du

risque psychologique et du risque li� au temps comparativement au risque �conomique. En effet,

l'exp�rimentation et les groupes de discussion de Burke (1997a) ont montr� l'impact consid�rable des

entraves psychologiques qui d�favorisent le magasinage dans un environnement virtuel. Burke (1997a)

conclut aussi que l'une des valeurs de convenance (commodit�) devant laquelle les consommateurs �taient

sceptiques est l'�conomie de temps. Il affirme que beaucoup d'effort devrait �tre allou� � cette valeur qui

fait d�faut actuellement dans les magasins virtuels.

Jarvenpaa et Todd (1997) ont men� une exp�rimentation de magasinage sur Internet conjugu�e �

une collecte de donn�es par la m�thode de protocole, par un questionnaire structur� avec des questions

ouvertes et par des groupes de discussion. Les r�sultats de cette recherche mettent en �vidence le d�calage

entre de nombreux mythes largement chant�s par la litt�rature et les faits empiriques de l'achat par

Internet. Parmi ces mythes, les auteurs citent la consid�ration du manque de s�curit� comme �tant

l'obstacle le plus important du magasinage sur Internet. Contrairement � ce mythe qui met au devant de la

sc�ne le risque �conomique, les r�pondants affirment que les freins sont plut�t au niveau de la valeur

per�ue de ce nouveau m�dium d'achat, de la qualit� de l'exp�rience v�cue au cours du magasinage et du

service offert. L'autre mythe r�v�l� par la recherche de Jarvenpaa et Todd (1997) est la croyance que

l'avantage le plus important de l'achat par Internet est l'�conomie de temps et la commodit�. Contrairement

� ce mythe, les fait empiriques montrent que le magasinage par Internet consomme �norm�ment de temps

et beaucoup d'effort. De plus, il ne fournit pas les r�sultats escompt�s. En outre, parmi les cinq dimensions

du risque d'Internet mesur�es au sein de cette recherche, le risque psychologique est consid�r� comme

�tant le plus important. En effet, 68.1% des r�pondants lui ont manifest� un niveau d'accord entre 5 et 7
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sur l'�nonc� suivant Ç the processus of shopping will result in harmful personal consequences of the

consumer È.

De m�me, les sondages r�p�titifs de Gupta et Chatterjee (1997) ont montr� que l'achat par Internet

est actuellement d�favoris� par les co�ts de recherche que le consommateur devra subir. Deux parmi les

trois formes de ces co�ts sont reli�s au temps. Ces deux co�ts font r�f�rence au temps et � l'effort

n�cessaire pour localiser un vendeur sur Internet et au temps n�cessaire pour recevoir l'information de ce

vendeur. Dans la m�me veine, Alba, Lynch, Weitz, Janiszewski, Lutz, Sawyer et Wood (1997) ont affirm�

que l'utilisation du magasinage interactif � domicile d�pend de sa capacit� de r�duire le co�t de la

recherche d'information dont les dimensions temporelle et psychologique sont tr�s importantes.
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Section 6. 8.

Impact des dimensions du risque des modalit�s de paiement sur le processus

de navigation et ses composantes
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6.8.1. Introduction

En plus de l'�chelle de Stone et Gronhaug (1993) mesurant les sept dimensions du risque per�u

d'Internet, nous avons utilis� les deux �chelles d�velopp�es par Gupta (1996) pour mesurer le risque per�u

de payer et de fournir des informations confidentielles par Internet. Nous pr�sentons dans ce qui suit

l'impact des dimensions de la premi�re �chelle sur le processus de navigation et ses composantes. Cette

�chelle repr�sente le risque des modalit�s de paiement. L'analyse factorielle a montr� qu'elle est compos�e

de deux dimensions, soit le risque du paiement par t�l�phone ou t�l�copieur et le risque de paiement par

Internet. Le tableau 6.8.1. montre les valeurs descriptives des dimensions de cette �chelle. L'impact des

dimensions de la seconde �chelle de Gupta (1996) sera pr�sent� dans la section suivante.

Tableau 6.8.1. : Valeurs descriptives des dimensions du risque per�u des modalit�s de paiement

Nombre
d'items

Minimum Maximum Moyenne �cart
type

Facteur 1/Risque de payer par t�l�phone/fax 2 -1.32964 2.65654 -0.011 .9975909
Facteur 2/Risque de payer par Internet 3 -1.49323 3.00668 0.0127 .8398414

6.8.2. Impact du risque des modalit�s de paiement sur le processus de navigation et sur le nombre

d'id�es reli�es � la navigation

Pour les deux groupes avec ou sans pression du temps, les dimensions du risque des modalit�s de

paiement n'ont aucun impact significatif (lin�aire ou quadratique) sur le processus de navigation et sur le

nombre d'id�es reli�es � la navigation.

6.8.3. Impact des dimensions du risque des modalit�s de paiement sur le total des sites et des hits

reli�s � la navigation

Tableau 6.8.1. Impact des dimensions du risque des modalit�s de paiement sur le total des sites et
des hits reli�s � la navigation

SPT Lin�aire: Non significatif
Quadratique: R carr� = .060 (p=.069)
Total des sites et des hits de navigation = Constante - .245 (F2/Paiement par Internet)2

(p=.069)
APT Lin�aire et quadratique: Non significatif

Le tableau 6.8.2. montre que pour le groupe sans pression du temps, le mod�le lin�aire est non

significatif. Le mod�le quadratique saisit 6 % de la variance du total des sites et des hits de navigation. La
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d�riv�e premi�re de ce total par rapport au risque de r�aliser le paiement par Internet s'annule lorsque le

facteur repr�sentant ce risque est �gal � z�ro. Ce facteur varie dans l'intervalle [-1.493, 3.006]. Puisque la

d�riv�e seconde est n�gative, alors la courbe tra�ant le lien entre ce risque et le total des sites et des hits de

navigation est une parabole concave dont le maximum est situ� sur l'axe des ordonn�es. Ainsi, avant ce

maximum, l'augmentation de ce risque engendre un accroissement acc�l�r� de ce total. Par contre, apr�s

ce maximum, son augmentation entra�ne une d�croissance de ce total.

Pour le groupe avec pression du temps, les dimensions de ce risque n'ont pas d'impact significatif.

6.8.4. Synth�se sur l'impact du risque des modalit�s de paiement

En bref, les dimensions du risque des modalit�s de paiement (par t�l�phone ou t�l�copieur versus

par Internet) n'ont pas d'impact significatif sur le processus de navigation et sur le nombre d'id�es reli�es �

la navigation. De m�me, son impact sur le total des sites et des hits de navigation n'est significatif que sans

pression du temps. Cet impact est exerc� par le risque de faire le paiement par Internet.

L'influence  du risque de faire le paiement par Internet sur le total des sites et des hits de

navigation prend la forme d'un U invers�. Ainsi, la pr�sence de ce risque commence par amener le sujet �

augmenter la quantit� d'informations trait�es reli�es � la navigation. Toutefois, au-del� du niveau relatif au

maximum de la parabole concave, l'augmentation de ce risque conduit le sujet � r�duire cette quantit�.

Autrement dit, les sujets qui per�oivent un risque de paiement par Internet faible ou �lev� visitent peu de

sites et de hits de navigation. Par contre, ceux qui ont une perception moyenne de ce risque visitent un

nombre �lev� de site et de hits de navigation.



253

Section 6.9.

Impact des dimensions du risque de fournir des informations confidentielles

par Internet sur le processus de navigation et ses composantes
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6.9.1. Introduction

Le risque de fournir des informations confidentielles par Internet est mesur� par l'�chelle de Gupta

(1996). L'analyse factorielle a montr� que cette �chelle est compos�e de trois dimensions, � savoir une

�valuation globale de ce risque, les facteurs qui le mod�rent et une �valuation comparative de ce risque

avec le risque de fournir des informations confidentielles par d'autres m�diums. Le tableau 6.9.1. montre

les valeurs descriptives des dimensions de cette �chelle.

Tableau 6.9.1.

Valeurs descriptives des facteurs du risque de fournir des informations confidentielles par Internet

Nombre
d'items

Minimum Maximum Moyenne �cart
type

Facteur 1/risque comparatif 3 -1.75197 1.52441 0.0186 1.003259
Facteur 2/mod�rateurs du risque 3 -1.12108 2.88929 -0.0060 .9708363

Facteur 3/jugement global du risque 2 -2.46022 1.61553 0.0189 .8997468

6.9.2. Impact des dimensions du risque de fournir des informations confidentielles par Internet sur

le processus de navigation

Les dimensions de ce risque n'ont pas d'impact significatif sur le processus de navigation.

6.9.3. Impact des dimensions du risque de fournir des informations confidentielles par Internet sur

le nombre d'id�es de navigation

Comme le montre le tableau 6.9.2., c'est uniquement pour le groupe avec pression du temps que

l'une des trois dimensions de ce risque a un impact significatif sur le nombre d'id�es reli�es � la

navigation. Cette dimension repr�sente les mod�rateurs att�nuant le risque de fournir des informations

confidentielles par Internet. Ces mod�rateurs r�duisent le nombre d'id�es reli�es � la navigation.

Tableau 6.9.2. Impact des dimensions du risque de fournir des informations confidentielles par
Internet sur le nombre d'id�es de navigation

SPT Lin�aire et quadratique: Non significatif
APT Lin�aire et quadratique: R carr� = .060 (p=.096)

Nombre d'id�es de navigation = Constante - .246 (F2/Mod�rateurs du risque)
(p=.096)
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6.9.4. Impact des dimensions du risque de fournir des informations confidentielles par Internet

sur le total des sites et des hits de navigation

Tableau 6.9.3. Impact des dimensions du risque de fournir des informations confidentielles par
Internet sur le total des sites et des hits de navigation

SPT Lin�aire et quadratique: R carr� = .085 (p=.028)
Total des sites et des hits de navigation = Constante - .291 (F2/Mod�rateurs du risque)

(p=.028)
APT Lin�aire et quadratique: R carr� = .059 (p=.099)

Total des sites et des hits de navigation = Constante - .243 (F1/Risque comparatif)
(p=.099)

Le tableau 6.9.3. montre que pour le groupe sans pression du temps, l'impact des mod�rateurs de

ce risque est n�gatif et lin�aire. Par contre, lorsqu'il y a pression du temps, c'est le risque comparatif qui

affaiblit le total des sites et des hits de navigation.

6.9.5. Synth�se et discussion sur l'impact des dimensions du risque de fournir des informations

confidentielles par Internet

En gros, bien qu'elles n'influencent pas le processus de navigation, les dimensions de ce risque

affectent n�gativement ses composantes. En effet, avec pression du temps, les mod�rateurs du risque de

fournir des informations confidentielles par Internet r�duisent le nombre d'id�es reli�es � la navigation.

sans pression du temps, ces mod�rateurs r�duisent le total des sites et des hits de navigation. De m�me, la

dimension comparative de ce risque r�duit aussi le total des sites et des hits de navigation, et ce, lorsqu'il y

a pression du temps.

Les mod�rateurs du risque de fournir des informations confidentielles par Internet font r�f�rence �

la connaissance et � la fiabilit� du vendeur, � la qualit� du produit ou du service et au bas niveau du prix.

Jarvenpaa et Todd (1997) ont aussi trouv� que les consommateurs accordent une grande consid�ration � la

fiabilit� et � la r�putation du marchand de qui ils ach�tent. Cela les rassure et les am�ne donc � r�duire

l'intensit� du traitement des informations reli�es � la navigation ou sa quantit�. D'un autre cot�, Alba,

Lynch, Weitz, Janiszewski, Lutz, Sawyer et Wood (1997) ont affirm� que l'adoption du magasinage

interactif � domicile d�pend de sa capacit� de permettre aux consommateurs d'estimer la qualit� du produit

et de pr�voir leur niveau de satisfaction. Enfin, le r�le crucial du prix comme mod�rateur du risque a �t�

soutenu par les analyses de Peterson, Balasubramanian et Bronnenberg (1997). Ces derniers affirment

qu'Internet favorise une intense comp�tition par les prix des produits substituts afin d'attirer les

consommateurs et r�duire leur risque per�u.
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Section 6.10.

Impact du plaisir de cognition
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6.10.1. Introduction

Le plaisir de cognition repr�sente la tendance de lÕindividu � vouloir sÕengager et � trouver un

�panouissement dans la r�flexion et le traitement intensif des informations. Le plaisir de cognition est un

trait de lÕindividu et il est d�fini comme un concept unidimensionnel. Le facteur repr�sentant le plaisir de

cognition varie dans l'intervalle [-33.88282, 2.12195]. Sa moyenne est �gale � 1.13E-17 et son �cart type

est �gale � .9515952. Nous avons utilis� l'�chelle de Cacioppo, Petty et Kao (1984) pour mesurer le plaisir

de cognition. Nous pr�sentons dans ce qui suit son impact sur le processus d'achat et sur le processus de

navigation ainsi que leurs composantes.

6.10.2. Impact du plaisir de cognition sur le processus d'achat et ses composantes

6.10.2.1. Impact du plaisir de cognition sur le processus d'achat

Le plaisir de cognition n'a aucun impact significatif sur le processus d'achat, et ce, avec ou sans pression

du temps.

6.10.2.2. Impact du plaisir de cognition sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat

Tableau 6.10.1. Impact du plaisir de cognition sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat
SPT Lin�aire: Non significatif

Quadratique: R carr� = .057 (p=.080)
Nombre d'id�es reli�es � l'achat = Constante - .238 (Plaisir de cognition)2

(p=.080)
APT Lin�aire et quadratique: Non significatif

Le tableau 6.10.1 indique que pour le groupe sans pression du temps, l'impact du plaisir de

cognition prend la forme d'un U invers� dont le maximum est situ� sur l'axe des ordonn�es. Pour le groupe

avec pression du temps, il n'a pas d'effet significatif.

6.10.2.3. Impact du plaisir de cognition sur le total des sites et des hits reli�s � l'achat

Comme le montre le tableau 6.10.2., pour les deux groupes avec ou sans pression du temps,

l'impact du plaisir de cognition prend la forme d'un U invers�. Toutefois, pour les sujets qui ne sont pas

soumis � la pression du temps, le maximum de la parabole concave est situ� sur l'axe des ordonn�es

(lorsque le facteur repr�sentant le plaisir de cognition est nul). Par contre, pour le groupe avec pression du
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temps, le maximum de la parabole concave est situ� au niveau de la valeur de ce facteur qui annule la

d�riv�e premi�re. Celle-ci est �gale � [.277 - 2*.280 (Plaisir de cognition)]. Elle s'annule lorsque la valeur

de ce facteur est �gale � (.494).

Tableau 6.10.2. Impact du plaisir de cognition sur le total des sites et des hits reli�s � l'achat
SPT Lin�aire: Non significatif

Quadratique: R carr� = .051 (p=.098)
Total des sites et des hits d'achat = Constante - .226 (Plaisir de cognition)2

(p=.098)
APT Lin�aire: Non significatif

Quadratique: R carr� = .099 (p=.100)
Total des sites et des hits d'achat = Constante + .277 (Plaisir de cognition)

(.078)
- .280 (Plaisir de cognition)2
(p=.074)

6.10.3. Impact du plaisir de cognition sur le processus de navigation et ses composantes

Le plaisir de cognition n'a aucun impact significatif (lin�aire ou quadratique) ni sur le processus de

navigation, ni sur le nombre d'id�es reli�es � la navigation, ni sur le total des sites et des hits de navigation,

et ce, avec ou sans pression du temps.

6.10.4. Synth�se sur l'impact du plaisir de cognition

En gros, et comme le montre le graphique 6.10.1., l'impact du plaisir de cognition prend la forme

d'un U invers�. Cet impact s'exerce sur les composantes du processus d'achat. Le plaisir de cognition n'a

aucun impact sur le processus de navigation et ses composantes. La pr�sence de la pression du temps

n'inverse pas l'impact du plaisir de cognition.

Globalement, les sujets qui ont un niveau de plaisir de cognition faible ou �lev� adoptent des

processus courts, et ce, en d�veloppant moins d'id�es et en visitant peu de sites et de hits reli�s � l'achat.

Par contre, ceux qui ont un niveau de plaisir de cognition moyen manifestent un nombre �lev� d'id�es et

visitent beaucoup de sites et de hits reli�s � l'achat.
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Section 6.11.

Impact des dimensions de la tendance � �tre press�
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6.11.1. Introduction

La tendance � �tre press� fait r�f�rence � un sentiment de pression du temps et � une inclination �

r�aliser plusieurs t�ches � la fois. Cette tendance est continuellement pr�sente chez lÕindividu. Nous avons

utilis� l'�chelle de Zakay (1993) pour mesurer la tendance � �tre press�. L'analyse factorielle a montr� que

l'�chelle est compos�e de trois dimensions, � savoir la tendance � �tre press� dans la r�alisation des

activit�s, la tendance � �tre press� dans l'affirmation de soi face � autrui et la tendance � �tre press� dans

l'atteinte des objectifs. Le tableau 6.11.1. suivant pr�sente les valeurs descriptives de ces dimensions.

Tableau 6.11.1. : Valeurs descriptives des dimensions de la tendance � �tre press�

Nombre
d'items

Minimum Maximum Moyenne �cart
type

Facteur 1/TP* dans la r�alisation des activit�s 6 -2.34986 1.94758 0.0026 .9099686
Facteur 2/TP*dans l'affirmation de soi 3 -2.98141 1.82679 0.00908 .8786080

Facteur 3/TP* dans l'atteinte des objectifs 4 -2.47736 1.58847 0.0202 .8656922
* TP : Tendance � �tre press�.

Nous pr�sentons dans ce qui suit leurs impacts sur le processus d'achat et sur le processus de

navigation ainsi que leurs composantes.

6.11.2. Impact des dimensions de la tendance � �tre press� sur le processus d'achat et ses

composantes

6.11.2.1. Impact des dimensions de la tendance � �tre press� sur le processus d'achat

Tableau 6.11.2. Impact des dimensions de la tendance � �tre press� sur le processus d'achat
SPT Lin�aire: R carr� = .159 (p=.010)

Processus d'achat = Constante + .313(F2/T.P. dans l'affirmation de soi face � autrui)
(p=.016)
- .257(F3/T.P. dans l'atteinte des objectifs)
(p=047)

Quadratique: R carr� = .287 (p=.000)
Processus d'achat = Constante + .343 (F2/T.P. dans l'affirmation de soi face � autrui)

(p=.001)
+ .310(F2/T.P. dans l'affirmation de soi face � autrui)2
(p=.015)
-  .262 (F3/T.P. dans l'atteinte des objectifs)
(p=042)

APT Lin�aire: Non significatif
Quadratique: R carr� = .162 (p=.005)
Processus d'achat = Constante +.403(F1/T.P. dans la r�alisation des activit�s)2

(p=.005)
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Le tableau 6.11.2. montre que pour le groupe sans pression du temps, le mod�le lin�aire saisit

15.9% de la variance du processus d'achat. Cette variance est expliqu�e par un impact positif de la

tendance � �tre press� dans l'affirmation de soi face � autrui et par une influence n�gative de la tendance �

�tre press� dans l'atteinte des objectifs.

