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Une étude sémantique pour ’exploration de I’effet de I’atmosphére d’un site web
touristique sur les émotions et le comportement des consommateurs

Résumé

Le but de cet article est de fournir un modele conceptuel de 1'impact de I'atmosphére d’un site

web sur les émotions et le comportement des consommateurs. Les résultats ont montré un
effet significatif de 1’atmosphere du site sur les émotions des consommateurs, qui a leurs tour
ont conduit au comportement d’approche. En effet, le comportement des consommateurs
dépend essentiellement de la navigation et du contenu des informations. Ces résultats
donnent un apercu sur le comportement du consommateur dans un environnement virtuel.

Mots-clés: émotions des consommateurs, environnement virtuel, comportement du
consommateur, modéle SOR, étude sémantique.

A semantic study to explore the atmospheric effect of a tourist website on consumer
emotions and behavior

Abstract

The purpose of this article is to provide a conceptual model for the impact of website
atmosphere on the consumer’s emotions and behavior. The results indicated a significant
effect on consumer emotions which leads to approach behavior, which depends upon
navigation and information content, text with graphical element elements of web site. These
findings provide an insight on the consumer’s behavior in virtual environment.

Keywords: Consumer Emotions, Virtual Environment, Consumer Behavior, S-O-R Model,
semantic study.




1. Introduction

Le magasin virtuel differe sensiblement de celui du magasin physique, dans la mesure ou il
peut affecter les émotions des consommateurs et leurs comportements d'une maniere
differente. Certaines études (Eroglu et al, 2001; Sautter et al, 2004; Mummalaneni, 2005;
Manganari, 2009) mettent I'accent sur les variables atmosphériques des sites Web (par
exemple, les couleurs, la musique) et sur les émotions et le comportement des
consommateurs, et ignorent les variables individuelles (Park et al, 2005, Park et al, 2008).
Cette recherche propose un cadre conceptuel pour I'étude des effets de I'atmosphére des sites
Web sur les émotions et le comportement des consommateurs.

Cette problématique nous impose la question centrale suivante : Quel est 'impact de certains
éléments atmosphériques d’un site web marchand sur les émotions ressentis par [’internaute
durant sa navigation sur un site web touristique?

2. fondement théorique
2.1. Importance de I'émotion du consommateur

Les émotions sont généralement intentionnels et intensives (Bagozzi et al, 1999; Stam et al,
2010). Selon Chamberlain et al (2007), les émotions sont relativement breves et qui sont
accompagnes par un processus physiologiques, souvent exprimée physiquement (par exemple,
les traits du visage et etc.) et peuvent se résulter par des actions particuliéres. La plupart des
études ont porté sur les dimensions (PAD) plaisirs excitation et dominance relatives a
I’atmospheére de magasin physique (Turley et al, 2000). L’échelle PAD a été largement utilisé
dans I’environnement de vente virtuel (Eroglu et al, 2001; Sautter et al, 2004; Richard, 2005;
Mummalaeni 2005, Manganari et al, 2009, Bjork, 2010). En effet, L'échelle PAD est ideale
lorsque I'étude se concentre sur la mesure des dimensions des états émotionnels
(Chamberlain et al, 2007). Cependant Les différents éléments du site Web peuvent provoquer
des émotions différentes. Essentiellement la structure du site, le contenu et les images
stimulent les émotions (Bjork, 2010), par exemple, les photos permettent de stimuler
positivement les émotions que les autres éléments. Afin d'identifier certaines émotions
spéecifiques du consommateur, la modéle de base des émotions d'Ekman (1974) a été utilisée
dans cette étude.

2.2. Atmosphére des sites Web:

Certains chercheurs ont proposé différentes typologies de I’atmosphere des sites web (Eroglu
et al, 2001; Sautter et al, 2004; Mummalaneni, 2005; Richard, 2005 Manganari, 2009).
Cependant leurs modeles ne contiennent pas d'élément de communication. D’autres
chercheurs suggerent la nécessité de prendre en considération ces élément de communication
(Manganari, 2009, Sautter et al, 2004, Bjork, 2010).

2.3 Réponse comportementale: I'approche / évitement

Un certain nombre de recherches antérieures relatives aux magasins traditionnels ont confirme
que les émotions positives déterminent le comportement d’approche du consommateur
(Donovon et al, 1994; Babin et.al, 2004; Jang et al, 2009; Walsh et al, 2011; Skandrani et al,
2011) ceci est aussi vrai dans les environnements virtuels (Eroglu et al, 2001; Sautter et al,
2004; Mummalaeni, 2005; Manganari et al. al, 2009; Koo et al, 2010).




