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Effect of perceived interactivity on attitudinal reactions
of the user: the case of tourism website

Abstract:

The problematic of this research is mainly focused on understanding the effect of the virtual
atmospherics of a tourist website on the Internet user’s attitudinal reactions. The main objec-
tive pursued is to determine the influence that interactivity on a tourist merchant website have
on the user's cognitive, affective and conative involvement during his navigation on the web-
site. This research proposes a conceptual model that links the different theoretical dimensions
studied in order to submit them to an empirical validation through an online experiment to
which 304 Tunisian surfers have participated.

At the end of this study, it is possible to confirm the hypothesis that the perceived interactivity
promote the cognitive and emotional involvement of the user. These states of involvement
generated by exposure to this atmospheric stimulus of the website act favorably on the beha-
vioral response of the user (purchase intention).

Keywords: Tourism website, cognitive involvement, affective, involvement, purchase inten-
tion, interactivity.

Effet de I'atmosphere percue d’un site web touristique sur les réactions attitudinales des
internautes
Résumé:

La problématique de cette recherche était principalement centrée sur la compréhension de
I’effet de I’atmospheére pergue d’un site web touristique sur les différentes réactions attitudi-
nales de I’internaute. L’objectif principal poursuivi était de déterminer 1’influence exercée
par D’interactivité d’un site web marchand touristique sur I’implication cognitive, affective et
conative de I’internaute durant sa navigation sur le site. Cette recherche propose un modele
conceptuel qui met en relation les différentes dimensions théoriques étudiées afin de les sou-
mettre a une validation empirique via une expérimentation en ligne a laquelle 304 internautes
tunisiens ont participé. Au terme de cette recherche, il est possible de confirmer 1’hypothese
de départ selon laquelle I’interactivité pergue favorise 1I’implication cognitive et affective de
I’internaute. Ces ¢états d’implication, générés par 1’exposition a ce stimulus atmosphérique du
site web, agissent favorablement sur la réponse comportementale de I’internaute (intention
d’achat).

Mots-clés : Site web touristique, implication cognitive, implication affective, intention
d’achat, interactivité.



Effet de I'Interactivité percue sur les réactions attitudinales
des internautes: cas d'un site web touristique

Introduction

Les sites Web marchands ont gagné en popularité considérable ces derniéres années. Malgré
I'utilisation croissante de sites marchands comme un canal de vente, les cybercommercants
continuent a faire face a de faibles taux de conversion d'achat (Moe et Fader, 2004). Un
premier suspect de ce probleme réside dans les probléemes d'utilisabilité (Kim et Lennon,
2012) et de mauvaise conception de sites Web (Venkatesh et Agarwal, 2006). Parmi les
diverses caractéristiques de conception, l'interactivité se distingue comme un facteur clé qui
influe sur les réponses des internautes envers un site Web » (Agarwal et Venkatesh, 2002;
Jiang et Benbasat, 2007). Plus précisément, les consommateurs considérent 1’interactivité
comme un critére pour évaluer le succes et la qualité des sites Web (Saeed et al, 2003.). Ces
derniers ont tendance a acheter sur des sites Web bien organisés (Hsu et Tsou, 2011) et d’étre
fidele a ces sites (Kim et al, 2007).Le réle crucial joué par l'interactivité (Jiang et al, 2009)
dans le domaine de commerce électronique a motivé a la fois des universitaires et des
praticiens d'améliorer leurs compréhension de la notion d'interactivité et de 1’employer plus
efficacement. Bien que lI'importance de l'interactivité dans la conception de site web soit bien
reconnue, lattention portée a la compréhension de I'impact de linteractivité sur les
consommateurs reste mitigée (Liu et Shrum, 2002).

Cette étude vise a comprendre comment l'interactivité des sites web marchands peut
influencer 1’intention d'achat des consommateurs par I’intermédiaire de I'implication envers le
site Web. Cette problématique nous impose la question centrale suivante : Dans quelle
mesure P’interactivité percue du site web influence-t-elle ’implication cognitive, affective
et ’intention d’achat des internautes durant leur navigation sur le site web?