Le mod�le quadratique saisit 28.7 % de la variance. D'une part, cette variance est expliqu�e par un

effet n�gatif et lin�aire de la tendance � �tre press� dans l'atteinte des objectifs. D'autre part, cette variance

est expliqu�e aussi par un effet qui prend la forme d'un U de la tendance � �tre press� dans l'affirmation de

soi face � autrui. En effet, la d�riv�e premi�re du processus d'achat par rapport � cette dimension est �gale

� [.343 + 2*.310 (F2/T.P. dans l'affirmation de soi face � autrui)]. Elle s'annule lorsque le facteur

repr�sentant cette dimension est �gal � (-.553). Ce facteur varie dans l'intervalle [-2.981, 1.826]. Puisque la

d�riv�e seconde est positive, alors la courbe repr�sentant leur lien est une parabole convexe dont le

minimum est situ� au niveau (-.553) du facteur repr�sentant cette dimension. Ainsi, avant ce minimum,

l'augmentation de la tendance � �tre press� dans l'affirmation de soi face � autrui engendre un

raccourcissement acc�l�r� du processus d'achat. Par contre, apr�s ce minimum, son augmentation entra�ne

un prolongement acc�l�r� du processus d'achat.

Pour le groupe avec pression du temps, le mod�le simple est non significatif. Le mod�le

quadratique saisit 16.2% de la variance du processus d'achat. Cette variance est expliqu�e par un effet qui

prend la forme d'un U de la tendance � �tre press� dans la r�alisation des activit�s. En effet, la d�riv�e

premi�re du processus d'achat par rapport � cette dimension est �gale � [2*.403 (F1/T.P. dans la r�alisation

des activit�s)]. Elle s'annule lorsque le facteur repr�sentant cette dimension est �gal � z�ro. Ce facteur

varie dans l'intervalle [-2.349, 1.947]. Puisque la d�riv�e seconde est positive, alors la courbe tra�ant le

lien entre le processus d'achat et la tendance � �tre press� dans la r�alisation des activit�s est une parabole

convexe dont le minimum est situ� sur l'axe des ordonn�es. Ainsi, avant ce minimum, l'augmentation de la

tendance � �tre press� dans la r�alisation des activit�s engendre un raccourcissement du processus d'achat.

Par contre, apr�s ce minimum, son augmentation entra�ne un prolongement de ce processus.

Synth�se

En bref, la tendance � �tre press� dans la r�alisation des activit�s n'influence le processus d'achat

que lorsqu'il y a pression du temps. Son effet prend la forme d'un U. La tendance � �tre press� dans

l'affirmation de soi face � autrui intervient lorsqu'il n'y a pas de pression du temps. Son effet est plus
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significatif lorsqu'il prend la forme d'un U. Enfin, la tendance � �tre press� dans l'atteinte des objectifs

intervient lorsqu'il n'y a pas de pression du temps. Son effet est lin�aire et n�gatif.

6.11.2.2. Impact des dimensions de la tendance � �tre press� sur le nombre d'id�es d'achat

Le tableau 6.11.3. montre que, pour le groupe sans pression du temps, les dimensions de la

tendance � �tre press� n'ont pas d'impact significatif sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat.

Tableau 6.11.3. Impact des dimensions de la tendance � �tre press� sur le nombre d'id�es d'achat
SPT Lin�aire et quadratique: Non significatif
APT Lin�aire: Non significatif

Quadratique: R carr� = .075 (p=.062)
Nombre d'id�es li�es � l'achat = Constante + .274 (F3/T.P. dans l'affirmation de soi face � autrui)2

(p=.062)

Pour le groupe avec pression du temps, le mod�le lin�aire n'est pas significatif. Le mod�le

quadratique saisit 7.5% de la variance du nombre d'id�es reli�es � l'achat. Cette variance est expliqu�e par

un effet qui prend la forme d'un U de la tendance � �tre press� dans l'affirmation de soi face � autrui.

6.11.2.3.   Impact des dimensions de la tendance � �tre press� sur le total des sites et des hits d'achat

Tableau 6.11.4. Impact des dimensions de la tendance � �tre press� sur le total des sites et des hits
d'achat

SPT Lin�aire: R carr� = .181 (p=.005)
Total des sites et des hits d'achat = Constante - .251 (F2/T.P. dans l'affirmation de soi face � autrui)

(p=.048)
-.350 (F3/ T.P. dans l'atteinte des objectifs)
(p=.028)

Quadratique: R carr� = .238 (p=.003)
Total des sites et des hits d'achat = Constante + .302 (F2/T.P.dans l'affirmation de soi face � autrui)

(p=.018)
+.246 (F2/T.P.dans l'affirmation de soi face � autrui)2
(p=.053)
-.326 (F3/ T.P. dans l'atteinte des objectifs)
(p=.010)

APT Lin�aire: Non significatif
Quadratique: R carr� = .097 (p=.033)
Total des sites et des hits d'achat = Constante + .312 (F1/T.P. dans la r�alisation des activit�s)2

(p=.033)

Comme l'indique le tableau 6.11.4., pour le groupe sans pression du temps, le mod�le lin�aire

saisit 18.1% de la variance du total des sites et des hits d'achat. Cette variance est expliqu�e par l'impact
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n�gatif de la tendance � �tre press� dans l'affirmation de soi face � autrui et de la tendance � �tre press�

dans l'atteinte des objectifs.

Le mod�le quadratique saisit 23.8% de la variance. Il approuve l'impact lin�aire et n�gatif de la

tendance � �tre press� dans l'atteinte des objectifs. En outre, il montre que la tendance � �tre press� dans

l'affirmation de soi face � autrui a une influence qui prend la forme d'un U, dont le minimum est situ� �

l'endroit o� le facteur repr�sentant cette dimension est �gal �  (-.613). Ce facteur varie dans l'intervalle [-

2.981, 1.826].

Pour le groupe avec pression du temps, seul le mod�le quadratique est significatif. Il saisit 9.7%

de la variance du total des sites et des hits d'achat. Ce mod�le montre que la tendance � �tre press� dans la

r�alisation des activit�s a un impact qui prend la forme d'un U dont le minimum est situ� sur l'axe des

ordonn�es.

Synth�se

En gros, l'influence qu'exercent les dimensions de la tendance � �tre press� sur le processus d'achat

est due � leur influence sur le total des sites et des hits d'achat. Leur impact sur le nombre d'id�es reli�es �

l'achat est faible.

De m�me, l'impact des dimensions de la tendance � �tre press� est intense lorsqu'il n'y pas

pression du temps. La pr�sence de la pression du temps r�duit le pourcentage de variance expliqu�e par

ces dimensions et leur nombre.

6.11.3. Impact des dimensions de la tendance � �tre press� sur le processus de navigation et ses

composantes

Les dimensions de la tendance � �tre press� n'ont pas d'impact significatif (lin�aire ou

quadratique) sur le processus de navigation, sur le nombre d'id�es reli�es � la navigation et sur le total des

sites et des hits de navigation, et ce, avec ou sans pression du temps.



264

6.11.4. Synth�se sur l'impact des dimensions de la tendance � �tre press�

Les dimensions de la tendance � �tre press� influencent le processus d'achat et non pas le processus de

navigation. Pour le processus d'achat, ces dimensions influencent le total des sites et des hits d'achat plus

que le nombre d'id�es reli�es � l'achat. Enfin, leur impact saisit plus de variance lorsqu'il est quadratique,

et ce, en prenant la forme d'un U (voir le graphique 6.11.1.).

6.11.4.1. Impact de la tendance � �tre press� dans la r�alisation des activit�s

La tendance � �tre press� dans la r�alisation des activit�s n'a aucun impact significatif en absence

de la pression du temps. Son influence s'exerce fondamentalement lorsqu'il y a pression du temps. Dans ce

cas, elle influence le processus d'achat et le total des sites et des hits d'achat.

L'influence de cette dimension prend la forme d'un U dont le minimum est situ� sur l'axe des

ordonn�es. Ainsi, avant ce minimum, cette dimension tend � comprimer d'une fa�on acc�l�r�e le processus

d'achat et la quantit� d'information trait�e. Par contre, apr�s ce minimum, elle tend � les prolonger d'une

fa�on acc�l�r�e.

6.11.4.2. Impact de la tendance � �tre press� dans l'affirmation de soi face � autrui

Sans pression du temps, la tendance � �tre press� dans l'affirmation de soi face � autrui influence

le processus d'achat et le total des sites et des hits d'achat. En pr�sence de la pression du temps, elle

influence le nombre d'id�es reli�es � l'achat. Il appara�t que l'impact de cette dimension se manifeste plus

lorsqu'il n'y a pas pression du temps.

En prenant uniquement son impact lin�aire et en l'absence de la pression du temps, cette

dimension prolonge le processus d'achat. Mais, elle r�duit le total des sites et des hits reli�s � l'achat. Cette

contradiction des effets lin�aires conjugu�e avec le niveau faible de leur variance expliqu�e nous am�nent

� affirmer que l'impact de cette dimension est quadratique. Il prend la forme d'un U. Cette influence

quadratique est manifeste sur le processus d'achat et sur la quantit� d'information trait�e (le total des sites

et des hits d'achat) sans pression du temps. Avec pression du temps, son impact en U s'exerce sur

l'intensit� du traitement d'achat (le nombre d'id�es reli�es � l'achat).



265

6.11.4.3. Impact de la tendance � �tre press� dans l'atteinte des objectifs

La tendance � �tre press� dans l'atteinte des objectifs n'a aucun impact significatif lorsqu'il y a

pression du temps. Par contre, sans pression du temps, elle influence d'une mani�re lin�aire et n�gative le

processus d'achat et le total des sites et des hits d'achat.
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Section 6.12.

Impact des dimensions de l'�tat de flot
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6.12.1. Introduction

LÕ�tat du flot est une exp�rience dans laquelle lÕattention est enti�rement concentr�e sur lÕactivit�.

Au sein de celle-ci, la conscience se confond � lÕaction, le temps nÕest plus perceptible et la conscience de

soi dispara�t. Dans un �tat du flot, le sujet a le sentiment de ma�triser son sort et de contr�ler ses actions et

il b�n�ficie dÕune sensation de gaiet�, de joie et dÕenjouement. Le plaisir intrins�que � lÕactivit� est la

seule motivation du sujet. Nous avons utilis� l'�chelle de Ghani et Deshpand (1994) qui mesure l'�tat de

flot en mesurant ses quatre dimensions qui sont l'enjouement, la concentration, le sentiment de contr�le et

la perception de d�fi. L'analyse factorielle a montr� que les deux derni�res dimensions constituent les deux

p�les d'un m�me facteur repr�sentant la tension entre le contr�le et le d�fi. Par ailleurs, elle a confirm� la

validit� de contenu des deux autres dimensions. Le tableau 6.12.1. suivant pr�sente les valeurs

descriptives des dimensions de l'�tat de flot.

Tableau 6.12.1. : Valeurs descriptives des dimensions de l'�tat de flot

Nombre
d'items

Minimum Maximum Moyenne �cart
type

Facteur 1/Concentration 4 -3.83983 1.13620 -0.013 .9596695
Facteur 2/Tension contr�le - d�fi 5 -1.60667 2.62072 0.0123 .9117680
Facteur 3/Enjouement 4 -2.47092 1.81116 0.000682 .9027902

Nous pr�sentons dans ce qui suit l'impact des trois dimensions de l'�tat de flot sur le processus

d'achat et sur le processus de navigation ainsi que leurs composantes.

6.12.2. Impact des dimensions de l'�tat de flot sur le processus d'achat et ses dimensions

6.12.2.1. Impact des dimensions de l'�tat de flot sur le processus d'achat

Les dimensions de l'�tat de flot n'ont pas d'impact significatif sur le processus d'achat, et ce, avec

ou sans pression du temps.

6.12.2.2.   Impact des dimensions de l'�tat de flot sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat

Le tableau 6.12.2. montre que pour le groupe sans pression du temps, le mod�le lin�aire saisit

11.4% de la variance du nombre d'id�es reli�es � l'achat. Il explique celle-ci par l'unique impact positif de

la tension entre le contr�le et le d�fi. Le mod�le quadratique saisit � son tour 19.8% de la variance. Il

confirme de nouveau l'impact positif et lin�aire de la tension entre le contr�le et le d�fi. En outre, il montre
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que la concentration a un effet quadratique qui prend la forme d'un U. En effet, la d�riv�e premi�re du

nombre d'id�es reli�es � l'achat par rapport � la concentration est �gale � [.349 + 2*.359

(F1/Concentration)]. Celle-ci s'annule lorsque le facteur repr�sentant la concentration est �gal �   (-.486).

Ce facteur varie dans l'intervalle [-3.839, 1.136]. Puisque la d�riv�e seconde est positive, alors la courbe

tra�ant le lien entre le nombre d'id�es reli�es � l'achat et la concentration est une parabole convexe dont le

minimum est situ� au niveau (-.486) du facteur repr�sentant la concentration. Ainsi, avant ce minimum,

l'augmentation de la concentration engendre une diminution acc�l�r�e du nombre d'id�es d'achat. Par

contre, apr�s ce minimum, son augmentation entra�ne un accroissement de ce nombre.

Tableau 6.12.2. Impact des dimensions de l'�tat de flot sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat
SPT Lin�aire: R carr� = .114 (p=.011)

Nombre d'id�es li�es � l'achat = Constante + .338 (F2/Tension contr�le - d�fi)
(p=.011)

Quadratique: R carr� = .198 (p=.009)
Nombre d'id�es li�es � l'achat = Constante + .380 (F2/Tension contr�le - d�fi)

(p=.002)
+ .349 (F1/Concentration)
(p=.043)
+ 359 (F1/Concentration)2
(p=.035)

APT Lin�aire: R carr� = .060 (p=.097)
Nombre d'id�es li�es � l'achat = Constante + .245 (F3/Enjouement)

(p=.097)
Quadratique: R carr� = .127 (p=.050)
Nombre d'id�es li�es � l'achat = Constante + .345 (F3/Enjouement)

(p=.027)
+ .278 (F3/Enjouement)2
(p=.073)

Pour le groupe avec pression du temps, le mod�le lin�aire saisit 6% de la variance du nombre

d'id�es reli�es � l'achat. Il l'explique par l'impact positif de l'enjouement. Ë l'inverse, le mod�le

quadratique saisit plus que le double de ce pourcentage (12.7%). Il montre que l'impact de l'enjouement

prend la forme d'un U. En effet, la d�riv�e premi�re du nombre d'id�es d'achat par rapport � l'enjouement

est �gale � [.345 + 2*.278 (F3/Enjouement)]. Celle-ci s'annule lorsque le facteur repr�sentant l'enjouement

est �gal � (-.620). Ce facteur varie dans l'intervalle [-2.470, 1.811]. Puisque la d�riv�e seconde est positive,

alors la courbe tra�ant le lien entre le nombre d'id�es reli�es � l'achat et l'enjouement est une parabole

convexe dont le minimum est situ� au niveau (-.620) du facteur repr�sentant l'enjouement. Ainsi, avant ce

minimum, l'augmentation de l'enjouement engendre une r�duction acc�l�r�e du nombre d'id�es reli�es �

l'achat. Par contre, apr�s ce minimum, son augmentation entra�ne une croissance acc�l�r�e de ce nombre.
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6.12.2.3. Impact des dimensions de l'�tat de flot sur le total des sites et des hits reli�s � l'achat

Comme l'indique le tableau 6.12.3., pour le groupe sans pression du temps, les dimensions du flot n'ont

pas d'effet significatif sur le total des sites et des hits d'achat.

Pour le groupe avec pression du temps, le mod�le lin�aire saisit 7% de la variance. Celle-ci est

expliqu�e par l'impact positif de l'enjouement. Le mod�le quadratique saisit 18.2% de la variance. Il

confirme l'influence positive et lin�aire de l'enjouement. En plus, il montre que la tension entre le contr�le

et le d�fi un impact qui prend la forme d'un U dont le minimum est situ� sur l'axe des ordonn�es.

Tableau 6.12.3. Impact des dimensions de l'�tat de flot sur le total des sites et des hits reli�s � l'achat
SPT Lin�aire et quadratique: Non significatif
APT Lin�aire: R carr� = .070 (p=.072)

Total des sites et des hits li�s � l'achat = Constante + .265 (F3/Enjouement)
(p=.072)

Quadratique: R carr� = .182 (p=.012)
Total des sites et des hits li�s � l'achat = Constante + .270 (F3/Enjouement)

(p=.054)
+ .335 (F2/Tension contr�le - d�fi)2
(p=.018)

6.12.2.4. Synth�se

L'influence des dimensions de l'�tat du flot est relativement plus intense sur le nombre d'id�es

reli�es � l'achat et, d'une fa�on moindre, sur le total des sites et des hits d'achat que sur le processus

d'achat. Globalement, leur impact est lin�aire et positif, ou bien sous la forme d'un U.

Par ailleurs, le seul impact de la concentration s'exerce sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat sans

pression du temps. Cet impact prend la forme d'un U.

La tension entre le contr�le et le d�fi influence d'une fa�on lin�aire et positive le nombre d'id�es

reli�es � l'achat sans pression du temps. Par contre, avec pression du temps, son impact sur le total des

sites et des hits d'achat prend la forme d'un U.

Enfin, l'impact de l'enjouement ne se manifeste que lorsqu'il y a pression du temps. Son impact sur

le nombre d'id�es reli�es � l'achat saisit plus de variance et il est plus significatif lorsqu'il prend la forme
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d'un U. Par contre, l'enjouement n'influence le total des sites et des hits d'achat que d'une fa�on lin�aire et

positive.

6.12.3. Impact des dimensions de l'�tat de flot sur le processus de navigation et ses composantes

6.12.3.1. Impact des dimensions de l'�tat de flot sur le processus de navigation

Le tableau 6.12.4. montre que pour le groupe sans pression du temps, le mod�le lin�aire n'est pas

significatif. Le mod�le quadratique saisit 10.9% de la variance du processus de navigation. Cette variance

est expliqu�e, d'une part, par un effet lin�aire et n�gatif de la tension entre le contr�le et le d�fi. D'autre

part, elle est expliqu�e par l'impact de l'enjouement qui prend la forme d'un U invers� dont le maximum

est situ� sur l'axe des ordonn�es.

