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INTRODUCTION

INTRODUCTION

Michel n’a pas une minute a perdre aujourd’hui s’il veut rendre son projet dans les
délais, et les jours prochains s’annoncent aussi chargés. Pourtant, c’est I’anniversaire
d’Anne cette semaine, quand va-t-il avoir le temps d’aller acheter un cadeau ? et quel
cadeau ? Prendre des idées sur le Web... Elle adore le chanteur Jean-Louis Murat et il
donne un concert a Paris samedi... il n’y a plus qu’a réserver et puis, tiens, il lui offrira
¢galement le dernier album ! Oui, il est en écoute sur le site Web, vraiment trés agréables
ses mélodies... Le tout est livré en 24 heures... alors il réserve : le nom, I’adresse, le
numéro de carte bleue ¢a y est... enfin presque car au moment de la transmission, la page
s’est déconnectée. La commande est-elle passée ? 1l va attendre un peu pour voir s’il
recoit un mail de confirmation... Rien, toujours rien. Qu’a cela ne tienne, il appelle par
téléphone. Non, I’opérateur ne sait rien, il faudra rappeler. A 60 centimes d’euros la
minute, il préfére envoyer un mail pour récapituler 1’affaire. 14 heures toujours aucune
réponse. Le magasin n’est pas si loin finalement et c’est quand méme plus facile de
s’expliquer avec un vendeur. Il s’y rend. Tiens, un vendeur, il n’est pas rapide celui-la.
S’il achete les billets en magasin et qu’il regoit apreés ceux commandés sur le site Web ?
Non, le vendeur ne sait pas non plus comment se fera le remboursement. Michel s’énerve,
le vendeur comprend, il n’a qu’a faire une lettre de réclamation. Il reste le CD mais il
n’est pas encore disponible en magasin, non, il était en avant-premiere sur le site Web :

on ne I’y reprendra plus ! Finalement le champagne et les roses, Anne, elle adore ¢a.

Cette histoire est fictive mais de nombreux témoignages pourraient confirmer que
ce scénario n’est pas irréaliste. Le consommateur dispose aujourd’hui d’une pluralité de
points de contact mais cette pluralité améliore-t-elle la qualité qu’il pergoit, la satisfaction

qu’il ressent ?



INTRODUCTION

Depuis quelques années, des efforts organisationnels importants ont ét¢ déployés
sous la banniere du Customer Relationship Management (CRM) ou gestion de la relation
client, afin de se rapprocher du client final par une multiplication des points de contact.
En effet, la plupart des entreprises ne peuvent plus se contenter de faire de la
communication de masse traditionnelle avec une segmentation sommaire, mais elles
doivent répondre de maniere personnalisée a leurs clients (Colgate et Danaher, 2000 ;
Brown, 2001). Ce faisant, elles créent un avantage compétitif qui leur permet de mieux
retenir des clients devenus volatiles. Ce marketing de la relation correspond a un nouveau
paradigme selon lequel le succés des entreprises peut étre amélioré par 1’augmentation de

la profitabilité des relations avec les clients et le prolongement de leur durée.

Parmi les diverses définitions du marketing relationnel existantes, celle de Morgan
et Hunt (1994) semble constituer une synthése pertinente : « le marketing relationnel
concerne toutes les activités dirigées vers l'établissement, le développement et le maintien
avec succes d'échanges relationnels ». Si le marketing de la transaction se fonde sur une
conception néo-classique de la concurrence ou le prix est la variable déterminante, le
marketing relationnel privilégie la différenciation, notamment par la qualit¢ et la

satisfaction des clients.

Dans la pratique, les dirigeants d’entreprise qui investissent dans la mise en place
de démarches qualité supposent I’existence d’un lien entre la perception de la qualité de
leurs clients a 1’égard de leurs produits et services et le profit que cette perception
(positive) peut générer. Ces conséquences de la qualité sur le profit peuvent étre étudiées
sous deux angles, un angle offensif d’une part, et un angle défensif d’autre part (Zeithaml,

2000 ; Rust et al., 2002).

L’approche du marketing offensif consiste a miser sur la qualité pour attirer de
nouveaux clients. Celle-ci entraine I’accroissement des parts de marché, la possibilité de
vendre a un prix supérieur et une amélioration de la réputation (Philips et al., 1983 ;
Jacobson et Aaker, 1987 ; Gale, 1992). A un niveau macro économique, les résultats de
I’étude PIMS' valident le lien entre qualité et augmentation de parts de marché (Buzell et

Gale, 1987).

! Profit Impact of Marketing Strategies
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INTRODUCTION

L’approche du marketing défensif vise quant a elle a prendre en compte les
¢léments permettant de fidéliser le client. Cette relation qualité-fidélité-profit est attestée
par de nombreuses études (Fornell et Wernerfelt, 1987 ; Reichheld et Sasser, 1990 ;
Anderson et Sullivan, 1993 ; Koskas, 1997). La fidélisation génére un profit supérieur se
traduisant par la diminution des cofits de gestion du client, par I’augmentation du volume
d’achat par client, par un prix supérieur et par un bouche a oreille positif (Heskett et al.,

1997 ; Danaher et Rust, 1996b).

Mais au-dela de I’'impact de la qualité sur la fidélisation des clients ou leur
accroissement, la qualité doit étre étudi¢e dans le cadre de la multiplication des relations
préconisée par le marketing relationnel. Les plus performantes des entreprises gérent ces

relations a 1’aide de canaux technologiques dont le cotit de revient est performant.

L’irruption du canal technologique dans la gestion de la relation client permet du
méme coup d’enrichir les approches du marketing par I’émergence d’un marketing plus
interactif. Celui-ci a pour effet de réduire le colit de gestion de la relation : d’une part, il
facilite I’acceés aux bases de données, d’autre part, il permet une personnalisation accrue

qui se traduit par I’acquisition et la fidélisation de nouveaux clients (voir figure 1).

Figure 1 - Lien qualité profit

Marketing défensif
Colt
Fidélisation Client Volume dachat
Prix supérieur > Marges

Marketing interactif

Bouche a oreille l

Personnalisation

Relation

QUALITE - Client Prorit
Base de données 1—
Marketing offensif Part de marché l
Réputation
Nouveaux P > Ventes
clients
Prix supérieur

Source : Adapté de « Conceptual model of service quality and profitability » (Zeithaml, 2000)
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De nombreuses entreprises mettent ainsi en place une infrastructure technologique
leur permettant d'intégrer les canaux physiques traditionnels (agences, magasins, centres
de traitement des courriers/fax), les canaux téléphoniques (minitel, centres d'appels,
serveurs interactifs...), ainsi que les nouveaux canaux numériques que sont Internet ou
encore les « m-technologies’ » (comme Internet sur le téléphone portable ou I’assistant
numérique personnel). La rencontre entre un client et une entreprise peut désormais étre
vue comme une relation dynamique et interactive au centre de laquelle se situe la
technologie (Parasuraman, 2000).

Cette révolution technologique entraine de nombreux changements sur les
comportements des consommateurs (Helme-Guizon, 2001) et sur les réseaux de
distribution existants (Deighton, 1996 ; Peterson et al., 1997). Elle nous incite a un travail
de réflexion et de révision de la conceptualisation de la qualité : il convient, en effet, de
s’interroger sur I’impact de la multiplication des points de vente et des relations sur la

qualité percue (figure 2).

Figure 2 - La multiplication des formules de vente et de relation avec les clients

Magasin

Formule de vente d’origine

Serveur vocal

Guichet automatique

Borne interactive

Site Web

Multiplication des points de vente

> m pour mobile
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Le site Web est un des exemples de nouveau point de vente qui médiatise
technologiquement la relation client-entreprise. L utilisation de ce média a de nombreuses
répercutions sur le comportement du consommateur d’une part et sur 1I’expérience de

consommation d’autre part.

Le consommateur vit en effet une expérience nouvelle avec le Web. Il n’agit plus
séquentiellement, mais il se trouve immergé dans l'univers qu’il a fagonné grice a
I’interactivité et au lien hypertexte. Cette expérience vécue sur le Web, dans un but
d’achat ou d’information, influence son comportement, donc la qualité qu’il pergoit tant

sur le Web que lors de sa visite au point de vente physique traditionnel.

L’ensemble de ces réflexions et de ces observations nous conduit a formuler ainsi
la problématique de notre recherche: en quoi l'utilisation du Web modifie-t-elle la

perception de la qualité chez le consommateur ?

Il s’agit dans cette recherche d’étudier les deux qualités pergues : la qualité percue
au point de vente physique (le magasin) et la qualité pergue au point de vente
technologique a distance (le site Web), et de comprendre les interactions entre les

perceptions de ces deux qualités et leurs conséquences sur la satisfaction (figure 3).

Figure 3 - Présentation de la problématique de la recherche

A - Qualité percue B- Qualité percue et
et satisfaction liées a satisfaction liées a la
la formule de vente nouvelle formule de
d’origine (le magasin) < > vente technologique (le
site Web)

Identification des Identification des
moaodifications de la . dimensions de la qualité
qualité percue et de C - Interactions percue et de la
/a satisfaction suite a . . satisfaction sur le Web
la fréquentation par le Etude des /ntera_ct{0n5
consommateur du site entre les qualites
Web percues

et les satisfactions

liées aux deux
formules de vente
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Ces réflexions nous ameénent a définir les trois axes centraux de notre

problématique de recherche :

1. Notre premier axe d’interrogation consiste a vérifier si les modeles existants de
la qualit¢ percue au point de vente physique sont toujours applicables lorsque le

consommateur est un utilisateur du Web.

Considérant des modéeles « classiques » issus des travaux académiques sur la
qualité percue des points de vente traditionnels, il s’agit de répondre plus précisément a la
question suivante : lorsque les clients sont utilisateurs du Web, le mode¢le « classique » de
la qualité est-il toujours valide pour rendre compte de la qualité percue au point de vente
physique ?

En d’autres termes, il s’agit d’étudier, lorsque le client est utilisateur du Web, pour
s’informer ou pour acheter, si les dimensions de la qualité pergue en magasin et leur poids
relatif sont modifiés. A titre d’exemple, et pour reprendre notre scénario initial, Michel
est-il plus impatient avec le vendeur que les autres clients parce qu’il est utilisateur du
Web ? Telles sont les questions auxquelles nous souhaitons répondre.

La théorie classique de la qualité qui a établi un cadre conceptuel de la qualité
percue sera mobilisée dans le cadre de cette recherche. Le champ du marketing des
services nous aidera a préciser les principales dimensions constitutives de la qualité
percue au point de vente physique et a cerner les différents types de mesure de la qualité
percue. Les théories du comportement du consommateur et la littérature récente sur le
commerce ¢lectronique nous permettront d’identifier les évolutions attendues du « cyber-

acheteur » en magasin.
2. Notre deuxiéme axe vise a établir un modele de la qualité pergue des sites Web
Nous considérerons les évolutions de la qualité pergue résultant de 1’utilisation des
nouvelles technologies de I’information a partir d’une synthése des travaux antérieurs

réalisés sur la qualité¢ de service percue sur Internet. A I’issue de ces recherches, un

modele de mesure de la qualité percue des sites Web marchands sera proposé.
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3. Notre troisieme axe se donne pour objectif la constitution d’un modele dual de
la qualité percue, composé d’un modele de la qualité pergue en magasin et d’un modele

de la qualité percue du site Web, ainsi que 1’étude de leurs interactions.

Apres avoir procédé a la validation de ce modele dual, nous tentons de répondre a
la question posée, déclinée en trois sous-questions :

- La qualité percue influence-t-elle la satisfaction, quel que soit le point de vente ?

- L’utilisation d’un site Web par le client, pour s’informer ou pour acheter,
influence-t-elle la qualité pergue et la satisfaction en magasin ?

- Enfin, quelles sont les interactions entre la qualité¢ per¢ue du magasin et la qualité
du site Web d’une part, et la satisfaction du magasin et la satisfaction liée au site Web
d’autre part ?

Cette recherche se propose d’apporter trois types de contributions : académiques,

méthodologiques et managériales.

D’un point de vue académique, cette recherche permet :

- de prolonger le travail accompli par d’autres chercheurs en marketing sur le
mod¢le de la qualité « classique » afin de tester sa validité externe dans le contexte de
’utilisation des sites Web,

- de créer et valider une échelle de mesure de la qualité per¢ue d’un site Web,

- de tester I'impact de l’utilisation des sites Web sur la qualité percue et la

satisfaction en magasin.

D’un point de vue méthodologique, I’originalité de ce travail se caractérise par :

- I’étude menée auprés de 1500 consommateurs dont un grand nombre a été
interrogé par un questionnaire administré sur Internet,

- le test d’hypothéses effectu¢ a I’aide de méthodes d’équations structurelles et
plus particulicrement de la méthode des modeles hiérarchiques pour les analyses multi-

groupes.
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D’un point de vue managgérial, cette recherche propose d’aider les managers a :

- identifier les modifications de la qualité per¢ue en magasin par les clients dues a
’utilisation du site Web,

- comprendre les dimensions constitutives de la qualité percue d’un site Web,

- percevoir les interactions de ces deux qualités et leurs impacts sur la satisfaction.

Plus pragmatiquement pour les entreprises, ces contributions devraient permettre
de réviser le contenu des enquétes de qualité percue et de satisfaction en magasin, de
créer ce méme type d’enquéte sur le Web et de prendre les décisions d’investissement
concernant les sites Web en fonction de leur contribution a la satisfaction des clients.
Ainsi, si les modéles développés dans cette recherche s’averent aptes a expliquer les
qualités percues et leurs contributions a la satisfaction, ils fourniront un ensemble de

criteres d’évaluation sur lesquels les managers pourront agir.

L’exposé de cette recherche se compose de deux parties comportant chacune trois

chapitres.

La premiére partie de ce travail, qui aborde la notion générale de la qualité, répond
a un double objectif : il s’agit d’'une part de mettre a jour les fondements de la qualité
percue par les clients, tant en environnement physique qu’en environnement

technologique, et d’autre part de déterminer le role de la qualité pergue sur la satisfaction.

Le premier chapitre retrace les origines du concept de la qualit¢ dans une
perspective historique. Il nous permettra de souligner les différences entre la qualité
objective et la qualité pergue pour retenir cette derniére notion comme concept central de
la présente recherche. Les différences et les similarités de ce concept avec celui de

satisfaction seront montrées.

Le deuxiéme chapitre a pour objectif de synthétiser I’ensemble des connaissances
déja acquises sur le theme de la qualité percgue. Il présente les composantes des modeles
de la qualité percue développés dans la littérature associée au marketing des services et
des points de vente. Apres avoir souligné les spécificités d’une relation médiatisée
technologiquement et son impact sur le comportement du consommateur, nous proposons

un modele de la qualité pergue des sites Web en nous référant a la littérature marketing
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dédiée a Dinteraction homme-machine, aux self-services technologiques et enfin a

Internet.

Le troisiéme chapitre présente le modele conceptuel et les hypothéses devant
répondre aux interrogations académiques et managériales sur la qualité percue. Nous
présentons dans une premiére section une phase qualitative que nous confrontons dans
une seconde section aux résultats de la littérature. La troisiéme section présente les

variables modératrices susceptibles d’agir sur les liens du modele conceptuel proposé.

La deuxieme partie de cette recherche décrit la mise en ceuvre et les résultats de la

phase empirique.

Le quatriéme chapitre expose la démarche méthodologique adoptée pour tester les
hypotheses de notre modéle. Une premiére section justifie le choix du design de recherche
et le mode de collecte des données. Les magasins et le site Web d’une enseigne de
distribution spécialisée de centre-ville, la FNAC, constituent notre terrain d’investigation.
La deuxiéme section présente la procédure utilisée pour valider les échelles de mesure des
variables de notre mod¢le. L objet et les conditions d’utilisation de la modé¢lisation par les
équations structurelles pour le test des hypothéses de la recherche font I’objet de la

troisi€éme section.

Le cinquiéme chapitre présente les résultats concernant la validation des échelles
de mesure de qualité percue et de satisfaction en magasin et sur le site Web, constitutives

de notre modéele de recherche.
Le sixieéme chapitre permet le test du modele et des hypothéses. I1 met en

perspective les résultats avec leurs apports et leurs limites. Des propositions de futures

voies de recherche cloturent ce chapitre.
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La posture épistémologique de cette recherche est hypothético-déductive. Les
hypothéses sont formulées sur la base de 1’analyse des champs théoriques mobilisés, et
testées pour validation lors des phases empiriques. Les réflexions sur le statut du
marketing en tant que discipline nous ont conduite a préciser cette position
épistémologique.

Selon Hunt (1989), le marketing n’est pas une science en raison d’une érosion des
exigences scientifiques ; si la science est caractérisée par une formalisation totale et par
I’¢laboration de lois et quasi-lois, le marketing ne permet qu’une formalisation partielle et
I’¢laboration de lois de tendances et d’hypothéses ponctuelles. La position de Sheth,
Gardner et Garett (1988) nous semble plus juste car plus nuancée. Ces auteurs mettent en
avant le souci de rigueur manifesté dans la définition, la manipulation et la mise en
relation des concepts ainsi que dans la pratique généralisée de I’emprunt a d’autres
disciplines.

Ainsi, le marketing serait, pour le moins, une science de la réplication au service
des managers. Cependant, notre démarche ne s’inscrit pas dans une volonté utilitariste qui
soumettrait la recherche aux exigences de la pratique. La démarche scientifique doit
préserver son autonomie afin de conserver sa fonction critique du sens commun et son
pouvoir de rénovation des idées. Ainsi, dans cette recherche doctorale, notre objectif est
de mobiliser en toute rigueur les théories des autres disciplines, qu’il s’agisse de la
psychologie ou de la statistique, afin d’une part de générer des connaissances nouvelles
dans notre champ de recherche, et d’autre part d’orienter la réflexion des managers en vue

d’améliorer la gestion de leur entreprise.

La figure ci-apres reprend de fagon synthétique les différentes étapes de cette

recherche doctorale.
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Les étapes de la recherche

Partie
> i

Partie
~ 11

]
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PREMIERE PARTIE

PARTIE I

LLE CADRE CONCEPTUEL ET LES HYPOTHESES DE RECHERCHE
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INTRODUCTION A LA PREMIERE PARTIE

Introduction a la premiere partie

La premicre partie de ce travail a pour objectif de synthétiser ’ensemble des
connaissances développées sur la qualité pergue par les consommateurs et sur 1’évolution

de cette perception.

Le premier chapitre est consacré a la présentation du concept central de cette
recherche, c’est-a-dire la qualité. L’étude de I’évolution de ce concept, dans une
perspective économique et historique, nous permet d’en définir deux facettes principales :
la qualité objective et la qualité pergue. Les différences conceptuelles entre qualité et
satisfaction sont ensuite décrites. Enfin, les mesures de la qualité et de la satisfaction sont

exposeées.

Le second chapitre est consacré a 1’exposé de la modélisation de la qualité percue,
qui constitue le champ principal de cette recherche. Nous présentons, dans un premier
temps, les modeles classiques de la qualité pergue, qu’ils soient multisectoriels comme
Servqual ou appliqués au secteur de notre recherche : le commerce. Les dimensions
constitutives de la qualité percue au point de vente sont ainsi identifiées. Dans un second
temps, nous nous attacherons a spécifier les évolutions dans le domaine du commerce
dues a une utilisation croissante de la technologie : le commerce électronique. L’étude de
I’impact des technologies sur les comportements de consommation est menée. Dans un
troisiéme temps, les spécificités du Web sont démontrées et les dimensions de la qualité

percue des sites Web marchands identifiées.

Au terme de cette revue de la littérature, nous proposons de renouveler la
modélisation de la qualité percue en proposant un modele dual de la qualité percue,
compos¢ de la qualité pergue au point de vente traditionnel (le magasin) et de la qualité
percue au point de vente technologique a distance (le site Web). Aprés avoir fait émerger
de la revue de littérature les dimensions constitutives de la qualité percue en magasin et
sur le site Web, le troisiéme chapitre est consacré a la représentation du modele de la

qualité a tester et a la présentation des hypothéses de recherche qui y sont associées.
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CHAPITRE I - LA THEORIE DE LA QUALITE

Introduction au chapitre I

L’objectif de ce premier chapitre est de préciser le champ sous-jacent a la
recherche : la qualité. Il s’agit de pouvoir répondre a la question: qu’est-ce que la

qualité ?

La premiére section est consacrée a la présentation des deux facettes du concept de
la qualité : la qualité voulue et réalisée par I’entreprise, soit la qualité objective, et la
qualité telle qu’elle est ressentie par le consommateur, soit la qualité pergue. La qualité
objective est présentée dans une perspective historique. Cette perspective démontre que la
formalisation du concept de la qualité en tant que qualité objective a prévalu dans le
contexte d’une économie d’offre et de massification des échanges. Le concept de la
qualité pergue a émergé grace a 1’avénement d’une économie de demande et de

développement des services, qui place le client au cceur de 1’échange.

La deuxiéme section identifie les similarités et les différences entre le concept de
la qualité et celui de la satisfaction. Au terme de cette section, nous aurons présenté les
¢léments de définition contemporains de la notion de qualité pergue et de la notion de

satisfaction.
La troisieéme section porte sur la problématique de la mesure de la qualité et de la
satisfaction. Elle permet de comprendre les apports et les limites du paradigme de non-

confirmation des attentes qui sert de base a la mesure de ces concepts.

Au terme de ce chapitre, nous aurons donc réalisé une synthése complete des deux

concepts principaux mobilisés dans cette recherche : la qualité pergue et la satisfaction.
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I. - Les deux facettes de la qualité

Les chercheurs ont mis l'accent sur la différence entre qualité percue (celle fondée
sur l'utilisateur) et qualité objective (celle fondée sur le produit et sur la production)
(Garvin, 1983 ; Dodds et Monroe, 1984 ; Holbrool et Corfman, 1985 ; Jacoby et Olson,
1985 ; Zeithaml, 1987). Cette section permet de cerner les différences dans 1’approche du

concept de qualité selon cette distinction, précisée par Evrard (1993) :

a la qualité objective est I’ensemble des attributs contribuant a la qualité d’un
produit et d’un service et dont le niveau a été préalablement fixé par
I’entreprise indépendamment de la perception que peut en avoir I’acheteur :

c’est la qualité voulue et réalisée,

a la qualité pergue est I’ensemble des attributs contribuant a la perception de
la qualité¢ d’un produit ou d’un service dont le niveau est donné par le

consommateur.

Cette différence de construit, selon le point de vue que I’on adopte, est schématisée

dans la figure 4 ci-dessous.

Figure 4 - Les deux facettes de la qualité

La qualité percue La qualité objective

Qualité Qualité
attendue voulue
Evaluation Evaluation
externe de la * + interne de la
qualité qualité
Qualité Qualité
percue réalisée

Le client Le producteur

Tl

Source : Zeithaml V. A., Berry L.L et Parasuraman A. (1990)
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I.1 - La qualité objective

L’étude historique est particulieérement intéressante car elle fait apparaitre les
¢tapes et les explications de la conceptualisation de la qualité.

C’est Platon qui créa, au IVe siecle avant J.C., le mot qualité (poiotés) a partir du
verbe faire (poied): «[...] Examine maintenant I’aspect suivant de leur doctrine. La
production de la chaleur, de la blancheur, de toute détermination que ce soit, n’est-ce pas
a peu pres ainsi qu’ils la présentent ? D’aprés eux, chacune d’elles se produit
simultanément a la sensation, dans I’intervalle situé¢ entre ce qui agit et ce qui subit, se
transforme en sujet sentant et non plus en simple sensitivité, ce qui agit acquiert de son
coté quelques caractéristiques, mais ne devient point qualité. Cette qualité est peut-&tre un
terme insolite et en méme temps incompréhensible en son sens global » (Théététe, 182a)’.

Comme le soulignent Dragomir et al. (1999), on pourrait considérer ce texte
comme un certificat de naissance ; d’abord, parce qu’il crée le vocable, ensuite, parce que
le concept apparait dans le cadre d’une relation partenariale entre celui qui agit (le
fournisseur) et celui qui subit (le client).

Ainsi, on trouve trace trés tot de la notion de qualité¢ mais le terme, a 1’époque pré-
industrielle, est le plus souvent attaché a la production d’un produit unique. Il ne nous a
pas semblé nécessaire de retracer cette période ou la notion de la qualité revét un
caractere trop singulier. C’est réellement au vingtiéme siecle, avec ’avénement de 1’¢re
industrielle et de la production de masse, que la notion de qualit¢ objective s’est

développée et a connu les évolutions que nous nous proposons de présenter.

Pour Taylor (1911), la qualité est une gestion scientifique qui ne s’exerce que dans
I’entreprise. Elle n’est pas déterminée par I’attente du client mais est totalement définie
par rapport a I’entreprise. Cette absence du client dans 1’approche de la qualité s’explique
par I’économie de production et d’offre de cette période et par la production en série de
biens intermédiaires (et non de biens de consommation courants) mettant en relation des
entreprises entre elles. Dans ces conditions, la qualité est définie par le producteur et non
par le consommateur. La qualité est une affaire d’ingénieurs qui ne laisse aucune place a

la diversité de gotts et d’opinions des consommateurs.

3 Platon, Oeuvres compleétes , traduction de L. Robin et J. Moreau, 2 t., Paris, Gallimard, Bibliothéque de la
Pléiade, 1940-1942
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L’aprés-guerre marque le début d’une nouvelle période de croissance: a la
production de masse correspond une consommation de masse. Pour répondre a ce
spectaculaire besoin de consommation, la standardisation des produits est une solution : il
reste au client un choix limité a quelques familles de produits. Pour la Ford modé¢le T, la
prise en compte des attentes du client est ironiquement résumée par Ford : « chaque client
peut choisir la couleur, a condition qu’elle soit noire ». Néanmoins, les responsables
d’entreprise prennent de plus en plus conscience du pouvoir des clients, engendré par la
liberté¢ de consommer (Hazebroucq, 1966). Ceux-ci sont maintenant supposés orienter
I’activité économique selon leurs besoins, le but de la production consistant a identifier
ces attentes afin de les satisfaire. Selon Gomez (1994), les managers sont alors confrontés
a un nouveau dilemme :

o soit la qualité est définie par le client ; comment alors la connaitre sur un
marché de masse ?

o soit la qualité est définie par I’entreprise ; comment alors concilier la
production de masse et la multiplicité des choix de consommation ?

La naissance du marketing® qui aide a la construction fictive d’un client
représentatif de la moyenne des clients individuels et de leurs besoins, apporte une
réponse a ces questions. La définition de 1’assurance de la qualité (AFNOR norme X50-
109, 1979) comme un « ensemble approprié de dispositions préétablies et systématiques,
destinées a donner confiance en [’obtention réguliere de la qualité requise » symbolise
cette recherche d’équilibre entre la prise en compte du client a qui I’on souhaite donner
« confiance », et la nécessaire organisation de la production de masse par la mise en

ceuvre de « dispositions préétablies et systématiques ».