A I’issue de cette recherche nous serons en mesure de confirmer I’hypothése de départ selon
laquelle I’interactivité percue favorise I’implication cognitive et affective de I’internaute. Ces
états d’implication, générés par 1’exposition a ce stimulus atmosphérique du site web, agissent
favorablement sur la réponse comportementale de 1’internaute (intention d’achat).

Cependant, nous présentons tout d’abord le cadre conceptuel. Ensuite nous proposons un
ensemble d’hypothéses de recherche. Puis nous présentons la méthodologie suivie des
résultats des tests d’hypotheses avant de conclure par une discussion, les limites et les voies
futures de recherche ainsi que les implications managériales.

1. Revue de la littérature

1.1. Interactivité percue des sites web

Cette étude se base sur la conceptualisation de Steuer (1992) qui définit l'interactivité d’un
site web comme «la mesure dans laquelle les utilisateurs peuvent participer a la modification
de la forme ou le contenu d'un site web en temps réel». En faisant des achats en ligne, les
consommateurs utilisent deux aspects importants de l'interactivité d’un site web pour obtenir
des informations pertinentes et prendre une décision, a savoir l'interactivité technique et
I’interactivité sociale (Hoffman et Novak, 1996). Pour donner une idée plus concrete des deux
dimensions de l'interactivité, cette étude utilise le contrdle actif et la synchronisation
comme une manifestation de l'interactivité technique et la communication réciprogue ou
bidirectionnelle comme une manifestation de l'interactivité sociale. Le contrdle actif se référe
a la possibilité donnée a I’utilisateur de choisir les informations et de guider une interaction
tandis que la communication réciproque se refere a la capacite et la possibilité de
communiquer avec deux ou plusieurs entités, enfin La dimension synchronisme traduit la
simultanéiteé entre la communication et la réponse regue (Liu et Shrum, 2002).



1.2. Implication envers le site web

L’implication est définie comme la perception d'une personne de la pertinence d’un objet en
fonction des besoins inhérents, des valeurs et des interéts (Zaichkowsky, 1985). Récemment,
des chercheurs ont commencé a étendre 1'applicabilité du concept de I’implication dans les
sites Web (McMillan et al, 2003.). Les recherches existantes montrent que les interactions
avec les sites conduisent & des effets cognitifs et émotionnels sur les consommateurs (Eroglu
et al, 2003). En effet, lors des interactions des consommateurs avec un site Web,
I’implication cognitive est accrue quand ils sont exposés a des indices du site tel que la
description des marchandises, des images, le prix, les conditions de vente, de livraison et de
retour (Eroglu et al, 2003). Ces indices aident les consommateurs a réaliser leurs objectifs
commerciaux, c'est-a leurs motifs utilitaires (Babin et al, 1994). D’autre part le contréle actif
permet aux consommateurs d'étre correctement sélectifs dans leurs propres besoins
d'information, d'ou la maximisation de I'adéquation entre les besoins des consommateurs
hétérogenes et l'information disponible dans le site Web (Ariely, 2000). Un niveau élevé de
contréle actif offre aux consommateurs la possibilité de personnaliser leurs informations en
filtrant les informations non pertinentes, leurs permettant d'étre plus absorbés par leurs
interactions avec le site. Cela permet aussi aux consommateurs d'étre profondément impliqués
dans le traitement cognitif de I'information.

1.3. L’intention d’achat a partir du site

L’intention d’achat est une réponse conative qui suscite toujours 1’intérét des chercheurs. En
effet, ’atmosphére des sites web marchands influe indirectement et positivement sur
I’intention d’achat (Kim et al, 2009). De méme, I’interactivité du site permet d’augmenter la
probabilité d’achat a partir du site web et ce, grace au renforcement des attitudes envers le site
(Richard et al, 2005). Plusieurs études ont montré que l'implication envers le site est
positivement liée a l'attitude envers le site (McMillan et al, 2003), qui a son tour influence
I'intention d’achat des consommateurs. Certaines études démontrent en outre que les états
cognitives des consommateurs ont un impact sur les résultats commerciaux (Eroglu et al,
2003). En tant que tel, une grande implication cognitive est susceptible de conduire a des
réponses favorables conatives, y compris I'intention d'achat.