Tableau 6.12.4. Impact des dimensions de l'�tat de flot sur le processus de navigation
SPT Lin�aire: Non significatif

Quadratique: R carr� = .109 (p=.047)
Processus de navigation = Constante - .250 (F2/Tension entre contr�le et d�fi)

(p=.064)
- .269 (F3/Enjouement)2
(p=.047)

APT Lin�aire et quadratique: R carr� = .142 (p=.009)
Processus de navigation = Constante - .377 (F3/ Enjouement)

(.009)

Pour le groupe avec pression du temps, les mod�les lin�aire et quadratique convergent et saisissent

14.2% de la variance du processus de navigation. Cette variance est expliqu�e par l'impact lin�aire et

n�gatif de l'enjouement. Ainsi, l'augmentation de l'enjouement engendre une compression du processus de

navigation.

6.12.3.2. Impact des dimensions de l'�tat de flot sur le nombre d'id�es li�es � la navigation

Tableau 6.12.5. Impact des dimensions de l'�tat de flot sur le nombre d'id�es li�es � la navigation
SPT Lin�aire: R carr� = .050 (p=.099)

Nombre d'id�es li�es � la navigation = Constante - .233 (F2/Tension entre contr�le et d�fi)
(p=.099)

Quadratique: R carr� = .197 (p=.003)
Nombre d'id�es li�es � la navigation = Constante - .300 (F2/Tension entre contr�le et d�fi)

(p=.021)
- .391 (F3/Enjouement)2
(p=.003)
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APT Lin�aire et quadratique: R carr� = .112 (p=.021)
Nombre d'id�es li�es � la navigation = Constante - .335 (F3/Enjouement)

(p=.021)

Comme le montre le tableau 6.12.5., pour le groupe sans pression du temps, le mod�le lin�aire

saisit 5% de la variance. Ce mod�le montre l'impact n�gatif de la tension entre le contr�le et le d�fi. Le

mod�le quadratique saisit presque quatre fois le pourcentage de variance du mod�le lin�aire (19.7%). Il

approuve l'impact n�gatif et lin�aire de la tension entre le contr�le et le d�fi, auquel il ajoute l'impact de

l'enjouement qui prend la forme d'un U invers� dont le maximum est situ� sur l'axe des ordonn�es.

Pour le groupe avec pression du temps, les mod�le lin�aire et quadratique convergent et saisissent

11.2% de la variance. Celle-ci est expliqu�e par l'impact lin�aire et n�gatif de l'enjouement.

6.12.3.3. Impact des dimensions de l'�tat de flot sur le total des sites et des hits de navigation

Tableau 6.12.6. Impact des dimensions de l'�tat de flot sur le total des sites et des hits de navigation
SPT Lin�aire et quadratique: Non significatif
APT Lin�aire et quadratique: R carr� = .116 (p=.019)

Total des sites et des hits li�s � la navigation = Constante - .341 (F3/Enjouement)
(p=.019)

Comme l'indique le tableau 6.12.6., l'�tat de flot n'a d'impact sur le total des sites et des hits de

navigation que lorsqu'il y a pression du temps. Dans ce cas, les mod�les lin�aire et quadratique convergent

et saisissent 11.6% de la variance de ce total. Celle-ci est expliqu�e par l'impact lin�aire et n�gatif de

l'enjouement.

6.12.3.4. Synth�se

L'impact des dimensions  de l'�tat de flot sur le processus de navigation ainsi que ses composantes

est g�n�ralement n�gatif ou prend la forme d'un U invers�. Parmi ces trois dimensions, l'enjouement a

l'impact le plus fr�quent. Par contre, la concentration n'a aucun impact significatif.

Par ailleurs, l'impact de la tension entre le contr�le et le d�fi est dans tous les cas lin�aire et

n�gatif. Il s'exerce sur le processus de navigation et sur le nombre d'id�es reli�es � la navigation sans

pression du temps. Il n'a pas d'impact significatif lorsqu'il y a pression du temps. De m�me, il n'a pas

d'influence sur le total des sites et des hits de navigation.
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L'impact de l'enjouement varie en fonction de la pression du temps. En effet, il prend la forme

d'un U invers� avec le groupe sans pression du temps. Par contre, il est lin�aire et n�gatif pour le groupe

avec pression du temps. En effet, sans pression du temps, son impact sous la forme d'un U invers� s'exerce

sur le processus de navigation et sur le nombre d'id�es reli�es � la navigation. Avec pression du temps, son

impact lin�aire et n�gatif est manifeste sur le processus de navigation, sur le nombre d'id�es reli�es � la

navigation et sur le total des sites et des hits de navigation.

6.12.4. Synth�se sur l'impact des dimensions de l'�tat de flot

Globalement, les dimensions de l'�tat de flot ont un impact positif ou prenant la forme d'un U sur

le processus d'achat et ses composantes (voir graphique 6.12.1). Par contre, leur impact sur le processus de

navigation est n�gatif ou prenant la forme d'un U invers� (voir graphique 6.12.2.).

6.12.4.1 Impact de la concentration

La concentration est la dimension qui a l'impact le moins fr�quent. Sans pression du temps, son

impact sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat prend la forme d'un U. Elle n'a pas d'effet significatif sur le

processus de navigation.

6.12.4.2. Impact de la tension entre le contr�le et le d�fi

La tension entre le contr�le et le d�fi agit d'une fa�on lin�aire et quadratique. De m�me, son

impact peut �tre positif ou n�gatif. Toutefois, il est � remarquer que lorsque son impact est lin�aire, elle

influence positivement le nombre d'id�es reli�es � l'achat sans pression du temps. Par contre, elle agit

d'une mani�re n�gative sur le processus de navigation et sur le nombre d'id�es reli�es � la navigation, et

ce, en absence aussi de la pression du temps. Ainsi, elle influence positivement le processus d'achat et

l'intensit� de son traitement (son nombre d'id�es) et n�gativement le processus de navigation et son

intensit� de traitement. Cet impact n'est pas significatif lorsqu'il y a pression du temps. Par ailleurs, son

impact sous la forme d'un U s'exerce sur le total des sites et des hits reli�s � l'achat avec pression du temps.

En bref, la tension entre le contr�le et le d�fi prolonge le processus d'achat, et ce, en augmentant

l'intensit� de son traitement. Par contre, elle raccourcit le processus de navigation en r�duisant l'intensit�

de son traitement. Son impact sur la quantit� d'informations reli�es � l'achat ne s'exerce que lorsqu'il y a

pression du temps.
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6.12.4.3. Impact de l'enjouement

L'enjouement n'influence pas le processus d'achat, mais il agit sur ses composantes. Cette action

ne se manifeste que lorsqu'il y a pression du temps. Dans ce cas, l'impact de l'enjouement sur l'intensit� du

traitement (le nombre d'id�es d'achat) prend la forme d'un U. Par contre, son influence sur la quantit�

d'informations (le total des sites et des hits d'achat) est lin�aire et positive.

Par ailleurs, l'impact de l'enjouement sur le processus de navigation d�pend de la pression du

temps. En effet, il prend la forme d'un U invers� lorsqu'il n'y a pas pression du temps. C'est ainsi que

l'enjouement influence le processus de navigation et l'intensit� du traitement (le nombre d'id�es reli�es � la

navigation). Ë l'inverse, son impact devient lin�aire et n�gatif lorsqu'il y a pression du temps. Cette

influence r�ductrice s'exerce sur le processus de navigation ainsi que ses deux composantes.

6.12.5. Discussion

Hoffman et Novak (1996) avancent que le consommateur quitte l'environnement d'achat m�diatis�

par ordinateur lorsque ses comp�tences et les d�fis de cet environnement ne sont pas congruents. Pour

soutenir cette proposition, ils font r�f�rence � Csikszentmihalyi (1977), Csikszentmihalyi et

Csikszentmihalyi (1988), Csikszentmihalyi et LeFevre (1989) qui stipulent que l'�tat de flot est atteint

lorsque les comp�tences sont �quivalentes aux d�fis et qu'ils d�passent les niveaux v�cus dans l'exp�rience

quotidienne.

En gros, nos r�sultats confirment partiellement les pr�c�dentes propositions. Toutefois, certaines

pr�cisions devraient �tre soulign�es. D'une part, le lien que nous avons trouv� entre la perception du

contr�le, cons�quent aux comp�tences, et la perception des d�fis n'est pas une relation de congruence. Ces

deux perceptions sont plut�t en tension. Elles constituent un m�me facteur dont l'un (le contr�le) participe

positivement � sa formation et l'autre (le d�fi) concourt n�gativement � sa formation. D'autre part, c'est le

niveau de la tension entre le contr�le et le d�fi qui influence le processus d�cisionnel, sans r�f�rence � leur

niveau v�cu dans l'exp�rience quotidienne. Enfin, la tension entre le contr�le et le d�fi influence

positivement le processus d'achat (pr�cis�ment son intensit� du traitement). Par contre, elle influence

n�gativement le processus de navigation et son intensit� du traitement. Ces deux influences lin�aires se

manifestent lorsqu'il n'y a pas pression du temps. Ainsi, relativement � la th�orie de la stimulation

optimale de Holbrook et Gardner (1993), Raju (1980) et Steenkamp et Baumgartner (1992), la stimulation
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cons�quente � la tension entre le contr�le et le d�fi prolonge le processus d'achat, mais elle r�duit le

processus de navigation.

Par ailleurs, Hoffman et Novak (1996) affirment que la concentration provient n�cessairement de

deux facteurs. Le premier est reli� aux caract�res techniques de l'environnement d'achat m�diatis� par

ordinateur. Ces caract�res sont la vivacit� et l'aspect interactif. Les auteurs  jugent que ces deux caract�res

sont g�n�ralement �lev�s dans cet environnement et ils conduisent donc � une forte concentration. Le

second facteur est reli� � la motivation intrins�que du consommateur. Ainsi, si cette motivation est �lev�e,

alors la concentration le sera aussi. Hoffman et Novak (1996) consid�rent que l'augmentation de la

concentration, engendr�e par ces deux facteurs techniques et personnels, conduit � l'�tat de flot et prolonge

par cons�quent le magasinage dans cet environnement virtuel d'achat.

La recherche empirique de Jarvenpaa et Todd (1997) les am�ne � conclure que la haute qualit� de

vivacit� et d'interaction largement vant�e pour Internet est actuellement plus un mythe qu'une r�alit�.

Burke (1997a, 1997b) et Fram et Grady (1997) rel�vent aussi que les consommateurs trouvent l'achat par

Internet peu attirant et incommode. Nos r�sultats montrent que la concentration n'a pas un impact tr�s

important sur le processus d'achat ou de navigation. Elle influence uniquement l'intensit� du traitement des

informations reli�es � l'achat et ce lorsqu'il n'y a pas de pression du temps. De plus, cet impact n'est pas

lin�aire. Il prend la forme d'un U.

Hoffman et Novak (1996) recommandent de faire la distinction entre le magasinage par Internet

orient� vers un objectif (motivation instrumentale et extrins�que) et celui orient� vers l'exp�rience

(motivation h�doniste et intrins�que). Ils affirment que l'�tat de flot peut se produire dans les deux cas.

Ainsi, ils concluent que l'orientation du magasinage vers l'exp�rience conduit au prolongement du

processus de navigation. Par contre, l'orientation du magasinage vers un objectif conduit � une

concentration sur le processus d'achat. Cons�quemment, l'enjouement, qui est une dimension de la

motivation intrins�que orient�e vers l'exp�rience, aura un impact positif sur le processus de navigation et

un impact n�gatif sur le processus d'achat.

Nos r�sultats montrent l'inverse de cette proposition. En effet, l'enjouement tend � prolonger le

processus d'achat (pr�cis�ment son intensit� de traitement et la quantit� d'informations qui lui est reli�e) et

� r�duire le processus de navigation ainsi que ses deux composantes. Comme nous allons le montrer ci-

dessous, ces r�sultats sont confirm�s par l'impact du plaisir qui r�duit aussi le processus de navigation et

l'impact des valeurs h�donistes (ainsi que les valeurs utilitaires) qui prolongent le processus d'achat et
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r�duisent le processus de navigation. Ainsi, la distinction fondamentale qu'il faut faire est entre le

processus d'achat et le processus de navigation et non pas entre l'orientation instrumentale ou h�doniste du

magasinage. De plus, l'impact de l'enjouement (du plaisir ou des valeurs h�donistes) ne varie pas en

fonction de la pression du temps. Cela sera d�velopp� davantage � la fin de la pr�sentation de l'impact des

variables de la situation.
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Section 6.13.

Impact de l'�tat �motionnel
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6.13.1. Introduction

LÕ�motion est une r�action que lÕindividu manifeste face � un environnement. La r�action �motive

peut �tre d�crite par trois dimensions, � savoir le plaisir, la dominance et la stimulation. L'�motion a �t�

mesur�e par l'�chelle de Mehrabian et Russell (1974). Le tableau 6.13.1. suivent pr�sente les valeurs

descriptives des dimensions de l'�tat �motionnel.

Tableau 6.13.1. : Valeurs descriptives des facteurs de l'�tat �motionnel

Nombre
d'items

Minimum Maximum Moyenne �cart
type

Facteur 1/Plaisir 4 -1.80380 2.03052 -0.011 .8711022
Facteur 2/Dominance 3 -1.92355 2.28777 -0.0075 .8300799
Facteur 3/Stimulation 4 -2.04603 1.81129 -0.018 .8960658

Nous pr�sentons dans ce qui suit l'impact de ces trois dimensions sur le processus d'achat et sur le

processus de navigation ainsi que leurs composantes.

6.13.2. Impact des dimensions de l'�tat �motionnel sur le processus d'achat et ses dimensions

6.13.2.1. Impact des dimensions de l'�tat �motionnel sur le processus d'achat

Les dimensions de l'�motion n'ont pas d'impact significatif sur le processus d'achat, et ce, avec ou

sans pression du temps.

6.13.2.2. Impact des dimensions de l'�tat �motionnel sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat

Le tableau 6.13.2. montre que pour le groupe sans pression du temps, les mod�les lin�aire et

quadratique montrent l'impact lin�aire et positif de la dominance sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat.

Ces mod�les saisissent 13.4% de la variance.

Tableau 6.13.2. Impact des dimensions de l'�tat �motionnel sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat
SPT Lin�aire et quadratique: R carr� = .134 (p=.005)

Nombre d'id�es li�es � l'achat = Constante + .366 (F2/Dominance)
(p=.005)

APT Lin�aire et quadratique: Non significatif

Pour le groupe avec pression du temps, les dimensions de l'�motion n'ont pas d'impact significatif.
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6.13.2.3. Impact des dimensions de l'�tat �motionnel sur le total des sites et des hits li�s � l'achat

Tableau 6.13.3. Impact des dimensions de l'�tat �motionnel sur le total des sites et des hits reli�s �
l'achat

SPT Lin�aire: Non significatif
Quadratique: R carr� = .061 (p=.065)
Total des sites et des hits li�s � l'achat = Constante + .247 (F3/Stimulation)2

(p=.065)
APT Lin�aire et quadratique: Non significatif

Pour le groupe sans pression du temps, seul le mod�le quadratique est significatif (voir le tableau

6.13.3.). Il saisit 6.1 % de la variance du total des sites et des hits d'achat. Cette variance est expliqu�e par

l'impact de la simulation qui prend la forme d'un U dont le minimum est situ� sur l'axe des ordonn�es.

Pour le groupe avec pression du temps, les mod�les lin�aire et quadratique ne sont pas

significatifs.

6.13.3.4. Synth�se

En gros, lorsqu'il y a pression du temps, les dimensions de l'�motion n'ont pas d'impact sur le

processus d'achat et ses composantes. Par contre, en absence de pression du temps, la dominance influence

d'une fa�on lin�aire et positive le nombre d'id�es d'achat. La stimulation agit sur le total des sites et des

hits d'achat par un impact qui prend la forme d'un U.

6.13.3. Impact des dimensions de l'�tat �motionnel sur le processus de navigation et ses dimensions

6.13.3.1. Impact des dimensions de l'�tat �motionnel sur le processus de navigation

Le tableau 6.13.4. montre que les dimensions de l'�motion n'influencent le processus de navigation

que lorsqu'il y a pression du temps. Cette influence est exerc�e d'une fa�on lin�aire et n�gative par le

plaisir. Cette influence saisit 20.9% de la variance du processus de navigation.

Tableau 6.13.4. Impact des dimensions de l'�motion sur le processus de navigation
SPT Lin�aire et quadratique: Non significatif
APT Lin�aire et quadratique: R carr� = .209 (p=.001)

Processus de navigation = Constante - .457 (F1/ Plaisir)
(p=.001)
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6.13.3.2.   Impact des dimensions de l'�tat �motionnel sur le nombre d'id�es reli�es � la navigation

Le tableau 6.13.5. montre que pour le groupe sans pression du temps, seul le mod�le quadratique

est significatif. Il saisit 9% de la variance. Celle-ci est expliqu�e par l'impact de la dominance qui prend la

forme d'un U.

Pour le groupe avec pression du temps, les mod�les lin�aire et quadratique convergent et saisissent

21.2% de la variance. Celle-ci est expliqu�e par l'impact lin�aire et n�gatif du plaisir.

Tableau 6.13.5. Impact des dimensions de l'�tat �motionnel sur le nombre d'id�es reli�es � la
navigation

SPT Lin�aire: Non significatif
Quadratique: R carr� = .090 (p=.023)
Nombre d'id�es reli�es � la navigation = Constante + .300 (F2/Dominance)2

(p=.023)
APT Lin�aire et quadratique: R carr� = .212 (p=.001)

Nombre d'id�es reli�es � la navigation = Constante - .461 (F1/Plaisir)
(p=.001)

6.13.3.3. Impact des dimensions de l'�tat �motionnel sur le total des sites et des hits reli�s � la

navigation

Le tableau 6.13.6. montre que pour le groupe sans pression du temps, le mod�le lin�aire est non

significatif. Le mod�le quadratique saisit 5.4% de la variance. Celle-ci est expliqu�e par l'influence de la

stimulation qui prend la forme d'un U. Pour le groupe avec pression du temps, les mod�les lin�aire et

quadratique saisissent 15.6% de la variance. Celle-ci est expliqu�e par l'impact lin�aire et n�gatif du plaisir

et de la stimulation.