La crise des années 1970 marque une rupture dans le mode de croissance
¢conomique ; une crise de la demande s’ensuit : la consommation de masse fait place a
une consommation plus sélective. Dans le bouleversement qui apparait avec la crise, la
qualité devient un sujet de communication et de réflexion. La qualité¢ devient qualité
totale, c’est-a-dire un ensemble de principes et de méthodes organisés en stratégie
globale, visant a mobiliser toute I’entreprise pour obtenir une meilleure satisfaction du

client au moindre colt. FElle requiert alors que tous les éléments a I’intérieur de

* Pour une histoire du marketing, consulter : Dubois P.-L. et Jolibert A. (1998), Le marketing. Fondements
et pratiques, Economica, Coll. Gestion.
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I’entreprise obéissent aux regles de détermination de la qualité, en ayant pour objectif la
satisfaction du client, qu’il soit externe ou interne a D’entreprise. Chaque salarié est
supposé devenir client et fournisseur de ses propres collégues. Cet idéal a un contour flou

et la dilatation du concept devient perceptible.

Comme I’explique Gomez (1994): «Le probléme est que la qualité sans
fondement scientifique devient sa propre justification : la qualité totale devient un credo
du management ». Apres de multiples échecs dans sa mise en ceuvre, la qualité totale
apparait plus comme une mode, tandis que 1’assurance de la qualité poursuit
parallélement son développement dans I’industrie. C’est cette derniere démarche plus
scientifique qui s’impose et, dans la période de mondialisation des années 1990, qui

entraine I’internationalisation de I’assurance de la qualité.

Les années 1990 marquent I’intensification de la mondialisation. Ce mouvement se
constitue dans le monde en prenant la forme de vastes réseaux de firmes internationales
de production et de distribution de biens et de produits dont il s’agit, en interne au niveau
des filiales, ou en externe a travers les sous-traitants, de maitriser la qualité a un niveau
mondialement défini. La multiplicité¢ des lieux de production, des fournisseurs et des
¢changes rend difficile et colteuse cette maitrise de la qualité.

L’avénement des normes internationales ISO 9000 est une réponse a la nécessité
de fixer a I’échelon mondial un niveau standard de qualité. La série de base des normes
ISO 9000 est publi¢e en 1987 par I’'ISO (International Organization for Standardization).
Adoptées par tous les pays industrialisés, ces normes connaissent un fort développement
qui confirme le besoin de références internationales pour la mondialisation des échanges.
Dans le prolongement du GATT’, un systéme de référence universel, indépendant du
pays, et virtuellement du secteur considéré, est désormais applicable.

La certification par une tierce partie’ sur la base de telles normes répond aux
souhaits des entreprises multinationales. Elle permet en effet :

o de faire appliquer une organisation uniforme de la qualité dans leurs filiales

dans le monde,

> Le GATT (General Agreement on Tariffs and Trade) transformé, en 1994, en OMC (Organisation
mondiale du commerce).

% Audit du systéme de management d’une entreprise par un organisme diiment reconnu. Si I’entreprise est
en conformité avec les normes prédéfinies, un certificat de conformité est délivré (AFAQ, 2002).

26



PREMIERE PARTIE
CHAPITRE |

o de s’assurer d’un niveau acceptable de qualité de leurs sous-traitants, quelle
que soit leur situation géographique ou leur taille,

o de disposer de preuves tangibles de ce niveau universel de qualité grace
aux certifications délivrées par des organismes indépendants,

o de voir satisfaites au moindre colt, I’ensemble des exigences énoncées
précédemment en reportant le colt de contrdle et d’audit, en colt de

certification tierce partie, endossé¢ par le fournisseur.

Dans cette période, il s’agit toujours de produire réguliérement le méme niveau de
qualité mais surtout de le faire savoir aux clients par un certificat officiel ISO 9000.
Qu’en est-il alors de la prise en compte du client final, consommateur ou utilisateur ? Si,
dans leur utilisation, les normes ISO 9000 émises en 1987 pouvaient tendre a oublier en
partie la satisfaction des clients, I’ISO 9001 version 2000 est pleinement orientée sur cette
dimension. La prise en compte de la perception de la qualité par le client a été au coeur
des discussions de I’organisation internationale de normalisation lors de la révision de la
norme ISO 9001 parue en 2000. Elle impose désormais a 1’entreprise de se doter d’une

mesure de la satisfaction du client.

Ainsi, I’évolution du concept de la qualité n’est pas fortuite. L’économie de 1’offre
a laissé place a I’économie de la demande ou le pouvoir du client devient prédominant.
On observe un renversement de la conception méme de la qualité. Si la qualité s’est
longtemps construite en référence a des normes internes a ’entreprise, c’est la qualité
telle que percgue par le client qui se trouve aujourd’hui mise au premier plan.

Dés les années 1990, les recherches vont se centrer sur ce concept de la qualité
percue, appliqué plus particulierement au domaine des services avec trois principaux
courants de recherche : I’école américaine (Parasuraman et al., 1985), I’école nordique
(Gronroos, 1982) et 1’école francgaise (Eiglier et Langeard, 1987).

L’évolution de ce champ de recherche est cohérente avec les préoccupations
¢conomiques des années 1990, symbolisées par des affiches de promotion de la qualité et
illustrées par le slogan’ : « En affaires, il y a une seule définition de la qualité : celle du

client ».

7 Campagne de promotion pour la qualité - Association Frangaise pour la Qualité (AFCIQ) - 1988
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1.2 - La qualité percue

Morgan (1985) cité dans Steenkamp (1990) ainsi que Parasuraman et al. (1985)
constatent un écart de perception de la qualité entre les responsables des entreprises et les
consommateurs. Ces auteurs soulignent la nécessité de s’intéresser avant tout aux
perceptions des consommateurs qui décident ou non d’acheter le produit ou le service :
c’est I’approche de la qualité percue (Garvin, 1984a). Il s’agit de définir plus précisément

ce concept et d’étudier son processus de formation.

I.2.1 - Le processus de formation de la perception de la qualité

La qualit¢é percue est vue comme un jugement évaluatif. Pour comprendre
comment se forme ce dernier, il est nécessaire, selon Steenkamp (1990), de distinguer les
indices de la qualité d’un produit et les attributs de la qualité d’un produit.

Les indices qualité sont ce que le consommateur observe, les attributs qualité sont
ce que le consommateur veut et expérimente réellement. Par exemple, dans le cas d’une
viande, les indices qualité sont son prix, sa couleur, ... tandis que les attributs qualité sont

son golt, sa tendreté.

Les indices qualité sont des clefs de lecture utilisées par le consommateur pour
juger de la qualité d’un produit ou d’un service a priori. Les indices qualité peuvent étre
définis comme des stimuli d’information relatifs a la qualité¢ d’un produit, établis par le
consommateur avant la consommation d’un produit ou d’un service. Ces indices
influencent le niveau de la qualité attendue car ce sont, selon 1’expression de Siriex et
Dubois (1999), « des promesses de qualité ».

Sur la base de travaux d’Olson et Jacoby (1973), Steenkamp (1990) différencie les
indices qualité qui peuvent étre des indices intrinséques (couleur, emballage, ...) ou des
indices extrinseques (le prix ou I’'image de marque). Olson et Jacoby (1973) soutiennent
que les indices intrinseques de la qualité sont les plus importants dans le processus
d’évaluation de la qualité par le consommateur. Ce point de vue est partagé par de
nombreux chercheurs pour les produits utilitaires, mais Holbrook et al. (1986) suggérent
que cette hypothése n’est pas valide pour les produits d’image pour lesquels les indices

extrinseques sont privilégiés par le consommateur lors de son évaluation. Ce point de vue
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sera confirmé par plusieurs études sur différents produits (Nevid, 1981 ; Jun et Jolibert

(1983) cités par Steenkamp, 1990) mais infirmé par Davis (1985).

Ainsi, les consommateurs utiliseraient un ou des indices qualité pour inférer
I’attribut qualit¢é d’un produit. Ce mécanisme d’inférence est décrit par le modele du
prisme® mis au point originellement par Brunswick (1955, 1956) pour expliquer le réle
d’indices intervenant dans la formation de la perception des objets par inférence. Dudycha

et Naylor (1966) reprennent ce modele en I’appliquant a la perception de la qualité (figure 5).

Figure 5 - Formation de la perception de la qualité : le modéle du prisme

Indices influengant par inférence

la perception de la qualité

Critéres objectifs Attributs pergus
de la qualité de la qualité

Source : Adapte de Dudycha et Naylor (1966) cités dans Steenkamp (1990)

Ainsi, si on prend I’exemple de I’évaluation par le consommateur d’un plat
cuising, les critéres objectifs seront la composition du plat, le poids ou le temps de
cuisson. Les indices de la qualité seront la couleur de I’emballage, la photographie du
plat, comme indices intrinséques ; sa marque ou son prix comme indices extrinseéques.
Les attributs sont le gotit percu lors de la dégustation, la facilité de préparation, ...

La relation entre les indices de la qualité et les attributs de la qualité peut étre
décrite comme une chaine des moyens-fins. Dans une chaine de moyens-fins, la valeur
des moyens est déterminée par la valeur des fins qui les orientent. Les indices de la
qualité sont importants seulement parce qu’ils sont percus comme des moyens permettant

d’atteindre certaines fins, qui sont valorisées par le consommateur : les attributs de la

8 Lens Model

29



PREMIERE PARTIE
CHAPITRE |

qualité. Une classification des attributs pour la catégorisation des produits a été¢ proposée
par Nelson (1970, 1974). Ce dernier propose une classification fondée sur le degré
d’incertitude quant a la qualité d’un bien. Il évoque deux types d’attributs : les attributs de
« recherche » qui s’appliquent aux biens que le client peut toucher, voir et donc analyser
a priori (ce concept se rapproche alors de la définition des indices de la qualité définis
comme des clefs de lecture utilisés par le consommateur pour juger de la qualité d’un
produit ou d’un service a priori) ; et les attributs « d’expérience », qui ne peuvent étre
¢valués que pendant ou apreés la consommation. Darby et Karni (1973) ajoutent un
troisiéme type d’attribut : la « croyance » qui s’applique aux produits dont les qualités ne
peuvent étre évaluées par le client, méme apres la consommation, car ce dernier n’a pas
les connaissances pour le faire (c’est par exemple le cas de 1’évaluation d’une opération

chirurgicale subie par un patient).

1.2.2 - La perception de la qualité du produit ou du service ?

Bien que développée en référence aux produits, 1’application des concepts
d’indices et d’attributs de la qualit¢é aux services n’engendre pas de difficultés
particuliéres de transposition. A titre d’exemple, les dimensions de la qualit¢ d’un crédit

immobilier peuvent se décomposer :

O en critéres objectifs (le montant des intéréts a verser, le montant des primes
d’assurance associé a ce prét, ...),

o en indices qualité (lieu de vente (design de 1’agence) comme indicateur
intrinséque ; notoriété de la banque comme indicateur extrinséque),

o en attributs percus (respect des clauses contractuelles du prét, délai

d’obtention, amabilité, ...).

Cependant, de nombreuses critiques ont été émises par la littérature en marketing
des services sur I’adéquation de ce concept au domaine des services. Le caractere
intangible du service rendrait 1’application de la théorie classique de la qualité (des
produits) inappropriée. Cet argument n’est pas recevable si les attributs sont définis
comme ¢étant les conséquences (ou bénéfices) fonctionnelles et psychosociales provenant
de la consommation d’un produit et non plus de facon restrictive comme la valeur d’usage

du produit délivré au consommateur (Steenkamp, 1990). En effet, au-dela de sa valeur
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d’usage, la consommation d’un produit délivre un service. A titre d’illustration, on peut
dire qu’un plat cuisiné est acheté autant pour sa valeur gustative que pour le service de

gain de temps qu’il rend a I’acheteur.

C’est pourquoi, dans le cadre de cette recherche, le terme de consommation sera
donc préféré a celui de produit ou de service. L’éviction de ces termes au profit de celui
de consommation se justifie car, dans son acception large, la consommation recouvre a la
fois I’action de consommer (I’expérience de consommation) et ce qui est consommé (le
résultat de la consommation). Il permet donc de rendre compte autant du résultat que de
I’expérience. L’emploi du terme de « consommation» permet de s’affranchir des
frontiéres mises en avant par les courants de littérature sur la qualité¢ des produits et la
qualité des services, qui sont moins pertinentes aujourd’hui.

En effet, la servicialisation de 1’économie et le développement de 1’économie du
numérique qui s’accompagnent d’une dématérialisation de 1’offre de consommation
contribuent fortement a atténuer les différences entre le produit et le service. Ce constat
pose la question de la pertinence d’une définition de la qualité percue appliquée au
service d’une part et au produit d’autre part. Comme le souligne Levitt (1987), « I/ n’y a
pas d’industrie de services. 1l y a simplement des secteurs dans lesquels la composante
service est plus forte que dans d’autres. Tout le monde est dans les services ». De Bandt
et Gadrey (1994) ou Ramirez (1999) ont critiqué les distinctions opérées entre les produits
et les services. Selon eux, il convient plutot de considérer des offres comportant toutes
des ¢léments tangibles et intangibles en proportion variable (Bourgeois et Ramirez, 1999).
La valeur de I’offre n’est plus désormais centrée sur 1’efficacité¢ de production d’objets
mais provient de ses capacités a ouvrir de nouvelles possibilités au client dans la
poursuite de ses propres objectifs et/ou dans le but de le décharger de taches lui

permettant de se consacrer plus librement a ses objectifs.
Moati (1999) va plus loin en parlant de la « tertiarisation » de la consommation qui

s’exprime, selon lui, jusque dans la consommation des biens matériels, rendant la

distinction produits-services de plus en plus ténue.
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Cette imbrication s’opére de trois fagons complémentaires :

- les biens sont dotés de nouvelles fonctionnalités : au-dela de leur valeur d’usage
immédiate, leur consommation délivre un service. L’évolution du marché alimentaire est
a cet égard significative : au-dela de la valeur nutritionnelle ou gustative, I’innovation en
maticre de produits alimentaires s’est nettement orientée vers 1’offre de services (facilité
de conservation, gain de temps dans la préparation, ...), au point de parler « d’aliments-
services », dont les plats cuisinés constituent la figure emblématique,

- un nombre croissant de biens ne sont en fait que des médiateurs de services : ils
constituent le support matériel de la consommation de services marchands. L’explosion
de I’offre de matériel de téléphonie ne fait que répondre a celle de nouveaux services de
télécommunication,

- la vente d’un bien matériel inclut par ailleurs une quantité croissante de services :

facilités de financement, garantie, livraison a domicile, assistance, systéme de dépannage.

Volle (1999) s’interroge également sur la pertinence de ces distinctions habituelles
opposant le caractére intangible des services par opposition au caractére tangible des
produits. « Le temps est sans doute venu de repenser ces distinctions a [’aune du

numérique » argumente-t-il.

Aussi, tout au long de cette recherche, nous définirons le concept de la qualité
percue comme « I’ensemble des dimensions (indices et attributs) contribuant a la
perception de la qualit¢ de la consommation, dont le niveau est donné par le
consommateur ». L’importance des indices extrinséques tels que le prix, I’image de
marque dans 1’évaluation de la qualité d’un produit a été prouvée (Dodds et al., 1991),
mais le débat reste controversé sur le role de ces facteurs extrinséques que certains voient
comme des modérateurs plutét que comme des constituants a part entiere de la qualité
percue (Rao et Monroe, 1989b). C’est pourquoi nous limiterons le champ de la définition

aux dimensions intrinseques de la consommation.

32



PREMIERE PARTIE
CHAPITRE |

I.3 - Synthése

La qualité est un concept a plusieurs facettes selon que I’on se place du point de
vue de I’entreprise (la qualité objective) ou de celui du client (la qualité pergue).

Nous adoptons dans cette recherche le point de vue du consommateur : le concept
central de ce travail est donc celui de la qualité pergue. Bien que développée en référence
aux produits, la théorie classique de la qualité pergue n’engendre pas de difficulté quant a
son application aux services. La transposition est d’autant plus aisée que la
servicialisation de 1’économie ou le développement de 1’économie numérique,
introduisant la dématérialisation de 1’offre de consommation, contribuent fortement a

I’atténuation des différences entre le produit et le service.
Il existe dans I’ensemble des travaux académiques sur le sujet de la qualité percue,

une référence constante a la proximité de ce concept avec celui de satisfaction qu’il

convient donc de clarifier.
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I1. - Un concept proche de la qualité percue : la satisfaction

Le construit de la qualité pergue tel qu'il est conceptualisé dans la littérature
marketing est souvent défini comme « la différence entre attentes et perceptions » des
consommateurs. Si le paradigme de la confirmation des attentes a servi de base a la
définition du concept de la qualité pergue, ce paradigme a été initialement établi par
Oliver (1980) dans le cadre de la définition du concept de satisfaction. La confrontation
des littératures consacrée a la satisfaction et a la qualité de service démontre une certaine
confusion entre les deux concepts et entraine une volonté de clarification de la part des
chercheurs dans ce domaine (Parasuraman et al, 1988, lacobucci et al., 1994, 1996 ;
Llosa, 1996 ; Ngobo, 1997 ; Prim, 1998 ; Dabholkar et al., 2000 ; Audrain et Evrard,
2001). C’est pourquoi nous avons choisi de présenter de facon plus détaillée les points
communs et les différences décrites dans la littérature entre le concept de la qualité pergue

et celui de satisfaction.

1I.1 - Définition de la satisfaction

Yi (1990) suggere une typologie des définitions de la satisfaction en différenciant
celles qui caractérisent la satisfaction comme le résultat d’un processus et celles qui
integrent tout ou partie de ce processus, et notamment son caractére comparatif : la non-
confirmation.

Hunt (1977) opére cette distinction entre 1’expérience elle-méme et Ia
confrontation de 1I’expérience avec ce que 1’on attendait. La satisfaction correspondrait a
I’évaluation de I’expérience et au fait que celle-ci coincide au moins avec le niveau
d’attente du consommateur. Ainsi, une décision de consommation peut conduire a un
résultat que le consommateur juge positif, sans pour autant le satisfaire. Cette dualité
amene certains auteurs a définir la satisfaction non pas comme un jugement mais comme

un état ressenti par le consommateur (Howard et Seth, 1969).
Nous retrouvons ces caractéristiques dans les définitions données par Evrard

(1993) et Aurier et Evrard (1998): «la satisfaction correspondrait a un état

psychologique, postérieur a ’achat et relatif ».
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Ce caractére psychologique de la satisfaction fait débat entre les chercheurs qui
mettent I’accent sur la nature cognitive de la satisfaction (Howard et Seth, 1969) et ceux
qui caractérisent la satisfaction par son contenu émotionnel (Day, 1982 ; Cadotte et al.,
1987 ; Westbrook, 1987 ). Hunt (1977) intégre les deux points de vue en posant que la
satisfaction correspondrait a un jugement évaluatif portant sur une expérience résultant de
processus cognitifs et intégrant des ¢léments affectifs. La satisfaction serait donc un état
psychologique du consommateur résultant d’une comparaison entre ses attentes relatives
par rapport au produit et ses sentiments ressentis aprés 1’achat et la consommation du
produit.

Parallélement a la littérature cognitive sur le processus de satisfaction, de
nouvelles voies de recherche apparaissent, qui renforcent la nécessité d’intégrer les états
affectifs comme variable explicative de la satisfaction. Ainsi, Plichon (1999) démontre
que I’ajout des réactions affectives améliore significativement 1’explication de la
satisfaction. Elle définit alors la satisfaction comme « un état psychologique provenant

d’un processus d’évaluation affectif et cognitif ».

I1.2 - Les liens entre qualité percue et satisfaction

Alors que les praticiens utilisent indifféremment les termes de la qualité et de la
satisfaction, il n’y a pas de convergence entre les explications qui distinguent ces deux
concepts sur le plan académique. Une littérature abondante distingue ces deux notions en
adoptant des critéres de différences conceptuelles variés que nous nous proposons de

décrire.

I1.2.1 - Les standards de comparaison

Les deux concepts de qualité percue et de satisfaction utiliseraient des standards de
comparaison différents (Bitner, 1990 ; Parasuraman, Berry et Zeithaml, 1993). Le
standard le plus répandu est celui lié aux attentes. Evrard (1993) définit les attentes
comme « des croyances formées par l’individu d’un produit ou d’un service avant [’achat

et la consommation de celui-ci ».
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La littérature distingue trois principaux types d’attentes :

- les attentes anticipées (ou prévues) : ce standard définit les attentes au niveau de

la performance que le consommateur pense obtenir. Il est utilisé dans la littérature sur la

satisfaction (Oliver, 1981 ; Solomon et al., 1985),

- les attentes idéales : elles sont issues des modeles de points idéaux de choix et de

préférence du consommateur. Selon Boulding et al. (1993), elles correspondent « au

service parfait, que celui-ci soit réaliste, faisable ou non »,

- les attentes désirées : elles sont définies par rapport au besoin des consommateurs

dans le sens ou ces attentes correspondent a ce que le client attend d’un produit ou d’un

service.

Cependant, d’autres points d’ancrage aux standards de comparaison sont identifiés

par la littérature. Ngobo (1998) en dénombre seize (voir tableau 1).

Tableau 1 - Les différents standards de comparaison pour la qualité et la satisfaction

Théorie des attentes/
valeurs

Attentes implicites

Croyances sur les attributs ou la performance du produit a un
moment donné dans le futur (résultent des promesses implicites ou
du bouche a oreille)

Théorie du niveau de
comparaison

Attentes persuasives

Promesses explicites du vendeur sur la performance du produit

Derniére expérience de
consommation

La plus récente expérience que le client a eue avec la marque ou la
catégorie de produits

La performance moyenne

La performance que le client croit qu’un produit ou service typique
devrait offrir

La marque favorite

La performance qu’un client croit recevoir de sa marque favorite

La meilleure
performance disponible

La performance que le client croit étre la meilleure disponible sur le
marché

La meilleure
performance sur les
attributs

La performance qu’un client croit pouvoir recevoir sur chaque
attribut, méme si aucune marque n’est meilleure sur tous les
attributs au méme moment

La performance
minimale et tolérable

La performance minimale qu’un client puisse tolérer de la part d’un
produit ou d’une marque

La catégorie de produits

La performance que le client croit obtenir, comparée a une
performance obtenue dans une autre catégorie de produits

Le type de produits

La performance que le client croit obtenir comparée a la
performance pour un autre type de produits dans une méme classe
de produits

La performance obtenue
par les autres

Niveau de performance connue par les autres et que le client pense
devoir obtenir

Théorie de la
catégorisation

Schéma

La performance qu’un client croit devoir résulter d’une marque
appartenant au schéma d’une catégorie de produits donnée

Théorie de 1I’équité

La performance équitable
ou méritée

La performance qu’un client croit qu’il devrait recevoir étant donné
son engagement dans I’échange

Théorie des chainages
cognitifs

Désirs basés sur les
valeurs

La performance qu’un client croit conduire a la réalisation de ses
valeurs supérieures

Théorie du regret

Le regret

La performance qu’un client devrait obtenir comparée a celle qu’il
aurait dd obtenir s’il avait fait un autre choix

Théorie du point idéal

La performance idéale ou
parfaite

La meilleure performance qu’un client puisse imaginer, un idéal
abstrait

Source : Ngobo P.V. (1998)
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A la confusion s’ajoute le développement de nombreux auteurs démontrant que les
consommateurs utilisent simultanément plusieurs standards de comparaison (Westbrook
et Oliver, 1981 ; Bolton et Drew, 1991b ; Parasuraman et al., 1991 ; Boulding et al.,
1993 ; Spring et Singh, 1993).

C’est pourquoi, pour Llosa (1996) et Ngobo (1997), ce critére de différenciation

des construits de la qualité et de la satisfaction n’apparait pas comme le plus pertinent.

I1.2.2 - L’expérience de consommation

Oliver (1994) souligne la nature interne de la satisfaction en remarquant qu’une
¢valuation de la qualité par le consommateur n’implique pas obligatoirement 1’expérience
de consommation. L’évaluation de la qualité percue serait essentiellement externe alors
que la satisfaction serait interne, personnelle et impliquante (Iacobucci et al.,1994 ; Llosa,
1996). Les perceptions de la qualité ne nécessiteraient donc pas d’avoir expérimenté le
produit ou le service alors que la satisfaction découlerait d’une expérience du produit ou
du service. A titre d’illustration, on pourrait dire que si la majorité des frangais pergoivent
I’Ecole Polytechnique comme une école de grande qualité, ils n’en sont pas pour autant

satisfaits car la plupart d’entre eux n’ont pas fréquenté cette école.

11.2.3 - Le caractére absolu ou relatif

D’autres recherches (Parasuraman et al, 1988 ; Bitner, 1990 ; Bolton et Drew,
1991) différencient les deux concepts en opposant le caractére relatif de la satisfaction au
caractere absolu de la qualité qui ne prend pas en compte les sacrifices liés a I’achat.

Ainsi, Parasuraman et a/. (1993) introduisent la notion de prix dans 1’évaluation de

la satisfaction (voir figure 6).
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Figure 6 - Modélisation de la satisfaction et de la qualité

Evaluation de la
qualité de service

Evaluation de la \

Qualité de produit Satisfaction pour
la transaction 1

Evaluation du prix Impression Globale

Satisfaction

—P»  Qualité de service

Qualité de Produit

Evaluation de la ) Prix
qualité de service
Evaluation de la Satisfaction
Qualité de produit —pp pour la transaction n
Evaluation du prix -/
_/

Source : Parasuraman et al. (1993)

L’introduction du prix pour différencier la qualité de la satisfaction n’apporte pas
de clarification entre le concept de la qualité et de la satisfaction. Il clarifie plutot le lien
entre ces concepts et celui de la valeur, car le prix est reli¢ au concept de la valeur définie
comme une différence entre 1’évaluation du produit/service et le colt pour 1’obtenir

(comprenant les colits en argent, en temps, en efforts fournis et le colit psychologique).

I1.2.4 - Evaluation cognitive, évaluation affective

Dabholkar (1993, 1995) et lacobucci et al. (1994) tentent de trouver une différence
conceptuelle plus pertinente en considérant que la qualité serait un jugement d’ordre
cognitif, alors que la satisfaction serait d’ordre affectif. Les perceptions de la qualité
percue sont fondées sur les attributs et leur utilité, et sont ainsi des représentations
cognitives ou objectives (« Est-ce que le serveur du restaurant était attentif lors de son
service ? »). Comme nous 1’avons déja souligné, la satisfaction, bien qu’ayant des aspects
cognitifs (procédure de comparaison), contient plus d’¢léments affectifs, comme les
émotions (Plichon, 1999). Il s’agit pour le consommateur de juger s’il a vécu un moment

particulier et agréable (« Est-ce que j’ai aimé cette soirée au restaurant ? »)
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I1.2.5 - Le caractére transactionnel ou relationnel

La qualité et la satisfaction sont parfois associées a une évaluation lors d’une
transaction spécifique (Oliver, 1981 ; Day, 1984 ; Wirtz et Bateson, 1992).

D’autres chercheurs analysent ces construits sur une base cumulative
d’expériences, de rencontres avec I’entreprise (Bolton et Drew, 1991 ; Cronin et Taylor,
1992). Cette satisfaction ou cette qualité est appelée globale ou relationnelle (Anderson et
Fornell, 1994 ; Bitner et Hubbert, 1994 ; Ngobo, 1997).