2. Hypothéses de recherche et modéle conceptuel

Les sites Web présentent aux consommateurs des informations sur lesquelles ils fondent leurs
décisions d'achat. L'information doit étre utile pour les différents utilisateurs d’ou la
préoccupation des spécialistes du marketing a présenter aux consommateurs une information
appropriée et pertinente a leurs besoins et exigences (Ariely, 2000). Cependant, les
cybercommercants ne connaissent pas toujours leurs consommateurs et le type d'information
qu'ils recherchent. Le contrdle actif permet aux consommateurs d'étre correctement sélectifs
dans leurs propres besoins d'information, d'ou la maximisation de l'adéquation entre les
besoins des consommateurs hétérogénes et I'information disponible dans le site Web (Ariely,
2000). Le controle actif offre aux consommateurs la possibilité de personnaliser leurs
informations en filtrant les informations non pertinentes, leurs permettant d'étre plus absorbés
par leurs interactions avec le site. Cela permet aussi aux consommateurs d'étre profondément
impliqués dans le traitement cognitif de I'information. En outre, I'nétérogénéité et le besoin
dynamique d’information de la part des consommateurs (Ariely, 2000) signifie que ces
derniers changent leurs stratégies de recherche, de temps en temps afin de répondre a leurs
besoins et exigences.

Ariely (2000) démontre que le contrdle actif sur I'échange d'informations peut conduire a plus
de plaisir. Dans le contexte des achats en ligne, le controle actif déclenche I'expérience de flux
qui est décrite comme intrinsequement agréable (Novak et al, 2000).



De méme, le contrdle actif favorise la jouissance des consommateurs par leur auto-efficacité
dans la collecte d'informations sur les produits. En conseéquence, les consommateurs
développent une plus grande affinité pour le site Web, ce qui entraine une implication
affective plus élevée. En outre, le contréle actif percu pendant la navigation sur un site web
par un consommateur effectuant une série de traitements logiques et intenses, favorise son
implication cognitive d’une part, et aussi son autosatisfaction avec moins d'effort dans le
processus de collecte d'informations, ce qui conduit a augmenter le plaisir et I'affinité. Par
conséquent, nous proposons notre premiere hypothese:
H1 : L’interactivit¢ pergue du site web marchand a un impact positif sur 1’implication
affective et cognitive de 1’internaute durant sa navigation sur un site web touristique :

H1.1 : Le control actif a un impact positif sur I’implication cognitive

H1.2 : Le control actif a un impact positif sur I’implication affective
Dans un contexte d'interaction sociale, la communication réciproque se produit lorsque les
consommateurs utilisent le site Web pour s'engager dans une communication sociale avec les
représentants des ventes. L'interactivité devient alors une caractéristique de ce parameétre
CMC! qui affecte I'implication cognitive et I'implication affective par le biais de différentes
méthodes de collecte d'information. Par conségquent nous proposons :

H1.3 : la communication réciproque percue pendant la navigation sur le site web

marchand favorise I’implication cognitive de I’internaute envers le site.

H1.4 : la communication réciproque pergcue pendant la navigation sur le site web

marchand favorise I’implication affective de I’internaute envers le site.
La synchronisation est aussi un aspect important qui affectent la perception des
consommateurs envers le site (Novak et al. (2000), les consommateurs évaluent les sites web
négativement quand le temps d’attente est long .il est nécessaire de présenter aux les
consommateurs une mise a jour du site qui soit actualisé afin de leurs fournir des
informations pertinentes et leurs permettre de vivre une expérience positive et d’augmenter
ainsi I'implication envers le site. Sur la base de la littérature, les hypothéses suivantes sont
proposées

H1.5 : la synchronisation percue pendant la navigation sur le site web marchand

favorise I’implication cognitive envers le site.