Tableau 6.13.6. Impact des dimensions de l'�tat �motionnel sur le total des sites et des hits reli�s � la
navigation

SPT Lin�aire: Non significatif
Quadratique: R carr� = .054 (p=.081)
Total des sites et des hits reli�s � la navigation = Constante + .233 (F3/Stimulation)2

(p=.081)
APT Lin�aire et quadratique: R carr� = .156 (p=.024)

Total des sites et des hits reli�s � la navigation = Constante - .320 (F1/Plaisir)
(p=.025)
- .238 (F3/Stimulation)
(p=.093)
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6.13.3.4. Synth�se

En gros, en pr�sence de la pression du temps, le plaisir agit d'une fa�on lin�aire et n�gative sur le

processus de navigation et sur ses deux composantes. De m�me, la stimulation influence n�gativement le

total des sites et des hits de navigation.

Sans pression du temps, les dimensions de l'�motion n'ont pas d'impact sur le processus de

navigation. Cependant, la dominance influence le nombre d'id�es reli�es � la navigation avec un impact

qui prend la forme d'un U. Ë son tour, la stimulation influence le total des sites et des hits de navigation

par un impact qui prend la forme d'un U.

6.13.4. Synth�se sur l'impact des dimensions de l'�motion

Comme le montre les graphiques 6.13.1. et 6.13.2., sans pression du temps, c'est la dominance et

la stimulation qui ont un impact significatif. Cet impact s'exerce d'une mani�re significative sur les

composantes des processus d�cisionnels (d'achat ou de navigation). Pr�cis�ment, la dominance influence

l'intensit� du traitement (le nombre d'id�es). Par contre, la stimulation agit sur la quantit� d'informations

trait�es (le total des sites et des hits).

Avec pression du temps, c'est g�n�ralement le plaisir qui a un impact significatif sur le processus

de navigation et ses composantes. Cet impact est lin�aire et n�gatif.

6.13.4.1. Impact du plaisir

Le plaisir influence d'une fa�on lin�aire et n�gative le processus de navigation ainsi que ses deux

composantes lorsqu'il y a pression du temps. Il n'a aucun impact significatif sur le processus d'achat.

6.13.5.2. Impact de la dominance

Sans pression du temps, la dominance agit fondamentalement sur l'intensit� du traitement (le

nombre d'id�es). Son impact est lin�aire et positif sur le nombre d'id�es d'achat. Par contre, son impact sur

le nombre d'id�es reli�es � la navigation prend la forme d'un U.
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6.13.5.3. Impact de la stimulation

Lorsqu'il n'y a pas de pression du temps, l'impact de la stimulation prend la forme d'un U. Par

contre, en pr�sence de la pression du temps, son impact est lin�aire et n�gatif. En gros, la stimulation

influence plus la quantit� d'informations trait�es pour l'achat et pour la navigation (le total des sites et des

hits d'achat et de navigation).

En effet, sans pression du temps, l'impact de la stimulation prenant la forme d'un U s'exerce sur le

total des sites et des hits d'achat et sur le total des sites et des hits de navigation.

Lorsqu'il y a pression du temps, son influence est lin�aire et n�gative sur le total des sites et des

hits de navigation.

6.13.6. Discussion

Burke (1997b) d�nombre les difficult�s que le consommateur rencontre dans son processus de

navigation dans Internet. Ensuite, il conclut que ces difficult�s engendrent n�cessairement la confusion et

la frustration aupr�s du consommateur moyen. Ce sentiment de d�plaisir provenant du processus de

navigation dans Internet a �t� aussi r�v�l� par la recherche empirique de Kraut, Scherlis, Mukhopadhyay,

Manning et Kiesler (1996). De m�me, Franzke et McClard (1996) rapportent que le processus de

navigation des consommateurs est associ� � un sentiment de frustration. L'ensemble de ces recherches

convergent vers le lien n�gatif que nous avons trouv� entre le plaisir et le processus de navigation ainsi

que ses composantes.

Par ailleurs, de nombreuses recherches affirment que le lien entre la stimulation et le traitement

cognitif des informations prend la forme d'un U invers� (Greenwald et Leavitt, 1984; Sanbonmatsu et

Kardes, 1988, Hornik, 1982; Mano, 1991; Mano et Oliver, 1993). Paradoxalement, nos r�sultats montrent

que l'impact de la stimulation prend la forme d'un U. Toutefois, il est � pr�ciser que cet impact ne se

pr�sente que sur la quantit� d'informations trait�es (total des sites et des hits d'achat et total des sites et des

hits de navigation). La stimulation n'a pas d'impact significatif sur l'intensit� du traitement ou sur le

processus d'achat ou de navigation. Il est possible que cette localit� de l'influence de la stimulation soit �

l'origine de la divergence obtenue par rapport aux r�sultats pr�c�dents. D'autres recherches sont

n�cessaires pour v�rifier cet impact en U de la stimulation.
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Comparativement au mod�le de Mehrabian (1975), Mehrabian et Russell (1974, 1975) et Russell

et Mehrabian (1978) qui affirme que le plaisir entra�ne un comportement d'approche, les r�sultats montrent

que le plaisir engendre un comportement d'�vitement du processus de navigation et de ses composantes

lorsqu'il y a pression du temps.

En outre, contrairement � ce mod�le qui soutient qu'un niveau de stimulation mod�r� maximise le

comportement d'approche, les r�sultats montrent que, sans pression du temps, le niveau moyen de

stimulation est associ� � un nombre de sites et de hits d'achat et de navigation faible. Par cons�quent, la

stimulation mod�r�e a engendr� un comportement d'�vitement des sites et des hits d'achat et de navigation.

Avec pression du temps, la stimulation engendre un comportement d'�vitement des sites et des hits de

navigation seulement.
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Section 6.14.

Impact des valeurs de magasinage
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6.14.1. Introduction

Les valeurs sont d�finies comme �tant des �tats dÕ�tre que le consommateur d�sire atteindre par

son activit� de magasinage. Ces valeurs peuvent �tre h�donistes ou utilitaires. Les valeurs h�donistes sont

les motifs de plaisir sensitif ou �motionnel recherch� dans le magasinage. Les valeurs utilitaires sont

reli�es aux int�r�ts fonctionnels susceptibles � �tre r�alis�s par lÕactivit� de magasinage. Nous avons

utilis� l'�chelle de Babin, Darden et Griffin (1994) pour mesurer les valeurs de magasinage. Les valeurs

descriptives des facteurs sous-jacents � cette �chelle sont pr�sent�es dans le tableau 6.14.1..

Tableau 6.14.1. : Indicateurs descriptifs des valeurs de magasinage

Nombre
d'items

Minimum Maximum Moyenne �cart
type

Facteur 1/Valeurs h�donistes 14 -2.048799 1.79532 0.0136 .9403157
Facteur 2/Valeurs utilitaires 7 -2.69949 1.16598 -0.00048 .9545548

Nous pr�sentons dans ce qui suit l'impact de ces valeurs sur le processus d'achat et sur le

processus de navigation ainsi que leurs composantes.

6.14.2. Impact des valeurs de magasinage sur le processus d'achat et ses composantes

6.14.2.1. Impact des valeurs de magasinage sur le processus d'achat

Tableau 6.14.2. Impact des valeurs de magasinage sur le processus d'achat
SPT Lin�aire et quadratique: Non significatif
APT Lin�aire et quadratique: R carr� = .141 (p=.038)

Processus d'achat = Constante + .322 (F1/ Valeurs h�donistes)
(p=.030)
+ .251 (F2/Valeurs utilitaires)
(p=.087)

Comme l'indique le tableau 6.14.2., lorsqu'il y a pression du temps, les mod�les lin�aire et quadratique

convergent et saisissent 14.1% de la variance du processus d'achat. Cette variance est expliqu�e par

l'impact positif et lin�aire des valeurs h�donistes ainsi que des valeurs utilitaires. Par cons�quent, avec

pression du temps, ces valeurs tentent de prolonger le processus d'achat.
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6.14.2.2. Impact des valeurs de magasinage sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat

Tableau 6.14.3. Impact des valeurs de magasinage sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat
SPT Lin�aire et quadratique: Non significatif
APT Lin�aire et quadratique: R carr� = .140 (p=.040)

Nombre d'id�es reli�es � l'achat = Constante + .275 (F1/Valeurs h�donistes)
(p=.062)
+ .301 (F2/Valeurs utilitaires)
 (p=.042)

Le tableau 6.14.3. montre que pour le groupe sans pression du temps, l'impact des valeurs de

magasinage sur le nombre d'id�es reli�es � l'achat n'est pas significatif.

Avec pression du temps, les mod�les lin�aire et quadratique convergent et saisissent 14% de la

variance. Cette variance est expliqu�e par l'impact positif et lin�aire des valeurs h�donistes et utilitaires.

Ces valeurs augmentent donc le nombre d'id�es reli�es � l'achat lorsqu'il y a pression du temps.

6.14.2.3. Impact des valeurs de magasinage sur le total des sites et des hits reli�s � l'achat

Tableau 6.14.4. Impact des valeurs de magasinage sur le total des sites et des hits reli�s � l'achat
SPT Lin�aire et quadratique: Non significatif
APT Lin�aire et quadratique: R carr� = .091 (p=.042)

Total des sites et des hits reli�s � l'achat = Constante + .302 (F1/Valeurs h�donistes)
(p=.042)

Comme il appara�t au tableau 6.14.4., l'impact des valeurs de magasinage n'influence le total des

sites et des hits reli�s � l'achat que lorsqu'il y a pression du temps. Dans ce cas, les mod�les lin�aire et

quadratique convergent et saisissent 9.1% de la variance. Celle-ci est expliqu�e par l'impact lin�aire et

positif des valeurs h�donistes.

6.14.2.4. Synth�se

En gros, les valeurs de magasinage n'influencent le processus d'achat et ses composantes que

lorsqu'il y a pression du temps. Cet impact est lin�aire et positif. Ainsi, les valeurs h�donistes et les

valeurs utilitaires prolongent le processus d'achat et le nombre d'id�es reli�es � l'achat. Par contre, le total

des sites et des hits n'est influenc� que par les valeurs h�donistes.
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6.14.3. Impact des valeurs de magasinage sur le processus de navigation et ses composantes

6.14.3.1. Impact des valeurs de magasinage sur le processus de navigation

Tableau 6.14.5. Impact des valeurs de magasinage sur le processus de navigation
SPT Lin�aire et quadratique: R carr� = .087 (p=.026)

Processus de navigation = Constante - .295 (F2/Valeurs utilitaires)
(p=.026)

APT Lin�aire et quadratique: R carr� = .119 (p=.019)
Processus de navigation = Constante - .345 (F1/Valeurs h�donistes)

(p=.019)

Le tableau 6.14.5. montre que lorsqu'il n'y a pas de pression du temps, les valeurs utilitaires

influencent n�gativement le processus de navigation. Cet impact repr�sente 8.7% de la variance de ce

processus.

Lorsqu'il y a pression du temps, ce sont les valeurs h�donistes qui compriment le processus de

navigation. Cette influence n�gative et lin�aire saisit 11.9% de la variance de ce processus.

6.14.3.2.   Impact des valeurs de magasinage sur le nombre d'id�es reli�es � la navigation

Le tableau 6.14.6. montre que pour le groupe sans pression du temps, le mod�le lin�aire saisit

7.9% de la variance du nombre d'id�es reli�es � la navigation. Cette variance est expliqu�e par l'impact

n�gatif des valeurs utilitaires. Le mod�le quadratique saisit 12.9% de cette variance. Il approuve l'impact

lin�aire et n�gatif des valeurs utilitaires, auquel il ajoute l'impact des valeurs h�donistes. Cet impact prend

la forme d'un U invers� dont le maximum est situ� sur l'axe des ordonn�es.

Tableau 6.14.6. Impact des valeurs de magasinage sur le nombre d'id�es reli�es � la navigation
SPT Lin�aire: R carr� = .079 (p=.034)

Nombre d'id�es li�es � la navigation = Constante - .282 (F2/Valeurs utilitaires)
(p=.034)

Quadratique: R carr� .129 (p=.024)
Nombre d'id�es li�es � la navigation = Constante - .308 (F2/Valeurs utilitaires)

(p=.019)
- .233 (F1/Valeurs h�donistes)2
(p=.087)

APT Lin�aire et quadratique: Non significatif

Lorsqu'il y a pression du temps, les valeurs de magasinage n'ont pas d'effet significatif sur le

nombre d'id�es reli�es � la navigation.
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6.14.3.3.   Impact des valeurs de magasinage sur le total des sites et des hits reli�s � la navigation

Tableau 6.14.7. Impact des valeurs de magasinage sur le total des sites et des hits reli�s � la
navigation

SPT Lin�aire et quadratique: Non significatif
APT Lin�aire et quadratique: R carr� = .101 (p=.031)

Total des sites et des hits li�s � la navigation = Constante - .318 (F1/Valeurs h�donistes)
(p=.031)

Le tableau 6.14.7. montre que c'est uniquement en pr�sence de la pression du temps que les

valeurs de magasinage influencent le total des sites et des hits de navigation. Cette influence est exerc�e

par les valeurs h�donistes d'une fa�on lin�aire et n�gative. Cet impact saisit 10.1% de la variance du total

des sites et des hits de navigation.

6.14.3.4. Synth�se

En gros, les valeurs de magasinage ont tendance � r�duire le processus de navigation et ses

composantes.

Sans pression du temps, les valeurs utilitaires influencent d'une fa�on n�gative et lin�aire le

processus de navigation et le nombre d'id�es reli�es � la navigation. Dans ce cas, les valeurs h�donistes

influencent uniquement le nombre d'id�es reli�es � la navigation par un impact qui prend la forme d'un U

invers�.

Avec pression du temps, c'est uniquement les valeurs h�donistes qui t�chent de r�duire le

processus de navigation en r�duisant le total des sites et des hits de navigation.

6.14.4. Synth�se sur l'impact des valeurs de magasinage

En gros et comme le montrent les graphiques 6.14.1. et 6.14.2., les valeurs h�donistes et utilitaires

ont tendance � prolonger le processus d'achat. Par contre, elles ont tendance � r�duire le processus de

navigation.

Toutefois, il est � pr�ciser que l'impact des valeurs de magasinage sur le processus d'achat et ses

composantes n'est significatif que lorsqu'il y a pression du temps.



288

Lorsqu'il y a pression du temps, ce sont les valeurs h�donistes qui r�duisent le processus de

navigation en r�duisant le total des sites et des hits de navigation. Sans pression du temps, les valeurs

utilitaires r�duisent le processus de navigation ainsi que le nombre d'id�es reli�es � la navigation. Ce

nombre est aussi influenc� par les valeurs h�donistes par un impact qui prend la forme d'un U invers�.

6.14.5. Comparaison de l'impact des variables de situation (�tat de flot, �tat �motionnel et valeurs de

magasinage)

L'influence des dimensions des variables de situation n'a pas tendance � varier sous l'effet de la

pression du temps. Dans ces deux cas, les variables de situation ont tendance � prolonger le processus

d'achat et � r�duire le processus de navigation. Leur impact varie donc en fonction de la nature du

processus. Le tableau 6.14.8. montre les corr�lations entre les dimensions de l'�tat de flot, celles de l'�tat

�motionnel et celles des valeurs de magasinage.

6.14.5.1. Impact des variables de situation sur le processus d'achat

Les dimensions de l'�tat de flot influencent le processus d'achat avec ou sans pression du temps. Ë

l'inverse, l'�tat �motionnel n'influence le processus d'achat qu'en l'absence de la pression du temps. Par

contre, les valeurs de magasinage n'ont d'impact sur le processus d'achat qu'en pr�sence de la pression du

temps.

Par ailleurs, la tension entre le contr�le et le d�fi, qui est l'une des dimensions de l'�tat de flot,

influence l'intensit� du traitement (le nombre d'id�es reli�es � l'achat) de la m�me mani�re que la

dominance, qui est une dimension de l'�tat �motionnel. Ces deux dimensions ont un impact lin�aire et

positif sur l'intensit� du traitement d'achat. Leur corr�lation est de .572 (p=.000).

Lorsqu'il y a pression du temps, l'enjouement, qui est une dimension de l'�tat de flot influence les

composantes du processus d'achat de la m�me mani�re que les valeurs h�donistes. Ces deux dimensions

ont un impact positif et lin�aire. Leur corr�lation est de .546 (p=.000).

En bref, la tension entre le contr�le et le d�fi (flot) poss�de un impact similaire � celui de la

dominance (�motion). De m�me, l'enjouement (flot) tend � agir sur le processus d'achat de la m�me fa�on

que les valeurs h�donistes. Il est impossible de comparer l'influence des dimensions de l'�tat �motionnel
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avec celle des valeurs de magasinage, car les premi�res agissent lorsqu'il n'y a pas pression du temps, par

contre les secondes interviennent lorsqu'il y a pression du temps.

6.14.5.2. Impact des variables de situation sur le processus de navigation

Avec pression du temps, l'enjouement (flot), le plaisir (�motion) et les valeurs h�donistes

influencent de la m�me mani�re le processus de navigation et ses composantes. Leur impact est lin�aire et

n�gatif. La corr�lation entre l'enjouement et le plaisir est de .477 (p=.000). Celle entre l'enjouement et les

valeurs h�donistes est de .546 (p=.000). Enfin, la corr�lation entre le plaisir et les valeurs h�donistes est de

.450 (p=.000).
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Section 6.15.

Synth�se des facteurs qui ont un impact significatif sur le

processus d'achat et sur le processus de navigation
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Rappelons que cette recherche se limite � un niveau exploratoire. Son objectif est de conna�tre les

facteurs qui influencent les processus d�cisionnels de navigation et d'achat par Internet. Pour l'instant, ces

facteurs sont encore inconnus et rien ne peut nous renseigner sur les variables qui expliquent un processus

de magasinage par Internet.

Notre int�r�t s'est port� sur les quatre ensembles de variables suivants:

· Variables reli�es au produit (connaissance, implication et risque per�u)

· Variables reli�es � Internet (connaissance, implication et risque per�u)

· Variables reli�es � l'individu (plaisir de cognition et tendance � �tre press�)

· Variables reli�es � la situation (�tat de flot, �tat �motionnel et valeurs de magasinage)

et � la pression du temps.

Les graphiques (6.15.1), (6.15.2), (6.15.3) et (6.15.4) montrent les facteurs qui ont un impact

significatif sur le processus d'achat et sur le processus de navigation. Il est � noter que ces facteurs ont �t�

�tudi�s s�par�ment et relativement au concept qui les int�gre. Nous les pr�sentons ensemble afin de

fournir une illustration synth�tique des r�sultats.