2.4 Modeéle conceptuel

Le modéle conceptuel propose est basé sur celui de Mehrabian et Russell (1974), stimulus-
organisme-réponse (SOR), ce modéle est divisé en trois parties: le stimulus, I'organisme et les
réponses. Dans la présente étude I’atmosphere du site web se compose de trois dimensions a
savoir le contexte, le contenu et la communication, qui vont agir comme des stimuli. Ces
stimuli affectent les émotions du consommateur (lI'organisme) et déterminent leurs
comportements (Approche / évitement).

Stimulus(S) Organisme (0) ———

Contexte : Bonheur

Design Approche
Surprise _

Contexte : mise | ——— \ _ Evitement

en page Colére

Contexte : Degout

navigation Peur

Contenu Tristesse

Modeéle conceptuel

3. Méthodologie
3.1. Expérimentations et Mise en place
3.1.1 Paramétrage de I’étude

Le modele conceptuel a été testé sur trois sites web hoteliers tunisiens. L'étude a été divisée
en deux phases. La premiére phase consistait a expérimenter 1’émotion (en temps réel) et aussi
par focus groupe. La procédure expérimentale :

L'étude a porté sur 21 participants (13 femmes, 8 hommes, tranche d'age 26-35 ans). Notre
échantillon de contributeurs est constitué de non résidants francais. Ils ont 1’habitude
d’utiliser des sites web touristiques pour réserver leurs voyages (au moins une fois par an) ; ce
qui indique qu'ils peuvent étre dans une certaine mesure représentative de notre étude. Notre
guide d’entretien qualitatif a été bati a fur a mesure de nos discussions. Nous avons centré nos
réunions et conversations autour de la structuration des préalables pour réussir des ateliers
relatifs aux émotions et le comportement des consommateurs sur le web. Nous avons préparé
notre échantillon a cette expérimentation sur trois phases :

- Phase 1 : Présentation de I’étude et des objectifs

Dans cette étape, nous avons réunis I’ensemble des contributeurs a qui nous avons expliqué
nos objectifs concernant nos recherches relatives a ’effet de 1’atmosphére d’un site web
touristique sur les émotions et le comportement des consommateurs.
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- Phase 2 : Apprentissage et adoption de ’outil de I’étude

Cette phase a consisté a tester trois sites web hoteliers tunisiens (voir annexes) et s’assurer
que nos contributeurs ont bien assimilé ce que nous leur avons demandé. Cette phase a été
réalisée en téte a téte.

- Phase 3 : Validation des connaissances et déclanchement de I’expérimentation

Cette phase a été realisee pour faciliter les échanges entre les membres et d’éclaircir les
différentes interrogations et zones d’ombres pouvant freiner et/ou empécher la réussite de
notre expérimentation. C’est le point de départ de notre étude, nous avons demandés aux
participants de visionner les trois sites web hdteliers tunisiens (précédemment cités).
Composé de 5 éléments atmosphériques (conception, mise en page, navigation, contenu,
communication). L’expérience a été crée selon les recommandations de Bocharov al (2011) et
al Katsyri (2012). Nous avons invité les membres a nous parler des émotions ressentis durant
leurs navigations sur les sites web hételiers.

3.1.2. L’approche sémantique en amont : phase de création des scénarios

Nous avons crée un « scénario »1 a partir des « références utilisées » au plan sémantique bati
a partir des themes essentiels évoqués. Cette « grille d’analyse » permet de bien visualiser
I’essentiel des préoccupations autour des systemes de recommandation. De plus, le modele
Tropes applique le scénario en tant que grille « automatique » sur les textes qualitatifs
recueillis et extrait les « phrases représentatives ». Naturellement, les phrases réelles des
exercices cognitifs devront étre le plus souvent réécrites pour des raisons de style, de
grammaire... Les textes produits par les discussions et avis individuels ont représenté de 7 2 8
pages reprises pour pouvoir étre traitées par un logiciel spécialisé dans les études sémantique
Tropes nécessitant une mise en place de corrections orthographiques et ponctuation.

3.1.3. Recueil des expressions et Création du scénario

Des Scénarios ont été constitués d’un certain nombre de groupes sémantiques, c¢’est-a-dire de
regroupements de mots et/ou de classes d’équivalents, pouvant étre hiérarchisés sur plusieurs
niveaux de profondeur. La plupart des regroupements peuvent étre réalisés a la souris, a
I’intérieur de I’outil Scénario ou en interaction avec la fenétre principale de Tropes. Il suffit
de créer un groupe et de mettre quelque chose dedans.