H1.6 : la synchronisation percue pendant la navigation sur le site web marchand

favorise I’implication affective envers le site.
Plusieurs études ont montré que I'implication envers le site est positivement liée a l'attitude
envers le site (McMillan et al, 2003), qui a son tour influence l'intention d’achat des
consommateurs. Certaines  études démontrent en outre que les états cognitives des
consommateurs ont un impact sur les résultats commerciaux (Eroglu et al, 2003). En tant que
tel, une grande implication cognitive est susceptible de conduire a des réponses favorables
conatives, y compris l'intention d'achat. Par conséquent, nous supposons que:
H2: I’implication cognitive envers le site a un effet positif sur I’intention d’achat de
I’internaute.
L'implication affective se réfere aux sentiments intenses associeés au site Web et qui sont
composés des états émotionnels. Ces états affectifs sont présents a chaque achats (Park et al,
2005.), ils sont susceptibles d'influencer la satisfaction de I’achat et l'intention de revenir
(Eroglu et al, 2003). Les états affectifs positifs incluent «heureux» et «satisfait» (Park et al,
2005) et peuvent conduire a l'augmentation du temps passé dans le magasin, l'augmentation
des dépenses, et a mieux aimer le magasin (Babin et al, 1994) qui suppose des intentions plus
élevées d'acheter dans magasin en ligne. Par conséquent, nous proposons une relation positive
entre I'implication affective et le comportement d’approche de I’internaute :

! CMC : Communication médiatisée par ordinateur.



H3 : D’implication affective envers le site a un effet positif sur I’intention d’achat de
I’internaute.

L’ensemble de ces travaux nous ont permis de construire le modele conceptuel de recherche.
En se basant sur le paradigme stimulus-organisme-réponse (S-O-R) de Mehrabian et Russell
(1974), cette recherche opérationnalise le «stimulus» par 1’interactivité percue du site Web.
«Organisme» est représenté par la réaction cognitive et affective (implication), enfin, la
«réponse» représente l'intention d'achat des consommateurs. Etant donné que l'interactivité
des sites est un stimulus environnemental important pour le processus d'achat en ligne, la
psychologie environnementale sert de fondement théorique pour étudier les effets de
I'interactivité sur les sites web marchands (Koufaris et al, 2001).

Plus précisement, en se référant sur 1’analogie réalisée par Jiang Z., Chan, J., Tan, B. (2009),
et en ajoutant la troisieme dimension « synchronisation » de I’interactivité pergue, NOUS avons
proposé notre modele conceptuel.

La Figure ci-aprés résume le modéle conceptuel et indique les hypothéses qui seront testées
(figure 1).

Stimulus Organisme Réponse
Implication
— cognitive
Interactivité pergue Intention
d’achat

Controle actif
Communication réciproque
synchronisation

Implication
affective

Figure 1 : Modéle conceptuel de la recherche

3. Méthodologie de la recherche

L’¢étude porte sur les clients de I’agence de voyage <«Jektis travel » qui dispose d’un site web
« http://www.jektis.com/ ». Pour collecter les données nous avons réalisé une expérimentation
en ligne suivie d’un questionnaire a lequel 304 internautes tunisiens ont participé. La mise en
ceuvre de I’expérimentation et la collecte finale des données ont été effectuées durant le mois
de novembre et décembre 2013. La collecte de donnée s’est réalisée par I’envoi des emails a
des centaines d’internautes. Des messages ont aussi €t€ postés sur des forums tunisiens et sur
des réseaux sociaux tels que Face book et Linkedin.