En plus de son impact sur le processus de navigation et le processus d'achat, la pression du temps

influence, d'une part, la nature des facteurs qui agissent sur ces deux processus et, d'autre part, la forme de

l'impact de ces facteurs. Les graphiques 6.15.1 et 6.15.2 montrent que les facteurs qui influencent le

processus d'achat lorsqu'il n'y a pas de pression du temps ne sont pas identiques aux facteurs qui

influencent le processus d'achat lorsqu'il y a pression du temps. Les graphiques 6.15.3 et 6.15.4

soulignent aussi cette diff�rence relativement au processus de navigation. De m�me, lorsque le facteur

reste influent sans ou avec pression du temps, la forme de son impact varie en fonction de la variation de

la pression du temps. Les exemples du risque psychologique d'Internet et de l'enjouement du graphique

6.15.3 et 6.15.4 fournissent une illustration de cette modification.

Par ailleurs, il appara�t que les facteurs qui influencent le processus d'achat ne sont pas identiques

aux facteurs qui influencent le processus de navigation. De m�me, la forme de l'impact des facteurs qui

influencent � la fois les deux processus varie en fonction de la nature du processus. Cette variation peut

�tre illustr�e par l'exemple de l'influence des valeurs de magasinage h�donistes (voir les graphiques

6.15.2 et 6.15.4).
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Concernant les variables reli�es au produit, il appara�t que sans pression du temps le processus

d'achat est influenc� par la connaissance subjective du produit et par l'exp�rience avec le produit.

Toutefois, la premi�re variable prolonge le processus d'achat, tandis que la seconde le r�duit. On doit

donc �viter de g�n�raliser l'impact de la connaissance du produit sur le processus d�cisionnel. Il est

n�cessaire de pr�ciser la dimension de la connaissance (connaissance subjective, exp�rience ou expertise)

qui exerce cet impact et la nature du processus (d'achat ou de navigation) qui le subit.

Lorsqu'il y a pression du temps, parmi les variables reli�es au produit, seuls le risque global du

produit et le risque �conomique du produit influencent le processus d'achat par un impact qui prend la

forme d'un U invers�. Ainsi, cela pourrait nous sugg�rer que les consommateurs tol�rent le risque per�u

du produit s'ils ne sont pas soumis � la pression du temps. Lorsqu'il y a pression du temps, leur seuil de

tol�rance pour ce risque se trouve d�pass�. Dans ce cas, le risque global et le risque �conomique du

produit commencent par allonger le processus d'achat jusqu'� un niveau maximal. Au-del� de ce niveau,

ces deux formes de risques du produit r�duisent le processus d'achat.

Concernant les variables reli�es � Internet et sans pression du temps, seuls le risque

psychologique d'Internet et le risque d'Internet li� au temps ont un impact significatif sur le processus de

navigation. Ces deux formes de risques ont tendance � r�duire le processus de navigation.

Lorsqu'il y a pression du temps, le processus de navigation est soumis � l'influence de la

connaissance subjective, de l'exp�rience et de l'expertise avec Internet ainsi qu'� l'effet du risque

psychologique d'Internet. Toutefois, chacune de ces variables exerce son impact d'une fa�on qui lui est

propre.

Comme dans le cas de la connaissance du produit, il est n�cessaire de faire la distinction entre les

dimensions de la connaissance lors de l'�tude de leur impact sur le processus de navigation. En outre,

contrairement � l'importance accrue accord�e actuellement au risque �conomique (reli� aux probl�mes de

s�curit� et de confidentialit�), la pr�sente recherche montre que le risque psychologique d'Internet et son

risque li� au temps sont les deux formes de risques qui sont les plus influentes.

Concernant les variables reli�es � l'individu et sans pression du temps, le processus d'achat est

influenc� n�gativement par la tendance � �tre press� dans l'atteinte des objectifs. Il est aussi soumis �

l'impact de la tendance � �tre press� dans l'affirmation de soi. Lorsqu'il y a pression du temps, le processus
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d'achat est soumis � l'influence de la tendance � �tre press� dans la r�alisation des activit�s. Il est � noter

que les variables reli�es � l'individu n'ont aucun impact sur le processus de navigation. Cela peut sugg�rer

que l'�tude des processus d'achat sur Internet exige n�cessairement la prise en compte des caract�ristiques

psychologiques des consommateurs. Le rapport subjectif au temps est l'une de ces caract�ristiques qui ont

une pertinence significative.

G�n�ralement, les variables reli�es � la situation ont tendance � prolonger le processus d'achat et

� r�duire le processus de navigation. En effet, l'influence de ces variables sur le processus d'achat

n'appara�t que lorsqu'il y a pression du temps. Dans ce cas, les valeurs de magasinage h�donistes et

utilitaires prolongent le processus d'achat.

Ë l'inverse, sans pression du temps, le processus de navigation est soumis � un impact n�gatif des

valeurs de magasinage utilitaires et de la tension entre le contr�le et les d�fis, qui est l'une des dimensions

de l'�tat de flot. Ë son tour, l'enjouement influence le processus de navigation par un impact prenant la

forme d'un U invers�. Lorsqu'il y a pression du temps, l'enjouement, le plaisir et les valeurs de magasinage

h�donistes agissent de concert pour r�duire le processus de navigation.

Cela pourrait sugg�rer que l'exp�rience de magasinage sur Internet tend � �tre jug�e d�sagr�able et

insatisfaisante lorsqu'elle est associ�e � un processus de navigation long. Par contre, cette exp�rience tend

� �tre  jug�e agr�able et plaisante lorsqu'elle est associ�e � un processus d'achat long. Donc, la r�duction

du processus de navigation est un �l�ment cl� pour que l'achat par Internet puisse r�pondre aux valeurs de

magasinage et aux �tats �motionnels recherch�s par les consommateurs.
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Graphique 6.2.1. : Impact des dimensions de la connaissance du produit sur le processus d'achat et ses composantes
Processus d'achat (PA) Nombre d'id�es reli�es � l'achat (NIA) Total des sites et des hits d'achat (TSHA)

SPT Lin�aire: R carr�=.121 (p=.028)
PA

Quadratique: R carr�=.145 (p=.014)
PA

Lin�aire: R carr�=.134 (p=.019)
NIA

Quadratique: R carr�=.173 (p=.005)
NIA

Lin.  et quadra.: R carr�=.088(p=.079)
TSHA

APT Non significatif Lin�aire: Non significatif
Quadratique: R carr�=.251 (p=.015)
NIA

Lin�aire et quad.: R carr�=.060 (p=.098)
TSHA

Expertise avec le produit

Expertise avec le produit

Exp�rience avec le produit

Exp�rience avec le produit

Connaissance subjective du produit

Exp�rience avec le produit

Connaissance subjective du produit

Connaissance subjective du produit

Exp�rience avec le produit

Exp�rience avec le produit

Exp�rience avec le produit

Connaissance subjective du produit

Connaissance subjective du produit
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Graphique 6.4.1. : Impact des dimensions du risque per�u sur le processus d'achat et ses composantes
Processus d'achat (PA) Nombre d'id�es reli�es

� l'achat (NIA)
Total des sites et des hits d'achat (TSHA)

SPT Non significatif Non significatif Non significatif
APT Lin�aire: Non significatif

Quadratique: R carr� = .141 (p=.038)
PA

Non significatif Lin�aire: Non significatif
Quadratique: R carr�=.134 (p=.045)

TSHA

Risque
�conomique
du produit

Risque social du produit

Risque
�conomique
du produit

Risque global du produit
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Graphique 6.5.1. : Impact des dimensions de la connaissance d'Internet sur le processus de navigation et ses composantes
Processus de navigation (PN) Nombre d'id�es reli�es � la navigation

(NIN)
Total des sites et des hits de navigation

(TSHN)
SPT Non significatif Lin�aire: NS, Quadratique: R carr�=.152

(p=.032 )
NIN

Lin�aire: R carr�=.063 (p=.060)
TSHN

Quadratique: R carr�=.099 (p=.060)
TSHN

APT Lin�aire: NS, Quadratique:R Carr�=.234
(p=.018)

PN

Non significatif Lin�aire: R carr�=.071 (p=.071)
TSHN

Quadratique: R carr�=.077 (p=.059)
TSHN
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Graphique 6.7.1. : Impact des dimensions du risque per�u d'Internet sur le processus de navigation et ses composantes
Processus de navigation (PN) Nombre d'id�es reli�es � la

navigation (NIN)
Total des sites et des hits de navigation (TSHN)

SPT Lin�aire et quadratique: R carr�=.257
(p=.000)
PN

Lin�aire et quadratique:
R carr�=.250 (p=.000)
NIN

Lin�aire: R carr�=.171 (p=.001)
TSHN

Quadratique: R carr�=.217 (p=.001)
TSHN

APT Lin�aire: NS,
Quadratique:  RCr=.077(p=.061)

Non significatif Lin�aire: NS, Quad.= RCr=.311(p=.019)
TSHN
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Graphique 6.10.1. : Impact du plaisir de cognition sur le processus d'achat et ses composantes
Processus d'achat (PA) Nombre d'id�es reli�es � l'achat Total des sites et des hits d'achat

SPT Non significatif Lin�aire: NS, Quad.: RCr=.057(p=.080)
NIA

Lin�aire: NS, Quadratique: RCr=.051(p=.098)
TSHA

APT Non significatif Non significatif Lin�aire: NS, Quad.: RCr=.099(p=.100)
TSHA

Plaisir de cognition

Plaisir de cognitionPlaisir de cognition
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Graphique 6.11.1. : Impact des dimensions de la tendance � �tre press� sur le processus d'achat et ses composantes
Processus d'achat (PA) Nombre d'id�es reli�es � l'achat (NIA) Total des sites et des hits d'achat (TSHA)

SPT Lin�aire: RCr=.159(p=.010)
PA

Quadratique:RCr=.287(.000)

Non significatif Lin�aire:RCr=.181(p=.005)
TSHA

Quadratique:RCr=.238(p=.003)
TSHA

APT Lin�aire: Non significatif
Quadratique:RCr=.162(.005)

PA

Lin�aire: Non significatif
Quadratique:RCr=.075 (p=.062)

NIA

Lin�aire: Non significatif
Quadratique:RCr=.097(p=.033)
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Graphique 6.12.1. : Impact des dimensions de l'�tat de flot sur le processus d'achat et ses composantes
Processus d'achat Nombre d'id�es reli�es � l'achat (NIA) Total des sites et des hits d'achat (TSHA)

SPT Non significatif Lin�aire:RCr=.114 (p=.011)
NIA

Quadratique:RCr=.198 (p=.009)

Non significatif

APT Non significatif Lin�aire: RCr=.060 (p=.097)
NIA

Quadratique: RCr=.127 (p=.050)

Lin�aire: RCr=.070 (p=.072)

Quadratique: RCr=.182 (p=.012)
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Graphique 6.12.2. : Impact des dimensions de l'�tat de flot sur le processus de navigation et ses composantes
Processus de navigation (PN) Nombre d'id�es reli�es � la navigation

(NIN)
Total des sites et des hits de navigation

(TSHN)
SPT Lin�aire: NS

Quadratique: RCr=.109 (p=.047)

PN

Lin�aire: RCr=.050 (p=.099)
NIN

Quadratique: RCr=.197 (p=.003)

Non significatif

APT Lin�aire et quadratique: RCr=.142(p=.009)
PN

Lin�aire et quadratique: RCr=.112(p=.021)
NIN

Lin�aire et quadratique:
RCr=.116(.019)
TSHN
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Graphique 6.13.1. : Impact des dimensions de l'�tat �motionnel sur le processus d'achat et ses composantes
Processus d'achat (PA) Nombre d'id�es reli�es � l'achat (NIA) Total des sites et des hits d'achat (TSHA)

SPT Non significatif Lin�aire et quadratique: RCr=.134(p=.005)
NIA

Lin�aire: Non significatif
Quadratique: RCr=.061 (p=.065)

TSHA

APT Non significatif Non significatif Non significatif

Stimulation
Dominance
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Graphique 6.13.2. : Impact des dimensions de l'�tat �motionnel sur le processus de navigation et ses composantes
Processus de navigation (PN) Nombre d'id�es reli�es � la navigation (NIN) Total des sites et des hits de navigation (TSHN)

SPT Non significatif Lin�aire: Non significatif
Quadratique: RCr=.090 (p=.023)

NIN

Lin�aire: Non significatif
Quadratique: RCr=.054 (p=.081)

TSHN

APT Lin�aire et quadratique:
RCr=.209 (p=.001)
PN

Lin�aire et quadratique: RCr=.212 (p=.001)
NIN

Lin�aire et quadratique:
RCr=.156 (p=.024)
TSHN

Plaisir

Stimulation

StimulationDominance

Plaisir Plaisir



306

Graphique 6.14.1. : Impact des valeurs de magasinage sur le processus d'achat et ses composantes
Processus d'achat (PA) Nombre d'id�es reli�es � l'achat (NIA) Total des sites et des hits d'achat (TSHA)

SPT Non significatif Non significatif Non significatif
APT Lin�aire et quadratique: RCr=.141(.038)

PA
Lin�aire et quadratique: RCr=.140(p=.040)
NIA

Lin�aire et quadratique:RCr=.091(.042)
TSHA
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Graphique 6.14.2. : Impact des valeurs de magasinage sur le processus de navigation et ses composantes
Processus de navigation (PN) Nombre d'id�es reli�es � la navigation (NIN) Total des sites et des hits de navigation (TSHN)

SPT Lin�aire et quadratique:
RCr=.087 (p=.026)
PN

Lin�aire: RCr=.079 (p=.034)
NIN

Quadratique: RCr=.129 (p=.024)

Non significatif

APT Lin�aire et quadratique:
RCr=.119 (p=.019)
PN

Non significatif Lin�aire et quadratique: RCr=.101(p=.031)
TSHN
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Conclusion
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Dans cette conclusion, nous commen�ons par pr�senter une ex�g�se globale de la recherche et des

pratiques du commerce dans Internet. Cette ex�g�se confronte les implications issues de la pr�sente

recherche � certaines r�flexions pr�sent�es dans la litt�rature. Ensuite, nous soulignerons les limites de

notre �tude et les nouvelles avenues de recherche.

La lecture des r�centes publications sur le commerce �lectronique nous am�ne � contester au sein

de cette litt�rature un d�terminisme technique qui se pr�sente sous deux formes. Premi�rement, plusieurs

avancent que l'arriv�e d'Internet comme nouvelle technique de promotion et de vente m�ne

n�cessairement � un changement paradigmatique de la pens�e et des pratiques marketing. La deuxi�me

forme de ce d�terminisme technique se traduit par l'importance accrue accord�e aux probl�mes et aux

solutions techniques d'Internet aux d�pens des aspects humains et comportementaux.

Concernant la premi�re forme du d�terminisme technique, Deighton (1997) en appelle � la

constitution d'un nouveau paradigme du marketing, car le capital intellectuel de ce domaine est en

d�pr�ciation suite � l'arriv�e d'Internet. Grossman (1994) et Hoffman et Novak (1996) affirment que

l'utilisation commerciale d'Internet r�volutionne la fa�on qu'ont les universitaires et les praticiens de

concevoir leurs activit�s commerciales et son efficacit�. Apr�s la description de la nouvelle �re de

l'information qui supplante l'�re industrielle, Sheth et Sisodia (1997) annoncent qu'une r�volution du

marketing vient de commencer. Ils ajoutent que le marketing mourra s'il ne r�alise pas une telle

r�volution. Peterson (1997) affirme qu'il est actuellement impossible de pr�voir l'avenir du marketing

�lectronique, car nous vivons une discontinuit� du march� qui affecte profond�ment les strat�gies, les

tactiques et les op�rations marketing.

Notre objection, face � ces propos, porte premi�rement sur la subordination du changement de la

pens�e et de la pratique � l'introduction d'une nouvelle technologie. Deuxi�mement, nous refusons de

pr�senter cette opinion (id�ologique) comme une r�alit� �vidente qui n'a aucunement besoin d'�tre test�e.

Il d�passe le cadre de cette conclusion de discuter th�oriquement ce d�terminisme technique. Toutefois,

les r�sultats de notre recherche montrent qu'un tel changement paradigmatique n'est pas n�cessaire.

En effet, notre recherche est bas�e sur un mod�le classique du comportement de l'acheteur,

mod�le qui stipule que son processus d�cisionnel est influenc� par des facteurs reli�s au produit, �

l'environnement d'achat, � ses caract�ristiques personnelles et � la situation de la d�cision. Les r�sultats

montrent que ces facteurs sont toujours pertinents dans la compr�hension de la variation des processus

d�cisionnels dans Internet. Ainsi, les concepts et les instruments th�oriques du paradigme classique sont
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encore efficaces. De m�me, nous avons utilis� des �chelles de mesure qui �manent du m�me paradigme.

Par cons�quent, les outils de ce dernier sont aussi valides pour l'�tude des processus d�cisionnels dans

Internet. Enfin, le questionnement et la probl�matique, qui sont � la base de la pr�sente recherche et qui

�manent du paradigme classique, se sont r�v�l�s d'une grande pertinence dans la compr�hension du

ph�nom�ne d'achat par Internet.

Le rejet de certaines de nos hypoth�ses ne signifie pas que ce paradigme classique est d�suet. Au

contraire, cela indique qu'il est capable de saisir la sp�cificit� de ce nouvel environnement d'achat et de

montrer la nouvelle forme d'impact des variables explicatives sur le processus de navigation et sur le

processus d'achat.

Ainsi, tant que les connaissances, les instruments (de mesure) et le genre de questionnement du

paradigme classique sont encore fertiles, efficaces et pertinents, alors il est pr�matur� d'en appeler � un

changement paradigmatique. Il manque � ceux qui annoncent un tel changement les preuves empiriques

d�montrant que le triplet (connaissance, instrument et questionnement) du paradigme classique est d�suet.

La seconde forme de d�terminisme est reli�e � l'importance accrue accord�e aux aspects

techniques de l'achat par Internet aux d�pens des aspects humains et comportementaux. En effet, les

probl�mes (ainsi que leurs solutions) reli�s � l'organisation du r�seau Internet et � la conception des sites

commerciaux sont souvent associ�s � la s�curit� des transactions et des communications, � la rapidit� de

navigation et de sauvegarde du contenu des sites et � la qualit� de pr�sentation du texte, des images et du

contenu multim�dia. En l'absence d'autres genres de probl�mes, ces facteurs techniques ont �t� consid�r�s

comme �tant les facteurs cl�s qui bloquent l'�volution de l'achat par Internet.

L'exp�rimentation et les r�sultats de cette recherche montrent que ces facteurs sont moins

importants que les facteurs reli�s � l'ad�quation d'Internet et des sites aux processus d'achat des

consommateurs. Ces derniers ne naviguent pas dans Internet dans une perspective technique; au contraire,

leur perspective est celle du magasinage. Ainsi, leur attention est tourn�e vers la commodit�, la vari�t� de

mod�les et de marques, la r�putation du fabricant ou du vendeur, la disponibilit� du prix et de certaines

informations pertinentes, le service et l'aide � la d�cision.