3.2. Interprétation et analyse des résultats
3.2.1. Application du scénario comme grille d’analyse

* |e scénario 1 : La Dimension de la mise en Page du site

‘ peur
cofmunication
colére |

We borheur |
£

conte ']
site ! £ site 1

conception
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Nous avons testé la facon dont Tropes identifie et classe certains élements du lexique de
I’émotion, des sentiments, des humeurs, des affects présents dans les corpus. L’analyse
réalisée par Tropes nous indique que les éléments atmosphériques les plus aimés dans le site
Web sont la mise en page, la conception, et la communication. En effet, la plupart des
répondants estiment qu’ils ressentent plus d’émotion de bonheur (positif) lors de la navigation
sur le site web avec une mise en page soignee.

Tous les autres facteurs qui sont de grande taille ; mais aussi tres rapprochés sur toute la carte,
et qui sont reliées entre eux, mais qui sont de moindre importance ; par exemple, on trouve
dans la 1ére phase (en bleu) la peur, colére, conception .Dans ce contexte, selon Bjork (2010)
affirme qu’une mise en page simple est appréciée durant la navigation sur un site web, de
méme pour Bagozzi et al(1999), Stam et al(2010) Les émotions sont généralement
intentionnels et intensives. Selon Chamberlain et al (2007), les émotions sont relativement
breves et qui sont accompagnés par un processus physiologiques, souvent exprimée
physiquement (par exemple, les traits du visage et etc.) et peuvent se résulter par des actions
particuliéres.

% Lescénario 2 : La Dimension Communication

o

‘ dégout
y transport
émotion |

bonheur

site
{service.

: hatel
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‘ contenu

|

/) cofmunication
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ansport
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colére {offre
contenu
=

L’analyse a révélé que lorsque les éléments atmosphériques du site web permettent de
stimuler des émotions positives (bonheur) cela ne dément pas le fait que les participants
peuvent aussi ressentir des émotions négatives (colére, dégout) cités auparavant et qui peuvent
ressortir lors de la navigation mais d’une maniére moins importantes. L’élément
atmosphérique communication englobe d’autres variables «transport », « offre » et « site »
« mise en page ». Les nombreux autres facteurs sont dispersés sur tout le graphique. Il n’y a
pas d’importante relationnelle entre eux (de grandes distances entre ces facteurs) avec des
sphéres de petite taille. Ces facteurs ont été évoqués ; mais par un petit nombre de
contributeurs, des exemples comme hétel, service, site, dégout, contenu peur, offre, transport.

* le scénario 3 : Contexte de Design
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Le design du site web se trouve au centre avec des importantes relations avec d’autres
variables tels que 1’émotion, bonheur, produit et site ont été plus évoques par les contributeurs
de la premiére a la derniére phase de 1’étude avec une densité relationnelle entre ces facteurs ;
mais il y en a encore les autres facteurs de moindre importance que les premiers loin du centre
avec des importantes distances entres ces variables . Nous remarquons aussi la prédominance
d’un ensemble d’émotions négatives en relation avec le design du site web « peur »,
« étonnement », « tristesse » mais qui sont plutét relatifs a un mauvais design du site web.
Selon Bjork, (2010), les différents éléments du site Web peuvent provoquer des émotions
différentes. Essentiellement la structure du site, le contenu et les images stimulent les
émotions, par exemple, les photos permettent de stimuler positivement les émotions que les
autres éléments.

* le scénario 4 : La Dimension Contenu
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Le facteur le plus important est « bonheur » se trouvant en relation avec le « contenu » au
centre de la carte avec des tailles moyennes ; que ce soit dans la premiére phase de 1’étude ou
dans la derniere, les deux facteurs sont cités avec les mémes proportions. Le facteur bonheur
englobe d’autres variables « émotion », « peur » «tristesse et « étonnement ». Les nombreux
autres facteurs sont trés dispersés sur tout le graphique. Il n’y a pas d’importante relationnelle
entre eux (de grandes distances entre ces facteurs) avec des sphéres de petite taille.

Le scénario 5 : la navigation

3 e
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2 bonheur

1 télécommunication
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1 o]

1 peur

1 coere

1 contenu

1 Histesse:

banheur| &
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émation| 1
[ |
ool ]
Etonnement| 1
offre| 1

navigation

Par rapport a la navigation sur le site web il apparait que cet élément atmosphérique est tres
lié aux dimensions de I’émotion et en particulier a la dimension bonheur. La navigation est en
relation avec les autres variables comme le site, le design, le contenu le dégout la colére ceci
dans la partie des actants, ensuite d’autres variables apparaissent comme la communication, la
peur la mise en place dans la partie des actés. En effet, la navigation est une variable
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importante et déterminante des émotions ressenties par l’internaute, autrement dit une
navigation percue comme agréable favorise des émotions positives de bonheur alors qu’une
navigation percue comme désagréable permet plut6t de stimuler des émotions négatives de
tristesse, de peur et de colére. Selon Constantinides (2004) et Romero et.al. (2011), la facilité
de I’utilisation, la forme libre et la conception hiérarchique du site ont un effet sur la
perception de la navigation sur un site web.