3.1. Mesure des variables

Interactivite percue

Liu (2003) propose une échelle pour mesurer l’interactivité percue en termes de trois
dimensions : contrdle actif, communication a double sens et synchronisme. Cette mesure
semble pertinente a notre étude, elle correspond a la définition conceptuelle de I’interactivité
percue adoptée. Il s’agit d’une échelle de Likert a sept points composée de 15 items dont la
validité et la fiabilité ont eté démontrée (Liu, 2003 ; Liu et Shrum, 2009). Elle a donc été
choisie pour mesurer I’interactivité pergue du site.



Implication affective et cognitive

Nous avons choisi d’utiliser dans notre étude empirique 1’échelle (Zaichkowsky, 1994) pour
mesurer I'implication envers le site. En effet, I’auteur a apporté des précisions concernant la
consistance interne de son échelle avec un alpha de Cronbach entre 0,91 et 0,96. Chaque
composante de D’implication est mesurée sur une échelle de cing points sémantique
différentielle.

Intention d’achat

Nous avons choisi d’utiliser dans cette étude empirique 1’échelle de Yoo et Donthu (2001)
congue spécialement pour mesurer 1’intention d’achat a partir d’un site web (échelle de Likert
a cinq points). Cette mesure posséde d’excellentes qualités psychométriques et elle est
préconisée par plusieurs chercheurs (Poddar et al, 2009 ; Hausman et Siekpe, 2009).

3.2. Présentation et analyse des résultats

Pour le test des hypothéses, des analyses de régression simple sont conduites a 1’aide du
logiciel SPSS. Les indicateurs utilisés pour valider les hypothéses testées par des analyses de
régression seront les indicateurs habituels utilisés dans ce type d’analyse, a savoir le
coefficient de détermination (R?), ainsi que les tests t liés aux parametres des estimateurs de la
régression.

3.2.1. Effet de ’interactivité du site sur I’implication cognitive et affective :

- Effet de la dimension contrble actif sur ’implication affective et cognitive de

Dinternaute

L’analyse de la régression que nous avons effectuée pour Vérifier cette relation montre que le
contrdle actif influence I’implication cognitive de 1’internaute durant sa navigation sur le site
web significativement avec un coefficient de corrélation R2=0.289 (Sig 0.00). Il permet donc
d’expliquer 28.9% de la variance de I’implication affective. Le coefficient standardisé¢ béta
qui lui est attribué est positif s’¢levant a 0.53. Cela montre que le contrdle actif conduit a une
implication affective de I’internaute. On retrouve le méme résultat par rapport a la relation
entre le controle actif et 'implication cognitive. Les résultats de I’effet de la dimension
contrdle actif sur I’implication affective et Cognitive de I’internaute sont suffisants pour
conclure que cette relation est vérifiée. Les hypotheses H1.1 et H1.2 sont donc acceptées Les
résultats de cette relation sont présentés dans le tableau suivant :

B R R? Sig T
Le controle actif — Implication affective 0.427 | 0.427 | 0.182 | 0.000 | 8.208

Le contrdle actif— Implication cognitive 0.537 | 0.537 | 0.289 | 0.000 | 11.067

Tableau 1.Résultats du test de 1'effet direct du contrdle actif sur I’implication
affective et cognitive

- Effet de la dimension communication réciproque sur l’implication affective et
cognitive de ’internaute
L’analyse de la régression que nous avons effectué pour vérifier cette relation montre que
la communication réciproque influence I’implication cognitive de I’internaute durant sa
navigation sur le site web significativement avec un coefficient de corrélation
R?=0.341(Sig 0.00). Elle permet donc d’expliquer 34.1% de la variance de 1’implication
cognitive. Le coefficient standardisé béta qui lui est attribué est positif s’¢levant a 0.58.
Cela montre que la communication réciproque conduit a I’implication cognitive de



I’internaute. Cette méme variable influence aussi significativement I’implication affective
de I’internaute avec un coefficient de corrélation R?>=0.356 (Sig 0.00). L'analyse du coeffi-
cient R montre que I'influence de la communication réciproque sur I’implication affective
et cognitive est significativement positive comme l'indique le tableau suivant.