L'opposition et la contradiction entre ces deux perspectives (technique et de magasinage) �taient

apparentes chez les 105 sujets qui ont particip� � l'exp�rimentation. Rares sont les sujets qui n'ont pas v�cu
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des sentiments de frustration, d'�nervement, d'angoisse et de stress au cours de l'exp�rimentation. Leur

verbalisation montre bien que ces sentiments �taient dus � l'inad�quation d'Internet pour le magasinage.

En observant la navigation et la frustration de ces 105 sujets, Internet nous a sembl� prendre

l'apparence d'un souk. Ce dernier se d�finit comme "un lieu o� r�gnent le d�sordre et le bruit". Il est

pertinent d'ajouter � cette d�finition que ce d�sordre et ce bruit sont tol�r�s � cause de l'intensit� des

interactions sociales qui s'y tissent et � cause de la forte stimulation d'une multitude d'objets (vivants ou

inanim�s) rassembl�s dans un espace limit�. Internet emprunte au souk le d�sordre et le bruit (information

non pertinente), sans offrir les relations humaines et le contact tactile avec les produits.

Pour passer du souk � un environnement d'achat convivial, commode et r�pondant aux valeurs de

magasinage recherch�es par les consommateurs, nous sugg�rons les propositions suivantes qui s'adressent

� l'organisation globale d'Internet et � la conception des sites de promotion et de vente.

Nous croyons qu'il est n�cessaire de distinguer et de s�parer les diff�rentes modalit�s d'utilisation

d'Internet et de cr�er un espace virtuel sp�cifique � chacune d'elles. La cr�ation d'un espace virtuel

sp�cifique au magasinage permettra au consommateur de ne pas perdre beaucoup de temps dans la

navigation et la recherche, et d'�viter de devoir faire un tri entre des millions de liens non pertinents � leur

requ�te. Les classifications des outils de recherche ne sont d'aucune aide pour cibler les recherches des

consommateurs. Il s'est av�r� au cours de l'exp�rimentation que les r�sultats fournis par les outils de

recherche �taient souvent  une source de frustration pour les sujets. Ces derniers �taient dans la plupart des

cas surpris par l'inad�quation de leurs r�sultats. Certains les �vitaient carr�ment pour �viter de se perdre.

Les protocoles verbaux r�v�lent des r�actions fr�quentes du genre "pas rapport", "�a n'a pas d'allure" et

"non, non, non".

En outre, le langage utilis� dans Internet n'est pas conforme � celui utilis� par les consommateurs.

Ce langage fait r�f�rence au nom et � la classification des cat�gories de produits. Les sujets �taient

souvent perdus car ils n'arrivaient pas � identifier la bonne cat�gorie dans laquelle il fallait lancer la

requ�te. Ë titre d'exemple, certains choisissaient la rubrique musique ou divertissement pour trouver un

lecteur de disques compacts. Par contre, ce dernier �tait class� sous la rubrique �lectronique. Plusieurs

sujets ont proc�d� par t�tonnements afin de trouver la bonne cat�gorie. L'adoption d'une terminologie

commune et d'un mode de classification partag� sont n�cessaires pour l'�volution de l'achat par Internet.
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Concernant les sites, nous jugeons n�cessaire de renoncer � concevoir des sites destin�s � la fois

aux investisseurs, aux actionnaires, aux journalistes, aux fournisseurs, aux acheteurs institutionnels et aux

consommateurs. L'�laboration de tels sites les complexifie et affecte n�gativement leur convivialit� et leur

commodit�. Nous sugg�rons de cr�er des sites sp�cifiques pour la promotion et la vente. De m�me, il est

n�cessaire d'indiquer aux consommateurs d�s la page d'accueil si le site permet de commander le produit

ou s'il se limite � une finalit� promotionnelle. L'absence de cette indication risque d'engendrer la

frustration des consommateurs et de nuire � l'image du site et de l'entreprise.

Nous recommandons de tester le site aupr�s d'un groupe de consommateurs avant de l'installer

dans Internet. Ce test permet de v�rifier de la fluidit� de la navigation des consommateurs et d'�tudier la

convergence du langage utilis� avec celui des consommateurs. Il est crucial de faire varier au sein de ce

groupe les facteurs reli�s au produit, � Internet, � l'individu et � la situation. Le choix de ces facteurs

d�pend de la nature du produit et du segment cibl� par l'entreprise.

Enfin, nous jugeons insuffisant que l'�valuation de l'efficacit� d'un site repose uniquement sur le

comptage du nombre de visites, de pages consult�es et sur la dur�e de la navigation. Ë l'heure actuelle, la

plupart des entreprises (� titre d'exemple I/PRO Milestones et Impact Recherche/Cossette) qui �valuent

l'efficacit� d'un site se limitent � ces crit�res. Nous proposons d'ajouter � ces indicateurs la qualit� de

l'exp�rience de navigation sur le site, qui peut �tre mesur�e par les dimensions de l'�tat �motionnel, de

l'�tat de flot ou des valeurs de magasinage.

Finalement, nous rappelons que notre recherche se limite � un niveau exploratoire. Cette recherche

ayant �t� effectu�e par une exp�rimentation en laboratoire avec un �chantillon de 105 sujets, elle permet

une bonne validit� interne. Par contre, � cause de la taille r�duite de notre �chantillon et de la m�thode

d'�chantillonnage (non al�atoire) que nous avons adopt�e, la validit� externe est limit�e. Les nouvelles

avenues de recherche que nous proposons sont les suivantes :

1. Il serait pertinent de v�rifier le mod�le conceptuel de la pr�sente recherche avec un �chantillon plus

large et une population d'acheteurs par Internet. Cela permettrait d'am�liorer la validit� externe des

r�sultats. Certains logiciels, maintenant disponibles, servent � dresser un journal qui recense le

nombre de sites et de hits visit�s par le consommateur. De m�me, il serait possible de demander � ce

dernier de r�pondre aux deux questionnaires avant et apr�s la navigation. Par cons�quent, par le biais

du journal nous aurions la mesure du processus d�cisionnel et, par le biais des questionnaires, nous

aurions la mesure des variables explicatives. En ayant un �chantillon assez large, nous pourrions aussi
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v�rifier les liens d'interaction entre ces variables explicatives. De m�me, nous pourrions effectuer des

analyses confirmatoires et causales.

2. L'analyse de contenu des protocoles verbaux nous permettrait d'�tudier en profondeur les processus

d�cisionnels des sujets et de faire la distinction entre les processus cognitifs, les processus affectifs,

les processus bas�s sur autrui, les processus bas�s sur l'attitude, les processus bas�s sur l'habitude et

les processus fortuits. Il est � noter que cette distinction peut se faire sur les processus de navigation

et sur les processus d'achat.

3 .  Enfin, nous proposons d'aller au-del� des �tudes actuelles qui se limitent � la description

sociod�mographique de ceux qui ach�tent ou qui ont l'intention d'acheter par Internet. L'�tude des

processus de navigation et d'achat, et des facteurs qui les influencent, est actuellement cruciale pour

le d�veloppement du magasinage par Internet. Il est aussi d'une grande pertinence de v�rifier la

variation de ces processus et de l'impact de ces facteurs selon la nature du produit ou de la classe du

produit.
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Annexe 1.

Questionnaire de recrutement
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Votre participation est essentielle

Bonjour,

Je m'appelle Jamel Gharbi, �tudiant au programme de doctorat � lÕ�cole des Hautes

�tudes Commerciales. Cette introduction a pour objectif de solliciter votre participation �

la recherche pr�sentement conduite dans le but dÕobtenir mon dipl�me de doctorat.

Vous avez �t� s�lectionn�(e), en tant quÕ�tudiant(e) au programme de baccalaur�at,

pour remplir ce questionnaire. Votre coop�ration serait grandement appr�ci�e.

Le questionnaire est divis� en quatre sections. SÕil vous pla�t, lisez attentivement les

explications au d�but de chaque question. Veuillez r�pondre aux questions au meilleur

de votre connaissance et avec le plus de franchise possible. Il nÕexiste pas de bonnes

ou de mauvaises r�ponses puisquÕil sÕagit prioritairement dÕopinions.

Les informations recueillies sont strictement confidentielles et seront

trait�es globalement.

Si vous avez des questions, � nÕimporte quel stade du questionnaire, vous nÕavez quÕ�

lever votre main et je vous r�pondrai.

Je vous remercie � lÕavance de votre pr�cieuse collaboration.
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Section I: Les lecteurs de disques compacts

(audio pour la musique, tels que Discman ou Mini-Cha�ne)

Q.1. Comparativement � mes amis, mes connaissances des lecteurs de disques compacts sont:

Plus faibles _ _ _ _ _ Plus grandes

Q.2. Comparativement � mes coll�gues, mes connaissances des lecteurs de disques compacts

sont:

Plus faibles _ _ _ _ _ Plus grandes

Q.3. Comparativement aux experts dans ce domaine, mes connaissances des lecteurs de

disques compacts sont:

Plus faibles _ _ _ _ _ Plus grandes

Q.4. LÕeffort de recherche dÕinformations que jÕai effectu�e concernant les lecteurs de disques

compacts est:

Tr�s faible _ _ _ _ _ Tr�s intense

Q.5. JÕutilise le lecteur de disques compacts:

Pas du tout _ _ _ _ _ Tr�s souvent

Q.6. Poss�dez-vous actuellement un lecteur de disques compacts?

1  Oui

0  Non

Q.7. Pour chacune des questions � choix multiples suivantes sur les lecteurs de disques

compacts, encerclez la r�ponse juste.

1. LÕimmunit� contre les empreintes digitales signifie que:
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1. Le disque ne sera pas endommag� par lÕhuile des empreintes digitales.

2. Le laser sera encore capable de lire lÕinformatio n du disque sans d�t�rioration 

de la qualit� du son m�me en pr�sence de lÕhuile des empreintes digitales.

3. Ë la fois 1 et 2.

4. 1 et 2 sont tous les deux faux.

5. Ne sais pas.

2. Tous les lecteurs de disque compact permettent lÕ�coute du disque dans un ordre al�atoire.

1. Vrai.

2. Faux.

3. Ne sais pas.

3. Le chargeur (qui sert � mettre les disques compacts) du type carrousel est lÕun des premiers

types de chargeurs � avoir �t� offerts sur le march� des lecteurs de disques compacts.

1. Vrai.

2. Faux.

3. Ne sais pas.

4. G�n�ralement, lorsque le prix du lecteur de disques compacts augmente, laquelle des

propositions suivantes est-elle vraie?

1. La qualit� du son sÕam�liore.

2. Les niveaux de distorsion du son � des volumes tr�s hauts et tr�s ba s diminuent.

3. 1 et 2 sont toutes les deux vraies.

4. 1 et 2 sont toutes les deux fausses.

5. Ne sais pas.
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5. Les lecteurs de disques compacts qui ont un double convertisseur D/A ( Digital Audio) ont un

son meilleur que ceux qui nÕont pas de convertisseur.

1. Vrai.

2. Faux.

3. Ne sais pas.

6. De quelle fa�on sÕy prend-on pour nettoyer le disque compact?

1. DÕune fa�on circulaire.

2. Du centre vers les bords.

3. 1 et 2 sont tous les deux bons.

4. Ne sais pas.

7. Un sur �chantillonnage de quatre fois conduit � une meilleure am�lioration de la qualit� du

son compar� � un sur �chantillonnage de deux fois.

1. Vrai.

2. Faux.

3. Ne sais pas.

8. QuÕest-ce que lÕutilisateur peut faire avec les mod�les de chargeur ?

1. Sauter dÕune chanson � une autr e.

2. Changer lÕordre dÕ�coute des chansons dÕun disque.

 3. �couter la musique sans interruption pendant des heures.

4. Ne sais pas.

9. QuÕest ce qui distingue le plus les diff�rents mod�les de lecteur de disques compacts?

1. Le m�canisme interne qui  produit le son.

2. Le nombre et le genre dÕoptions.

3. 1 et 2 sont toutes les deux vraies.

4. Ne sais pas.

10. La capacit� du chargeur ne varie pas dÕun mod�le de disques compacts � un autre.

1. Vrai.

2. Faux.

3.  Ne sais pas.
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Q.8. Vous trouverez ci-dessous une s�rie dÕitems descriptifs, en 5 points, que vous

devrez remplir selon votre propre perception des lecteurs de disques compacts. Ne

passez aucun item, m�me si certains vous paraissent semblables.

Veuillez ne pas mettre plus dÕune croix (X) pour un m�me item. Consid�rez chacun des

items ind�pendamment les uns des autres. Il est important que vous inscriviez votre

premi�re impression.

Pour moi, le lecteur de disques compacts est un produit:

important

qui ne me concerne pas

non pertinent

qui repr�sente beaucoup pour moi

inutile

dÕune grande valeur

secondaire

b�n�fique

qui compte pour moi

pour lequel je nÕai pas dÕint�r�t

significatif

capital

ennuyant

ordinaire

attirant

banal

essentiel

ind�sirable

recherch�

dont je nÕai pas besoin

____Ê:____Ê:____Ê:____:____

____Ê:____Ê:____Ê:____:____

____Ê:____Ê:____Ê:____:____

____Ê:____Ê:____Ê:____:____

____Ê:____Ê:____Ê:____:____

____Ê:____Ê:____Ê:____:____

____Ê:____Ê:____Ê:____:____

____Ê:____Ê:____Ê:____:____

____Ê:____Ê:____Ê:____:____

____Ê:____Ê:____Ê:____:____

____Ê:____Ê:____Ê:____:____

____Ê:____Ê:____Ê:____:____

____Ê:____Ê:____Ê:____:____

____Ê:____Ê:____Ê:____:____

____Ê:____Ê:____Ê:____:____

____Ê:____Ê:____Ê:____:____

____Ê:____Ê:____Ê:____:____

____Ê:____Ê:____Ê:____:____

____Ê:____Ê:____Ê:____:____

____Ê:____Ê:____Ê:____:____

sans importance

qui me concerne

pertinent

qui ne repr�sente rien pour moi

utile

sans valeur

fondamental

non b�n�fique

qui ne compte pas pour moi

pour lequel jÕai de lÕint�r�t

n�gligeable

superflu

int�ressant

excitant

pas attirant

fascinant

non essentiel

d�sirable

non recherch�

dont jÕai besoin

Q.9. Maintenant, essayez de vous mettre dans la situation o� vous pensez � lÕachat dÕun

lecteur de disques compacts dans les 12 prochains mois (peu importe si vous en avez

d�j� un ou pas). JÕaimerais conna�tre vos r�actions lorsque vous pensez � cet achat.

Pour chacune de ces propositions, veuillez indiquer si vous �tesÊ:
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fortement en d�saccord _, en d�saccord _, neutre _, en accord _ ou

Fortement en accord _

1. Globalement, je pense que je vais commettre une erreur si je r�alise cet

achat.

2. Apr�s tout, jÕai vraiment le sentiment que cet achat me causera des ennuis.

_____

_____

3. Si je r�alise cet achat, je pense que je vais avoir plus dÕestime de la part de

mes proches.

4. Si je r�alise cet achat, mes amis vont penser que je suis pr�tentieux (se).

5. Si je r�alise cet achat, je risque dÕ�tre vu(e) comme �tant ridicule par des

gens qui sont importants pour moi.

_____

_____

_____

6. Cet achat mÕinqui�te, car je vais perdre beaucoup de temps pour

apprendre lÕutilisation du lecteur de disques compacts.

7. Cet achat risque de provoquer chez moi le sentiment de pression du

temps.

8. Cet achat peut me conduire � une utilisation non efficace de mon temps.

_____

_____

_____

9. Cet achat peut constituer une mauvaise fa�on de d�penser mon argent.

10. Si je r�alise cet achat, jÕai peur de faire un mauvais investissement.

11. JÕai peur de ne pas avoir le lecteur de disques compacts qui correspond �

la somme dÕargent que jÕaurais d�pens�e.

RappelÊ: fortement en d�saccord À, en d�saccord Á, neutreÂ,

en accord Ã ou fortement en accord Ä

_____

_____

_____

12. Je mÕinqui�te des effets pervers que lÕutilisation du lecteur de disques

_____
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compacts peut provoquer sur la sant�, tels que des maux de t�te, des

troubles de sommeil ou autres.

13. Je mÕinqui�te des risques physiques potentiels que le lecteur de disques

compacts peut engendrer.

_____

14. Lorsque je pense � cet achat, jÕai des doutes que le lecteur de disques

compacts va fonctionner exactement comme il doit le faire.

15. Lorsque je pense � cet achat, je mÕinqui�te de sa capacit� dÕoffrir tous les

avantages attendus.

16. Le fait de penser � cet achat mÕam�ne � mÕinqui�ter du niveau de fiabilit�

et de s�ret� quÕil va offrir.

_____

_____

_____

17. Je risque, par cet achat, de me sentir comme un(e) fanatique des produits

�lectroniques.

18. Je risque, par cet achat, de me sentir comme �tant attir�(e)

impulsivement par les innovations technologiques.

19. Je risque, par cet achat, de me sentir trop mat�rialiste.

20. Je risque par cet achat de me sentir trop d�pendant(e) des produits que je

poss�de.

_____

_____

_____

_____
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Section II: Internet

Q.10. Comparativement � mes amis, mes connaissances dÕInternet sont:

Plus faibles _ _ _ _ _ Plus grandes

Q.11. Comparativement aux gens que je connais, mes connaissances dÕInternet sont:

Plus faibles _ _ _ _ _ Plus grandes

Q.12. Comparativement aux experts dans le domaine, mes connaissances dÕInternet sont:

Plus faibles _ _ _ _ _ Plus grandes

Q.13. Depuis combien de temps utilisez-vous InternetÊ?

 � Depuis 6 mois.

 � Depuis un an.

 � Depuis un an et demi.

 � Depuis deux ans.

 � Depuis plus de deux ans.

Q.14. En moyenne, combien dÕheures par semaine utilisez-vous InternetÊ?

 � Moins dÕune heure par semaine.

 � DÕune heure � moins de 2 heures par semaine.

 � De 2 heures � moins de 4 heures par semaine.

 � De 4 heures � moins de 8 heures par semaine.

 � De 8 heures � moins de 16 heures par semaine.

 � De 16 heures � moins de 32 heures par semaine.

 � Plus que 32 heures par semaine.
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Q.15. Pour lÕensemble de vos utilisations pr�c�dentes dÕInternet, veuillez indiquer le

pourcentage de temps que vous avez consacr� � chacune des modalit�s dÕutilisation

suivantes.

Pour ce faire, il suffit de r�partir 100 points entre les cat�gories suivantes. Veuillez lire

toutes les cat�gories avant dÕinscrire votre pointage. De m�me, veuillez vous assurer que

le total des points est �gal � 100.