4. Discussion de I’'importance de la dimension Emotion et Bonheur par rapport aux
éléments atmosphériques du site web

Nombreuses sont les recherches scientifiques qui explorent ce qu’est le bonheur, comment le
mesurer, ce qui rend les individus heureux et leur permet de mieux vivre en société
(Seligman, Martin E. P. (2002) ; Fredrickson, B. L. (2009) ; Lyubomirsky, S. (2008) ; Gilbert,
D. T. (2006).

% Scénario 6 : Emotion et Bonheur
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Les éléments atmosphériques et d’ambiances d’un site web nous permettent de sentir
plusieurs types d’émotions. La variable émotion, la mise en page, et le bonheur sont au centre
avec des tailles moyennes et un rapprochement entre les distances ; mais on constate que les
facteurs colére, peur, dégout, contenu on un poids a travers leurs relations avec les émotions
et qui sont ressentis suite a une expérience de navigation désagréable. En effet, les émotions
varient d’une dimension & une autre selon les éléments atmosphériques du site, qui a leurs
tour influencent I’ensemble des émotions. Cependant, chaque élément atmosphérique du site
se caractérise par une ou plusieurs dimensions préedominantes. La dimension de 1’émotion
bonheur constitue une base et une priorit¢ a la fois aux dimensions de I’émotion et aux
éléments atmosphériques du site.

D’autre part 1’analyse des éléments atmosphériques du site Web a permis de dégager trois
principales conclusions :

1. Tous les éléments atmosphériques du site web qui ont été identifiés dans cette étude,
ont été considérés comme des éléments qui permettent aux internautes de ressentir des
émotions de bonheur et de surprise ce qui se traduit par un comportement d’approche.

2. Le contenu des informations, les éléments de navigation et de communication
conjugués avec des émotions de peur et de colere favorisent un comportement
d’évitement.

3. La volonté d’évitement des emotions de tristesse et de dégout conjugués avec le
design et la mise en page du site poussent les internautes a avoir un comportement
d’évitement.
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5. Conclusion

La plupart des répondants estiment avoir ressentis plus de I’émotion de bonheur (positif) sur
I’ensemble des éléments atmosphériques. En effet, tous les éléments atmosphériques d’un site
web qui ont été identifiés dans cette étude, ainsi que dans d’autres études précedentes ont éteé
considérés comme des éléments activateurs d’émotions. Par ailleurs, les résultats de
I’expérimentation montrent que le contenu des informations, la navigation, le design, la mise
en page et la communication permettent de stimuler des émotions positives. Chaque élément
atmosphérique interagit avec les émotions. En effet, les dimensions de I’émotion ne sont pas
les mémes et different selon les éléments atmosphériques du site web. L’émotion bonheur est
une dimension primordiale et déterminante au niveau de 1’atmosphére du site web. Enfin, les
résultats ont révélé que lorsque les éléments atmosphériques du site web permettent de
stimuler des émotions positives chez les participants cela conduit a un comportement
d’approche et lorsqu’ils favorisent des émotions négatives cela se traduit par un
comportement d'évitement. Ces résultats donnent un apercu sur le comportement du
consommateur selon ces émotions dans un environnement virtuel.

6. limites et voies futures de recherches

Les résultats fournis sont intéressants, mais cette étude présente quelques limites. Tout
d'abord, I'étude actuelle a ignoré les différences de personnalité telle que le sexe et les traits de
personnalité ainsi que les différences culturelles qui peuvent affecter [I'émotion.
Deuxiémement, les participants n'ont pas navigué et explorer le site Web en entier. Enfin cette
étude s’est limitée a utilisé un ensemble restreint des émotions. Pour les futurs recherches, il
est recommandé d’utiliser un ensemble plus complet d'émotions (par exemple, lzard, 1977,
Plutchik, 1980) (Eroglu et al, 2001).Les études futures devront se concentrer sur ces éléments
de communication et aussi elles doivent permettre d'évaluer tous les éléments relatifs a la
qualité d’un site web (informations, images de qualité, etc.) sur les émotions et sur le
comportement des consommateurs.
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