Proche de ces arguments, Prim (1998) utilise les perspectives relationnelle et
transactionnelle de 1’échange (Macneil, 1980) pour différencier les concepts de qualité et
de satisfaction. La relation est considérée au sens le plus large comme incluant une
succession de transactions. La qualité percue serait un jugement post-achat d’un client,
stable dans le temps car résultant d’une série de transactions. Par opposition, la
satisfaction serait un jugement post-achat a court terme, lié a une expérience de
consommation précise en une période définie.

Certains auteurs remettent en cause cette différence en démontrant qu’un client
peut évaluer la qualité et la satisfaction d’un service sur une transaction spécifique ou de
maniere globale (Ngobo 1997 ; lacobucci et al., 1994 ; Rust et Oliver, 1994).

Llosa (1996), s’appuyant sur les propositions de Parasuraman et al. (1994b),
conclut que, dés lors que I’on se situe dans une perspective temporelle, la qualité pergue
d’une expérience spécifique influence la satisfaction vis-a-vis de cette expérience. Puis, la
satisfaction d’une expérience de consommation spécifique, en fusionnant avec les
¢valuations nées d’expériences précédentes, influence la perception globale de la qualité

d’une entreprise (voir figure 7).

Figure 7 - Liens causaux entre la qualité percue et la satisfaction

Expérience de consommation

Qualité pergue 1 —9» Satisfaction 1

Expérience de consommation

Expérience de consommation globale

Qualité pergue 2 —P» Satisfaction 2 P

Qualité globale percue —¥ Satisfaction globale

Expérience de consommation

Qualité percue 3 —p» Satisfaction 3

Source : Llosa (1996)
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I1.3 - Synthese

A T’issue de cette revue de littérature, on retient que les différences conceptuelles
entre qualité et satisfaction émises dans la littérature ne font pas 1’objet d’un consensus :

o les standards de comparaison utilisés pour décrire le jugement du
consommateur sur la qualit¢ percue ou sur la satisfaction seraient
différents,

a la satisfaction impliquerait I’expérience de la consommation du produit ou
du service, ce qui ne serait pas le cas pour 1’évaluation de la qualité percue
par le consommateur,

o la satisfaction aurait un caractére relatif en incluant le prix comme
composante de son évaluation alors que la qualité présenterait un caractére
absolu n’incluant aucune variable relative aux sacrifices liés a I’achat,

o la satisfaction a une transaction donnée recouvre partiellement ou
totalement des aspects émotionnels, alors que la qualité pergue est par
définition plutot cognitive,

a les construits de la qualité percue et de la satisfaction se différencieraient
selon que 1’on adopte une perspective transactionnelle, dans un échange
spécifique et de court terme, ou relationnelle, dans des échanges récurrents

donc de long terme.

Nous retenons que la qualité percue et la satisfaction sont toutes deux des
¢valuations subjectives, fondées sur le paradigme de la confirmation des attentes, qui
peuvent étre basées sur une transaction spécifique (approche transactionnelle) ou sur une
base cumulative de transactions (approche relationnelle). Ces deux concepts se
différencient néanmoins si I’on considére que la qualité est un jugement d’ordre cognitif,
alors que la satisfaction, bien qu’ayant des aspects cognitifs (procédure de comparaison),
contient plus d’¢léments affectifs tels que les émotions. De plus, la satisfaction nécessite

une expérience de consommation, ce qui n’est pas le cas de la qualité percue.
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En résumé, nous retenons les définitions suivantes de la qualit¢ et de la

satisfaction :

o la qualit¢ percue est une évaluation du consommateur résultant d’un
processus cognitif d’évaluation fondée sur 1’ensemble des dimensions -
indices et attributs (intrinséques) - de la consommation,

o la satisfaction est un état psychologique du consommateur résultant d’un
processus affectif et cognitif d’évaluation fondée sur 1’ensemble des

dimensions - indices et attributs (intrinséques) - de la consommation.

Apres avoir spécifié le concept de la qualité percue, ses liens avec la satisfaction et
ses conséquences sur le comportement des consommateurs, il convient de s’interroger

maintenant sur 1’évaluation et la mesure de ce concept.
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I1I. - La mesure de la qualité

Comme nous I’avons montré a la section précédente, la qualité pergue est
considérée comme la différence entre attentes et perceptions des consommateurs vue sous
l'angle de son amplitude et de sa direction : c’est le paradigme de la non-confirmation des
attentes. Développé dés les années 80 par Oliver, le concept de la non-confirmation a eu
une importance prépondérante dans 1’étude de la mesure de la qualité percue et de la
satisfaction. Nous proposons d’étudier les fondements de ce paradigme ainsi que les

critiques émises a son encontre.

ITL.1 - Le paradigme de la non-confirmation des attentes

1I1.1.1 - Définition

Selon ce paradigme, la qualité pergue est fondée sur une comparaison de la
performance per¢ue du service a un standard préétabli. Si la performance pergue du
service est supérieure au standard antérieur a la consommation, il y a non-confirmation
positive : cette derniere produira alors la satisfaction. Si la performance percue du service
est inférieure au standard antérieur a la consommation, il y a non-confirmation négative :
cette derniere produira alors I’insatisfaction du client. Le concept de non-confirmation a
été¢ largement validé par des études empiriques (Oliver, 1980, 1987 ; Bearden et Teal,
1983 ; Westbrook, 1987 ; Oliver et Sarbo, 1988). Cependant, des recherches menées sur

ce théme remettent en cause ce paradigme. Trois limites principales sont évoquées.

a) La multiplicité des standards de comparaison

Il n’existe pas encore de consensus sur la nature des standards de comparaison
dans le processus de formation de la satisfaction ou de la qualité de service. Les
recherches que nous avons évoquées précédemment sur les standards de comparaison de
la qualité et de la satisfaction montrent que les clients peuvent utiliser plusieurs standards
de comparaison pour évaluer la méme expérience de consommation et que tous les
standards n’ont pas les mémes relations avec la satisfaction. Ngobo (1998) démontre que
certains ont des effets positifs (comme la non-confirmation des attentes basées sur le point
idéal), d’autres ont une influence négative (comme la non-confirmation des attentes

fondées sur les performances méritées).
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b) Le niveau des attentes

Le paradigme de la non-confirmation des attentes postule que 1’évaluation du
client résulte de I’écart entre ses attentes et les performances de I’entreprise. L’intensité
de la satisfaction ou de la qualité percue serait proportionnelle a cet écart.

Un méme niveau de qualit¢ de service pourrait donc étre obtenu par différents
niveaux d’attentes ou de perceptions. Gronroos (1993) montre cette contradiction selon
laquelle le client insatisfait suite a une expérience de service aura tendance a réévaluer ses
attentes a la baisse concernant ses expériences futures. Dans ce cas, toutes choses étant
¢gales par ailleurs, il ne constatera pas un €cart €élevé entre les attentes et les perceptions.
Inversement, un client qui aura eu des expériences trés satisfaisantes par le passé aura un
niveau d’attentes trés élevé. Dans ces deux cas, il ne semble pas que 1’on puisse tirer une

conclusion satisfaisante sur le niveau de la qualité pergue.
¢) Les mécanismes d’ajustement des attentes

Les théories de la consistance, parmi lesquelles figurent la théorie de 1’assimilation
(Sherif et Hovland, 1961) et la théorie de la dissonance cognitive (Festinger, 1957),
postulent qu’il existe des états privilégiés des systémes cognitifs et que ces états tendent a
la stabilité. Elles présupposent également que tout €cart par rapport a ces états suscite un
travail cognitif orienté vers la réduction de cet écart. Ainsi, les individus refusent des
¢carts entre les événements et leurs opinions initiales. Olshavsky et Miller (1972) ont déja
montré que des effets d’assimilation se produisent dans 1’évaluation de la satisfaction du
consommateur. Le consommateur a tendance a réduire la tension psychologique en
modifiant sa perception du produit en accord avec ses attentes : des attentes fortes (ou
faibles) engendrent une évaluation forte (ou faible). Ces mécanismes psychologiques
d’ajustement des attentes concourent donc a 1’évaluation de la qualité et de la satisfaction

chez le consommateur.

Ainsi, il existe de nombreuses questions sur la formation des attentes et leur
niveau. Les attentes peuvent étre fondées sur des standards différents. Elles peuvent faire
I’objet par le consommateur d’ajustements qui peuvent étre :

a conscient : le consommateur dé¢u (content) abaisse (reléve) son niveau

d’attentes apres une mauvaise (bonne) expérience,
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O inconscient : le consommateur, par un processus psychologique, réduit
I’écart entre ses attentes et ses perceptions afin d’atteindre une stabilité

psychologique.

Dans la lignée de ces travaux, d’autres recherches s’interrogent sur les effets de la

confirmation des attentes sur la qualité pergue et la satisfaction.

I11.1.2 - Effet linéaire, neutre ou fluctuant de la confirmation des attentes

La confirmation des attentes peut avoir un effet linéaire, neutre ou fluctuant sur la

qualité pergue et la satisfaction selon les courants de la littérature auxquels on se réfere.

a) Effet linéaire

Le paradigme de la non-confirmation des attentes repose sur le principe selon
lequel le poids des éléments qui concourent a la satisfaction globale du client est prédéfini
et demeure constant quelle que soit la facon dont se déroule I’expérience de
consommation. Des lors, si la performance pergue sur un élément est supérieure ou égale
a la performance attendue, le niveau de satisfaction du client s’en trouvera augment¢é : une
relation linéaire est proposée.

Or, de nombreux travaux démontrent que la confirmation des standards de
comparaison ne joue pas un role linéaire sur I’évaluation de la qualité ou de la satisfaction
par le consommateur.

Anderson et Mittal (1997) distinguent deux types d’attributs : d’une part, les
attributs de maintien de la satisfaction dont la présence est nécessaire pour maintenir la
satisfaction globale mais qui sont susceptibles de produire a terme des rendements
décroissants ; d’autre part, les attributs de rehaussement de la satisfaction qui ne sont pas
attendus par les clients, dont la présence produit des rendements croissants.

Selon Teas (1993), la confirmation des attentes contribue linéairement a
I’évaluation de la qualité percue et de la satisfaction, si et seulement si la caractéristique
du service évaluée est un attribut vectoriel. Par attribut vectoriel, il faut entendre un
crittre pour lequel le niveau du point idéal est infini. Dans ce cas, un niveau de
performance plus élevé sera toujours mieux apprécié. Ceci peut €tre illustré par I’attente

aux caisses des magasins. Moins le client attend a la caisse, plus il est content. L’attente
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aux caisses peut donc étre considérée comme un attribut vectoriel. Cependant, la
contribution de la confirmation des attentes n’est pas linéaire quand I’attribut est un
« critere classique du point idéal ». Un attribut classique du point idéal est un critére pour
lequel le niveau du point idéal est fixé. Par conséquent, une perception dépassant cette
valeur va engendrer le mécontentement du consommateur. On peut prendre pour exemple
I’envoi de courrier électronique : le client est ravi de recevoir un mail de confirmation
mais excédé de trop en recevoir, considérant I’encombrement de sa messagerie et la perte

de temps générée.

b) Effet neutre

Des recherches démontrent que le lien entre non-confirmation et
qualité/satisfaction peut étre neutre. Des explications fondées sur deux mécanismes de
base sont proposées (Evard, 1993) :

o [’assimilation : dans ce processus, le consommateur tente de rapprocher sa
perception de la performance du produit/service de ses attentes initiales. Il
essaie de réduire sa dissonance cognitive,

a le contraste : processus oppos¢ au premier, I’individu sous I’effet de ce

mécanisme va amplifier 1’écart entre ses attentes et la performance.

Ces deux mécanismes de base, pourtant opposés, peuvent étre intégrés dans une
meéme théorie par I’introduction d’une zone d’indifférence ou de tolérance. Bartikowski et
Chandon (2000) définissent I’indifférence comme une « apathie, un état de désintérét ou
d’insensibilité vis-a-vis de la perception d’une performance ». Les auteurs, utilisant le
concept de « zone d’indifférence » ou de zone de «tolérance », expliquent qu’une
performance pergue a I’intérieur de cette zone n’attire pas 1’attention du client et/ou n’a
pas d’incidence significative sur sa satisfaction (Woodruff et al., 1983 ; Bolton et Drew,
1991b ; Oliver, 1997 ; Bartikowski et Chandon, 2000).

En deca de la zone d’indifférence, le mécanisme de l’assimilation se produit
entrainant une satisfaction atténuée.

Au-dela de la zone d’indifférence, c’est le mécanisme du contraste qui est mobilisé

par le consommateur (figure 8).
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Figure 8 — Effets d’assimilation et contraste selon les niveaux de non-confirmation

ASSIMILATION _CON.TRASTE' ]
Satisfaction atténuée Satisfaction exagérée
Insatisfaction atténuée Insatisfaction exagérée

Vers Perception-Attente = 0 Exagération

>

Confirmation Non-confirmation

¢) Effet fluctuant

Quelques chercheurs ont montré que I’introduction des poids fluctuants pouvait
contribuer a une meilleure compréhension du processus d’évaluation des clients (Kano,
1984 ; Brandt, 1988 ; Llosa, 1996 ; Brandt et al., 1998 ; Bartikowski et Llosa, 2001 ;
Litchlé et al., 2001). La théorie du poids fluctuant, a I’inverse du paradigme de la non-
confirmation, postule que le poids d’un élément dans la satisfaction globale du client n’est
pas prédéfini et qu’il varie selon la facon dont se déroule 1’expérience de consommation.
D¢és lors, les standards de comparaison ne sont pas nécessairement pré-établis (Westbrook
et Reilly, 1983 ; Cadotte et al., 1987 ; McGill et lacobucci, 1992 ; Gronroos, 1993).

En fonction du déroulement de 1’expérience de consommation, les éléments pesant
sur la satisfaction pourraient étre instables. Dans cette perspective, chaque expérience

créerait donc ses propres standards.

Les travaux sur le poids fluctuant des attributs dans 1’évaluation du service
remettent donc en cause les modéles linéaires additifs les plus utilisés qui ne sont pas
pondérés (Parasuraman et al., 1988 ; Cronin et Taylor, 1992). Carman (1990) est I’un des
premiers a suggérer le recueil et I’intégration, dans le calcul du score qualité,
d’informations sur I’importance des attributs. Cette pondération a été opérationnalisée par
une mesure directe de I’'importance de chacun des attributs ou des dimensions du service.

Cependant, Cronin et Taylor (1992) constatent que les mesures du type Servqual et
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Servperf’ non pondérées prédisent mieux la qualité percue. Ces deux auteurs concluent a
I’inutilit¢ de la mesure de I’importance. Cette position est revue par Llosa (1996) qui
considere que ce n’est peut-€tre pas le fait de pondérer les dimensions qui est inutile ou
perturbant, mais celui d’utiliser une mesure des poids inadéquate. Elle fonde son
argumentation par 1’expos€¢ des quatre caractéristiques des attributs de choix des
consommateurs : ’importance, la déterminance, la discriminance, la saillance (Vernette,
1986, 1987). Selon Vernette (1986, 1987), un élément jugé important par le
consommateur (c’est-a-dire un attribut pour lequel un changement de perception entraine
un changement d’attitude) ne contribuerait pas forcément a sa satisfaction. Pour ce faire,
il est en effet nécessaire que cet ¢lément soit ¢galement discriminant (c’est-a-dire distinct

des autres produits aux yeux du consommateur).

Llosa (1996) montre empiriquement que les éléments qui composent 1’expérience
de service peuvent avoir plusieurs logiques de contribution a la satisfaction du
consommateur. Elle s’appuie notamment sur la théorie bi-factorielle d’Herzberg et al.
(1959), élaborée dans le domaine de la psychologie du travail, et sur des recherches
menées dans le domaine du service (Cadotte et Turgeon, 1988). Selon Herzberg et al.
(1959), les facteurs engendrant la satisfaction au travail sont indépendants et différents de
ceux qui engendrent I’insatisfaction. Ceux jouant sur la satisfaction sont appelés
« facteurs de motivation » ; ceux suscitant 1’insatisfaction sont désignés « facteurs

d’hygiene ».

La méthode de Llosa (1996) repose sur une analyse factorielle des
correspondances. Le modele tétraclasse fait apparaitre quatre catégories d’éléments :
« basiques », « plus », « clés » et « secondaires ». Chaque ¢lément dynamique (¢léments
« basiques » et ¢€léments « plus ») posseéde deux coefficients de pondération: 1’un
correspond au poids de I’élément quand celui-ci est évalué positivement par le client,
I’autre a son poids quand il est évalué négativement. Selon la perception de la
performance par le client, on applique I'une ou I’autre pondération. En revanche, les
¢léments stables (« clés » et « secondaires ») ne sont affectés que d’un seul coefficient de

pondération fixe.

? Servperf est fondé sur les mémes énoncés que Servqual ; toutefois, seules les notes de performances
percues sont additionnées, alors que Servqual additionne les écarts entre les notes des performances pergues
et des attentes.
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Les travaux sur le poids fluctuant confirment la pertinence de la théorie de la zone
d’indifférence ou de tolérance. Ils démontrent qu’il existe plusieurs logiques de
contributions des différents éléments d’une expérience de consommation a la satisfaction
du client. Le poids de certains éléments dans la satisfaction du client est fluctuant,
dynamique, et dépend du niveau de performance percue ; d’autres éléments participent a
la satisfaction de facon invariante ou stable, quelle que soit I’évaluation qui en est faite.
Néanmoins, ces travaux présentent des limites (Llosa et Bartikowski, 2001) car il existe
une variation du classement des €léments contributeurs a la satisfaction en fonction du

type de méthodes utilisées.

Il n’y a donc pas de consensus sur I’effet de la confirmation des attentes sur la
qualité pergue et la satisfaction mais son réle dans la mesure de la qualité et la satisfaction

n’est pas remis en cause.

I11.2. - La mesure de la confirmation des attentes

Deux courants de recherche s’opposent quant a la méthode la plus pertinente pour
mesurer la confirmation des attentes. Certains chercheurs sont partisans d’une approche
calculée (Parasuraman et al., 1988, 1991a, 1993, 1994a), tandis que d’autres défendent
une approche subjective (Oliver, 1980 ; Churchill et Surprenant, 1982 ; Tse et Wilton,
1988 ; Carman, 1990 ; Brown et al., 1993 ; Evrard, 1993 ; Peter et a/., 1993 ; Iacobucci et
al., 1995 ; Llosa, 1996 ; Spreng et Mackoy, 1996 ; Bartikowski et Chandon, 2000 ;
Dabholkar et al., 2000).

I11.2.1 - La mesure calculée versus subjective

L’approche calculée consiste a soustraire les performances pergues des attentes des
clients, tandis que I’approche subjective se fonde sur une estimation directe des

perceptions comparées aux attentes.

a) La mesure calculée

Elle consiste a interroger le répondant sur ses attentes puis ses perceptions et a
calculer la différence de scores. Les tenants de 1’approche calculée disposent de deux

moyens pour mesurer la confirmation des attentes a partir desquelles les clients
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formeraient leur jugement post-achat. Soit ils questionnent les clients avant I’acte d’achat
et comparent leurs attentes aux performances percues apres achat, soit ils interrogent les

clients apres 1’acte d’achat en leur demandant de se remémorer leurs attentes.

La premicre démarche repose sur I’hypothese selon laquelle la nature et le niveau
d’attentes avant achat, correspondent bien a la nature et au niveau des attentes qui
serviront au jugement post-achat. Toutefois, certains auteurs (Mc Gill et Iacobucci, 1992)
montrent que les attentes utilisées comme base d’évaluation post-achat différent de celles

utilisées pour évaluer un service avant I’expérience de service.

La seconde démarche que constitue la mesure des attentes post-achat pose le
probléme du processus de rationalisation qui peut conduire le client a réévaluer ses
attentes par rapport aux performances de I’entreprise. De nouveau, les théories de la
dissonance cognitive et de I’attribution sont mobilisées pour I’explication de ce

phénomeéne.

Selon la théorie de la dissonance cognitive, les dispositions psychologiques a
I’égard d’un horizon d’attente se modifient inconsciemment pour s’adapter aux résultats
afin de préserver 1’équilibre entre les croyances de 1’individu et I’évaluation qu’il réalise.
En d’autres termes, lorsque le consommateur ne retire pas les bénéfices escomptés de la
consommation, il effectue un ajustement psychologique par rapport au niveau de ses
attentes afin de maintenir I’équilibre entre ses croyances et le jugement qu’il porte sur le

service.

Selon la théorie de I’attribution, lorsque les attitudes de I’acheteur sont peu

structurées avant I’achat, ce dernier rationalise son comportement a posteriori.

Ainsi, la mesure de la qualité/satisfaction par une mesure de la non-confirmation
calculée pose probléme. Si la mesure des attentes et des performances intervient a priori,
il n’y a pas de certitude que celle-ci représente véritablement celles du consommateur
apres son expérience de consommation. Si la mesure intervient a posteriori, la mesure est

biaisée par des mécanismes d’ajustement psychologique du consommateur.
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b) La mesure subjective

La confirmation subjective différe de la confirmation soustractive en ce sens
qu’elle consiste a comparer la performance percue avec les attentes rappelées en
mémoire. Carman (1990) propose de recueillir par questionnaire la différence entre les
attentes et les perceptions, avec une unique question. Babakus et Boller (1992), Brown et
al. (1993), Spreng et Mackoy (1996), se sont inspirés de cette proposition et ont demandé
aux répondants de comparer leurs attentes aux performances de I’entreprise. Par exemple,
Babakus et Boller (1992) utilisent une échelle a sept échelons allant de « Tout a fait
supérieure a mes attentes » a « Tout a fait en dessous de mes attentes » pour chacun des

items concernant la qualité de service.

Dabholkar et al. (2000) démontrent la supériorit¢é d’une mesure subjective (vs
calculée) de la confirmation des attentes. Un certain nombre de raisons peuvent étre
avanceées.

La mesure de la confirmation calculée pose le probléme de la longueur de
I’administration du questionnaire. Pour chacun des attributs, le répondant doit exprimer
ses attentes et ses perceptions.

La double administration d’une méme échelle risque de conduire a un biais de
cohérence dans les réponses : les individus répondent de fagon identique avant comme
apres 1’acte de consommation dans un souci de cohérence avec eux-mémes.

En outre, la confusion des répondants pourrait étre accrue par la multiplicité des
interprétations possibles du terme « attentes » (Teas, 1993). Cet auteur démontre qu’un
pourcentage important de la variance des attentes pourrait &tre expliqué par les

différences d’interprétation dudit terme par les consommateurs.
Pour conclure sur ce point, il semble que la confirmation subjective doit étre

préférée a la confirmation calculée. Cependant, il existe de nombreux arguments en

faveur de la seule mesure directe des performances pergues.

50



PREMIERE PARTIE
CHAPITRE |

111.2.2 - La mesure directe

Cette méthode repose sur une estimation directe des perceptions de la
performance. Elle pose moins des problémes théoriques et opérationnels que les mesures

incluant la référence aux attentes puis aux perceptions.

La mesure des performances intégre déja un standard de référence (Cronin et
Taylor, 1992 ; Groénroos, 1993 ; Llosa et Chandon, 1993). L’évaluation conduit le
répondant a réaliser un processus de comparaison mental entre ses standards de
comparaison et de perception. Cronin et Taylor (1992) en concluent que la mesure des

attentes est redondante et inutile.

La mesure permet d’éviter les probléemes liés au score de différences que nous

avons évoqués dans la section précédente.

La mesure des performances pergues permettrait de pallier les carences du
processus de confirmation qui semble inapte a saisir la relation entre les attributs a points

idéaux ou vectoriels et le jugement du consommateur (Ngobo, 1997).

Cette méthode n’engendre pas les biais d'interprétation du répondant du standard

de comparaison qui lui est proposé (Grapentine, 1994 ; Teas, 1994).

Enfin, la facilit¢ d’administration des enquétes par I’approche de la mesure directe
des performances est sans nul doute un avantage de la méthode.

Parasuraman et al. (1994a) consideérent que le choix de la mesure de la qualité
percue, soit par la différence entre les perceptions et les attentes, soit par les perceptions
uniquement, dépend de l’objet de 1’¢tude. Ils constatent en effet la supériorité
psychométrique des mesures de performance lorsqu’elles ont vocation a déterminer le
pouvoir prédictif de la qualit¢é percue mais, dans une optique managériale, ils
recommandent ’utilisation des scores de différences pour identifier la nature et I’étendue
de I’écart. Dabholkar et a/. (2000) confirment que les mesures de perceptions sont plus
pertinentes que celles de confirmation subjective ou calculée. Ils démontrent que la

mesure des performances est un meilleur prédicteur de la qualité pergue.
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IIL.3 - Synthése

La mesure de la qualit¢ et de la satisfaction est fondée sur le processus de
confirmation qui postule que le client compare les performances du service recu a ses
attentes. Ces dernieres sont ou non confirmées. Si la performance percue est supérieure ou
¢gale a la performance attendue, cela augmente le niveau de satisfaction du client. Si elle

est inférieure a ses attentes, cela diminue son niveau de satisfaction.

De nombreuses critiques ont été¢ formulées a 1’encontre de ce paradigme de non-
confirmation tant au niveau de la formation et du niveau des attentes que du type de
mesure a effectuer.

Trois limites principales ont été évoquées dans ce chapitre :

o il existerait de multiples standards de comparaison qui entrent en jeu dans
la confirmation des attentes par le consommateur,

o le niveau des attentes serait variable et ne permettrait pas de tirer des
conclusions pertinentes sur le niveau de la qualité pergue,

o enfin, le consommateur mobiliserait des mécanismes d’ajustement des
attentes qui empéchent une évaluation pertinente de la qualité percue ou de

la satisfaction par le paradigme de la confirmation des attentes.

Par ailleurs, il n’y a pas de consensus sur la méthode la plus appropriée pour la
mesure de la confirmation des attentes. Certains chercheurs sont partisans d’une approche

soustractive, d’autres défendent une approche subjective.

De récents travaux de synthése de ces courants (Dabholkar et al., 2000) confirment
que les mesures de perceptions fournissent des résultats plus pertinents que ceux obtenus
a partir de la mesure de confirmation subjective ou calculée. Enfin, la facilité
d’administration des enquétes par I’approche de la mesure directe des performances est
sans nul doute un avantage de la méthode que nous avons donc décidé de retenir dans le

cadre de cette recherche.
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Conclusion du chapitre I

Ce premier chapitre a eu pour objectif de cerner notre champ de recherche par

rapport a un concept aux contours larges qu’est le concept de la qualité.

Nous avons défini dans une premicre section les deux acceptions économiques du
terme de qualité. La qualité objective, d’une part, définie en référence aux objectifs
propres & I’entreprise est la qualité voulue, réalisée par I’entreprise ; la qualité percue,
d’autre part, est définie en référence aux perceptions du consommateur. La théorie
classique de la qualité a été présentée. Son application au domaine des produits mais aussi
des services a été démontrée. Nous réfutons a cet égard la dichotomie persistante entre
produit et service en démontrant qu’il convient aujourd’hui de considérer que toute offre
comporte des éléments tangibles et intangibles en proportion variable. C’est ainsi que
nous optons dans le cadre de cette recherche pour le terme d’évaluation de la
consommation, composé a la fois de I’évaluation de 1’expérience et du résultat de cette

expérience (de consommation).