Pourcentage

 � Pour rechercher de lÕinformation pour mes cours (mes �tudes). ______

 � Pour rechercher de lÕinformation pour mon travail. ______

 � Pour me distraire. ______

 � Pour lire des articles de presse (journaux ou magazines). ______

 � Pour faire des achats par Internet. ______

 � Pour mÕinformer sur les produits que je veux acheter,

mais sans les commander par Internet. ______

 � Pour contacter des personnes ou des groupes de personnes. ______

 � Pour �largir mes connaissances personnelles (pour me cultiver). ______

 � Autres, pr�cisez _________ ______

_________ ______

Total 100 %

Q.16. Globalement, combien �valuez-vous votre niveau dÕexp�rience avec InternetÊ?

Tr�s faible  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ Tr�s pouss�

Q.17. Avez-vous d�j� effectu� des achats par InternetÊ? 1  Oui 0  Non

Q.18. Avez-vous d�j� effectu� des achats � distance (par catalogue, par t�l�phone ou

par voie postale)Ê? 1  Oui 0  Non
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Q.19. Pour chacune des questions suivantes concernant Internet, encerclez la r�ponse

juste.

1. Vous cherchez des sites traitant de musique classique. Lequel des types dÕoutils de

recherche vous sera utile?

1. Les r�pertoires tels que Yahoo!

2. Les index tels qu'Alta Vista.

3. Ne sais pas.

2. LÕinformation trouv�e sur Internet fait syst�matiquement lÕobjet dÕune validation avant dÕ�tre

inscrite dans un r�pertoire quelconque.

1. Vrai.

2. Faux.

3. Ne sais pa s.

3. Quel est le protocole dont la fonction est de d�couper les contenus circulant sur Internet en

paquet et dÕen assurer lÕadressage?

1. HTTP.

2. TCP/IP.

3. URL.

4. Ne sais pas.

4. Les contenus distribu�s gratuitement sur Internet sont libres de droits. On peut donc les

r�utiliser sans contrainte.

1. Vrai.

2. Faux.

3.  Ne sais pas.

5. Quel protocole est � la base du World Wide Web?

1. JAVA.

2. TCP/IP.

3. HTTP.

4. Ne sais pas.
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6. En g�n�ral, les navigateurs du Web (Netscape, Mosaic, Internet Explorer, etc.) ne permettent

pas de faire des transferts avec FTP.

1. Vrai.

2. Faux.

3. Ne sais pas.

7. Laquelle des caract�ristiques suivantes est commune aux sites Web et Gopher?

1. Mise en page des documents.

2. Possibilit� de cr�er des liens entr e les serveurs.

3. Protocole de communication indiqu� dans lÕadresse URL.

4. Type dÕadressage des documents.

5. Aucune de ces r�ponses.

6. Ne sais pas.

8. Quel outil de recherche recense tout ce que lÕon peut trouver sur le World Wide Web?

1. Alta Vista.

2. Global Index.

3. Yahoo!

4. Aucune de ces r�ponses.

5. Ne sais pas.

9. DÕune fa�on g�n�rale, il est impossible de se prot�ger contre les virus qui se propagent par le

r�seau Internet.

1. Vrai.

2. Faux.

3. Ne sais pas.

10. LÕencryptage des messages par cl� secr�te est plus s�re que lÕencryptage par cl� publique.

1. Vrai.

2. Faux.

3.  Ne sais pas.

Q.20. Vous trouverez ci-dessous une s�rie dÕitems descriptifs, en 5 points, que vous

devrez remplir selon votre propre perception dÕInternet. Veuillez vous assurer dÕavoir

�valu� chacun des items de lÕ�chelle.
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Ne passez aucun item m�me si certains vous paraissent semblables. Veuillez ne pas

mettre plus dÕune croix (X) pour un m�me item. Consid�rez chacun des items

ind�pendamment les uns des autres.

Pour moi, Internet est un outil :

important

qui ne me concerne pas

non pertinent

qui repr�sente beaucoup pour moi

inutile

dÕune grande valeur

secondaire

b�n�fique

qui compte pour moi

pour lequel je nÕai pas dÕint�r�t

significatif

capital

ennuyant

ordinaire

attirant

banal

essentiel

ind�sirable

recherch�

dont je nÕai pas besoin

___  :  ___  :  ___  :  ___  : ___

___  :  ___  :  ___  :  ___  : ___

___  :  ___  :  ___  :  ___  : ___

___  :  ___  :  ___  :  ___  : ___

___  :  ___  :  ___  :  ___  : ___

___  :  ___  :  ___  :  ___  : ___

___  :  ___  :  ___  :  ___  : ___

___  :  ___  :  ___  :  ___  : ___

___  :  ___  :  ___  :  ___  : ___

___  :  ___  :  ___  :  ___  : ___

___  :  ___  :  ___  :  ___  : ___

___  :  ___  :  ___  :  ___  : ___

___  :  ___  :  ___  :  ___  : ___

___  :  ___  :  ___  :  ___  : ___

___  :  ___  :  ___  :  ___  : ___

___  :  ___  :  ___  :  ___  : ___

___  :  ___  :  ___  :  ___  : ___

___  :  ___  :  ___  :  ___  : ___

___  :  ___  :  ___  :  ___  : ___

___  :  ___  :  ___  :  ___  : ___

sans importance

qui me concerne

pertinent

qui ne repr�sente rien pour moi

utile

sans valeur

fondamental

non b�n�fique

qui ne compte pas pour moi

pour lequel jÕai de lÕint�r�t

n�gligeable

superflu

int�ressant

excitant

pas attirant

fascinant

non essentiel

d�sirable

non recherch�

dont jÕai besoin

Q.21. Maintenant, essayez de vous mettre dans la situation o� vous pensez utiliser

Internet pour r�aliser certains de vos achats dans les 12 prochains mois. JÕaimerais

conna�tre vos r�actions lorsque vous pensez � cette d�cision. Pour chacune des

propositions suivantes, veuillez indiquer si vous �tesÊ:
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 fortement en d�saccord _, en d�saccord _, neutre _, en accord _ ou

fortement en accord _.

1. G�n�ralement, je pense que je vais subir certains pr�judices si jÕach�te par

Internet.

2. Globalement, je pense que je vais commettre une erreur si jÕach�te par

Internet.

3. Apr�s tout, jÕai vraiment le sentiment que lÕachat par Internet me causera

des ennuis.

_____

_____

_____

4. Si jÕach�te par Internet, je pense que je vais avoir plus dÕestime de la part

de mes proches.

5. Si jÕach�te par Internet, mes amis vont penser que je suis pr�tentieux (se).

6. Si jÕach�te par Internet, je risque dÕ�tre vu(e) comme �tant ridicule par des

gens qui sont importants pour moi.

_____

_____

_____

7. LÕachat par Internet mÕinqui�te, car il mÕam�ne � perdre beaucoup de

temps pour apprendre son utilisation.

8.  LÕachat par Internet risque de mÊÔamener le sentiment de pression du

temps.

9. LÕachat par Internet peut me conduire � une utilisation non efficace de mon

temps.

_____

_____

_____

10. LÕachat par Internet peut me conduire � une mauvaise fa�on de d�penser

mon argent.

RappelÊ: fortement en d�saccord À, en d�saccord Á, neutre Â,

en accord Ã ou fortement en accord Ä

_____

_____
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11. JÕai peur de perdre mon argent en effectuant mes achats par Internet.

12. Si jÕach�te par Internet, je serais inquiet(�te) de ne pas avoir le produit qui

correspond � la somme dÕargent que jÕaurais d�pens�e.

_____

13. LÕachat par Internet mÕam�ne � mÕinqui�ter des effets pervers que

lÕutilisation de lÕordinateur peut provoquer sur ma sant�, tels que maux de

t�te, troubles des yeux ou autres.

14. LÕachat par Internet risque de mÕemp�cher de toucher et de voir

physiquement les produits que je veux acheter.

15. Si jÕach�te par Internet, je risque de ne plus avoir le plaisir de me

promener physiquement entre les produits et de les toucher.

16. Le contact tactile (physique) avec les produits est lÕun de mes crit�res de

choix que lÕachat par Internet ne me permet pas dÕutiliser.

_____

_____

_____

_____

17. Je doute que les vendeurs dÕInternet respecteront leur engagement (tels

que d�lais de livraison et service apr�s-vente).

18. Je doute que lÕachat par Internet me permettra dÕ�conomiser mon temps,

mon effort ou mon argent.

19. Je suis inquiet(�te) du niveau de fiabilit� et de s�ret� des proc�dures

dÕachat par Internet.

_____

_____

_____

20. Lorsque jÕach�te par Internet, je risque dÕavoir le sentiment dÕ�tre

paresseux(se).

RappelÊ: fortement en d�saccord À, en d�saccord Á, neutre Â,

en accord Ã ou fortement en accord Ä

21. Lorsque jÕach�te par Internet, je risque dÕavoir le sentiment dÕ�tre

_____

_____
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manipul�(e) par les effets de la mode.

22. LÕachat par Internet risque de mÕamener � me sentir na�f(na�ve) et facile �

tromper.

23. Lorsque jÕach�te par Internet, je risque dÕavoir le sentiment dÕ�tre une

personne qui aime sÕisoler et qui nÕest pas sociable.

24. Lorsque jÕach�te par Internet, je risque dÕavoir lÕimpression dÕ�tre

manipul�(e) par les entreprises et leurs informaticiens.

25. LÕachat par Internet mÕam�ne � me sentir coupable dÕencourager la vague

du commerce virtuel qui risque dÕ�tre dangereux pour lÕ�conomie de la

soci�t�.

26. LÕachat par Internet risque de me donner lÕimpression que je suis

devenu(e) un fanatique de lÕinformatique.

_____

_____

_____

_____

_____

Q.22. Dites-moi si vous �tes fortement en d�saccord _, en d�saccord _, neutre _,

en accord _ ou fortement en accord _

de r�aliser lÕachat par Internet dans les conditions suivantes.

1. Vous fournissez les informations sur votre carte de cr�dit et celles reli�es �

lÕachat par t�l�phone ou par t�l�copieur.

2. Vous fournissez les informations sur votre carte de cr�dit et celles reli�es �

lÕachat par un appel gratuit.

3. Vous commencez par ouvrir un compte chez un interm�diaire ind�pendant

hors dÕInternet, ensuite vous fournissez au vendeur du produit les

informations sur votre compte et celles reli�es � la commande � chaque fois

que vous r�alisez des achats.

RappelÊ: fortement en d�saccord À, en d�saccord Á, neutre Â,

en accord Ã ou fortement en accord Ä

4. Vous fournissez les informations sur votre carte de cr�dit et celles reli�es �

lÕachat par le biais dÕun message �lectronique ( e-mail).

_____

_____

_____

_____

_____
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5. Les informations sur votre carte de cr�dit et celles reli�es � lÕachat sont

encrypt�s (encod�s pour la s�curit�) et envoy�es par Internet au vendeur.

Tous les messages envoy�s par ce dernier sont aussi encrypt�s.

Q.23. Pour chacune des propositions suivantes, veuillez indiquer si vous �tes fortement

en d�saccord À, en d�saccord Á, neutre Â,en accord Ã ou fortement en accord Ä.

Fournir des informations confidentielles sur ma carte de cr�dit par Internet:

1. Est une grave erreur.

2. Est la raison la plus importante pour laquelle je nÕach�te pas par Internet.

3. Est plus risqu� que fournir ces informations par t�l�phone � un vendeur en

dehors dÕInternet.

4. Est plus risqu� que fournir ces informations � un magasin que je ne

connais pas et o� jÕach�te lors dÕun voyage loin de chez moi.

5. Est plus risqu� que les envoyer par t�l�copieur � un vendeur en dehors

dÕInternet.

6. NÕest pas tr�s important si les prix sont consid�rablement faibles.

7. NÕest pas tr�s important si les produits/services sont de haute qualit�.

8. NÕest pas tr�s important si jÕach�te par Internet aupr�s dÕun vendeur bien

connu et fiable.

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

Q.24. Pour chacune des propositions suivantes, dites si vous �tes fortement en

d�saccord À, en d�saccord Á, neutre Â, en accord Ã ou fortement en accord Ä.

1. DÕhabitude, je pr�f�re les probl�mes complexes plus que les probl�mes

simples.

 

_____

_____



332

2. JÕaime avoir la responsabilit� de manier une situation qui demande

beaucoup de r�flexion.

 

3. Penser est, pour moi, une activit� plaisante.

 

4. Je pr�f�re r�aliser une activit� qui met en d�fi mes capacit�s cognitives

que faire une activit� qui demande peu de r�flexion.

 

5. JÕessaie souvent dÕanticiper et de rechercher les situations dans lesquelles

je devrais r�fl�chir en profondeur concernant un sujet particulier.

 

6. Je trouve une grande satisfaction dans les moments prolong�s de

d�lib�ration profonde.

 

7. Souvent, je me force � penser plus quÕil le faut.

 

8. Je pr�f�re penser � mes grands projets � long terme plut�t quÕ� mes petits

projets quotidiens.

 

9. Je nÕaime pas les t�ches qui demandent peu de r�flexion d�s quÕelles sont

apprises.

 

10. Le fait de r�fl�chir afin de perfectionner ma fa�on de faire les choses

mÕattire �norm�ment.

 

11. Je mÕamuse vraiment dans les t�ches qui exigent en tout temps la

recherche de nouvelles solutions aux probl�mes pos�s.

 

12. Apprendre de nouvelles fa�ons de penser mÕexcite consid�rablement.

 

13. Je pr�f�re que ma vie soit remplie dÕintrigues que je devrais r�soudre.

 

14. Le fait de penser dÕune fa�on abstraite mÕattire beaucoup.

 

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____
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15. Je pr�f�re une t�che qui est intellectuelle, difficile et importante � une

t�che importante mais qui nÕexige pas beaucoup de r�flexion.

 

16. Apr�s lÕaccomplissement dÕune t�che qui exige beaucoup de r�flexion, je

trouve plus un sentiment de satisfaction quÕun sentiment de d'�puisement.

 

17. Je ne mÕint�resse pas uniquement au fait que mes affaires marchent, mais

jÕessaie aussi de comprendre pourquoi et comment elles marchent.

 

18. Je finis souvent par r�fl�chir sur des sujets qui ne me touchent pas

personnellement.

Q.25. Dites si les propositions suivantes vous d�crivent tr�s mal (1) ou tr�s bien (5). Vous

pouvez choisir une position interm�diaire entre 1 et 5.

1. Je ne suis jamais en retard.

2. Je suis tr�s comp�titif(ve).

3. JÕanticipe souvent ce que les autres vont dire (je compl�te leurs

phrases, je les interromps)

4. Je suis toujours press�(e).

5. Je suis tr�s impatient(e).

6. Je me donne toujours � fond.

7. Je fais souvent plusieurs choses � la fois.

8. Lorsque je mÕexprime oralement, je vais droit au but.

9. Je veux de la reconnaissance au travail.

10. Je marche rapidement.

11. Je mange rapidement.

12. Je suis un(e) ÇÊfonceur(se)È.

_____
_____

_____
_____

_____
_____

_____
_____
_____
_____

_____
_____

_____
_____

_____
_____
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13. JÕexprime clairement et facilement mes sentiments.

14. Peu de chose mÕint�resse � lÕexception de mon travail.

15. Je suis tr�s ambitieux(se).

Q.26. Pour chacune des propositions suivantes, dites si vous �tes fortement en

d�saccord À, en d�saccord Á, neutre Â, en accord Ã ou fortement en accord Ä.

1. JÕaime faire plusieurs activit�s en m�me temps.

2. Je pense que les gens devraient essayer de faire plusieurs choses � la fois.

3. Je me sens � l'aise lorsque je fais plusieurs t�ches � la fois.

4. Lorsque je mÕassois � mon bureau, je travaille � plusieurs projets au m�me

temps.

_____

_____

_____

_____

Section IIIÊ: Renseignements sociod�mographiques

Ces renseignements sont strictement confidentiels.

Q.27. SexeÊ: 1  F�minin 2  Masculin

Q.28. Ë quel groupe dÕ�ge appartenez-vousÊ?

1  Moins de 19 ans 4  40 - 49 ans

2  20 - 29 ans 5  50 - 59 ans

3  30 - 39 ans 6  60 ans et plus

Q.29. Quelle est votre occupationÊ? ___________________

Q.30. Quelle est la situation qui vous d�crit le mieuxÊ? (Ne cochez quÕune seule case)

1  Travail � temps plein

2  Travail � temps partiel

3  Travail � temps plein et �tude

4  Travail � temps partiel et �tude

5  �tude uniquement

6  Sans emploi

Q.31. �tat civilÊ:

1  C�libataire 3  Divorc�(e)/S�par�(e)

2  Mari�(e)/Conjoint(e) de fait 4  Veuf(ve)

Q.32. Combien de personnes dans votre m�nageÊ? ____

Q.33. Combien de  personnes de moins de 18 ans dans votre m�nageÊ?  ____
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Q.34. Quel a �t�, pour lÕann�e 1996, le revenu annuel brut pour lÕensemble des membres de

votre foyerÊ?

1  Moins de 15 000$ 5  45 000$  - 54 999$

2  15 000$ - 24 999$ 6  55 000$ - 64 999$

3  25 000$ - 34 999$ 7  65 000$ et plus

4  35 000$ - 44 999$

Q.35. Poss�dez-vous une carte de cr�ditÊ? 1  Oui 0  Non

Q.36. Avez-vous un ordinateur � votre domicile? 1  Oui 0  Non

Q.37. Est-ce que vous (ou votre m�nage) �tesÊ?

1  propri�taire de votre maison

2  locataire

Q.38. Habitez-vousÊ?

1  une maison isol�

2  une maison jumel�e ou en rang�e

3  un duplex ou un triplex

4  un immeuble dÕappartements

5  autres (pr�cisez) ____________

Q.39. Veuillez indiquer le plus haut niveau dÕ�tudes que vous avez faites.Ê

1  �tudes primaires

2  �tudes secondaires

3  �tudes post-secondaires, coll�giales, �cole technique

4  �tudes universitaires de premier cycle

5  ma�trise, MBA

6  Ph. D., doctorat
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Section IV: Requ�te de participation � la recherche

Accepteriez-vous, � titre confidentiel, de participer � une s�ance dÕenviron une (1)

heure, tenue � lÕ�cole des Hautes �tudes Commerciales (HEC), dans les trois semaines

qui suivent? Au cours de cette s�ance, on vous demandera simplement de naviguer dans

Internet pour des raisons de magasinage.