Tableau 2. Résultats du test de I'influence de la communication réciproque sur
B R R? Sig T

Communication réciproque— Implica- | 0.584 | 0.584 | 0.341 | 0.000 | 12.491
tion cognitive

Communication réciproque—>Implica- | 0.356 | 0.356 | 0.127 | 0.000 | 6.628
tion affective

I’implication affective et cognitive
Ces résultats sont suffisants pour conclure que notre relation est vérifiée. Les hypotheses H1.3
et H1.4 sont donc accepteées.

- Effet de la dimension synchronisation sur I’implication affective et

Cognitive de I’internaute

Les résultats de la régression que nous avons effectuée pour vérifier 1’influence de la syn-
chronisation sur I’implication cognitive et affective de I’internaute durant sa navigation sur
le site web nous indique que cette relation est significative. Le coefficient de corrélation R2
est égal a 0.6214 (Sig 0.00) pour I’implication cognitive et il est égal a 0.532 pour
I’implication affective. L'analyse du coefficient R montre que l'influence de la synchroni-
sation sur le ’implication affective et cognitive est significativement positive comme 1'in-
dique le tableau suivant. Ces résultats sont suffisants pour conclure que notre relation est
veérifiée. Les hypotheses H1.5 et H1.6 sont donc acceptées.

B R Rz | Sig T

Synchronisation—» Implication cognitive | 0.621 | 0.621 | 0.385 | 0.000 | 13.752

Synchronisation— Implication affective | 0.532 | 0.532 | 0.283 | 0.000 | 10.928

Tableau 3. Résultats du test de I'influence de la dimension synchronisation sur
I’implication affective et cognitive

3.2.2. Effet de ’implication cognitive et affective sur ’intention d’achat

Le résultat de 1’analyse de régression qui a permis de tester I’effet des deux variables de
I’implication cognitive et affective sur I’intention d’achat de I’internaute est présenté dans le
tableau suivant :

B R R? Sig T
I’implication cognitive —Intention 0.720 | 0.720 | 0.518 | 0.000 | 18.016
d’achat
I’implication affective —» Intention 0.583 | 0.583 | 0.340 | 0.000 |12.472
d’achat




Tableau 4. Résultats du test de I'influence de I’implication cognitive et affective
sur ’intention d’achat

A la lecture des résultats, nous constatons que 1’effet de I’implication cognitive et affective
sur ’intention d’achat de I’internaute est significatif et positif. D’une part, le coefficient de
corrélation R? concernant 1’effet de I’implication cognitive sur I’intention d’achat est égal a
0.518 (Sig 0.00), ce qui permet donc d’expliquer 51.8% de la variance de I’intention
d’achat. L'analyse du coefficient R montre que cette relation est significativement positive.
Le coefficient standardisé béta qui lui est attribué est positif s’élevant a 0.72. Cela prouve
que I’implication cognitive conduit a I’intention d’achat de I’internaute. D’autre part, le
coefficient de corrélation R? concernant 1’effet de I’implication affective sur 1’intention
d’achat est égal a 0.340 (Sig 0.00), il permet donc d’expliquer 34% de la variance de
I’intention d’achat. De méme le coefficient R montre que l'influence I’implication affective
sur D’intention d’achat est significativement positive. Le coefficient standardisé béta
s’¢leve a 0.58 Cela montre que I’implication affective conduit aussi a I’intention d’achat de
I’internaute. Toutefois, il s'avére que I’implication cognitive possede un effet plus impor-
tant sur ’intention d’achat par rapport a ’implication affective. Ceci est confirmé par la
comparaison des R2. Ces résultats sont suffisants pour conclure que les hypothéses H2 et
H3 sont acceptées.