La qualité percue est souvent définie par le paradigme de la non-confirmation des
attentes. Or, ce paradigme est également au coeur de la définition de la satisfaction. C’est
pourquoi la deuxiéme section s’est attachée a différencier le concept de la qualité pergue
de celui de satisfaction. Entre une littérature abondante et des résultats contradictoires,
nous avons souhaité retenir que la qualité pergue est essentiellement d’ordre cognitif alors
que la satisfaction est a la fois d'ordre cognitif et affectif, et qu’elle implique I’expérience.
Le concept de qualité de service y gagne en clarté, tandis que le concept de satisfaction,

avec ’introduction des états affectifs, y gagne en pertinence.

La troisiéme section explique les difficultés de mesure des concepts de la qualité
percue et de la satisfaction. En effet, de nombreuses critiques fondées sur la non-
confirmation des attentes ont été formulées a I’encontre de ce paradigme tant au niveau de
la formation et du niveau des attentes que du type de mesure a effectuer. L’analyse
effectuée dans cette section nous permet d’opter pour une mesure de la confirmation

subjective parce que celle-ci, sous certaines conditions, semble plus satisfaisante qu’une
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mesure de la confirmation calculée et que les conditions d’opérationnalisation d’une

mesure de la confirmation calculée posent de nombreux problémes.

A I’issue de ces sections, nous retenons les définitions conceptuelles suivantes :

o la qualité percue est une évaluation du consommateur résultant d’un
processus cognitif d’évaluation fondée sur 1’ensemble des dimensions -
indices et attributs - de la consommation,

o la satisfaction est un état psychologique du consommateur résultant d’un
processus affectif et cognitif d’évaluation fondée sur 1’ensemble des

dimensions - indices et attributs - de la consommation.
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CHAPITRE II - LE CADRE CONCEPTUEL : ADAPTATION DU
MODELE « CLASSIQUE » DE LA QUALITE

Les étapes de la recherche : Chapitre 11

LA THEORIE DE LA QUALITE (Chapitre I)

LE CADRE CONCEPTUEL (Chapitre II)
Les modeles "classiques" de la qualité percue > Partie

Evolution technologique et qualité pergue I
Proposition d’un mod¢le de qualité pergue du Web

LE MODELE CONCEPTUEL
ET LES HYPOTHESES DE RECHERCHE
(Chapitre III)

A

METHODOLOGIE (Chapitre IV)

VALIDATION DES MESURES (Chapitre V)

> Partie
II
TESTS D’HYPOTHESES
DISCUSSION
MISE EN PERSPECTIVE DES RESULTATS
(Chapitre VI)

CONCLUSION
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Introduction au chapitre 11

Le chapitre précédent a permis de mieux comprendre le concept de la qualité et sa
mesure. L’objectif de ce chapitre est de passer en revue les modeles de qualité pergue

proposés par la littérature afin d’en recenser les dimensions constitutives.

La premiére section de ce chapitre est consacrée aux modeles « classiques » de la
qualité percue. Cette section présente les modeles multisectoriels comme Servqual mais

¢galement les mod¢les de la qualité pergue sectoriels applicables aux points de vente.

La seconde section propose d’¢élargir le cadre classique de la qualité pergue. Pour
ce faire, les modifications du comportement du consommateur lorsque la relation est

médiatisée par une interface technologique sont étudiées.

La troisiéme section présente les modeles de la qualité en environnement
technologique. Cette section expose plus particulierement la technologie du Web et
identifie les dimensions qui concourent a un jugement positif ou négatif de la part de

I’internaute.
Au terme de ce chapitre, les dimensions constitutives de la qualité au point de

vente classique (le magasin) et d’un point de vente technologique a distance (le site Web

marchand) sont identifiées.
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I. - Les modéles classiques de la qualité percue

Nous avons vu précédemment que les bases de 1’évaluation de la qualité percue
dépendaient de dimensions multiples (attributs et indices). Les recherches dans le
domaine du marketing des services constituent un champ de recherche prolifique dans
I’identification des dimensions de la qualité pergue. Les travaux de Gronroos (1984,
1990), Parasuraman et al. (1985, 1988, 1991) et Eiglier et Langeard (1987) représentatifs
des écoles nordique, américaine et francaise dans le champ du marketing des services
nous servent de base a I’identification des dimensions de la qualité percue a partir des

modeles qu’ils proposent.

I.1 - Les modéles généraux de la qualité percue
I.1.1 - La perspective nordique : le modéle de Gronroos

La perspective nordique de Gronroos définit les dimensions de la qualité¢ de
service en termes globaux : la qualité fonctionnelle et la qualité technique. Gronroos
(1984 ; 1990) souligne I’importance de la fagon dont est rendu le service en distinguant la
dimension technique et la dimension fonctionnelle de la qualité (figure 9). La dimension
technique est relative au résultat du processus de I’offre, en I’occurence ce que le client a
obtenu une fois I’expérience terminée, la dimension fonctionnelle faisant référence au

processus en lui-méme.

Figure 9 - Le modé¢le de la qualité de service de Gronroos

Attentes —p| Qualité de service percue |4 Expériences

Communication
Image
Bouche a oreille
Besoins client
Apprentissage du client

Résultat Processus
Qualité technique Qualité fonctionnelle

Source : Gronroos (1984, 1990)
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1.1.2 - La perspective francaise : le modéle d’Eiglier et Langeard

La seconde perspective, proche de 1’école nordique, est francaise. Eiglier et
Langeard (1987) identifient trois dimensions influencant sur I’évaluation d’un service :
une dimension liée au résultat et deux dimensions fonctionnelles. La qualité du résultat
concerne la qualité du service lui-méme. La qualité¢ fonctionnelle concerne d’une part le
processus, c’est-a-dire 1’ensemble des interactions nécessaires a la fabrication du service,
¢valuée par le client en termes de fluidité, de facilité, de séquence ; et d’autre part la
qualité de chaque élément de la servuction. Cette qualité¢ des éléments de la servuction

s’exprime sur deux dimensions :

la qualité intrinséque de chacun d’entre eux pris isolément : modernité, propreté,
facilité d’usage des éléments de la servuction,
la qualité des éléments de la servuction qui s’exprime en outre par leur degré de

cohérence entre eux et surtout par le degré d’adaptation au service recherché.

1.1.3 - La perspective américaine : le modéle Servqual

La troisieme perspective dominante est américaine avec le modele de Servqual de
Parasuraman et al. (1985, 1988). Ces derniers proposent un mode¢le permettant aux
entreprises d’évaluer les sources d’écart pouvant exister entre les perceptions et les

attentes de leurs clients (figure 10).
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Figure 10 - Processus d’évaluation de la prestation de service et occurrence
d’éventuels écarts

Communication
bouche-a-oreille

Besoins personnels

Expérience passée

Dimensions de la qualité

de service :

Eléments tangibles
Fiabilité

Réactivité
Compétences
Courtoisie
Crédibilité

Sécurité

Facilité d’accés
Communication

Compréhension des
clients

y

Service attendu €

[}
Ecart5 T

v

Service percu (@

Ecart 1

Ecart 3

o Ecart4 | Communication externe
Service livré | 4 > aux clients
 } A
y

Standards de qualité définis et

communiqués

Ecart 2

X

Perceptions des
attentes clients

Source : Parasuraman et al. (1985)
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On peut définir chaque écart comme suit :

o I’écart 1 représente d'éventuelles différences pouvant intervenir entre les
attentes du client et leur perception par l'entreprise. Ces écarts, exprimant
une mauvaise compréhension du client, peuvent provenir d'un manque de
recherche marketing, d'une mauvaise interprétation des résultats d'études
de marché, ou d'un manque total de communication entre les sphéres
dirigeantes des entreprises et la clientéle,

o I’écart 2 est le résultat d'une mauvaise transcription de la perception des
dirigeants en standards de qualité, qui se révelent, a 1'usage, inadaptés,

o Décart 3 se réfere aux différences relevées entre ce qui a été spécifié en
termes de mesures et le service réellement délivré. Ces différences peuvent
avoir de nombreuses explications, telles qu’une mauvaise définition des
missions du personnel, une technologie mal adaptée ou insuffisante pour
réagir aux sollicitations des clients, un systéme d'évaluation et de contrdle
des personnels créant des conflits et ne concourant pas aux objectifs fixés,

o I’écart 4 a trait aux différences entre la prestation livrée et la prestation
promise au client, via la communication externe. Elles sont souvent les
conséquences d'une mauvaise communication horizontale entre les
différents départements de 1'entreprise : les clients sont dégus de recevoir
une prestation inférieure aux promesses formulées par les représentants de
l'entreprise,

o Décart 5 est le résultat de tous les autres écarts et représente la qualité ou
non-qualité pour un client donné. En fin de chaine, qu'importe ce qui a pu
intervenir, le client jugera en fonction de ce qu'il attendait et de ce qu'il a

recu. C’est le concept de la non-confirmation des attentes.

Poursuivant leurs travaux de conceptualisation de la qualité pergue par les écarts,
Parasuraman et al. (1988) ont entrepris la création d’une échelle de mesure qu'ils ont
dénommeée Servqual. Une premicre recherche exploratoire, sur la base de douze réunions
de groupes impliquant des consommateurs de quatre services, a permis de distinguer dix

dimensions utilisées par les consommateurs lors de I’évaluation de la qualité de service.
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Ces dimensions sont la crédibilité, la fiabilité¢, les ¢léments tangibles, la

communication, I’accessibilité, la serviabilité, la sécurité, la compétence, la courtoisie et

la compréhension/connaissance du consommateur (tableau 2).

Tableau 2 - Les 10 dimensions de la qualite de service Servqual

Dimensions Définition
o, A hysi 1 équi 1
1 Tangibilité pparence physique des locaux, équipements, du personnel et
des documents
2 Fiabilité Capacité a réaliser le service promis de manicre sire et précise
e, Volonté d’aider le client en lui fournissant un service rapide et
3 Réactiviteé .
adapté
4 Crédibilité Etre digne de confiance - Honnéteté
5 Sécurité Absence de danger, de risque, de doute
6 Communication Ecoute des clients - Information réguliére des clients
. Possession des connaissances nécessaires pour délivrer le
7 Compétence .
service
8 Courtoisie Politesse, respect et contact personnel amical
9 Accessibilité Abord facile et contact aisé
10 Compréhension du client Efforts pour connaitre les clients et leurs besoins

Source : Parasuraman et al. (1988)

Suivant les préconisations de Churchill (1979), I’instrument de mesure a été affiné

par la purification : cinq des dix dimensions initiales sont finalement retenues au cours du

processus : la fiabilité, les éléments tangibles, 1’assurance, la serviabilité et I’empathie

(tableau 3).

Tableau 3 - Les 5 dimensions de la qualité de service Servqual

Dimension Définition
1 Tangibilité Apparence physique des locaux, équipements, du personnel et des documents
2 Fiabilité Capacité a réaliser le service promis de maniére sire et précise
3 Réactivité Volonté d’aider le client en lui fournissant un service rapide et adapté
4 Assurance Courtoisie des employés ainsi que capacité a inspirer confiance
5 Empathie Attention individualisée accordée par I’entreprise a chaque client

Source : Parasuraman et al. (1988)
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S’appuyant sur le paradigme de la non-confirmation, Parasuraman et al. (1985,
1988), conceptualisent la qualité pergue comme étant la résultante de la comparaison
entre ce que les consommateurs considérent devoir étre le service offert par 1’entreprise

(attentes) et leur perception de la performance du service fourni.

Cette conceptualisation est définie mathématiquement selon la formule suivante :

n
SQi= Y W;(P;j—Ey)
k=1

SQ;: 1a qualité globale de service percue lors d’une expérience de service i,

k : le nombre d’attributs,

W; : un facteur d’importance des attributs j (Parasuraman et al. (1988) considérent qu’il
est égal a 1 pour tous les attributs),

P;; : la perception de la performance sur I’expérience i en relation avec ’attribut j,

Ejj: la qualit¢ de service attendue pour Dattribut j en relation avec 1’expérience de

service 1.
Chaque item est refondu en deux énoncés :

0 le premier mesure les attentes au sujet des entreprises en général au sein de
la catégorie de services étudiée,
o le second évalue les perceptions au sujet de ’entreprise qui fait 1’objet de

I’évaluation.

Les items sont formulés de la maniére suivante :
E1l : « une excellente entreprise de service possede (« would possess »)... »

P1 : « L’entreprise X possede...»

Une échelle numérique de 1 a 7 allant de « pas du tout d’accord » (1) a «tout a fait

d’accord » (7) est associée a chaque énoncé. Pour les échelons intermédiaires, aucun

support sémantique n’est attribué.
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Ainsi, a titre d’exemple, on demande & un consommateur d’attribuer une note a
I’assertion « les banques devraient avoir un équipement récent », qui est censé refléter ses
attentes dans le domaine bancaire, puis d’attribuer une note a 1’assertion « La banque
Dupont posséde un équipement récent». L’échelle a été développée auprés des
consommateurs de 4 services différents (réparation et maintenance de petits appareils
¢lectriques, services bancaires, téléphone longue distance, courtage de titres et cartes de

crédit).

Parasuraman et al. (1988) concluent a une grande variété d’applications de
Servqual. Selon eux, I’instrument a ét€ congu pour s'appliquer a une large gamme de
services. En tant qu’échelle multidimensionnelle, elle permet de dégager une
représentation précise de la qualité de service percue grace a sa conception articulant
attentes et perceptions autour d'énoncés structurés en cinq dimensions de qualité de

service.

Le mod¢ele Servqual et les réplications dont il a fait I’objet ont représenté un effort
important et complet en matiere de conceptualisation de la qualité de service et de sa
mesure dans les années 80-90. Dans la lignée des travaux de I’école américaine, Brady et
Cronin (2001) ont récemment tenté de faire évoluer la modélisation de la qualité percue
en proposant un modele hiérarchique. Ils définissent un construit qualité regroupant trois
dimensions distinctes : qualité de I’interaction, qualité¢ de I’environnement et qualité du
résultat. Puis, ils décomposent chacune de ces dimensions en trois sous-dimensions qui
contribuent a la perception de la qualité de service. La qualité de I’interaction serait liée a
I’attitude, le comportement et I’expertise du personnel. La qualit¢ de I’environnement
physique releverait des conditions d’ambiance, de la disposition des lieux et des facteurs
sociaux. Enfin, la qualité du résultat serait due au temps d’attente, aux résultats tangibles
du service et a la valence. Chacune de ces sous-dimensions est elle-méme composée de
trois sous-facteurs identiques que sont la fiabilité, la réactivité et I’empathie. Ce modele
n’a a ce jour pas fait I’objet de réplication permettant de se prononcer sur sa validité

externe.
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Servqual demeure donc le modele le plus abouti en termes de qualité percue.
Cependant, de nombreuses critiques ont été émises sur cet instrument. Nous avons évoqué
celles portant sur le paradigme de la non-confirmation sur lequel est fondé le modéle

Servqual ; d’autres critiques, plus spécifiques, ont été émises a I’encontre de ce modeéle.

L’une des critiques majeures a prendre en compte est I’instabilité des dimensions
identifiées en fonction du secteur étudié. De nombreux chercheurs (Carman, 1990 ;
Cronin et Taylor 1992 ; Finn et Lamb, 1991 ; Koelemeijer K., 1991 ; McDougall et
Levesque, 1992) remettent en cause les dimensions retenues par Parasuraman et al.
(1988) pour mesurer la qualité de service percue. Servqual a été construit a partir de cinq
dimensions ayant trait & un service intangible. Selon Finn et Lamb (1991), le nombre et le
type de dimensions varient selon le type de finalité des activités : un bien (le commerce
de détail, par exemple) ou un service (la banque, par exemple). Selon Carman (1990), les
composantes de la qualité dépendent du type de produit/service offert. Notre champ de
recherche se situe dans le secteur du commerce. Aussi, il nous a semblé pertinent de
prendre en compte cette limite de stabilité sectorielle et d’étudier les travaux portant sur la

qualité pergue dans ce secteur.

1.2 - Les modéles de qualité percue appliqués au secteur du commerce

I.2.1 - Le modéle Servqual appliqué au commerce

De nombreux chercheurs ont adapté 1’échelle Servqual au secteur de leur
recherche. Cette adaptation a consisté dans la plupart des cas a sélectionner les items les
plus pertinents par rapport a I’objet étudié. Ainsi, Dabholkar et al. (1996) proposent une
adaptation de Servqual au secteur du commerce grace a une méthodologie de
triangulation des données qualitatives particulierement rigoureuse.

Cette échelle reprend de nombreuses dimensions et items de Servqual mais en

incorpore quelques autres. Elle est présentée dans le tableau 4.
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Tableau 4 - Echelle de la qualité percue dans le commerce de détail

Dimensions Items de perception

Installations et équipements récents

Décoration et esthétique

Aspects physiques Supports matériels associés au service en magasin
Lieux de détente ou de pause propres et agréables
Signalisation

Facilité de déplacement

Respect du délai

Respect de la promesse

Fiabilité Le « bon service » du premier coup
Disponibilité des produits

Absence d’erreurs de facturation

Compétence du personnel

Confiance dans le personnel

Sécurité des transactions

Service rapide

Information du délai précis de réalisation ou de livraison
Réponse aux demandes d’information

Attention individualisée au client

Disponibilité

Courtoisie au téléphone

Interaction avec le personnel

Echanges et retours
Résolution de probléme Résolution des problémes
Réclamations des clients

Haut niveau de qualité pour ces marchandises
Parking

Horaires d’ouverture pratiques

Cartes de crédit acceptées

Carte de crédit magasin

Politique générale

Source : Dabholkar et al. (1996)

L’originalité¢ de la recherche de Dabholkar et al. (1996) tient non seulement a
I’adaptation de I’échelle au commerce de détail mais également a la structure du modele
de la qualité percue. Dabholkar et al. (1996) proposent un modéle hiérarchique a trois
niveaux :

O une perception globale de la qualité,
o des dimensions constitutives de cette perception,
o des sous-dimensions.

Ce modele hiérarchique reconnait les multiples facettes des dimensions de la
qualité percue. La qualité pergue est vue comme un facteur d’ordre supérieur défini par
deux niveaux d’attributs qui contribuent hiérarchiquement a la formation d’une qualité

globale percue du point de vente.
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On observe une certaine similarit¢ des modeles multidimensionnels de la qualité
percue dans le secteur du commerce et des modeles multi-attributs utilisés dans la mesure

de I’attitude a I’égard d’un point de vente.

1.2.2 - Les modéles multi-attributs des attitudes envers les points de vente

Le concept d'attitude trouve son origine en psychologie, en psychologie sociale et
en sociologie. Fishbein et Ajzen (1975) définissent I’attitude comme « une prédisposition
a répondre de facon constante (répétitive, cohérente dans le temps) favorablement ou
défavorablement a 1’égard d’un objet donné ». Dubois et Jolibert (1992) présentent les
caractéristiques de D’attitude. Celle-ci s’appuie sur des croyances ; elle est durable, méme
si elle peut évoluer dans le temps ; elle mene a une réponse préférentielle et constitue une
base a des choix. Elle est formée par trois composantes : cognitive, affective et conati. De
nombreuses recherches sur I’attitude ont étudié la manicre dont différents attributs d’un
produit se combinent dans 1’esprit du consommateur pour aboutir & une ¢évaluation. Les
modeles d'évaluation sont généralement classés en deux catégories selon qu'ils sont

compensatoires ou non (disjonctifs, conjonctifs ou lexicographiques).

Ces modeles multi-attributs combinent les croyances sur différents attributs pour
obtenir un jugement global du consommateur vis-a-vis d’un objet donné. L’attitude a
I’égard d’un point de vente a fait ’objet d’une littérature abondante depuis la fin des
années 70. L’objet de ces différentes études consiste & comprendre les motivations qui
guident le consommateur dans le choix de ses lieux d’achat. Cette notion de choix du
point de vente est définie par Bearden (1977) comme étant « un ensemble d’attitudes
envers le magasin ». Ce dernier identifie sept dimensions constitutives du choix d’un type

de magasin :

o leniveau du prix,

o la qualité de la marchandise,
o la variété,

o D’atmosphere,

o lalocalisation du magasin,

0 les facilités de stationnement,

o [DP’amabilité du personnel
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La proximit¢ des dimensions mises en avant par Bearden (1977) et de celles
identifiées dans le modele de Dabholkar et a/. (1996) nous ameéne a nous interroger sur les
différences conceptuelles entre qualité et attitude.

Olshasky (1985) considere la qualit¢ comme « une forme d’évaluation globale
d'un produit, semblable sous de nombreux aspects a l'attitude ». Holbrook (1982) partage
cette opinion quand il suggeére que la qualité joue le role d'un jugement de valeur
relativement global. La qualité percue d'une expérience de service spécifique, en
fusionnant avec les évaluations nées d'expériences précédentes, influence la qualité
globale et devient « similaire, en de nombreuses fagons, a la notion d'attitude »
(Parasuraman et al., 1985, 1994).

Dano et al. (2003) mettent en avant les différences entre ces deux concepts. Les
fondements motivationnels de 1’attitude sont plus profonds et plus liés a I’identité de
I’individu que ceux du jugement de qualité. Interrogeant des clients, Dano et al. (2003)
mettent en évidence que les clients envisagent d’abord 1’attitude comme un comportement
déclaré, une fagon de réagir face a I’environnement. C’est donc la dimension conative qui
vient le plus spontanément a 1’esprit des consommateurs, bien que les personnes
soulignent également les dimensions cognitives et affectives. Néanmoins, les répondants,
comme dans la littérature, considérent également 1’attitude comme une évaluation globale

et générale.

L’attitude présente donc une plus forte composante conative que cognitive par
rapport a la qualité. Néanmoins, la qualité et ’attitude présentent de nombreuses
proximités conceptuelles qu’il convient de prendre en compte dans I’ensemble de nos

analyses du comportement du consommateur vis-a-vis des points de vente.
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I.3 - Synthése

Le modéle Servqual continue a dominer largement 1’état actuel de la littérature
sans pourtant qu'un consensus se dégage sur I’approche qui serait considérée comme la
plus appropriée. Les réplications effectuées sur le modéle Servqual montrent de
nombreuses limites que nous avons identifiées dans ce chapitre et qui sont confirmées par
Kettinger et Lee (1994) dans le cadre d’une méta-analyse de Servqual portant sur sept
¢tudes ayant utilis¢ cette échelle. Les critiques portent principalement sur la
conceptualisation et 1’opérationnalisation de la qualité¢ de service comme écart entre les
perceptions et les attentes d’une part, et sur I’instabilité de la structure factorielle a travers
les secteurs, d’autre part. C’est pourquoi de nombreux chercheurs ont adapté 1’échelle
Servqual au secteur de leur recherche. Cette adaptation a consisté dans la plupart des cas a
sélectionner les items les plus pertinents par rapport a 1’objet étudié. Ainsi, Dabholkar et
al. (1996) proposent une adaptation de Servqual au secteur du commerce. La
contextualisation de 1’échelle Servqual a ce secteur est donc ’outil le plus approprié a
cette recherche. Les dimensions constitutives de la qualit¢ per¢ue de ce modele sont
retenues comme base pour la constitution de notre échelle de mesure de la qualité pergue

en magasin.
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I1. - Evolution technologique et qualité percue

La technologie fait évoluer les modes de relation entre le client et 1’entreprise et
modifie la perception du consommateur. Nous exposons ici les évolutions de ces relations
et leurs conséquences en termes de qualité percue en se focalisant particulierement sur la

technologie Internet.

I1.1 - Evolutions technologiques

Au cours des dernieres années, la technologie a influencé de facon importante
I’organisation des entreprises. De facon plus spécifique, les nouvelles technologies ont
modifié la facon dont les entreprises du secteur des services entrent en contact avec leurs
clients (Lovelock et Lapert, 1995). Ces technologies ont été implantées afin de
standardiser le service, de diminuer les cotlits administratifs reliés a chaque transaction et
de réduire le nombre de contacts entre les employés et les clients (Quinn, 1996). Ainsi,
I’ensemble des secteurs économiques a ¢€té témoin au cours des derniéres années de
I’arrivée des technologies libre-service (Meuter et al., 2000). Plusieurs auteurs suggérent
que, grace a cette technologie, I’interaction traditionnelle sur le lieu d’échange ou market-
place est remplacée par des transactions dans un espace d’échange ou market-space
(Rayport et Sviokla, 1995). L’espace d’échange est défini comme étant un univers virtuel
dans lequel les produits et services existent sous forme d’informations numériques et
peuvent étre livrés via des canaux de distribution fondés sur I’information. Les
technologies libre-service représentent un exemple classique de transactions dans I’espace
d’échange ou market-space dans lequel aucun contact interpersonnel entre le fournisseur

et le client n’est requis (Meuter ef al., 2000).
Plus précisément, Bregeard (1996), étudiant le choix des clients pour les différents

modes de servuction, identifie trois voies de relations possibles entre un consommateur et

son entreprise :

69



PREMIERE PARTIE
CHAPITRE Il

o la servuction « classique » : interaction physique entre le client et le
personnel de contact,

o la servuction « automatisée » : interaction physique entre un client et un
automate,

o la servuction « a distance » : interaction sans contact physique, entre le

client et le prestataire.

La servuction classique permet aux entreprises d’offrir a leurs clients des
prestations sur un site (physique) donné en recourant a des interactions physiques, face a
face, entre les clients et du personnel de contact, généralement aidé d’un équipement. Le

client est en contact physique direct avec le personnel et le lieu physique de 1’entreprise.

Les servuctions automatisées, comme les guichets automatiques, les bornes
interactives, sont obtenues sans l’intervention de personnel en contact, par simple
interaction entre le client et « un support physique » implanté sur un site aisément
accessible. La production résulte alors de la seule interaction entre un client et une
machine, implantée en dehors du domicile du client, sur un site facilement accessible. Il

n’y a pas d’intervention du personnel de contact dans la production de service.

Enfin, dans une servuction a distance, le client obtient les prestations souhaitées
sans quitter le lieu ou il se trouve (domicile, travail...) en utilisant un support
technologique (téléphone, fax, ordinateur...). Il n’a plus de contact direct, physique, avec
I’entreprise. Il y a une extension de la disponibilité du service dans le temps. Enfin,

I’interaction client/prestataire de service subit une dématérialisation.
Ainsi, le client peut aujourd’hui choisir, parmi une large variété d’options

technologiques, celle qui lui convient pour accéder aux services dont il a besoin (figure

11).
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Figure 11 - Le multicanal dans la relation client-entreprise
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I1.2 - Conséquences sur la qualité percue

Il convient donc de cerner les problémes fondamentaux que souléve 1’utilisation de
ces technologies par rapport a la qualité percue et a la satisfaction du client. L’ajustement
qui peut s’opérer dans une relation interpersonnelle, ou une erreur peut parfois étre
réparée par des excuses immédiates et un sourire, est impossible ou difficile sur un canal
technologique. La mise en ceuvre de modes de relation a distance, tout en permettant
d’améliorer certains aspects du service offert a la clientéle, a donc pour conséquence de
transformer les conditions de déroulement du contact et/ou de la transaction et donc de

modifier la perception du consommateur.