Je vous souligne que vous nÕ�tes pas oblig� de r�aliser un achat au

cours de ce magasinage. Ma recherche sÕint�resse uniquement au processus de

navigation que vous adopterez lors de votre magasinage par Internet. Votre participation

est fortement utile pour la r�ussite de ma recherche et elle est pleinement souhait�e afin

que jÕobtienne mon dipl�me.

Un montant forfaitaire de 15$ vous sera accord� pour votre

participation.

1  Oui 

0  Non

Dans lÕaffirmative, jÕaccepte quÕon me contacte pour prendre un rendez-vous selon ma

disponibilit� (le jour ou en soir�e). Mon nom et le(s) num�ro(s) de t�l�phone o� je peux �tre

joint(e) sont:

Nom: ______________________________

T�l�phone - jour: ______________________________

T�l�phone - soir: ______________________________

 MERCI DE VOTRE COLLABORATION
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Annexe 2.

Questionnaire suivant l'exp�rimentation
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Questionnaire suivant lÕexp�rimentation

Le temps de navigation dans
Internet

Q.1. Sans regarder votre montre, � combien estimez-vous la dur�e de la navigation que

vous venez de r�aliser dans InternetÊ?

Veuillez indiquer cette dur�e en minutes. _____ minutes.

Q.2. Au cours du magasinage par Internet que vous venez de r�aliser, avez-vous eu le

sentiment dÕ�tre press�Ê?

Je nÕ�tais _ _ _ _ _ JÕ�tait

 aucunement press�(e) fortement press�(e)

LÕexp�rience de magasinage dans
Internet

Les questions suivantes sont reli�es aux sentiments et aux impressions que vous avez

eus au cours du magasinage par Internet que vous venez de r�aliser. Pour chacune des

propositions suivantes, veuillez cocher la case qui correspond le mieux aux sentiments

et aux impressions que vous avez eus.

Q.3. LÕexp�rience de magasinage par Internet que je viens de vivre �tait:

Int�ressante ___ : ___ : ___ :  ___: ___ Ennuyante

Plaisante ___ : ___ : ___ : ___: ___ D�plaisante

Excitante ___ : ___ : ___ : ___: ___ Ordinaire

Agr�able ___ : ___ : ___ : ___: ___ D�sagr�able

Q.4. Pendant mon magasinage par Internet,

JÕ�tais profond�ment occup�(e) Je nÕ�tais pas profond�ment

par cette activit� ___:___:___:___:___ occup�(e) par cette activit�

JÕ�tais intensivement absorb�(e) Je nÕ�tais pas intensivement

par cette activit� ___:___:___:___:___ absorb�(e) par cette activit�
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Mon attention �tait cibl�e mon attention nÕ�tait pas

sur lÕactivit� ___:___:___:___:___ cibl�e sur lÕactivit�

JÕ�tais pleinement concentr�(e) je nÕ�tais pas pleinement

sur lÕactivit� ___:___:___:___:___ concentr�(e) sur lÕactivit�

Q.5. Au cours de mon magasinage par Internet,

Je savais clairement JÕ�tais confus(e) sur

ce que je devais faire ___:___:___:___:___ ce que je devais faire

JÕ�tais calme ___:___:___:___:___ JÕ�tais agit�(e)

JÕavais le sentiment de contr�le Je nÕavais pas le sentiment de

de la situation ___:___:___:___:___ contr�le de la situation

Q.6. Globalement, comment �valuez-vous le magasinage par Internet?

Tr�s facile _ _ _ _ _ Tr�s difficile

Q.7. Selon vous, le magasinage par Internet est une activit�Ê:

Tr�s simple _ _ _ _ _ Tr�s complexe

Les �motions au cours du magasinage par Internet

Q.8. Veuillez cocher la case correspondant le plus pr�cis�ment possible � vos �motions.

La case centrale exprime un �tat �motionnel neutre entre les deux extr�mes. De plus, la

case ÇÊ9ÊÈ indique une absence dÕ�motion quant � cette dimension.

Au cours du magasinage par Internet que je viens de r�aliser, jÕ�tais:

Je ne sais pas

Malheureux(se) ___:___:___:___:___ Heureux(se) 9

M�lancolique ___:___:___:___:___ Jovial(e) 9

Agac�(e) ___:___:___:___:___ R�joui(e) 9

Insatisfait(e) ___:___:___:___:___ Satisfait(e) 9
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D�tendu(e) ___:___:___:___:___ Tendu(e) 9

Calme ___:___:___:___:___ Excit�(e) 9

Relax�(e) ___:___:___:___:___ Stimul�(e) 9

Non �veill�(e) ___:___:___:___:___ �veill�(e) 9

Contr�l�(e) ___:___:___:___:___ En contr�le 9

Guid�(e) ___:___:___:___:___ Autonome 9

Influenc�(e) ___:___:___:___:___ Influent(e) 9

Soumis(e) ___:___:___:___:___ Dominant(e) 9

Les valeurs du magasinage par Internet

Q.9. Concernant lÕexp�rience de magasinage par Internet que vous venez de r�aliser,

dites-moi si vous �tes fortement en d�saccord _, en d�saccord _, neutre_, en accord _ ou
fortement en accord _ avec chacun des �nonc�s suivants.

1.  JÕai trouv� du plaisir dans cette exp�rience de magasinage par Internet.

2.  Au cours de mon magasinage, jÕai senti que la p�riode de la navigation est un temps que

je suis oblig�(e) dÕassumer.

3.  Au cours de mon magasinage, jÕai esp�r� � chaque instant que ma p�riode de navigation

ne soit pas finie et quÕelle soit prolong�e.

4.  Suite � cette exp�rience, je viens de r�aliser que magasiner par Internet est une activit�

qui me distrait.

5.  Cette s�ance de magasinage sur Internet mÕa permis de mÕ�vader de ma routine.

6.  Visiter des sites que je ne connais pas est pour moi une grande distraction.

7.  Les sites que jÕai pr�f�r�s dans cette exp�rience sont ceux qui offrent de nouveaux

produits.

8.  Je trouve une grande joie lorsque le site mÕoffre une vari�t� de choix.

9.  Au cours de cette exp�rience, jÕai senti que le magasinage par Internet est une activit�

amusante, peu importe la r�alisation ou non de lÕachat du produit.

_____

_____

_____

_____
_____
_____

_____

_____

_____

_____

_____
_____

_____
_____
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10.  JÕai trouv� cette exp�rience de magasinage amusante, car je naviguais dÕun site � lÕautre

au hasard (c. a. d. par coup de cÏur, sans but pr�cis).

11.  Lors de cette exp�rience de magasinage, jÕ�tais excit�(e) comme si jÕ�tais � la recherche

de quelque chose de pr�cieux.

12.  Cette s�ance de magasinage mÕa paru comme une aventure.

13.  Au cours de cette exp�rience, je me suis senti(e) comme dans une p�riode de recr�ation.

14.  Cette s�ance de magasinage mÕa vraiment d�tach�(e) de mes soucis quotidiens.

15.  Lors de ce magasinage, je me suis limit�(e) aux activit�s vraiment pertinentes � lÕachat

du lecteur de disques compacts.

16.  Au cours de ce magasinage, mon attention �tait uniquement accord�e aux sites et aux

informations utiles pour lÕachat du lecteur de disques compacts.

17.  Tout le long de mon magasinage, jÕavais le sentiment que je ne serais satisfait(e) que si

jÕarrivais � effectuer lÕachat du lecteur de disques compacts.

18.  Pendant cette s�ance de magasinage, jÕai pens� que le seul int�r�t de ma navigation �tait

de collecter des informations sur les lecteurs de disques compacts.

19.  Au cours de cette exp�rience de magasinage, mon int�r�t �tait principalement centr� sur

mon apprentissage de navigation dans Internet.

20.  Tout le long de mon magasinage, jÕ�tais tr�s attentif(ve) � ne pas perdre du temps dans

des sites qui ne me permettaient pas dÕeffectuer lÕachat du lecteur de disques compacts.

21.  Au cours de mon magasinage, jÕai essay� de trouver le chemin le plus court et le plus

rapide qui me permettait dÕeffectuer lÕachat du lecteur de disques compacts.

22.  Au cours de mon magasinage, mon souci �tait uniquement orient� vers lÕachat dÕun

lecteur de disques compacts qui offre le meilleur rapport qualit�/prix.

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____

_____
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Annexe 3.

�tapes � suivre dans la classification des sites et des hits

visit�s par les sujets
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�tapes � suivre dans la classification des sites et des hits visit�s par

les sujets

L'objectif de cette classification est de distinguer les sites et les hits reli�s � la navigation par

rapport aux sites et aux hits reli�s � l'achat. Votre t�che consiste � visionner l'enregistrement vid�o des

pages Web visit�es par chaque sujet et indiquer sur la grille les sites et les hits correspondant � chacune

des deux classes. Je vous pr�cise dans ce qui suit les d�finitions d'un site et d'un hit et les crit�res sur la

base desquels il faut classer les sites et les hits sous la rubrique navigation ou achat.

D�finition d'un site : Un site est un ensemble de ressources qui sont int�gr�es, connect�es et pr�sent�es

sur Internet par une personne morale ou physique afin de r�pondre � des besoins reli�s � un produit ou �

une classe de produit, � un service, � un �v�nement ou � un th�me particulier. Ces ressources sont

install�es dans le r�seau Internet et elles sont accessibles au public g�n�ralement sans exigences

particuli�res et parfois sous certaines conditions (abonnement, possession d'un mot de passe, paiement de

droit d'acc�s ou autres). Ë titre d'exemple, un site peut �tre un outil de recherche (La toile du Qu�bec,

Yahoo! Ou d'autres), le site d'un fabricant des lecteurs de disques compacts (Sony, Aiwa, Panasonic ou

autres) le site d'un vendeur (un magasin ou un centre commercial dans Internet). Chaque site contient

plusieurs hits, vous trouvez ci-dessous la d�finition d'un hit.

D�finition d'un hit : Un hit peut �tre un mot, une phrase, un symbole ou une image qui contient l'adresse

d'un autre document ou partie de document. Le hit permet au sujet de se d�placer � l'int�rieur d'un

document, d'une page ou d'un service � un autre. Si le hit se pr�sente sous la forme d'un texte,

g�n�ralement il se distingue par sa couleur et par le fait qu'il est soulign�. S'il se pr�sente sous une forme

graphique, il peut �tre rep�r� par la transformation de la fl�che de la souris en une main.

Pour vous donner une illustration m�taphorique du lien entre les sites et les hits, en naviguant dans

Internet, le sujet est comme dans une biblioth�que. Chaque livre est consid�r� comme un site. D�s que le

sujet visite un site, c'est comme il a pris un livre. Au sein de chaque livre, les chapitres, les sections et les

sous-sections sont semblables aux hits � l'int�rieur d'un site. Donc, en indiquant les sites et les hits visit�s

par les sujets, c'est comme vous avez indiqu� les livres et les chapitres consult�s par un individu dans une
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biblioth�que. Toutefois, vous allez indiquer les sites et les hits dans la classe navigation ou dans la classe

achat sur la base des d�finitions suivantes.

Les sites et les hits d'achat : Les sites et les hits d'achat sont ceux qui pr�sentent le produit recherch�

(lecteur de disques compacts) et les informations qui lui sont reli�es. Ainsi, ce sont les sites et les hits qui

exposent les mod�les du produit, ses diff�rentes marques, ses attributs et les modalit�s de son achat. Ces

sites et ces hits peuvent �tre pr�sent�s par des fabricants du produit, par des vendeurs, par des organismes

ind�pendants ou bien par des particuliers qui pr�sentent leurs appr�ciations du produit. Tant que les

informations ou les images du site ou du hit sont en relation avec les lecteurs de disque compact et leur

achat, ils devraient �tre class�s sous la cat�gorie achat.

Les sites et les hits de navigation : Les sites et les hits sont class�s dans la cat�gorie navigation lorsqu'ils

sont reli�s au cheminement que le sujet adopte afin d'atteindre les sites qui pr�sentent le produit recherch�

et les informations qui lui sont reli�es. Ainsi, les sites et les hits reli�s � l'utilisation des outils de recherche

ou � la visite des sites qui ne sont pas pertinents pour l'achat du produit (c'est � dire qui ne parlent ni de ses

mod�les, ni de ses marques, ni de ses attributs, ni de ses modalit�s d'achat) sont class�s sous la rubrique

navigation.

Veuillez suivre la proc�dure et les indications suivantes dans la r�alisation de votre t�che de classification.

1. Indiquer sur la grille le num�ro du sujet, la date, l'heure et avec pression du temps (APT) ou sans

pression du temps (SPT).

2. Ins�rer la cassette vid�o et initialiser le chronom�tre du magn�toscope � z�ro au point de d�part de la

navigation du sujet (tous les sujets commencent par la page d'accueil de l'�cole des HEC).

3. L'indication des sites et des hits sur la grille devrait suivre le cheminement du sujet. Cela signifie que

si le sujet passe � un nouveau site ou un nouveau hit (de navigation ou d'achat), vous devrez passer �

la ligne suivante. La grille devrait � la fin refl�ter l'ordre chronologique des �tapes du cheminement du

sujet.

4. Lorsque le sujet passe � un site ou un hit (de navigation ou d'achat), veuillez indiquer le nom du site

ou du hit visit�.
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5. Veuillez num�roter les pages de la grille afin de conserver leur ordre.

6. Ë la fin de la navigation du sujet, veuillez calculer et indiquer le nombre de sites et le nombre de hits

de navigation ainsi que le leur somme. De m�me, veuillez calculer et indiquer le nombre de sites et de

hits d'achat ainsi que leur somme. Il est � noter que le calcul du nombre de sites et de hits de

navigation ou d'achat se fait par un simple comptage des noms de sites et de hits que vous avez

indiqu�s dans chaque colonne de la grille. Enfin, veuillez calculer et indiquer s�par�ment le nombre

total de sites (navigation et achat) et le nombre total de hits (navigation et achat).

7. Veuillez agrafer les pages de la grille suite � la v�rification de leur ordre. Pour commencer un nouveau

sujet, veuillez reprendre les �tapes  de 1 � 7.

Je compte sur votre pr�cision et sur votre attention pour avoir une classification fid�le aux

enregistrements. Cette fid�lit� est cruciale dans ma recherche et elle est d'une grande importance. Si le

sujet est tr�s rapide dans sa navigation et son d�placement entre les sites ou entre les hits, veuillez arr�ter

(avec la touche pause) la cassette pour que vous puissiez remplir la grille d'une fa�on pr�cise.

Si vous avez des questions ou si vous avez besoin d'�ventuelles explications n'h�siter pas de me

contacter au 340 6926.
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Grille de classification
Sujet No   ,              le     /      /           , de               �           ,       PT

Navigation Achat
Site Hit Site Hit
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Annexe 4.

Description de la proc�dure � suivre dans la codification des

protocoles verbaux
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Description de la proc�dure � suivre dans la codification des

protocoles verbaux

Ë partir des transcriptions des protocoles verbaux que vous avez re�ues, votre t�che consiste,

premi�rement, � d�couper chaque transcription en morceaux d'id�es et � d�terminer le nombre de ces

derni�res et, deuxi�mement, � distinguer les id�es reli�es � la navigation des id�es reli�es � l'achat.

Ainsi, la premi�re �tape de votre t�che consiste � lire attentivement (sur l'�cran) le texte de la

transcription et mettre dans une ligne � part chaque id�e que le sujet a verbalis�e. Ce d�coupage se base

sur la d�finition suivante d'une id�e.

Une id�e est une information qui se pr�sente � la m�moire � court terme du sujet et qui attire son attention.

Le contenu d'une id�e peut �tre reli� � une pens�e (ou une cognition), � une �motion ou � un acte. Toute

phrase contient plusieurs id�es. En fait, la phrase repr�sente la structuration grammaticale d'un ensemble

d'id�es.

Suite � ce d�coupage, le logiciel Word vous permet de compter le nombre d'id�es en num�rotant

les lignes. Il suffit de s�lectionner tout le texte d�coup� et d'appuyer sur la rubrique de num�rotation.

Toutefois, il faut revoir de nouveau tout le protocole afin d'enlever la num�rotation des lignes qui sont

reli�es � des id�es du sujet sans pertinence pour sa navigation ou pour son achat ou qui sont reli�es aux

interventions de la personne qui supervise l'exp�rimentation. G�n�ralement, ces interventions sont

effectu�es pour indiquer au sujet le temps qui lui reste ou de le rappeler de verbaliser. Suite � l'�limination

de la num�rotation des ces lignes, le num�ro de la derni�re ligne du protocole du sujet repr�sente le

nombre d'id�es qu'il a verbalis�.

La seconde �tape de votre t�che consiste � distinguer au sein de chaque protocole les id�es reli�es

� l'achat des id�es reli�es � la navigation. Cette distinction doit se baser sur les d�finitions suivantes.

Une id�e est reli�e � l'achat lorsqu'elle exprime une pens�e, une �motion ou un acte en rapport avec le

produit (lecteur de disques compacts), ses mod�les, ses marques, ses attributs, ses fournisseurs et ses

modalit�s d'achat.
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Une id�e est reli�e � la navigation lorsqu'elle exprime une pens�e, une �motion ou un acte en relation

avec le processus de cheminement du sujet sur Internet afin de trouver les sites qui font la promotion ou la

vente du produit recherch�. Ë titre d'illustration, ces id�es peuvent �tre reli�es au choix de la langue de

navigation (fran�ais ou anglais), de l'outil de recherche, des mots cl�s pour lancer la requ�te ou de l'un des

r�sultats de la recherche.

Aucune modification ne devrait �tre apport�e � l'ordre chronologique de la verbalisation du sujet.

La distinction entre les id�es reli�es � l'achat des id�es reli�es � la navigation doit se faire en soulignant les

id�es reli�es � l'achat et en les mettant en caract�re gras. Par cette modification du caract�re, les id�es sont

diff�renti�es.

Suite � cette diff�rentiation, vous devrez compter le nombre d'id�es (nombre de lignes) reli�es � la

navigation et le nombre d'id�es (nombre de lignes) reli�es � l'achat.

Au d�but de chaque protocole, veuillez cr�er un tableau dans lequel vous indiquez le nombre total

d'id�es, le nombre d'id�es reli�es � la navigation et le nombre d'id�es reli�es � l'achat.

Je compte sur vous pour avoir un d�coupage pr�cis et une codification des id�es fid�le aux

d�finitions pr�sent�es ci-dessus. La pr�cision et la fid�lit� de votre travail sont d'une grande importance

pour la validit� de mes analyses ult�rieures.

Si vous avez des questions ou si vous avez besoins d'explications suppl�mentaires n'h�siter pas de

me contacter au 340 6926.
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