4. Discussion et conclusions

L’interactivité est I’'une des composantes les plus importantes de 1’atmosphére des sites web
(Khalifa et al, 2004). Elle constitue une grande particularit¢é du web puisqu’elle donne la
possibilité aux internautes de participer a la modification du contenu du site en temps réel
(Steuer, 1992). De ce fait, I’interactivité permet et facilite la navigation de 1’internaute au sein
des sites, elle est alors considérée, selon la typologie d’Eroglu et al. (2001), comme un
élément fortement pertinent. Les résultats des tests déja effectues nous ont indiqué que
I’interactivité percue exerce un effet positif sur I’implication envers le site. En effet, ces
mémes résultats nous ont montré qu’effectivement, les trois dimensions de l’interactivité
percue a savoir le contréle actif, la communication réciproque et la synchronisation sont tous
reliés positivement a I’implication de I’internaute. Néanmoins, il convient de préciser que les
trois dimensions de cette méme variable influenceraient fortement et positivement
I’implication cognitive de I’internaute envers le site par rapport a I’implication affective. Ces
résultats vont dans le méme sens que les propositions avancées par Coyle et Thorson (2001) ;
Fiore et al (2005) ; Hopkins et al (2004) et Klein (2003) qui considerent 1’interactivité pergue
comme un antécédent des autres construits expérientiels.

Concernant le lien direct entre I’implication cognitive et affective et I’intention d’achat. Ces
résultats montrent qu'il existe une relation causale positive entre ces variables. En effet,
I’implication affective et cognitive conduit a I’intention d’achat de 1’internaute. Ces constats
semblent confirmer les propos de McMillan et al (2003), qui ont montré que I'implication
envers le site est positivement liée a l'attitude envers le site, qui a son tour influence l'intention
d’achat des consommateurs.

Bien que I'implication affective demeure un facteur important dans la détermination de
l'intention d'achat, 1'aspect cognitif de I’implication envers le site ne peut pas étre ignoré. En
fait, les résultats de la présente étude montre que l'implication cognitive posséde un effet plus
important sur 1’intention d’achat. Cet effet est une fois et demie plus significatif que celui de
I'implication affective. Cela renforce la recherche de Vakratsas et Ambler (1999) qui suggére
que les aspects cognitifs peuvent-étre plus important dans la prise de décisions d'achat. Ces
auteurs, affirment que les réponses conatives (tels que lintention d'achat) sont les
conséquences de ces effets mentaux cognitifs. Ceci suggére que 1’association entre
I’implication cognitive et l'intention d’achat existe dans le modele de persuasion publicitaire.
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De méme Eroglu et al (2003), ont démontré que les états cognitifs des consommateurs ont un
impact sur les résultats commerciaux. Nos résultats confirment ces propos et nous indiquent
que l'implication cognitive est un concept important qui agit comme un antécédent de
I’intention d’achat.

Ce travail de recherche ouvre la voie pour proposer des conseils aux concepteurs de site web.
De larges possibilités d’exploitation de ce travail se présentent aux cybercommercants
soucieux d’amplifier le portefeuille de leurs clients. Les outils de mesure que nous avons
utilisés sont tres adaptés au contexte d’achat en ligne et peuvent étre réutilisés : Au niveau de
la conception des sites web marchands, au niveau de la mise en ceuvre de I’interactivité
percue des sites web marchands et au niveau du réle important de I’implication envers le site.
Les limites associées a ce travail sont relatives aux choix des variables du cadre conceptuel,
nous aurions pu compléter notre modele par certaines variables ou dimensions de variables
tels que le rdle des agents virtuels sur un site web marchand.

La deuxiéme limite tient a certains choix méthodologiques concernant la validité interne, et la
validité externe de notre recherche. Le choix de réaliser une enquéte en ligne pour le collecte
des données, a ¢été déja justifié dans le chapitre quatre. Tout d’abord, nous n’avons pas pu
controler certaines conditions de navigation lors de nos enquétes. Malgré les précautions
prises afin de minimiser cette contrainte. Notre souci majeur est celui de pouvoir contrdler
toutes les variables de I’environnement qui entoure le participant (navigation simultanée sur
d’autres sites, écoute de la musique, etc.). A cet effet, notons qu’il serait éventuellement pos-
sible sur une autre recherche de reproduire 1’expérimentation en laboratoire dans le but de
d’éviter certaines variables incontrolables de la navigation.