Compte tenu de cette modification, il faut donc s’interroger plus spécifiquement
sur cet impact de la technologie et notamment sur I'impact du Web en termes de

perception de la qualité par les clients.

Le Web est un vecteur de communication multimédia puissant permettant a
l'entreprise d'informer ses clients et de vendre des produits directement en ligne. Ce média
permet 1’activité de magasinage, réalisée au moyen d’un ordinateur qui sert d’interface
entre I’individu connecté et un site commercial numérique hébergé par un serveur, site
avec lequel I’internaute peut interagir a travers un réseau, i.e. le world wide Web (Haiibl
et Trifts, 2000). Dans cette recherche, il est fait référence aux sites marchands, c’est-a-
dire tout site qui permet de réaliser une commande en ligne, quel que soit le mode de
paiement.

L’expérience du consommateur sur ces sites marchands présente de nombreuses
spécificités qu’il convient d’étudier afin de comprendre les différences que ce média

présente pour le consommateur par rapport aux formules de vente traditionnelles.
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I1.2.1 - La modification de I’expérience de consommation
a) Modification de l’expérience : le phénomeéne d’immersion

Hoffman et Novak (1996) ont été les premiers a tenter une conceptualisation de la
modification de I’expérience sur Internet, qu’ils définissent par la notion d’immersion :
«un état qui apparait durant la navigation se caractérisant par une séquence
ininterrompue facilitée par [’interactivité de la machine intrinsequement agréable,
accompagné d’une perte de conscience de soi et d’'un auto-renforcement ».

Comme le soulignent Gurviez et de Montety (2001), pour le consommateur, les

bénéfices découlant de I’expérience d’immersion seraient donc de deux ordres :

0 des bénéfices hédonistes et expérienciels engendrés par la recherche sur
Internet. Ces bénéfices renvoient a [D’aspect expérienciel de la
consommation (Holbrook et Hirschman, 1982). Ils sont accentués par la
rapidité du temps réel offert sur Internet ainsi que par ’abolition des
frontiéres géographiques propre a ce média,

o des bénéfices utilitaires, orientés vers une recherche précise, caractérisés

par Hoffman et Novak (1996) comme « flux orienté vers un but ».

Cette expérience d’immersion est favorisée par la lecture non séquentielle. Internet
offre la possibilité de naviguer via des liens hypertextes. La lecture traditionnelle linéaire
est ainsi bouleversée au profit d’une lecture multi-séquentielle rendue possible par la
multiplicité des choix d’entrée : 1’utilisateur construit son message en faisant son choix

parmi les multiples signes proposés.

b) Modification de I’expérience : linteractivité

Le terme d’interactivité est tres utilisé pour caractériser les nouvelles technologies.
Pour Rafaeli (1988) et Steuer (1992), la caractéristique principale de I’interactivité est la
possibilité pour ’utilisateur de modifier 1’environnement qui lui est transmis. Ainsi,
Steuer (1992) définit 'interactivité comme le degré avec lequel les utilisateurs d’un
médium peuvent influencer la forme ou le contenu d’un environnement numéris¢ en
temps réel. Les processus interactifs donnent une plus grande latitude au récepteur dans la

production de sens du message. Non seulement il décodifie le message, mais il le codifie.
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Bien entendu, son degré de latitude varie selon le niveau d’interactivité. Internet offre de
larges possibilités d’interactivité qui permettent au consommateur, selon Le Nagard-
Assayag (2000), d’agir en mode actif (le consommateur recherche I’offre qui lui convient)
et non plus en mode réactif (le consommateur peut réagir a I’offre en cliquant sur un
bouton). Tandis que les médias traditionnels ont un niveau de contrdle de I’information
fixe, la communication électronique a un niveau variable (Ariely, 2000). Ainsi, dans la
communication traditionnelle, la présentation est linéaire et le consommateur passivement
expos¢ a l'information produit. Au contraire, dans la communication interactive, le
consommateur traverse activement l'information (Bezjian-Avery et al. 1998). Cette
caractéristique de mode de communication sur Internet, réactive ou active, contraste avec
des expériences plus passives que celles de la télévision.

L'interactivité d’Internet permet d'améliorer la disponibilité des informations sur le
produit, en permettant des comparaisons multi-attributs et en réduisant les colts de
recherche de 1’acheteur (Alba et al, 1997). Dans un environnement Internet, le
consommateur peut débuter sa recherche d’information a partir de plusieurs clés d’entrée
(Volle, 2000), comme la catégoriec de produits, la marque, l'usage. Il peut ensuite
facilement rapprocher physiquement les informations et les traiter grace a des outils plus
ou moins interactifs le déchargeant des opérations mentales de tri et de choix. Cette
capacité interactive du média procure donc a Internet un avantage considérable sur le
magasin et les autres supports d'information en ce qui concerne I'évaluation des
alternatives. Cette interactivité permet une meilleure comparaison des différents produits
que les environnements traditionnels lors d'une évaluation de 1'offre, puisqu'elle autorise
le choix du contenu de l'information et permet de réduire la mobilisation des ressources

cognitives du consommateur.

¢) Modification de l’expérience : de la variabilité du personnel a ’uniformité de
la machine

La médiatisation de la relation via D’interface technologique qu’est Internet
modifie I’expérience de 1’échange.

Sur un lieu de vente traditionnel, la performance du personnel en contact avec la
clientele conditionne fortement le niveau de qualité pergue. Le fait que la prestation soit
délivrée par un étre humain entraine la variabilit¢ de celle-ci. La fluctuation de la

performance du personnel peut avoir plusieurs origines : qualité d’écoute différente,
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niveau de formation variable. Le travail du personnel en contact consiste a traduire en
langage technique des demandes exprimées en langage usuel par les clients. Le personnel
doit donc se livrer a un véritable travail d'interprétation. Si ce probléme de variabilité du
service due au personnel est évité sur Internet, le bénéfice de la fonction de traduction qui
permet de comprendre au plus juste les besoins des clients est perdu.

En remplagant le face a face avec un employ¢ par une interface avec une machine,
I’automate « déshumanise » la relation client/prestataire (Tournois, 1999). L’usage de
I’informatique s’accompagnant généralement d’une généralisation des questions et d’un
ordre de réponse prédéterminé, les interactions avec les prestataires sont rigidifiées et la
marge de manceuvre des clients est réduite (Philippe, 1994). Malgré I’apport de certains
avantages (comme I’amélioration de la disponibilité de I’acces au service), les servuctions
automatisées transforment la rencontre de service en simple interface homme/machine et
altéerent le niveau de courtoisie pergu par les clients, en supprimant la dimension
d’échange habituellement présente dans la relation de service (Roth et van der Velde,
1989 ; Philippe, 1994).

Il existe pourtant sur Internet des solutions techniques pour faciliter la relation de
service : les cookies' ou les agents électroniques'' aident a cette traduction des besoins.
Toutefois, ces outils sont encore sous-utilisés par les internautes qui les considérent

comme des « mouchards » facilitant I’intrusion dans leur vie privée.

d) Modification de l’expérience : de la co-production « entreprise-client » a
Pauto-production par le client

La participation du client est souvent nécessaire dans la relation de service. Son
contenu et son intensité varient en fonction du systéme de servuction envisagé (servuction
avec personnel en contact, automate, site Web).

Selon qu’elle est plus ou moins correctement effectuée, la participation du client
influe fortement sur la qualit¢é du résultat. Elle constitue donc une préoccupation

essentielle pour la conception et le management d’une offre (Eiglier et Langeard, 1987).

1% Cookies : témoin informatique temporaire ou permanent mis sur le poste informatique du client.
' Agent : logiciel personnalisé et apprenant qui agit au nom d’un individu.
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Cette co-production est un aspect trés délicat a gérer dans la relation entre
I’entreprise et son client car le client soupgonne rarement que sa participation détermine
en partie la qualité de la prestation. Ceci est accentué par le fait que le prestataire s'efforce
le plus souvent de ne pas rendre cet aspect trop évident pour le client, qui pourrait avoir
I'impression d'effectuer le travail a sa place. En self-service technologique, le niveau de
participation du client est maximal : il ne co-produit pas le service, il en est le producteur.
L’exemple du billet imprimable sur le site de la S.N.C.F. est une bonne illustration de ce
phénoméne. Comment alors le client percoit-il son réle dans 1’obtention de la qualité lors
de I'utilisation d’Internet ? Le client évalue-t-il tout ou partie de sa propre prestation ?
Cette question est a ce jour peu étudiée mais devient importante dans 1’évaluation de la

prestation délivrée via Internet.

I1.2.2 - La modification de I’évaluation des produits/services
a) Modification de I’évaluation : la virtualisation des produits/services

La technologie du numérique s’accompagne d’une dématérialisation des produits
et des services. Sur un site Web par exemple, méme si les produits et les services vendus
sont bien réels, ce qui est présenté au consommateur n'est qu'une abstraction (Volle,
1999).

Du point de vue du client, I’interaction technologique ne lui offre aucune
possibilit¢ d’appréhender le niveau de la qualit¢ par une évaluation des moyens que
I’entreprise met en ceuvre comme dans le cas d’un point de vente physique. Ainsi, par
exemple, la perception de la qualit¢é d’un magasin dépend en partie de la perception
d’ordre et de propreté que pergoit immédiatement le consommateur en allant faire ses
courses. Sur le Web, les ¢léments tangibles évaluables sur un site Web commercial se
limitent a I’interface graphique, a la qualité du design et de I’ergonomie.

Du point de vue de D’entreprise, 1’environnement d’achat, qui est une des
composantes de la perception de la qualité¢ pergue (Rust et Oliver, 1994), n’est pas
directement maitrisable par I’entreprise sur le Web, le consommateur pouvant se
connecter, commander ou consommer les produits / services dans les conditions qu’il
souhaite (chez lui/au travail, seul/en famille). L’entreprise ne peut pas maximiser les
conditions d’environnement du service, dimensions pourtant constitutives de la qualité

pergue.
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b) Modification de I’évaluation : les attributs

Nous avons rappelé la distinction entre les produits de recherche, les produits
d’expérience et les produits de croyance (Darbi et Karni, 1973), se fondant sur la capacité
du consommateur a connaitre la qualité du produit avant et aprés I’achat.

Les produits de recherche sont ceux dont la qualité et la valeur pour le
consommateur peuvent étre facilement évalués avant 1’achat. La qualité des produits
d’expérience est facile a évaluer pendant et/ou apres la consommation avant 1’achat. Pour
les biens de croyance, la qualité ne peut pas étre connue, méme aprés des achats et des
utilisations répétées.

Cette constatation permet de prédire que les produits évalués sur la base d’attributs
de recherche et de croyance sont ceux qui conviennent le mieux a la distribution
¢lectronique (car aucune expérience directe n’est nécessaire), alors que des marchandises
achetées sur la base d’attributs d’expérience continuent d’étre achetées en magasin. Ce
consensus est remis en cause par Alba et al. (1998) qui pensent que ces considérations ne
prennent pas en compte la question clé de la qualit¢ de I’information qui permet au
cyberconsommateur d’inférer le niveau de qualité du produit acheté quel que soit son type
d’attributs. Ainsi, I’évaluation de la qualité sur Internet dépend étroitement de la qualité
de l’information délivrée. Cette importance de la qualit¢é de 1’information dans
I’évaluation de la qualité globale lors d’un achat sur Internet est d’autant plus primordiale
qu’il est aujourd’hui évident que tous les produits possedent une combinaison d’attributs
de recherche, d’expérience et de croyance. Un produit de recherche est simplement un
produit pour lequel les bénéfices de consommation les plus importants pour le
consommateur sont prédits de maniere fiable par I’information sur les attributs
disponibles au moment de 1’achat. Ce raisonnement implique que le méme produit peut-
étre de recherche ou d’expérience selon les bénéfices auxquels les consommateurs
attachent de I’importance, et les inférences qu’ils font en ce qui concerne le degré auquel
ces bénéfices sont prédits par I’information disponible avant achat. L’information est
donc une composante particulierement importante dans I’évaluation globale lors d’un

achat sur Internet.
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¢) Modification de I’évaluation : le traitement de I’information

Internet pousse l'individu a utiliser de nombreux critéres de choix (Dandouau,
1999 ; Volle, 2000). La phase d'évaluation des alternatives est donc plus rationnelle sur
Internet que sur les autres médias et qu'en magasin. Le traitement des informations sur
Internet est plus systématique et analytique, alors que les autres médias et le magasin
entrainent un traitement plus heuristique, voire plus affectif. En effet, en magasin comme
sur un média classique, 1'individu est confronté a un niveau fixe d'informations qui peut se
révéler inadapté au besoin d'information 1i¢ a l'achat. Ainsi, comme il ne lui est pas
possible de traiter toute cette information, il lui devient nécessaire d'utiliser des
heuristiques afin de simplifier le choix. En revanche, si l'individu consulte l'information
sur Internet, il peut se décharger des opérations de sélection et de classement par les
fonctions interactives de cet instrument et ainsi traiter l'information de facon systématique
sans trop d'effort. Mathwick et al. (2002) confirment cela en montrant que le magasinage
sur Internet conduit & un comportement plus rationnel que le catalogue. Il apparait alors
que l'environnement (informatisé ou non) dans lequel la décision est prise, influence son
résultat (Burke et al, 1992). Selon Mathwick et al. (2002), une tache utilitaire est mieux
appréciée dans un environnement présenté¢ de facon analytique et la tiche intuitive est

mieux appréciée dans un environnement permettant I'expérience du produit.

Grace a Internet, 1'individu est plus susceptible d'avoir clarifi¢ ses préférences et
peut désormais connaitre les éléments importants lors d'un choix. Ainsi, lorsque cet
individu se rend en magasin pour effectuer son achat, il n'a pas les mémes besoins en
information et peut déja avoir arrété ses intentions d’achat. La modification de ce
comportement risque donc d'étre essentiellement cognitive, du fait de la modification du
niveau et de la nature de l'information a traiter. On peut donc analyser le comportement
du consommateur en magasin sous l'angle du paradigme cognitiviste (Filser, 1996) dans
lequel celui-ci est une traduction de l'activité cognitive déployée. Si la recherche pré-achat
sur Internet a permis un rassemblement d’informations pertinentes et une bonne
¢valuation des alternatives, les tiches de complément a effectuer en magasin seront
faibles et nécessiteront peu d’activité cognitive. Par contre, s'il n'y a aucune recherche
pré-achat, I'individu devra effectuer toutes les taches de rassemblement et d'évaluation des

alternatives sur le point de vente. Ainsi, selon Belvaux (2003), il est possible d'analyser le
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comportement de l'acheteur dans le magasin par un continuum. A un extréme, le
comportement exploratoire correspondrait a une situation d'achat non planifiée ou non
préparée par une recherche d'information avant le déplacement au magasin. A l'autre
extréme, le comportement instrumental correspondrait a une situation d'achat planifié par
une recherche d'information approfondie sur Internet et par une évaluation des

alternatives.

I1.3 - Synthése

Cette section met en évidence que la qualité pergue résulte non plus de la seule
interaction client-entreprise, via la relation interpersonnelle au point de vente physique,
mais de plusieurs interactions via les différents points de vente (magasin), ou
technologiques (automatisé ou a distance). Il y a donc désormais coexistence de plusieurs
formes de qualité et de satisfaction résultant de la confrontation du client avec 1’ensemble
des points de vente. Ce simple constat nous oblige a préciser le concept de la qualité
percue et de la satisfaction pour y introduire la notion de multicanal. La qualité pergue
peut étre vue comme une ¢évaluation du consommateur résultant d’un processus cognitif
d’évaluation fondée sur I’ensemble des dimensions - indices et attributs - de la
consommation - lors de transactions réalisées en un point de vente classique, automatisé
ou a distance. Il en est de méme pour la satisfaction que nous définissons comme un état
psychologique du consommateur résultant d’un processus affectif et cognitif d’évaluation
fondée sur I’ensemble des dimensions - indices et attributs - de la consommation - lors de

transactions réalisées en un point de vente classique, automatisé ou a distance.

Le site Web est un des exemples de nouveau point de vente qui médiatise la
relation client-entreprise technologiquement. L’utilisation de ce média a de nombreuses
répercutions sur l’expérience de consommation, d’une part, et le comportement du

consommateur, d’autre part.

L’expérience de consommation est bouleversée sur Internet. La technologie
rigidifie la fonction d’ajustement du besoin opéré au point de vente traditionnel par le
personnel de vente. Le client n’est plus co-producteur de la prestation, il en devient le

producteur. Enfin, la dématérialisation des produits/services présentés sur le site Web
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ainsi que le traitement préalable de I’information avant le déplacement au point de vente
influencent le comportement du consommateur en magasin, donc la satisfaction qu’il

retire de sa visite, ainsi que du produit acheté.
Le comportement du consommateur est lui aussi substantiellement modifi¢. Ce
dernier n’agit plus séquentiellement grace a I’interactivité et au lien hypertexte, mais il se

trouve immerg¢ dans 1’univers qu’il a fagonné.

Cette section met donc en lumiére la nécessité d’étudier la modification des

modeles de la qualité pergcue en environnement technologique.
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I1I. - Proposition d’un modéle de la qualité percue sur le Web

La littérature sur les self-services technologiques des années 80-90 a ouvert la voie
a des réflexions sur le changement de comportement du consommateur face a la
technologie. Les enseignements tirés de ces études sont présentés en premier lieu. Le Web
est un cas particulier de self-service technologique. A ce titre, il est intéressant d’en

¢tudier les dimensions que nous présentons en second lieu.

II1.1 - Les approches inspirées par le paradigme de I’interaction Homme-Machine

Les dimensions de I’évaluation de la qualit¢ et de la satisfaction subissent une
modification évidente due a la nature technologique de I’interaction. Trois grands
courants de travaux dans les années 80 ont éclairé cet aspect :

o les travaux sur les self-services technologiques,
0 les travaux sur la perception des systémes informatiques par les utilisateurs,
o les travaux dans un contexte plus large de I'utilisation des technologies

dans le monde du travail.

IIL.1.1 - L’étude des self-services technologiques

Les travaux de Veys (1981), Fiebelkorn (1982), Gummesson (1991) et Dabholkar
(1994, 1996) portent sur 1’utilisation des self-services technologiques et ouvrent la voie a
I’étude du comportement lorsque 1’individu doit faire face a wune interaction
technologique.

L’approche de Dabholkar et al. (1996) nous semble particulierement intéressante.
Ces auteurs se fondent sur 1’analyse des travaux empiriques de Langeard et al. (1981),
Bitner (1990) et Zeithaml et al. (1988), pour proposer une liste d’attributs susceptibles
d’influer sur la qualit¢é des interactions automatisées: la rapidité d’exécution et
I’efficience des équipements, leur fiabilité et leur convivialit¢ d’emploi, la mise a
disposition d’une information fiable et précise, la flexibilit¢é d’usage et le caractere
plaisant de I’environnement (sécurité, commodité et esthétique) sont des dimensions

mises en évidence dans leur recherche.
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D’autres études, datant du début des années 1980, avec notamment les travaux de

Ives et al. (1983), vont s’intéresser a la satisfaction des utilisateurs de services

informatiques. Ces travaux s’appuient en majorité sur Servqual en appliquant cet outil a la

qualité pergue par les utilisateurs des systémes informatiques.

Nous avons effectué une synthése de ces études (tableau 5). Celles-ci révelent une

controverse sur ’applicabilité de Servqual pour la mesure de la qualité pergue par les

utilisateurs des systémes informatiques. Les critiques et limites, déja évoquées en section

I et portant sur la conceptualisation et 1’opérationnalisation de la qualité per¢ue comme

¢cart entre perception et attente, sont émises. Des dimensions propres aux systémes

informatiques comme 1’acces au systéme sont mises en évidence.

Tableau S - Servqual appliqué a la qualité percue des systemes informatiques

Auteurs

Contenu

Conclusion

Ives et al. (1983)

Mise au point d’une échelle « User
information Satisfaction (UIS) » sur Ia
satisfaction des utilisateurs des services
informatiques

Trois dimensions sont mises en évidence :
la réaction vis-a-vis de [D’utilisation du
systtme d’information, [’accés a ce
systéme et la volonté de I’utiliser

Kettinger et Lee (1994)

Mesurer la satisfaction des utilisateurs de
la fonction Service d’Information (SI) sur
la base des échelles UIS et Servqual (IS
Servqual)

Trois dimensions de I'UIS et deux
dimensions de Servqual (fiabilité et
empathie) sont de bons prédicteurs de la
satisfaction des utilisateurs

Pitt, Watson et Kavan
(1995)

Réplication de Servqual pour la mesure de
la qualité de service dans différents pays

Pertinence de Servqual pour mesurer la
qualit¢ de service de  systémes
d’information

Van Dyke, Kappelman
et Prybutok (1997)

Revue de littérature sur Servqual et IS
Servqual

Mise en avant des problémes de mesure de
Servqual

Pitt, Watson et Kavan
(1997)

Réponse a Van Dyke (1997)

Servqual s’applique plutét bien a la
mesure de la qualité des services
d’information

Kettinger et Lee (1997)

Réponse a Van Dyke et al. (1997) sur leur
critique sur Servqual

Offre une version adaptée de Servqual,
pour répondre aux problémes de mesure

Van Dyke, Prybutok et

Réplication de [I’échelle de mesure

Pas de confirmation des conclusions de

Kappelman (1999) proposée par Kettinger et Lee (1994) Kettinger et Lee (1994)
. N Remise en cause les conclusions de Van
Kettinger et Lee (1999) Réponse a l'article de Van Dyke (1999) Dyke et al. (1999) infirmant la validité de

Critique de la procédure de réplication

IS Servqual
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I11.1.3 - Le modéle d’acceptation de la technologie

Le modéele de référence est le modéle d’acceptation de la technologie (TAM)
propos¢ par Davis (1989). Dans ce modele, 1’adoption par les salariés d’outils
informatisés a ét¢ examinée sous 1’angle de la facilité d’utilisation et de 1’utilité pergue.
Ce modele a donné lieu a la mise au point d’échelles de mesure. La facilité d’utilisation
est définie comme « le degré avec lequel le futur utilisateur percoit que le systéme
(automatisé) [’aidera dans ses taches sans qu’il ait déployé trop d’effort » tandis que
I’utilité percue est définie comme « le degré avec lequel le futur utilisateur pergoit que le
systeme (automatisé) augmentera sa performance dans les tdches a accomplir au
travail ». Cette recherche démontre 1’impact de ces deux construits sur les attitudes, les

intentions et le comportement des utilisateurs des systémes informatiques.

De ces ¢tudes initiales sur la qualité pergue en environnement technologique, on
retient que le simple fait que la relation soit médiatisée technologiquement ne permet pas
une transposition simple des modeles classiques de la qualité a ce domaine. La facilité
d’utilisation, la rapidité d’exécution... sont des dimensions qu’il s’agit de prendre en

compte.

I11.2 - Les dimensions de la qualité percue des sites Web

Compte tenu des spécificités de 1’interaction homme-machine, nous avons mis en
¢vidence que les dimensions classiques de la qualité pergue devaient étre adaptées au
contexte du Web. Nous nous interrogeons, a partir d’'une revue de la littérature
académique et professionnelle, sur les facteurs de succeés d’un site Web, I’objectif étant
d’identifier les éléments ou les dimensions pris en compte par le cyberconsommateur

pour former ses perceptions de qualité dans ce contexte.

II1.2.1 - Les dimensions qualité des sites Web dans les études académiques

Nous avons effectué¢ une revue des études et articles portant sur la qualité percue et
la satisfaction des internautes (voir tableau 6) en retenant les ¢léments jugés significatifs

par les auteurs.
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Tableau 6 - Les antécédents de la qualité de service ou de satisfaction sur Internet

Auteurs

Principaux résultats

Wolfinbarger et Gilly (2003)*

Fiabilité, design du site, assistance client, sécurité/confidentialité

Srinivasan, Anderson,
Ponnavolu (2002)*

Personnalisation, interactivité, fidélisation, attention (fiabilité), communauté,
choix, praticité, plaisir de navigation

Janda, Trocchia et Gwinner
(2002)*

Performance, acces, sécurité, sensation, information

Bressolles (2002)

Qualité de I’offre, Ergonomie / design, Interactivité, Fiabilité et Facteurs de
réassurance

Barnes et Vidgen (2001a)*

Qualité de I’information, Qualité de I’interactivité (confiance, empathie),
Utilisation du site (facilité d’utilisation et design)

Sang et Young (2001)*

Amusement (Plaisir), facilité d’utilisation, fiabilité, qualité de 1’information,
vitesse

Boonghee et Nonthu (2001)*

Esthétique du site, prix compétitifs, facilité¢ d’utilisation, image de marque de
I’entreprise et du produit, sécurité (sur les données personnelle et financiére),
rapidité de transaction et de réaction aux demandes du consommateur, offre
d’un produit unique/produit rare, assurance sur la qualité du produit vendu

Galan et Sabadie (2001)

Etendue de 1'offre, clarté et précision de l'offre, accessibilité, capacités
techniques, réactivité, personnalisation, assurance, expérience esthétique

Zeithaml, Parasuraman et
Malhotra (2000)

Fiabilité, réactivité, acces, flexibilité, facilité de navigation, efficacité,
assurance/confiance, sécurité (de la transaction et des données personnelles),
connaissance du prix , esthétique du site, personnalisation

Liu et Arnett (2000)*

Qualité de I’information et du service, facilité et sécurisation de la transaction,
plaisir d’utilisation, qualité du design du site

Szymanski et Hise (2000)*

Confort/facilité d’achat, offre d’information sur les produits (quantité et
qualité), design du site, sécurité des transactions

Meuter, Ostrom, Rounstree et
Bitner (2000)

Les dimensions positives

- consommateur attendant une réponse a un besoin urgent ou intense : rapidité
de transaction

- consommateur jugeant le self-service technologique comme « mieux qu’une
alternative » : facilité d’utilisation, absence de contact personnel, économie de
temps, disponibilité (quand je veux), proximité (ou je veux), économie
d’argent

consommateur souhaitant que 1’on réponde a sa demande « ni plus ni

moins » : fait ce qu’on lui demande (et pas plus)

Les dimensions négatives : Problémes technologiques, probléme sur le
processus de délivrance du produit/service, probléme de design technologique,
probléme de design du service, probléme résultant du consommateur (ex :
oubli de mot de passe)

Ho et Wen-Hsiung Wu (1999)*

- support logistique et d’aprés-vente, caractéristiques techniques du site pour
faciliter la relation client

- caractéristiques des informations comprenant la sécurité, la fiabilité et la
précision, design de la page d’accueil permettant une bonne interface de
communication notamment sur I’information produit

- offre et caractéristiques produit (y compris la composante bas prix)

Keeney (1999)

Sécurité des transactions, acces a I’information, information sur le produit,
protection carte de crédit et informations personnelles, fiabilité des livraisons,
limite d’achat d’impulsion, précision de la transaction, possibilité de
comparaison, bons choix d’achat, variété et sélection produits, variété produit
en quantité et en qualité, minimiser les trajets personnels, facilité d utilisation,
possibilité d’une interaction humaine

* étude ayant fait I’objet d 'une validation quantitative
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De nombreuses dimensions caractérisent la qualité percue ou la satisfaction lors de
I’utilisation d’Internet, onze dimensions apparaissent particulierement importantes dans

leur contribution a la qualité percue.

a) La facilité d’utilisation

Citée dans de nombreuses études (Ho et Wu, 1999 ; Keeney, 1999 ; Liu et Arnett,
2000 ; Meuter et al., 2000 ; Szymanski et Hise, 2000 ; Sang et Young, 2001 ; Boonghee
et Nonthu, 2001 ; Galan et Sabadie, 2001 ; Zeithaml et al., 2002 ), la facilité¢ d’utilisation
semble un facteur trés important pour les internautes. Ce terme peut étre défini comme la
capacité¢ de l’interface a étre efficace et simple d’utilisation. La facilité d’utilisation
dépend de plusieurs ¢léments : le degré d'abstraction des labels (Bensadoun-Medioni et
Gonzalez, 1999 ; Muylle et al., 1999), le respect de la logique d’utilisation des clients, la
mise a disposition d'outils d'aide a la navigation, les capacités techniques du site (temps
de téléchargement des pages par exemple qui peut avoir un impact négatif sur 1’évaluation
du site), mais aussi le temps nécessaire a 1’utilisateur pour accéder a un produit/service ou
une information donnée sur le site (Eighmey, 1997). La qualité de 'utilisation renvoie a
la sobriété du contenu du site Web, a I’absence de confusion dans les rubriques et a I’offre

d’aide a la navigation.

b) L’accessibilité

La dimension d’accessibilité peut étre définie comme la facilité et la permanence
avec laquelle les clients peuvent accéder au service qu'ils recherchent. Cette accessibilité
recouvre la notion de permanence du service sur le Web et dépend en partie de la
performance technique du site Web. Comme le note Ladwein (2000), il est important de

ne pas confondre accessibilité et disponibilité de I'information.