Une troisieme limite concerne la validité externe, nous avons choisi le contexte touristique
tunisien pour les facilités d’accés dont nous pouvions en profiter. 1l serait intéressant de répli-
quer cette recherche a d’autres pays afin de savoir si I’analyse faite pourrait étre généralisée et
pouvoir faire un bilan sur les points communs et les points de différences. De méme, il serait
possible de dégager des variables culturelles ou contextuelles ou encore environnementales et
de les intégrer au modéle pour y identifier I’ampleur. Un autre point important concerne aussi
la possibilit¢ de généraliser les résultats ; il s’agit du fait d’avoir uniquement choisi
d’appliquer notre enquéte sur les internautes tunisiens. La méthode d’échantillonnage par
convenance présente des sources de biais. Cette méthode peut réduire la validité externe. Le
recours a d’autres méthodes d’échantillonnage, notamment, les méthodes probabilistes aurait
permis d’améliorer la généralisation des résultats obtenus.
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Annexes

1. Echelle de meure de Liu (2003) mesurant I’interactivité percue du site

Dimensions Items

Contrdle actif | J’ai senti que je controlais bien mon expérience de navigation dans le site.
Pendant que je visitais le site, je pouvais choisir librement ce que je vou-
lais voir.

Pendant que je surfais sur le site, je n’avais absolument pas de controle sur
ce que je pouvais faire sur le site.

Pendant que je surfais sur le site, mes actions ont déterminé 1’expérience
que j’ai vécue.

Communication | Le site web permet aux visiteurs de présenter leurs réactions.

réciproque Le site web facilite la communication a double sens entre les visiteurs et le
site.

Il est difficile de faire parvenir mes réactions a travers ce site.

Le site me donne le sentiment qu’il est a I’écoute de ses visiteurs.

Le site n’encourage pas du tout ses visiteurs a envoyer leurs appréciations.
Le site donne I’opportunité a ses visiteurs de présenter leurs commen-
taires.

Synchronisation | Le site a traité mes requétes tres rapidement.

L’obtention des informations a partir du site est tres rapide.

J’étais capable d’obtenir I’information que je désirais sans aucun délai.
Lorsque j’ai cliqué sur les liens, j’ai senti que les informations venaient
instantanément.

Le site était tres lent lorsqu’il s’agissait de répondre a mes requétes.
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2. Echelle de mesure de I’implication Cognitive et affective de Zaichkowsky

(1994)

Dimensions

ltems

Implication cognitive
(Zaichkowsky, 1994)

Echelle a Sept points sémantique différentielle

Ce site est le suivant:

1. Pas importance (1) / important (5)

2. Ne me concerne pas (1) / Me concerne (5)

3. N’a aucune signification pour moi (1) / A une grande significa-
tion pour moi (5)

4. N’a pas de valeur pour moi (1) /A de la valeur pour moi(5)

5. Dont je n’ai pas besoin (1) / Dont j’ai besoin (5)

Implication affective
(Zaichkowsky, 1994)

Echelle sémantique différentielle a sept points
Ce site est le suivant:

1. Ennuyeux (1) / intéressant (5)

2. Pas passionnant (1) / passionnant (5)

3. Pas attrayant (1) / attrayant (5)

4. banal (1) / fascinant (5)

5. Non impliquant (1) / impliquant (5)

3. Echelle de Yoo et Donthu (2001) mesurant I’intention d’achat a partir du

site

Dimension ltems

Intention d’achat | Il est trés probable que j’achéte a partir de ce site dans un futur proche.
(Yoo et Donthu, | Je compte acheter a partir de ce site dans un futur proche.
2001) J’ai I’intention d’acheter a partir de ce site dans un futur proche.

Je vais srement acheter des produits a partir de ce site dans un futur
proche.
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