¢) L’esthétique

L'expérience esthétique est liée a I'apparence visuelle et/ou sonore du site. Le Web
permet l'utilisation de graphiques, d'animations, de sons, de maniére a rendre 1'expérience
de service plus agréable. La recherche académique a porté une attention particuliere a
l'atmosphére de vente en magasin. Kotler (1974) décrit [I'utilisation d’¢léments

d’atmosphere dans I'environnement d'achat pour produire un effet émotionnel afin
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d'augmenter la probabilit¢ de vente. La musique (Galan, 2000), les couleurs (Dreze et
Zufryden, 1997) sont autant d’¢léments d’atmosphere utilisables dans ce but sur les sites
Web. La stimulation pergue associée a une bonne lisibilité contribue a la satisfaction de
I’internaute (Gonzales, 2001). Cette notion d’esthétique du site est citée de nombreuses
fois dans les études. On définira ce terme comme la capacité de ’interface a générer du
plaisir et de I’amusement.

Szymanski et Hise (2000) démontrent qu’une expérience agréable en ligne a une
influence sur la satisfaction. Cette dimension hédonique influence les perceptions de la

qualité a travers la qualité¢ de I’ergonomie et du design.

d) La qualité de l'offre

Les ¢études citent la qualité de 1'offre de produits ou de services de I'entreprise
comme l'un des ¢léments importants. Les clients viennent sur un site pour s'informer sur
les produits et services, les consommer ou les commander. Ils semblent souhaiter 1’offre
la plus large possible. Le service de base peut étre complété par des services
périphériques (la présence d'actualités ou de liens vers des services ou des produits
complémentaires par les partenaires du site Web consulté). Plusieurs caractéristiques
spécifiques de I’offre sont évoquées : le prix de I’offre (au sens du rapport qualité/prix),
son étendue en termes de variété ou de rareté (offre d’un produit unique ou rare). La
qualité de I’offre peut donc étre définie comme la possibilité d’accéder a un grand choix

de produits et services ayant un bon rapport qualité/prix.

e) La qualité de ’information

La qualité de I’information correspond au degré avec lequel le site Web permet de
s’informer sur les caractéristiques et le prix des produits/services, de manicre précise et
exhaustive, en offrant la possibilit¢ d’effectuer des comparaisons. Galan et Sabadie
(2001) insistent sur la clarté et la précision des informations concernant I'offre, notion
d’autant plus importante qu’aucun vendeur n’est susceptible de les aider dans leur
démarche. Selon ces auteurs, cette dimension parait avoir trois facettes : sémantique (la
compréhension est aisée), syntaxique (le classement de I’information est logique) et
graphique (I’interface graphique permet une lecture agréable). Les informations relatives
a ’offre influencent la satisfaction que 1’internaute retire de son expérience d’achat ou de

consultation (Muylle et al., 1999 ; Liu et Arnett, 2000 ; Szymanski et Hise, 2000). La
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littérature tend a décomposer la dimension en deux facettes : la richesse et 1’actualisation
de ’information ainsi que sa clarté et sa précision. La richesse et 1’actualisation de I’offre
peuvent étre définies comme la capacité d’un site a fournir des produits/services et des
informations variées, enrichissantes, exhaustives et mises a jour (Eighmey, 1997 ; Donthu
et Garcia, 1999 ; Muylle et al., 1999 ; Boulaire et Mathieu, 2000). Les clients souhaitent
avoir une offre la plus large possible et mise a jour régulierement (Dholakia et Rego,
1998 ; Szymanski et Hize, 2000 ; Galan et Sabadie, 2001). Par ailleurs, les informations
relatives a 1’offre doivent étre claires et précises afin que les internautes puissent les

comprendre facilement (Donthu et Garcia, 1999 ; Muylle et al., 1999).

D’autres dimensions sont trés largement citées.

P La fiabilité

Elle est li¢e a la capacité du vendeur en ligne a tenir ses promesses, a remplir les
termes de 1’échange. Elle correspond au degré de respect du service promis en termes de
qualité, quantité, prix et délai. Les sites Web marchands doivent respecter les ¢léments
sur lesquels ils se sont engagés, corriger rapidement les erreurs et s’assurer de 1’exactitude

des opérations (Liu et Arnett, 1999).

2) La sécurité

La question de la sécurité des paiements en ligne constitue I'un des freins majeurs
au développement du commerce électronique (Szymanski et Hise, 2000). Les sites Web
marchands doivent donc essayer de proposer sur leurs sites des dispositifs adaptés afin de
réduire les risques percus de ce mode d’achat et contribuer ainsi a instaurer un climat de
confiance afin d’améliorer la qualité pergue de I’expérience d’achat en ligne. Les sites qui
mettent en ceuvre des dispositifs en matiére de confidentialité des données personnelles et
de sécurisation des paiements contribuent a rassurer I’internaute et influencent la qualité
percue de ’expérience d’achat en ligne (Korgaonkar et Wolin, 1999). Le terme de
sécurité recouvre parfois la notion de sécurité des transactions au sens financier, mais
¢galement la sécurité sur les données personnelles de la protection d’information
personnelle (respect de la vie privée). La sécurité peut donc étre définie comme le degré

de protection du site contre 1’utilisation abusive des données financiére et personnelle du
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client. Hoffman et Novak (1999) remarquent que certains utilisateurs qui refusent de
fournir des informations personnelles seraient préts a le faire si le site expliquait comment

ces données sont employées.

h) Personnalisation et interactivité

La personnalisation sur Internet apparait comme le moyen privilégié pour réaliser
I’objectif qui anime les entreprises aujourd’hui : la rétention des clients. C’est une notion
qui fait partie intégrante de l’approche relationnelle. Une premicre définition de ce
concept est « [’ensemble des techniques et des moyens visant a personnaliser l'accueil,
l'environnement ou l'offre de produits et de contenu accessible sur un site en fonction des
caractéristiques socio-déemographiques déclarées de l'internaute (sexe, age, lieu de
résidence, etc.) et/ou de son comportement observé sur le site » (Abidi, 2002). La
personnalisation permet de faciliter la navigation de l'internaute en adaptant les
possibilités qui lui sont proposées. La personnalisation sur Internet pourrait donc étre
définie comme étant la personnalisation de la relation client via le site Web marchand.
Cette notion vise une personnalisation centrée autour de la relation ou produits et services
sont adaptés selon I’historique du client concerné et des clients ayant un profil, un
historique d’achat et des suggestions similaires. Nous définirons donc la personnalisation
comme « la facilité avec laquelle le site permet de reconnaitre chaque client avec ses
préférences, son historique et ses chemins de navigation ».

I1 existe un réel clivage dans la définition de la personnalisation entre la littérature
qui s’est intéressée a la personnalisation dans une rencontre interpersonnelle de service
classique (homme-homme) et la littérature plus récente s’intéressant a la personnalisation
dans les rencontres de self-service médiatisées par ordinateur (homme-machine). Le
méme mot (personnalisation) semble ne plus désigner la méme chose. En effet, dans la
littérature du marketing des services, la personnalisation a été appréhendée comme étant
« linteraction sociale interpersonnelle entre les employés et les clients » (Mittal et
Lassar, 1996). Mais dans la littérature récente s’intéressant au magasinage sur Internet, la
dimension sociale de la personnalisation a été presque oubliée, et le mot personnalisation
désigne surtout l’individualisation de I’offre, le sur-mesure, par opposition a la
standardisation. La composante sociale de la personnalisation sur Internet est plutot
décrite par la notion d’interactivité, d’ou une certaine confusion dans la littérature entre

ces deux termes de personnalisation et d’interactivité.
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L’interactivité sur Internet concerne toutes les activités de dialogue via la machine.
Elle se traduit par la possibilit¢ d’envoyer un courrier électronique au Webmaster, de
formuler un avis, une critique, de dialoguer sur les forums de discussion, de créer son
propre site... Toujours dans un souci d’interactivité, les entreprises en ligne peuvent
mettre a la disposition des clients des outils d’aide en ligne (assistant virtuel, messagerie,
conseil et service client en ligne ou par téléphone, suivi de la commande...) pour les
informer et les guider tout au long du processus d’achat ou de consommation. Ces outils
ont notamment pour rdle de pallier I’absence de personnel en contact avec le client.

Internet offre également une possibilité d’interaction sociale. Les utilisateurs des
sites Web peuvent échanger avec d’autres personnes qui ont des centres d’intérét
communs (Dandouau, 2001). Le consommateur en ligne étant seul devant son écran, il
compense cette absence d’interaction sociale par 1’échange d’avis sur les produits, la
marque (Gattiker et al., 2000) ou encore par [’appartenance a une ou plusieurs
communautés virtuelles (Amstrong et Hagel, 1995). Les sites Web commerciaux peuvent
encourager la constitution de groupes d’utilisateurs et créer ainsi une atmosphere
communautaire d’appartenance et d’identification au site, en facilitant les
communications et les activités interpersonnelles (Ghose et Dou, 1998 ; Kargaonkar et

Wolin, 1999).

Ghose et Dou (1998) ont montré qu’une augmentation du degré d’interactivité, a
travers I’amélioration des fonctions interactives (comme le suivi de I’état des commandes,
les commentaires des autres clients, le diagnostic de problémes en ligne, ...) a un effet
positif et significatif sur la qualité et I’attractivité d’un site Web.

Cette dimension d’interactivité est donc particulierement importante. Elle peut étre
définie comme la facilit¢ avec laquelle le site permet de pouvoir interagir avec les

vendeurs en ligne ou les autres consommateurs.

i) La crédibilité

L’utilisation d’Internet pour la réalisation d’un achat implique une confiance
réciproque entre le vendeur et I’acheteur afin de dépasser les barriéres psychologiques
dues a la distance et a la difficulté¢ d’identifier formellement I’entreprise avec laquelle la
transaction s’effectue. Les sites Web marchands doivent donc rassurer les consommateurs

afin de réduire I’incertitude li¢e a ce mode de distribution et favoriser le développement et
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la croissance des achats sur Internet (Morrison et Firmstone, 2000). La crédibilité se
différencie 1égerement de la fiabilité par le fait qu’elle porte non sur le service mais sur
I’image de marque de I’entreprise ou du produit. Galan et Makas (2000) commentent les
¢léments des sites Web qui permettent de générer une confiance a priori (le nom de
domaine, l'extension de domaine et le design). Il semble également que la notoriété du
site joue un role de réducteur de risque. C’est sans doute pour cette raison que les
internautes accordent plus facilement leur confiance a des sites Web développés par des
entreprises déja connues plutdt qu’a ceux de nouveaux entrants. Comme le note Filser
(2001), la crédibilité maximale du client s’observe lorsque le site Web est associé¢ a un
réseau de magasins connus avec lequel le client a une expérience personnelle de relation
de long terme.

De méme, la présence d’un label sur un site commercial, signe de qualité délivré
par un tiers de confiance, est aussi un ¢élément qui peut contribuer a rassurer les
internautes et a offrir une meilleure garantie de sécurité pour les utilisateurs.

On peut définir cette caractéristique de crédibilité comme « le degré de confiance
accord¢ par le client lors de la réalisation d’une transaction sur un site due a la réputation

du site, de ses produits, de ses services » (Ho et Wen-Hsiung Wu, 1999).

Cette revue de la littérature académique a permis de faire émerger des dimensions
constitutives de la qualité pergue des sites Web. Nous la complétons par la présentation
d’une revue des démarches professionnelles visant a assurer une meilleure qualité des

sites Web.

II1.2.2 - Les dimensions qualité des sites Web identifiées par les praticiens

« Internet, des mauvaises surprises en pagaille », tel est le titre éloquent d’un
dossier de la revue Que Choisir dans son numéro d’octobre 2001. Aprés avoir réalisé une
enquéte consistant a passer plus de 400 commandes sur des sites Web, ce magazine de
défense des consommateurs met hélas en évidence ’existence de failles du systéme de
paiement sur des sites prétendument sécurisés, de prélévements abusifs, de délais de

livraison « a rallonge »...
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Une étude de la D.G.C.C.R.F."?, menée sur un échantillon de 988 sites (sur 3 500
sites francais de e-commerce), montre qu'en 2002 un tiers des sites marchands ne respecte
pas intégralement la réglementation : 20% enfreignent les dispositions relatives aux
ventes a distance et 14% arborent des publicités mensongeres. Ces chiffres illustrent le

foisonnement des tromperies et la mauvaise qualité des services en ligne.

Devant ces constats désastreux pour le développement du commerce électronique,
les praticiens se sont efforcés de répondre aux préoccupations des cyberconsommateurs

quant a la qualité.

Aux Etats-Unis, I’outil Bizrate.com est trés largement cité dans la presse
populaire. La mesure consiste a faire évaluer des sites de diverses catégories (CD, livres,
jeux) par les consommateurs aprés qu’ils ont fait leurs achats. L’échelle se compose de 10
dimensions : (1) facilit¢ de commande, (2) sélection des produits, (3) information sur le
produit, (4) prix, (5) performance du site Web, (6) respect des délais de livraison, (7)
présentation des produits, (8) service consommateur, (9) politique de respect de la vie
privée et (10) logistique.

Gomez.com est un systéeme d’évaluation par des experts professionnels. Ceux-ci
attribuent des notes basées sur le respect d’un certain nombre de critéres. Les facteurs
mesurés par Gomez.com sont : (1) la facilit¢ d’utilisation, (2) I’acces efficace a
I’information, (3) la confiance consommateur, (4) la fiabilité (temps de téléchargement et
sécurité), (5) la durée d’existence du site, (6) les ressources en ligne (disponibilité des
produits, réponse en ligne aux requétes des consommateurs, information détaillée sur
chaque produit), (7) les services relationnels (aide en ligne, instructions,
recommandations, personnalisation de 1’information, réutilisation de [I’information
consommateur pour faciliter les interactions futures) et (8) colt total (incluant les cotits de
livraison...).

CIO.com est un centre de recherche en comportement sur Internet. Ce centre a créé

un outil pour mesurer la qualit¢ de service fournie par les sites Web marchands.

2 Direction Générale de la Concurrence, de la Consommation et de la Répression des Fraudes.
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L’¢évaluation est fondée sur les dimensions suivantes : (1) les problémes rencontrés
pendant et apres la passation d’une commande, (2) la capacité a contacter le service
consommateur en ligne lors de la passation d’une commande et apres, (3) la facilité de

navigation.

En France, originellement, ce sont les organismes de certification et les cabinets
d’audit qui ont proposé¢ les premiers des évaluations de la qualité¢ des sites Web
marchands avec des certifications qualité spécifiques a ce domaine.

La premicere offre de certification qualité des sites Web marchands Webcert a été
celle de PAFAQ" . Ce référentiel Webcert a pour objectif de créer des conditions de
confiance et permet aux entreprises qui ont développé un site commercial électronique de
valoriser leurs prestations de service. Pour valider ce référentiel, AFAQ a constitué¢ une
commission de validation spécifique, qui a rassemblé des représentants des clients et des
pouvoirs publics concernés.

Cette commission était composée :

o de représentants des clients (associations de consommateurs agréées),
0o de professionnels (opérateurs, sites marchands, ...),

o delaD.G.C.CR.F.

A D’issue de cette validation, le référentiel a été déposé aupres du Ministére chargé
de I’industrie et est paru au Journal Officiel du 22 octobre 1999. Ce processus, unique en
France, nous a semblé de nature a crédibiliser cette source d’études émanant du monde
des praticiens et nous avons procédé a 1’étude des dimensions qualité contenues dans ce

référentiel (tableau 7).

1> Association Frangaise pour le Management et I’ Amélioration de la Qualité
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Tableau 7 - Synthése du référentiel Webcert®

1 - Respect de la réglementation

L’entreprise doit respecter 1’ensemble des réglementations en vigueur qui lui sont applicables en
s’engageant a ce que tout conflit éventuel soit réglé dans le cadre de la réglementation et par les juridictions
du pays de résidence habituelle du client.

2 - Identité de I’entreprise

Le client est informé de I’identité précise de 1’entreprise qui propose le bien ou la prestation de service et
peut contacter celle-ci par une pluralité de moyens.

3 - Description de ’achat

- Avant I’achat, le client regoit une information précise sur le bien/service proposé a 1’achat et sur ses
conditions d’achat et de livraison.

- Les achats sont conformes a la commande et les délais de livraison ou réalisation communiqués au client
sont respectés.

- Le client est informé de tout retard a la livraison ou empéchement de bonne réalisation de la prestation

- Les biens commandés sont livrés en bon état.

- Le client est informé sur les conditions d’exercice du service aprés-vente.

4 - Transaction

- Le client peut consulter et imprimer les ¢léments de sa commande et les conditions de sa réalisation

- Pour chaque transaction proposée, le client peut visualiser les informations saisies, les vérifier et les
modifier, s’il le souhaite, avant la confirmation définitive de son achat.

- L’entreprise assure la sécurité de la transaction et la protection des informations communiquées par le
client, en particulier lors de la facturation et du réglement par voie électronique.

- Les informations transmises par le client sont utilisées uniquement pour les besoins de la bonne réalisation
de la transaction et du service associé.

- Les techniques d’affichage et le recueil des informations par le client sont optimisées et respectent le
systéme d’information du client.

- Le recours a un crédit, y compris crédit gratuit, est clairement identifié et les conditions en sont précisées.

5 - Conditions de retours, de garantie et des réclamations

- Le client bénéficie de la clause « Satisfait ou remboursé » dont les conditions et modalités de mise en
ocuvre lui sont précisées.

- Le client recoit toutes les informations nécessaires a la demande en garantie.

- Le client recoit toutes les informations nécessaires a la formulation d’une réclamation ainsi qu’un accusé
de réception de I’entité s’engageant sur un délai de réponse a sa réclamation.

- Lorsqu’il apparait une erreur de livraison, de facturation, ou de réglement financier, sa correction est
engagée dans un délai de 24 heures apres sa découverte.

- Le client est tenu informé du traitement envisagé ou proposé.

Les dimensions décrites dans le référentiel de certification Webcert rejoignent
celles identifiées lors de notre revue de littérature. Ainsi, les notions d’accessibilité, de
rapidité, de sécurité, de confidentialité, d’information, de fiabilité, de réactivité et de
crédibilité¢/confiance sont présentes. La facilit¢ d’utilisation, 1’esthétique, la
personnalisation, I’offre ou la flexibilité n’y sont pas évoquées directement. En revanche,
les conditions de retours, de garantie et les réclamations y sont sensiblement plus
exposées. Cette prise en compte d’éventuels erreurs ou problémes rencontrés lors d’une
transaction nous semble importante. Elle confirme 1’opinion des chercheurs ayant exploité
les données de Bizrate.com qui ont montré que 1’¢lément clé concernant 1’intention de

revisite du site était ’aspect service apres-vente.
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De récentes études dans le champ du marketing de services sur le « service
recovery » confortent I’importance de ce théme dans la qualité percue et la satisfaction
des consommateurs.

Le « service recovery » est défini comme « tout service li€¢ a une mésaventure ou a
un probléme (réel ou percu) du consommateur pendant I’expérience de service avec
I’entreprise » (Maxham, 2001). La traduction frangaise n’est toutefois pas aisée. En effet,
la notion de « service aprés-vente » recouvre uniquement, comme son nom 1’indique, la
gestion suivant 1’acte d’achat et a tendance a étre interprétée comme la notion
contractuelle de garantie trés restrictive. Aussi, peut-on tenter de traduire ce terme de
« service recovery » par le terme d’assistance au client et le définir comme la capacité a
résoudre efficacement et rapidement les problémes rencontrés par le client.

Des chercheurs ont souligné qu’une gestion efficace des problémes rencontrés par
le client restaure la satisfaction (Godwin et Ross, 1992). Celle-ci induirait une évaluation
de ’entreprise supérieure a 1’évaluation initiale (Hart et al., 1990 ; Kelley et al., 1993), un
niveau de satisfaction supérieur au niveau initial (Goodwin et Ross, 1992) et un taux
supérieur de fidélité (Kelley et al., 1993). Ce phénomene paradoxal favorise également un
bouche a oreille positif ou, pour le moins, diminue le bouche a oreille négatif (Blodgett et
al., 1997). Maxham (2001) conduisant une étude en service interpersonnel (coiffeur) et en
service technologique (site Web) conclut dans les deux cas a une influence significative
d’une gestion performante des problémes clients sur le niveau de satisfaction, sur
I’intention de ré-achat ainsi que sur le bouche a oreille. Il suggére cependant qu’un haut
niveau de gestion des problémes sur Internet a un impact encore plus positif dans
I’évaluation par le consommateur que dans le cadre d’un service traditionnel comme le
coiffeur.

C’est pourquoi nous inclurons ces thémes de I’assistance client comme des

¢léments supposés de la qualité pergue des sites Web.
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I11.3 - Synthese

En conclusion de cette revue de littérature sur les antécédents de la qualité percue
des sites Web, nous retiendrons onze dimensions principales identifiées et explicitées

dans le tableau §.

Tableau 8 - Dimensions portant sur la qualité percue des sites Web retenues de la
revue de la littérature

Dimension Définition

Facilité d’acceés Facilité et permanence pour accéder au site Web

Facilité d’utilisation Capacité de I’interface a étre simple et rapide

Esthétique Caractére plaisant, agréable et illustré du site Web

Interactivité Facilité avec laquelle le site permet de pouvoir interagir avec les vendeurs en
ligne ou les autres consommateurs

Personnalisation Facilité avec laquelle le site permet de reconnaitre chaque client avec ses
préférences, son historique et ses chemins de navigation

Sécurité Degré de protection du site contre I’utilisation abusive des données financiéres et
personnelles du client

Qualité de Ioffre Choix, prix et qualité de 1’offre proposée sur le site

Information Degré avec lequel le site Web permet de s’informer sur les caractéristiques et le
prix des produits/services, de maniere précise et exhaustive

Fiabilité Degré de respect du service promis en termes de qualité, quantité, prix et délai

Crédibilité Degré de confiance accordé par le client au site, di a la réputation du site et des
produits et de ses services

Assistance client Capacité a répondre efficacement et rapidement aux questions et aux problémes
rencontrés par le client
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Conclusion du chapitre 11

Ce deuxiéme chapitre a eu pour objectif de présenter 1’évolution de la qualité
percue engendrée par ’utilisation croissante des technologies dans la gestion de la

relation client.

Ainsi, nous avons ¢étudié dans une premiere section les modéeles
multidimensionnels de la qualité pergue tels qu’ils ont ét¢ développés dans un cadre
« classique » c’est-a-dire en un point de vente physique. Cette section a démontré que le
modele de la qualité pergue de Dabholkar et al. (1994) fondé sur Servqual, mais appliqué

au contexte du commerce de détail, était un cadre adapté a notre étude.

Face au constat de la modification des mod¢les classiques de la qualité en raison
de I’apparition de multiples technologies dans la gestion de la relation client, la deuxiéme
section s’est attachée a présenter 1’influence de 1’utilisation de ces technologies sur la

perception du consommateur en termes de qualité pergue.

Apres avoir identifié la transformation des bases de I’évaluation de la qualité lors
de la médiatisation de D’interaction par la technologie, nous avons ¢étudié¢ plus
particulicrement la technologie Web. Cette troisieme section a passé en revue les
spécificités retenues par les études académiques et professionnelles existantes sur la
qualité pergue et la satisfaction sur les sites Web. Elle nous a permis d’identifier les
dimensions les plus souvent citées et qui constitueront les fondements de notre modéele de

la qualité percue du site Web.
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CHAPITRE III - MODELE CONCEPTUEL ET HYPOTHESES

Les étapes de la recherche : Chapitre I11

LA THEORIE DE LA QUALITE (Chapitre I)

LE CADRE CONCEPTUEL
(Chapitre II) > Partie

I

LE MODELE CONCEPTUEL ET
LES HYPOTHESES DE RECHERCHE (Chapitre I1I)
Phase qualitative
Confrontation des résultats a la littérature
Présentation du modele et des hypothéses

I

METHODOLOGIE (Chapitre IV)

VALIDATION DES MESURES (Chapitre V)

Partie
> I
TESTS D’HYPOTHESES
DISCUSSION
MISE EN PERSPECTIVE DES RESULTATS
(Chapitre VI)

CONCLUSION
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Introduction au chapitre I1I

Avant de présenter notre modele, il est important de rappeler les objectifs de cette

recherche.

L’objectif principal est de proposer un modéle dual de qualité percue composé de
la qualité percue en un point de vente classique (le magasin) et en un point de vente
technologique a distance (le site Web). Ce modele sert de base au test d’une série
d’hypotheses reliées a notre problématique : I'impact de [’utilisation du Web sur la

perception de la qualité et la satisfaction du consommateur.

Nous présentons dans une premicre section une étude qualitative. Celle-ci permet
de confirmer les dimensions de la qualité en magasin et sur le site Web identifi¢es lors
des chapitres précédents et d’explorer le sens des interactions entre la qualité et la

satisfaction liées a la fois au magasin et au site Web.

La seconde section confronte les résultats de 1’étude qualitative portant sur les

interactions entre les deux canaux et les résultats de la littérature.

Enfin, la troisiéme section présente les variables modératrices susceptibles d’agir

sur les liens de notre modele.

Ce chapitre aboutit donc a la confirmation des dimensions constitutives de la
qualité en magasin et sur site Web ainsi qu’a une meilleure compréhension des
interactions entre ces deux construits et leur influence sur la satisfaction. Le chapitre
prend fin sur la proposition d’un modele conceptuel et des hypothéses de recherche qui y

sont attachées.
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I. - Objectifs de la phase qualitative

Notre ambition est de mettre en évidence l'influence de I’utilisation par le
consommateur du site Web sur la perception de la qualité et de montrer son effet sur sa
satisfaction. Trois questions nous ont guidée tout au long de cette phase qualitative pour

¢clairer cette problématique :

0 Quelles sont les dimensions de la qualité pergue en magasin ? Nous
voulons, a travers cette question, vérifier le bien-fond¢ de I’échelle de
Dabholkar et al. (1996) pour la mesure de la qualité pergue en magasin et,
plus précisément, le nombre et la nature des dimensions de cette qualité.

o Quelles sont les dimensions de la qualité percue des sites Web marchands ?
La revue de la littérature suggere un certain nombre de dimensions dont
nous aimerions savoir si elles ont un sens aux yeux des utilisateurs du Web.

o Quelles sont les interactions entre les deux points de vente en termes de
qualit¢ et de satisfaction ? Nous voulons effectivement identifier
I’influence des expériences de consommation effectuées sur plusieurs

canaux sur la perception de la qualité et la satisfaction.

La phase qualitative se voit donc assigner deux fonctions :

o La premiére fonction, de nature confirmatoire, a trait a la vérification de la
pertinence des ¢léments de la littérature. Il s’agit généralement de s’assurer
que les principaux concepts mentionnés par la littérature se retrouvent dans
le discours des répondants. Cette dimension confirmatoire de 1’enquéte
qualitative sera utilisée afin de vérifier les items de nos échelles de mesure,

o La seconde fonction, de nature exploratoire, se rapporte a I’enrichissement
des conclusions de la littérature. En effet, la fonction premiére de 1’étude
qualitative est de mettre en évidence et de comprendre les motivations et
comportements des individus. Son apport se situe principalement dans la
production d’informations nouvelles. La nouveauté de I’étude des concepts
de qualité et de satisfaction appliquée a un contexte de distribution

multicanal reléve de la nature exploratoire de la phase qualitative. Notre
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objectif est en effet de mieux cerner ce phénomeéne et de confirmer

certaines intuitions.

Ainsi, la phase qualitative est utilisée dans un double objectif ; dans une optique
séquentielle (Thiétart et al., 1999) ou elle précedera une phase quantitative et permettra
une meilleure appréhension du sujet de recherche et la proposition d’hypothéses de
recherches ; dans une optique de triangulation des données (Thiétart et al, 1999):
certaines hypotheses sous-jacentes aux éléments avancés dans la littérature pourront étre

confirmées ou non par les résultats de cette phase qualitative.

I.1 - La procédure de recueil et d’analyse des données qualitatives

Ce recueil de données a consisté en des entretiens semi-directifs et des entretiens
de groupes réalisés avec des répondants effectuant leurs achats alternativement en

magasin et sur le site Web.

I.1.1 - Les entretiens de groupe
a) Principe général des entretiens de groupe

L’entretien de groupe consiste a réunir différentes personnes autour d’un ou
plusieurs animateurs en les placant dans une situation d’interaction. Cette interaction
entre les membres du groupe permet d’explorer une problématique ou d’identifier des

facteurs clefs (Fontana et Frey, 1994).

b) Le déroulement des entretiens de groupe

Les entretiens de groupe ont duré environ 60 minutes. Le résultat de chaque
réunion a ¢ét¢ intégralement retranscrit. Les régles recommandées pour la maitrise d’un
entretien de groupe ont été suivies (Merton et al, 1990). Ainsi, I’animateur du groupe
doit :

o empécher un individu ou une coalition de dominer le groupe,
O encourager les sujets récalcitrants a participer,

0 obtenir du groupe une analyse la plus compléte possible du théme abordé.
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¢) Les objectifs

Les objectifs et les régles d’intervention des personnes doivent étre clairement
définis au début de I’entretien. Pour cela, un scénario a été prévu afin de faire réagir les
membres du groupe et faciliter leurs interactions (Annexe I).

Six groupes de 3 a 4 personnes ont été réunis. Les répondants étaient agés de 20 a
25 ans, d’un niveau d’études supérieures avec une quasi-parit¢é homme/femme a un
répondant pres.

Comme le suggere Thiétart (1999), I’entretien de groupe, a de rares exceptions
pres, ne peut étre envisagé comme une technique de collecte exclusive et doit étre

complété par un autre mode de collecte comme les entretiens semi-directifs par exemple.

1.1.2 - Les entretiens semi-directifs

Les entretiens visent a sortir les personnes interrogées du cadre restreint des
réponses ou des justifications de fagade. Parmi les différentes techniques d’entretiens,
I’entretien semi-directif est I’un des plus performants pour faire émerger les motivations

et les attitudes (Evrard et al., 2000).

a) Principe général de I’entretien semi-directif

Les définitions des entretiens semi-directifs différent en fonction du champ de
recherche. Cette technique apparait sous la dénomination d’entretien semi-directif en
sciences sociales (Quivy et Van Campenhoudt, 1995), ou bien d’entretien a réponses
libres ou entretien centré chez d’autres auteurs (Grawitz, 1993).

Cependant, si la terminologie différe, la notion de semi-directivité est toujours
centrale dans ces définitions.

Nous retiendrons pour cette recherche la définition donnée par Quivy et Van
Campenhoudt (1995), d’apres lesquels : « I’entretien semi-directif n’est pas entierement
ouvert, ni canalisé par un grand nombre de questions précises. Généralement, le chercheur
dispose de questions-guides, relativement ouvertes, a propos desquelles il est impératif
qu’il recoive une information de la part de I'interviewé [...]. Autant que possible, il
« laissera venir » I’interviewé afin que celui-ci puisse parler ouvertement. Le chercheur

s’efforcera simplement de recentrer 1’entretien sur les objectifs chaque fois qu’il s’en
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¢carte et de poser les questions auxquelles I’interviewé ne vient pas par lui-méme, au

moment le plus approprié¢ et de manicre aussi naturelle que possible ».

b) La réalisation du guide d’entretien

La rédaction et I’utilisation d’un guide d’entretien caractérisent 1’entretien semi-
directif.

Le guide d’entretien est un document écrit par l’interviewer qui rassemble
I’ensemble des thémes que celui-ci veut aborder. Ce « fil conducteur » est rédigé sous
forme de questions (voir Annexe II). Les thémes abordés proviennent de la littérature, de
la problématique de recherche, de I’intuition du chercheur (Romelaer, 2002).

Compte tenu des objectifs que nous nous étions fixés, nous avons retenu le
principe de saturation sémantique pour déterminer la taille de 1’échantillon. Dans ce cas,
la regle d’arrét intervient lorsque deux entretiens successifs n’apportent plus d’idées
nouvelles. L’échantillon des répondants ne se veut pas représentatif de la population, au
sens statistique du terme. Il doit étre pertinent et traduire la diversité de la population

¢tudiée (Evrard et al., 2000).

¢) Le déroulement des entretiens semi-directifs

En moyenne, les entretiens ont duré 45 minutes. Ils se sont déroulés au domicile
du répondant ou sur son lieu de travail. Chaque entretien a été enregistré et intégralement
retranscrit. Les régles recommandées pour la conduite d’un entretien semi-directif ont été

suivies. Ainsi, durant I’entretien, I’interviewer a développé :

- une attitude positive en €coutant avec intérét et attention tous les propos de
I’interviewé,

- une attitude empathique ayant pour objectif d’étre le plus proche possible du

cadre de référence de I’interviewé.

Douze entretiens ont été réalisés (voir profil des répondants tableau 9).
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Tableau 9 - Profil des répondants pour les entretiens semi-directifs

Age Genre Statut
23 ans Femme Etudiante
25 ans Femme Etudiante
28 ans Homme Cadre moyen
30 ans Homme Cadre moyen
32 ans Femme Cadre moyen
34 ans Homme Cadre supérieur
50 ans Homme Cadre supérieur
36 ans Femme Employée
46 ans Homme Employé
67 ans Homme Retraité

I.1.3 - L’exploitation du matériel qualitatif : I’analyse de contenu

Nos entretiens ont été analysés et interprétés par 1’intermédiaire d’une analyse de
contenu thématique, technique trés utilisée pour 1’exploitation du matériel qualitatif.
L’analyse de contenu est une méthode de classification ou de codification dans diverses
catégories des ¢léments du document analysé pour en faire ressortir les caractéristiques et
en comprendre le sens exact (L’Ecuyer, 1987).

La procédure d’analyse de contenu thématique telle qu’elle est exposée par Bardin
(1998) a été utilisée : le texte est découpé en unités de sens ou thémes. Les thémes sont
ensuite regroupés en catégories homogenes selon leur degré de similarité, les catégories

obtenues devant étre exhaustives et exclusives.

1.2 - Les résultats de I’analyse de contenu

Nous exposons ci-apres les résultats de notre analyse de contenu.

I.2.1 - Les dimensions de la qualité percue en magasin

Cette phase de 1’é¢tude qualitative a pour vocation de confirmer I’adéquation du
discours des répondants aux items de 1’échelle de Dabholkar et al. (1996). Les verbatims
ont donc été classés par rapport a ces items. Des items de perception ont été proposés
suite a 1’analyse de ces verbatims d’une part, et suite a I’adaptation en frangais de certains

des items d’autre part.
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o L’esthétique et le confort correspondent a la capacité du magasin a rendre

la visite agréable.

Extraits de verbatims

Items de ’échelle de
Dabholkar et al. (1996)

Items de perception
Proposés

Dimension
proposée

Pas de verbatim

Le magasin a des installations
et des équipements modernes

Le magasin a des
installations et des
équipements modernes

Ambiance/ cadre agréable ;
possibilité de flaner ; espace,
éclairage, musique ; aération,
climatisation

Les installations physiques du
magasin sont attractives

La décoration et I’esthétique
du magasin sont agréables

Caddies disponibles ;
matériel facilitant le transport
des courses

Les supports matériels associés
au service en magasin (les
sacs, les catalogues, ...) sont
visuellement attractifs

Les supports matériels
comme les sacs, les
chariots, ... sont pratiques

Possibilité de s’asseoir pour
lire, pour écouter, boire un café

Le magasin dispose de lieux
publics (cabines d’essayage,
toilettes) propres, attractifs et
pratiques

Le magasin dispose de lieux
de pause (distributeurs
d’eau, toilettes, ...) propres
et agréables

Rayons bien organisés ;
ordre, clarté, propreté des
rayons

Pas d’item

Le magasin est propre et
bien rangé

Esthétique et
confort

o L’accessibilit¢ désigne le degré avec

lequel il est facile d’accéder au

magasin et aux produits que 1’on souhaite acheter tant d’un point de vue

logistique que d’un point de vue temporel.

, . Items de ’échelle de Items de perception Dimension
Extraits de verbatims ; .
Dabholkar et al. (1996) Proposés proposée
\ . . . L Le magasin dispose de
Acces facile ; parking gratuit et | Le magasin dispose de & P
. . . nombreuses places de
réservé aux consommateurs nombreuses places de parking .
parking
A Les clients se sentent en Les clients se sentent en
Emplacement/quartier sur ; e P y
. ey sécurité lors de leurs sécurité lorsqu’ils vont dans
parking surveillé . . .
transactions dans ce magasin | ce magasin
. \ Le magasin a des horaires Le magasin a des horaires
Horaire d’ouverture ; accés , . \ . o,
d’ouverture pratiques pour tous | d’ouverture pratiques pour | Accessibilité

facile

les clients

tous les clients

Fléchage ; signalisation des
rayons

Le magasin est congu pour
aider le client a trouver ce qu’il
cherche

Je repére immédiatement ce
que je cherche dans le
magasin

Espace entre les rayonnages ;
infrastructure adaptée

Le magasin est congu pour
faciliter le déplacement du
client

C’est trés facile de circuler
dans le magasin
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o La fiabilité correspond au degré de véracité des promesses du magasin
quant aux actes de transaction, de I’information a la livraison.
, , Items de ’échelle d . , | Di ]
Extraits de verbatims Dabe’l:losl kzr eetca Le (1e9 9e6 ) Items de perception proposés ;ﬂ:ﬁile'oen
. 1 ins’ 3 1 in s’ :
Pas de verbatim annd e magasin s’engage a annd e magasin s’engage a
faire quelque chose, il s’y tient | faire quelque chose, il s’y tient
Le magasin fournit les services | Le magasin fournit les services
Pas de verbatim dans les délais sur lesquels il ou les produits dans les délais
s’engage sur lesquels il s’engage
Le magasin fournit le « bon
. Le magasin fournit le « bon service » ou le « bon
Pas de verbatim . . . .
service » du premier coup renseignement » du premier
coup
Les clients peuvent avoir toute Fiabilite

Connaissance et objectivité du
vendeur ; sincérité du vendeur

L’attitude des employés dans
le magasin inspire confiance
aux clients

confiance dans les
renseignements ou les
recommandations données par
le magasin (et son personnel)

Disponibilité du produit ;
rupture de stock

Le magasin a la marchandise
quand le client la veut

Les produits que je cherche
sont toujours disponibles en
magasin

Sécurité des paiements

Le magasin veille a éviter les
erreurs dans les transactions et
les enregistrements

Le magasin veille a éviter toute
erreur d’affichage ou de
paiement

o La relation avec le personnel désigne

employés du magasin.

les relations entre le client et les

Extraits de verbatims Ttems de I'échelle de Items de perception proposés Dimension
Dabholkar et al. (1996) proposée
Vendeur compétent, qualité Les employés sont compétents | Les employés sont trés
des conseils ; vendeur pour répondre aux questions compétents pour répondre aux
professionnel ; expertise posées par les clients questions posées par les clients
Rapidité des caisses, temps .
d’attente aux caisses, gestion Les gmployes assurept un Le passage en caisse est rapide
, service rapide aux clients
de la file d’attente
Les employés du magasin vous | Les employés du magasin vous
Pas de verbatim informent du délai précis de informent du délai précis de
réalisation du service réalisation du service
Présence des conseillers, Les employés ne sont jamais | Les employés ne sont jamais
disponibilité des vendeurs ; trop occupés pour répondre trop occupés pour répondre Relation
qualité d’écoute des vendeurs | aux demandes des clients aux demandes des clients avec le
Conseil professionnel ; conseil personnel

personnalisé ; renseignements
complémentaires et non
standards ; souplesse dans la
demande d’information

Le magasin accorde une
attention individuelle aux
clients

Le magasin accorde une
attention individuelle aux
clients (Je peux avoir des
conseils personnalisés)

Accueil ; amabilité ; sourire et
amabilité ; vendeurs a « leur
place » ; pas de pression du
vendeur

Les employés du magasin sont
toujours courtois avec les
clients

Les employés du magasin sont
toujours courtois avec les
clients

Pas de verbatim

Les employés du magasin sont
courtois au téléphone

L’accueil téléphonique est
courtois
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o L’assistance client équivaut a la capacité d’aider efficacement le client en

cas d’erreur ou de probléme.

Extraits de verbatims lrems de Péchelle de Items de perception proposés Dimension
Dabholkar et al. (1996) proposée
Echange rapide, facile,
pratique (gestion des avoirs) ; | Le magasin traite volontiers les | Le magasin traite volontiers les
facilité de remboursement échanges et les retours échanges et les retours
SAV
Quand les clients rencontrent | Quand les clients rencontrent
. des problémes, le magasin des problémes, le magasin Assistance
Pas de verbatim I RPN . A .
montre un véritable intérét montre un véritable intérét client

pour les résoudre

pour les résoudre

Réglement des litiges

Les employés du magasin sont
capables de traiter les
réclamations des clients
immeédiatement et directement

Les employés du magasin sont
capables de traiter les
réclamations des clients
immeédiatement et efficacement

o La qualit¢ de Doffre correspond au choix et a la diversité des

produits/services proposeés.

Extraits de verbatims lrems de Péchelle de Items de perception proposés Dimension
Dabholkar et al. (1996) percep prop proposée
Le magasin offre un haut Le magasin offre un haut
Pas de verbatim niveau de qualité pour ses niveau de qualité pour ses
marchandises marchandises
. . C’est trés pratique de choisir
Mode de paiement simple et . ., .
Le magasin accepte la majorité | son moyen de paiement
souple ; Accepte tous les i . <
- des cartes de crédit (liquide, chéque, carte de
moyens de paiement ot
crédit,...)
Produits attirants ; mis en . . .
X y Les produits sont bien mis en
scéne Pas d’item .,
valeur Qualité de
— - — - . — I’ offre
Choix important ; Diversité des - Le choix et la diversité des
. Pas d’item -
produits produits sont larges
Visualisation du produit ; .
e s . e On peut voir, toucher, essayer
possibilité d’essayer le produit/ | Pas d’item .
L les produits
toucher le produit ; espace test
Existence d’un SAV ; . \
o, T ) Les services aprés-vente
possibilité de se faire livrer ; . R
Pas d’item (garantie, livraison,...) sont

papier cadeau ; service
adhésion carte ; point info

réellement utiles
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o L’information désigne la capacité¢ a informer efficacement, clairement et

agréablement le client.

Extraits de verbatims lrems de Péchelle de Items de perception proposés Dimension
Dabholkar et al. (1996) perception prop proposée
éfﬁchage prix; C,l arté de Pas d’item Les prix sont lisibles
’affichage des prix
Précision des infos ; précision , . .
L : e L’information sur les produits
des étiquetages ; avoir toutes | Pas d’item . .
. - est claire et visible
les informations
Présentation du produit et de Le magasin veille a informer .
Y e s .. . . .. Information
ses spécificités ; composition | Pas d’item ses clients des conditions
du produit d’utilisation des produits
Les supports de
Information ; conseil Pas d’item communication (fiches

conseils, magazine,...) sont
agréables et utiles

Ainsi, plus de sept dimensions seraient constitutives de la qualité percue du

magasin. La phase qualitative permet de confirmer en grande partie les themes évoqués

dans I’échelle de Dabholkar et al. (1996). On remarque pour un certain nombre d’entre

eux des adaptations nécessaires par rapport notamment au contexte francais (ex : « Le

magasin accepte la majorité des cartes de crédit » devient « C’est trés pratique de choisir

son moyen de paiement (liquide, cheque, carte de crédit... ») ainsi que |’apparition

d’autres items : le service apres-vente, le choix et la diversité des produits, la mise en

valeur des produits/services et la dimension de I’information.

1.2.2 - Les dimensions de la qualité percue sur le Web

Comme pour les dimensions de la qualité per¢ue en magasin, les verbatims sont

regroupés par item et par dimension. Des formulations sont proposées pour chaque item

évoque.
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o La facilit¢ d’acces correspond a la facilit¢ et a la permanence avec

lesquelles les clients peuvent accéder aux services qu’ils recherchent.

Extraits de verbatims Items de perc:eption Dimensilon
Pproposés proposée
Accessibilité facile ; nombreux moteurs de recherche qui On trouve facilement
répertorient le site ; URL simple (nom de la marque) I’adresse du site
,. . . C’est tout le temps possible e
Pas de bug ; pas d’interruption du service, que ¢a ne « plante» pas Y bS po Facilité
de se connecter a ce site dacce
acces
I1'y a rarement de
Pas de bugs lors de la navigation ; bug en milieu de commande « plantage » lors de la
navigation sur le site

o La facilité¢ d’utilisation renvoie a la capacité de I’interface a étre simple

d’utilisation.
. . Items de perception Dimension
Extraits de verbatims p s P ,
Proposés proposée
Facilité d’accés a ’information ; repérage visuel, facile, facilité
d’utilisation ; ergonomie ; facilité de modification des critéres de | C’est facile de chercher de
choix ; site clair, net, précis ; absence de liens sans rapport avec I’information
1’objet principal du site
Trouver facilement les rubriques a renseigner ; qualité du moteur , . s, Facilité
. A \ . C’est simple d’accéder aux ST
de recherche ; recherche avancée, thématique ; acces de suite au résultats que I’on souhaite d’utilisation
moteur de recherche ; efficacité du résultat de recherche q
Acceés direct a la partie achat des sites si souhaité ; récapitulatif de , .
N o ey C’est facile de passer

la commande/ contrdle/ validation ; facilité d’achat (« on peut

. . . . commande
facilement ajouter un article, en retirer un »)

a La rapidité correspond au degré de rapidit¢ de la transaction lors des

requétes de I’internaute.

Extraits de verbatims Items de perc:eption Dimensifm
Proposés proposée
Rapidité du téléchargement ; temps d’attente ; rapidité d’accés a | On accéde rapidement a
I’information I’information
Rapidité de transaction ; achat rapide ; délai court entre décision | On procéde rapidement a la Rapidité
, A apidité
d’achat et achat lui-méme commande
Lorsque I’on passe
Rapidité de la livraison ; délai de livraison affiché commande, le délai de
livraison est rapide
o L’esthétique vise la capacité de I’interface a générer du plaisir et de
I’amusement.
Extraits de verbatims Items de per(:'eption Dimensifm
Pproposés proposée
Présentation attractive des produits : extraits audio, résumé et
critiques sur les produits, .. ; produits bien mis en valeur Le site est attractif
(présentation, explication, ...) Esthétique
Esthétique apaisante, non agressive ; esthétique et clarté du site ; | C’est plaisant d’aller sur ce
site divertissant site
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o La qualit¢ de I’offre désigne la possibilité d’accéder a un grand choix de

produits ou de services y compris des produits ou des services inédits ou

périphériques.

Extraits de verbatims Items de per(:'eption Dimensifm
Pproposés proposée
Grand choix dans le catalogue des produits ; offre large ;
exhaustivité de 1’offre (y compris non standard, réduction, ...) ; Le choix et la diversité des
choix ; autant de possibilité qu’en magasin ; pas de limitation en | marchandises sont larges Qualité de
termes de quantité de produits demandés Poffre

Qualité des produits

Le site offre des
marchandises de qualité

Ristournes/ remises pour gros achats si client fidéle ; promotion

Les offres promotionnelles
sont intéressantes

o La personnalisation illustre la facilit¢ avec laquelle le site permet la

personnalisation de chaque client, avec ses préférences, son historique et

ses chemins de navigation.

, , Items de perception Dimension
Extraits de verbatims percep ,
Pproposés proposée
Je suis informé(e) par mail
Suggestions personnalisées ; possibilité d’établir des listes de sur les produits ou les
produits sélectionnés dans les favoris ; envoi de newsletter éveénements qui
m’intéressent
. . S Le site stocke quelques Personna-
Personnalisation ; reconnaissance immédiate du consommateur ; | . . . L
informations pour faciliter lisation

données client enregistrées ; favoris, historique des commandes

mes navigations ultérieures

Lettre/mail de remerciement ; suivi de commande via mail de
confirmation ; accusé réception

Je regois toujours un mail
accusant réception de ma
commande ou d’une
demande d’information

o L’interactivité correspond au degré avec lequel le site permet d’interagir

avec des personnes.

Extraits de verbatims

Items de perception
proposés

Dimension
proposée

Conseils aux internautes indécis ; espace « conseil »

Le site offre un moyen de
dialoguer en ligne (« chat »)
avec un vendeur

Conseils/ avis des consommateurs

Le site me permet d’avoir
des contacts avec des
personnes qui s’intéressent
aux mémes choses que moi

Espace membres VIP/ partenaires

En échangeant sur le site, je
me sens appartenir a un
groupe

Interactivité
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le client pergoit que le site est

) ) Items de perception| Dimension
Extraits de verbatims , p p ,
proposés proposée
. . e, . Le site assure la sécurité des
Sécurisation des paiements ; tragabilité de la transaction . .
paiements en ligne Sécurite

Sécurité (paiement au retrait et non en ligne) ; facilité des moyens
de paiement (CB, chéques) ; diversité modes de paiements

Pluralité des modes de
paiement

o Lerespect de la vie privée équivaut au degré avec lequel le client pergoit

que ses informations personnelles sont protégées.

Extraits de verbatims Items de per(:'eption Dimensifm
Pproposés proposée
Le site protege les
Confidentialité des informations personnelles ; confidentialité sur | informations personnelles
les produits achetés ; intrusion vie privée (demande de que je lui transmets contre
renseignements non indispensables) I’utilisation abusive par des | Respect de la
tiers vie privée

Newsletter/offres spéciales sans étre « inondé » ; pas de pub ;
boite aux lettres qui se remplit d’offres

Le site n’utilise pas mes
données personnelles pour
I’envoi de publicité non
sollicitée

0 L’information désigne le degré avec lequel le site Web permet de

s’informer sur les caractéristiques et le prix des produits/services, de

manigre précise et exhaustive.

Extraits de verbatims Items de perc:eption Dimensi,mt
Pproposés proposée
Information sur la disponibilité des produits ; exhaustivité des .
. . . . iy iy . Le site offre une grande
informations relatives au produit ; qualité de 1’information : . s .
. Y i1s oy . . richesse d’information
compléte, détaillée ; détails/ information produits
Information précise qui corresponde bien a la réalité ; actualité de | Le site a une information
la marque toujours actualisée
L’information sur les Information

Précision et descriptif des produits ; détails des informations ;
présence de photos, descriptifs

produits ou les services est
précise

Information disponible sur le prix ; clarté dans les prix (HT,
TTC) ; clarté des conditions de vente

L’information sur les prix est
claire

Suivi de commande ; suivi (prévenir de I’envoi et de la livraison) ;
livraison : délais précis, clairs

L’information sur la date de
livraison est précisée
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o La fiabilité correspond au degré de respect du service promis en termes de

qualité, quantité, prix et délai.

Extraits de verbatims Items de per(:'eption Dimensi,0n
Pproposés proposée
Clarté du site sur le respect des délais de livraison ; respect des Le délai de livraison est
délais affichés respecté
Livraison en bon état Les produits sont livrés en —
bon état Fiabilité

Respect de la commande ; information prix exact ; fiabilité du
délai de livraison ; erreur d’achat ; fiabilité¢ du paiement ; adresse
exacte de facturation

I1n’y a pas d’erreur de
livraison

o La crédibilité désigne le degré de confiance du client qui le rend prét a

effectuer une transaction sur un site, due a la réputation du site, de ses

produits, de ses services.

Extraits de verbatims Items de perc:eption Dimensifm
Pproposés proposée
C’est une garantie que le site
Confiance dans le site ; familiarité avec le site ; réputation du site | dépende d’une entreprise
réputée Crédibilité

Produit connu ; produit de marque

Je suis rassuré d’acheter des
produits de marque ou qui
me sont familiers

o L’assistance au client traduit la capacité de résoudre efficacement et

rapidement les problémes rencontrés par le client.

. . Items de perception Dimension
Extraits de verbatims percep ,
Pproposés proposée
En cas de question ou de
Qualité du service apres-vente; plusieurs moyens de probléme, on peut joindre
contacts (téléphone, e-mail, hot line) ; numéro vert sans probléme I’entreprise
par téléphone
En cas de question ou de .
. . . . \ .. Assistance
Réclamations ; réglement litiges probléme, la transmission client

d’une réclamation est simple

Traitement des réclamations ; facilité de renvoi de remboursement

En cas de probleme, les
conditions de renvoi et de
remboursement sont
facilitées
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Les onze dimensions mises en évidence dans la littérature se voient confirmées par
cette étude qualitative. De plus, la notion de rapidité apparait clairement dans les
verbatims. Par ailleurs les répondants semblent dissocier ce qui reléve de la sécurité
financiére et ce qui reléve des données personnelles. Nous tenons compte de ces constats

pour le pré-test de I’échelle (tableau 10).

Tableau 10 - Dimensions de la qualité percue des sites Web marchands suite a
I’étude qualitative

Dimension Définition

Facilité d’acces Facilité et permanence pour accéder au site Web.

Facilité d’utilisation Capacité de ’interface a étre simple et rapide.

Rapidité d’exécution Rapidité avec laquelle I’interface permet au client d’accéder a ses demandes.

Esthétique Caractére plaisant, agréable et illustré du site Web.

Interactivité Facilité avec laquelle le site permet de pouvoir interagir avec les vendeurs en
ligne ou les autres consommateurs.

Personnalisation Facilité avec laquelle le site permet de reconnaitre chaque client avec ses
préférences, son historique et ses chemins de navigation.

Sécurité Degré de protection du site contre 1’utilisation abusive des données financiéres du
client.

Vie privée Degré de protection du site contre 1’utilisation abusive des données personnelles
du client.

Qualité de loffre Choix, prix et qualité¢ de 1’offre proposée sur le site.

Information Degré avec lequel le site Web permet de s’informer sur les caractéristiques et le
prix des produits/services, de maniére précise et exhaustive.

Fiabilité Degré de respect du service promis en termes de qualité, quantité, prix et délai.

Crédibilité Degré de confiance accordé par le client au site, dii a la réputation du site et des
produits et de ses services.

Assistance client Capacité a répondre efficacement et rapidement aux questions et aux problémes
rencontrés par le client.

1.2.3 - L’interaction entre les deux canaux

Dans cette phase qualitative, nous avions pour objectif d’explorer la perception par

le consommateur des interactions entre les deux points de vente (magasin et site Web) et

la conséquence de ces interactions sur sa perception de la qualité et sur sa satisfaction.

Quatre thémes émergent de nos entretiens que nous présentons ci-apres.

112




PREMIERE PARTIE
CHAPITRE Il

a) La base de la référence de la qualité : le magasin

Les répondants soulignent la prédominance du point de vente traditionnel sur le

site Web comme point de référence de la qualité.

Extraits de verbatims

« Si je connais les deux j’accorde plus d’importance a la qualité du magasin.Les criteres de qualité je vais
les chercher sur place et pas dans le site Internet...»

« Le magasin participe de fagon plus importante a ma satisfaction par rapport au site : la boutique est un
¢element indispensable, le site Web c’est un plus ».

« La boutique c’est plus important, plus de souplesse (quand tu ne connais pas le produit que tu vas
acheter) »

« Le site ¢a m’a apporté énormément mais bon... je suis plus tolérant qu’avec le magasiny

« Pour un magasin comme la FNAC, qui s’est d’abord implanté trés fortement en magasins, le site Web
constitue un « plus » évident mais ¢a reste encore un accessoire »

b) L’interaction des deux canaux dans la perception qualité et la satisfaction

Deux idées différentes émergent de I’interprétation de 1’analyse de contenu. En
effet, certains répondants attestent d’une influence de la qualité d’un canal sur I’autre

tandis que d’autres séparent clairement leurs perceptions des deux canaux.

Extraits de verbatims - Interaction entre les canaux

« Le site qui plante tout le temps chez Picard ben a la limite ¢a me dégoit, ils sont pas capables de faire un
truc qui marche correctement ¢a me donne moins envie d’aller dans la boutique, je trouve ¢ca dommage
qu 'une boite comme ¢a soit pas capable de faire un truc qui marche »

« En général, quand le magasin est bien, le site est bien.. ils ont les moyens »

« Y’a un bémol (site nul et magasin bien), c’est vrai y’a un bémol »

« Un magasin avec un site que j’adore ? lls sont vachement bien et bien je me dis ah sacrée boite »

Extraits de verbatims - Absence d’interaction entre les canaux

« Je pense que tu vas avoir des gens qui font [’amalgame...je pense moi que ¢a n’a rien a voir (magasin et
site Web) »

« Au fur et @ mesure un site Web devient de plus en plus une nécessité pour [’entreprise toute entreprise
doit avoir un site Web sur Internet par la force des choses mais ¢a n’a rien souvent rien a voir avec les
boutiques.. c’est pas les mémes gens qui gérent »

« Nature et découvertes le magasin est trés sympa j 'ai découvert qu’ils avaient un site Web bon ben bof ils
ont essayé de faire quelque chose de bien mais je n’aime pas ce qu’ils ont fait c est personnel j’aime
pas...Je m’en fiche parce que j aime bien les magasins Natures et découvertes »
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Les répondants reconnaissent une amélioration de la qualité grace a 1’utilisation

d’Internet notamment pour la dimension informative d’Internet.

Extraits de verbatims

« Je pense que c’est une meilleure qualité de service au niveau de la recherche de ’information... c’est
utile je fais ou je ne fais pas ma transaction via Internet mais pour moi ¢a ajoute quelque chose pour le
client au moins dans la recherche de | ‘information. Donc c’est important Internet »

« Oui pour ce que j utilise le plus....que ce soit BNP, les voyages SNCF etc. c’est la disponibilite, ’acces

immédiat...c est plus de I’information...ca améliore les choses »

« Ca c’est un gros avantage d’Internet que d’avoir l'information »

« Pour moi les deux sont indissociables »

« Les deux sont utiles les deux sont complémentaires.. ¢ est mieux en qualité »

« Je considere que c’est une amélioration, ¢’est un autre mode ..une autre possibilité pour avoir de

l’information, de réaliser un acte d’achat, je suis plus satisfait »

d) La modification de la qualité en magasin due a ’utilisation du site Web

Les répondants pergoivent une modification de leurs perceptions en magasin.

Tableau 11 - Modification de la qualité en magasin due a I’utilisation d’un site Web

Extraits de verbatims Dimensions
modifiées

« J attends plus, sur Internet on a la rapidité, le temps réel » ; « (ma perception qualité)
a changé au niveau du magasin...parce qu’avec Internet, c’est plus pratique c’est plus | Rapidité
fonctionnel c’est plus rapide » ; «maintenant, j’aime avoir la réponse immédiatement »
«Il me faut des renseignements complémentaires et non standards, de la souplesse dans
la demande d’information » ; « la possibilité de poser des questions quand on ne Ecoute,
comprend pas » ; « j'aime percevoir la sincérité du vendeur par le contact physique, personnalisation

voir si la personne te renseigne de maniere totalement objective ou de maniere

orientée »... « avoir un débat contradictoire et spontané pour se faire une opinion »

« ce qui est bien en magasin c’est le cadre, [’agencement de la boutique, ... la diversité
des produits visibles immédiatement en rayon » ; « démonstration de I'utilisation d’un
produit donné » ; « on peut visualiser, toucher le produit » ; « on peut avoir des

démonstrations, des conseils,.. ¢’est divertissant »

Mise en scéne du

produit
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Les répondants semblent plus exigeants en termes de :

o relation avec le personnel. Celui-ci doit démontrer une vraie volonté
d’écoute et de personnalisation et doit étre particulierement compétent pour
répondre a des questions auxquelles le site Web n’a pas offert de réponse
ou pour lesquelles il n’existe pas de réponse standardisée,

o la « mise en scene » du produit doit étre particulierement soignée,

o enfin, I'internaute, habitu¢ a une réponse immédiate sur le site Web, a

tendance a requérir une grande rapidit¢ de réponse a ses besoins en

magasin.

En synthése, un certain nombre de déterminants de la qualité pergue a été identifié

grace a cette phase qualitative.

Pour les dimensions relatives au magasin, les items de 1’échelle de Dabholkar et al.
(1996) sont tous évoqués par les répondants méme si la formulation est parfois
légérement différente ; d’autres items apparaissent : 1’existence d’un service aprés-vente,
le choix et la diversité des produits et leur mise en valeur. Sept dimensions de la qualité
percue en magasin sont ressorties de nos entretiens : 1’esthétique et le confort,
I’accessibilité, la fiabilité, la relation avec le personnel, la qualité de I’offre, I’information,

’assistance au client.

Pour les dimensions relatives au site Web, treize dimensions de la qualité pergue
sont identifiées par nos entretiens : la facilité d’acces, la facilité d’utilisation, la rapidité
d’exécution, 1’esthétique, la qualité de 1’offre, la personnalisation, I’interactivité, le
respect de la vie privée, la sécurité, I’information, la fiabilité, la crédibilité et I’assistance

client.

L’étude qualitative a permis de mieux comprendre les interactions des deux
canaux en termes de qualité percue et de satisfaction. Quatre ¢éléments sont recensés sur
ce théme dans nos entretiens :

o les répondants confirment I’importance du magasin comme canal de

référence dans la perception de la qualité,
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o les deux canaux interagissent dans la formation de la perception de la
qualité et de la satisfaction. Les résultats de 1’étude qualitative font émerger
des perceptions différentes : certains répondants attestent d’une influence
de la qualité d’un canal sur I’autre tandis que d’autres séparent clairement
leurs perceptions des deux canaux,

a la perception de la qualit¢ en magasin est modifiée lorsque le
consommateur utilise le Web : la relation avec le personnel, la « mise en
scéne » du produit qui doit guider le client rapidement mais agréablement
dans son choix, ainsi que le temps de réponse a ses questions sont les trois
dimensions qui semblent étre affectées par I’utilisation du site Web,

o la composante informative d’Internet est largement évoquée par les
répondants. Afin d’intégrer ce constat, 1’échelle de la qualité pergue des
sites Web marchands sera structurée autour de deux podles : un pole d’items
concernant I’information d’une part, un pole d’items plus directement reliés

a la transaction (sécurité, commande, ...) d’autre part.
Les résultats de I’étude qualitative que nous venons de présenter sont maintenant

comparés et intégrés aux ¢éléments issus de la littérature. Cette confrontation nous

permettra de proposer un cadre conceptuel testable et des hypothéses qui en découlent.
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I1. Confrontation de I’étude qualitative avec la littérature

Nous allons, dans cette partie, finaliser le cadre conceptuel de cette recherche en
présentant la littérature qui permet d’affiner nos hypothéeses et en confrontant les résultats
de notre phase qualitative avec les principales conclusions issues de la revue de la
littérature exposée dans la premiére partic. La phase qualitative nous a permis de
confirmer les dimensions constitutives de la qualité pergue, que ce soit en magasin ou sur
le site Web. En revanche, elle n’a pas apporté de clarification suffisante en ce qui
concerne leurs interactions. Il est donc nécessaire de préciser cette problématique sur les
changements de perception du consommateur lors des extensions des formules de vente

par la littérature.

I1.1 - Modifications de la qualité percue

I1 est possible d’identifier plusieurs déterminants du changement de comportement
du consommateur lorsque I’on offre a celui-ci la possibilité de fréquenter plusieurs points
de vente.

Selon Vanheems (1995), quatre types de changement peuvent affecter le

comportement de 1’acheteur face aux points de vente :

o Une modification au niveau des informations dont 1’acheteur dispose : le
consommateur peut prendre connaissance de 1’existence d’un nouveau
point de vente ou d’un changement concernant les caractéristiques des
points de vente existants. A ce titre, les stimuli pourront étre soumis a une
sélectivité et étre déformés de fagon a s’intégrer a la structure cognitive de
I’acheteur. Une meilleure adéquation du nouveau point de vente aux
attentes de 1’acheteur se traduit par une meilleure perception de la qualité

percue et par une plus grande satisfaction du consommateur.

o Un changement au niveau des critéres utilisés par 1’acheteur pour évaluer
les points de vente : ce changement peut étre dii a une évaluation négative

ou positive d’un ou plusieurs points de vente par I’acheteur. Cette
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¢valuation négative ou positive peut aboutir & une remise en cause de
I’objectif global de I’acheteur et a une évolution de ses critéres de choix.Un
nouveau critére qui n’était pas utilisé auparavant lors de la sélection des
points de vente est désormais utilisé par 1I’acheteur. Enfin, une modification

de la hiérarchie des critéres de choix peut intervenir.

0 Un changement de croyances a 1’égard des points de vente. Les croyances
de D’acheteur a 1’égard des points de vente qui composent son
environnement commercial peuvent évoluer. Cette modification des
croyances peut résulter de I’expérience de I’acheteur avec ce ou ces points
de vente ou encore des informations nouvelles en provenance de son

environnement.

o Un changement au niveau de I’attitude de I’acheteur a 1’égard des points de
vente. Ce type de changement peut étre la conséquence de 1’un ou I’autre
des changements cités précédemment. Le changement d’attitude de
I’acheteur envers un point de vente peut résulter d’un changement de ses
croyances relatives au point de vente et/ou d’un changement de son
systtme de critéres de choix et/ou d’une modification de la regle de
décision utilisée pour effectuer son choix (approche compensatoire ou non

compensatoire).

On constate donc que de nombreux mécanismes peuvent déclencher un
changement de comportement suite a I’extension du systéme de vente de ’entreprise. La

figure 12 synthétise ces mécanismes.
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Figure 12 - Les mécanismes de réajustement comportemental suite a ’extension du
systéme de vente
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Source : Vanheems R. (1995)
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En synthése de cette revue de littérature et de la phase qualitative, on peut conclure
que [’utilisation par le consommateur d’un nouveau point de vente entraine des
modifications de perception des attributs du point de vente. Si de nombreux mécanismes
peuvent déclencher un changement de comportement, on peut suggérer, par extrapolation,
que ces changements portent sur les facteurs contribuant a la qualité percue et la

proposition suivante peut étre émise.

Proposition : Modification des dimensions contribuant a la qualité percue en magasin due a

I’utilisation d’un site Web

Les dimensions relatives a la qualité percue en magasin sont significativement différentes entre

les utilisateurs du Web et les non-utilisateurs du Web.

La phase qualitative a démontré que les répondants reconnaissent largement une
amélioration de la qualité grace a [’utilisation d’Internet notamment en raison de sa
dimension informative. Cette hypothese est relayée par la littérature : il semble qu'a
mesure que le Web se développe, ses caractéristiques multimédia permettent de fournir un
niveau de service global bien plus ¢levé que celui des distributeurs traditionnels (Volle,
1999). Dabholkar (1996) examinant le role du self-service technologique sur le
comportement du consommateur, suggere que l’utilisation de la technologie (par des
utilisateurs confirmés) accroit le niveau de la qualité percue. Les constats de cet ensemble

de la littérature nous ameénent a émettre la proposition suivante.

Proposition : Influence de I’utilisation du Web sur les niveaux de la qualité percue et de

satisfaction en magasin

Les niveaux de qualité percue et de satisfaction en magasin sont significativement différents entre

les utilisateurs du Web et les non-utilisateurs du Web.

Les répondants évoquent tour a tour la qualité et la satisfaction. Il s’agit donc de
clarifier la liaison entre ces deux concepts pour la construction de notre modele

conceptuel.
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I1.2 - Influence de la qualité sur la satisfaction

La phase qualitative n’avait pas pour objectif principal de valider le lien entre
qualité et satisfaction. C’est donc sur la base de la littérature que nous étudions ce lien de
causalité.

La littérature reste aussi hétérogeéne lorsqu’elle tente d’établir une relation ou un
lien de causalité entre les deux concepts. La qualité percue peut étre considérée comme un
antécédent de la satisfaction (Cronin et Taylor, 1992 ; Oliver, 1993 ; Spreng et Mackoy,
1996). Cependant, d’autres chercheurs ont soutenu le point de vue inverse (Bitner, 1990 ;
Carman, 1990 ; Bolton et Drew, 1991 ; Nguyen, 1991 ; Oliver, 1993 ; Bitner et Hubbert,
1994).

Un troisiéme courant semble pourtant apparaitre depuis quelques années essayant
de rallier les deux extrémes (Parasuraman et al., 1993 ; Anderson et Fornell, 1994 ;
Bolton et Drew, 1994 ; Rust et Oliver, 1994 ; Taylor et Baker, 1994 ; Ngobo, 1997 ; Prim,
1998).

Des travaux récents menés dans le cadre du paradigme du marketing relationnel
(Morgan et Hunt, 1994) démontrent que 1’évaluation de la qualité pergue par le client est
un antécédent de la satisfaction (Teas, 1993 ; Parasuraman et al., 1994b ; Rust et Oliver,
1994 ; Llosa, 1996 ; Ngobo 1997 ; Dabholkar et al., 2000). Notre champ de recherche se
situant dans le cadre d’une perspective relationnelle, les évaluations résultant des agrégats
d’expériences (Aurier et Evrard, 1998) retiennent toute notre attention. Nous procédons
en effet a I’é¢tude d’un agrégat d’expériences: celle enregistrée au point de vente
classique et celle enregistrée au point de vente Web.

Ainsi, nous considérons que la qualité¢ est bien un antécédent de la satisfaction
pour ce qui concerne le point de vente physique. Si ce lien de causalité a ét¢ amplement
¢tudié dans le cadre d’un environnement physique, il n’existe a notre connaissance
aucune ¢étude portant sur ce lien dans le cadre des échanges sur Internet. Considérant
qu’un site Web peut étre appréhendé comme un « magasin virtuel », nous poserons une
hypotheése dans le méme sens pour les sites Web. En conséquence, la relation qualité

percue-satisfaction sera envisagée en vertu de la proposition suivante.

Proposition : Influence de la qualité pergue sur la satisfaction

La qualité pergue influence positivement la satisfaction.
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Cette proposition peut se décliner a la fois pour le magasin et pour le site Web et

se traduire par la figure 13:

Figure 13 - Lien qualité - satisfaction

Satisfaction
magasin

Qualité pergue
Magasin

Qualité pergue
Web

Satisfaction
Web

I1.3 - Interactions qualité magasin/site Web, satisfaction magasin/site Web

Plusieurs courants de la littérature nous conduisent a émettre des hypothéses quant
a I’existence d’inférences entre la qualité percue du magasin et celle des sites Web. Les
théories relatives au processus de généralisation sémantique et de catégorisation d’une
part, et les travaux sur 1’extension de la marque d’autre part. Ces courants permettent
d’expliquer les relations qui s’établissent entre les formules composant le systéme dual,

notamment lorsque celles-ci sont fédérées par un méme nom d’enseigne.

I1.3.1 - Le principe de généralisation sémantique

Le principe de généralisation constitue 1’'une des composantes du processus
d’apprentissage autant pour 1’école béhavioriste que pour 1’école cognitive. Selon ce
principe, les effets de deux stimuli pergus comme contigus seront considérés comme
équivalents et entraineront les mémes réponses (Dimitriadis, 1994).

La généralisation sémantique en particulier décrit une généralisation qui intervient
entre un signe et un objet ou une entité : I’individu transfére les significations attachées a
un objet (par exemple celles attachées a un magasin) a un signe représentant cet objet
(I’enseigne du magasin), puis a un objet portant le signe (le site Web) ; c’est le processus

de la généralisation sémantique qui simplifie ainsi le processus d’évaluation de 1’acheteur.
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I1.3.2 - Le processus de catégorisation

La nature du lien entre formule d’origine et nouvelle formule peut étre analysée a
partir du mécanisme général de la catégorisation, mis en évidence par les spécialistes de
la psychologie cognitive et selon lequel les individus segmentent leur environnement en
groupes signifiants.

Le stockage de I’information peut s’effectuer selon un processus de catégorisation
de nature analytique (c’est-a-dire fondé sur certaines régles de classification) ou selon un
processus de nature holistique et intuitif.

Dans le cas d’une catégorisation de nature analytique, c’est la comparaison des
caractéristiques de la nouvelle entité aux caractéristiques de la catégorie existante qui
permet a ’acheteur de rattacher ou non la nouvelle entit¢ a la catégorie cognitive
existante. Le rattachement de la nouvelle entit¢ a une catégorie existante dépend de
I’évaluation qui est faite quant a ses points de convergence et de divergence par rapport a
la catégorie existante.

Dans le cadre d’un processus holistique et intuitif, ’individu va tenter d’associer
de maniere globale le nouvel objet a une catégorie existante (Fiske et Pavelchak,1986 ;
Cegarra et Merunka, 1993).

La catégorisation trouve sa justification dans le volume d’informations qui
parvient régulierement a 1’individu. Celui-ci doit trouver un moyen lui permettant
d’organiser et de stocker I’information considérée comme importante. Comme le notent
Changeur et Chandon (1994) le « principal effet de ces regroupements d’éléments
similaires est d’améliorer les processus de traitement des informations ». En effet, de
telles structures d’organisation des connaissances permettent aux individus de donner un
sens aux nouveaux €léments, de réagir vis-a-vis de ceux-ci et de leur appartenance pergue
a une catégorie donnée.

L’utilisation d’'un méme nom d’enseigne facilite ainsi [’identification et le
rattachement du nouveau point de vente a la catégorie existante : I’acheteur peut ainsi
procéder par association puisqu’il posseéde déja une connaissance de I’enseigne. En ce

sens, 1’enseigne assume donc une fonction d’économie cognitive.

Ces théories du comportement du consommateur ont été surtout utilisées dans les
recherches portant sur les extensions de marque. Celles d’Aaker et Keller (1990),

peuvent, par analogie, éclairer notre problématique et permettre de poser des hypothéses
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au sujet des interactions entre la qualit¢ pergue et la satisfaction consécutives a

I’extension du systéme de vente.

I1.3.3 - Les travaux sur ’extension de marque

Aaker et Keller (1990) dans leurs travaux sur I’extension de marque démontrent
que le consommateur qui détient des croyances et attitudes positives et favorables envers
la marque originale dans sa mémoire, engendre des associations positives qui facilitent la
formation de croyances positives et d’attitudes favorables envers 1’extension de marque.
Ces deux auteurs étudient la maniére et les conditions dans lesquelles 1’attitude envers la
marque est transférée a I’extension. Ils suggerent qu'il existe une relation directe entre la
qualité pergue de la marque d'origine et les attitudes des consommateurs envers la marque
d'extension. D'ou I'hypothése que des perceptions de qualité positives envers la marque-

mere sont associées avec des attitudes favorables envers 'extension.

L’ensemble de ces travaux nous permet donc de suggérer des propositions,
schématisées figure 14, selon lesquelles les qualités percues et les satisfactions a 1’égard
des deux points de vente s’influenceraient positivement dans le sens de la formule de

vente-mere (le magasin) vers la nouvelle formule de vente (le site Web).

Proposition : Influence de la qualité percue du magasin sur celle du site Web

La qualité pergue du magasin influence positivement la qualité percue du site Web.

Proposition : Influence de la satisfaction liée au magasin sur la satisfaction liée au site Web

La satisfaction liée au magasin influence positivement la satisfaction liée au site Web.

Figure 14 - Liens qualité magasin/site Web et satisfaction magasin/site Web

Satisfaction
Magasin

Qualité pergue
Magasin

Satisfaction
Web

Qualité pergue
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En synthése, 1’ensemble des travaux évoqués sur le comportement du

consommateur et sur I’extension de marque nous incite a penser :

o qu’il existe un lien de causalité entre la qualité percue et la satisfaction,

o que des interactions ont lieu entre la qualité percue et la satisfaction des
deux formules de distribution dont le sens irait de la formule de vente
initiale (le magasin) vers la formule nouvelle (le site Web),

o enfin, que l'introduction de la nouvelle formule au sein de ’ensemble
évoqué peut étre a l'origine d’une ré-évaluation de la formule la plus

ancienne.

On peut synthétiser I’ensemble des propositions par la figure 15.

Figure 15 - Récapitulatif des liens qualité - satisfaction magasin et site Web

Satisfaction
magasin
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Qualité
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La revue de littérature montre 1’existence d’un lien complexe entre la qualité
percue et la satisfaction. La complexité de ce lien résulte peut-étre en partie de I’action
d’un certain nombre de variables modératrices qui agissent lors de transactions au point

de vente physique et au point de vente Web.
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I1I. - Les variables modératrices de la qualité percue et la satisfaction

Helme-Guizon (2001) dresse un bilan exhaustif des variables modératrices des
modes de fréquentation des points de vente en magasin et sur un site Web marchand. Elle
met en évidence de nombreuses variables situationnelles (comme la dimension sociale de
la consommation ou la pression temporelle) et des variables individuelles (comme la
motivation, 1’expertise, la familiarit¢, D’implication ou encore [I’attitude envers
I’innovation). En confrontant son travail de synthése et la revue de la littérature sur
Internet, trois variables : la motivation, la familiarité et I’implication, plus fréquemment
citées que les autres, font 1’objet de notre attention. Ces trois variables présentent en effet
des caractéristiques particulierement intéressantes pour notre recherche, dans la mesure
ou elles sont communes aux deux points de vente et ont, selon la littérature, une influence

sur la qualité percue et la satisfaction.

II1.1 - Influence de la motivation

Théoris¢ par Holbrook et Hirschman (1982) pour le comportement du
consommateur en environnement physique et par Hoffman et Novak (1994) sur Internet,
le comportement d’'un consommateur est différent selon qu’il agit dans un but précis ou
pour des motifs de divertissement. La nature de cette motivation n’impliquerait pas les

mémes critéres de jugement pour le consommateur.

Le comportement orienté¢ vers un but (Hoffman et Novak, 1996) sur Internet se
traduit par la recherche et le traitement de I’information relative au produit ou au service
désiré, guidé par une motivation cognitive. Par opposition, le comportement
« expérienciel » peut étre défini comme un magasinage ayant un but récréatif ou de
recherche d’information mais sans intention d’achat. Cette motivation de 1’internaute, soit
utilitaire soit hédonique, soit une combinaison des deux (Hoffman et Novak, 1996)
implique alors des attentes différentes. Ainsi, Hammond et al. (1998) reprenant cette
distinction établissent que pour une tiche utilitaire, le consommateur valoriserait les

aspects utilitaires du Web, alors que pour une tidche hédonique, le consommateur
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valoriserait les aspects hédoniques du Web. Gonzalez (2001) démontre que les fonctions
de la tache, utilitaires ou hédoniques, influencent la satisfaction de 1’internaute.

Cette variable semble importante pour 1’évaluation des sites marchands mais
¢galement pour 1’évaluation d’un magasin. En effet, Titus et Everett (1995) établissent
que la nature de la tiche est un modérateur du lien entre la perception de I’espace de vente

et la satisfaction du consommateur.

Nous nous situons dans un contexte de sites Web marchands dont le but ultime est
de faire acheter le consommateur. Aussi, nous focaliserons notre recherche sur les
comportements dirigés vers un but : le but d’information ou d’achat. Cet objectif peut
aller de la recherche d’une information a la réalisation d’une transaction incluant ou pas la
livraison du produit ou du service désiré.

Toutefois, il faut noter que les comportements ne sont pas exclusifs ['un de I’autre.
En effet, il n’est pas inconcevable de penser que les variables d’atmosphére en magasin
ou de stimulation sur les sites Web détournent le but utilitaire initial du consommateur en

une distraction de magasinage.

1I1.2 - Influence de la familiarité

L’influence de cette variable sur la relation qualité pergue-satisfaction
s’expliquerait par le fait que plus le consommateur est familier, plus il forme des attentes
réalistes (Woodruff et al., 1993 ; Parasuraman et a/., 1985 ; Hill, 1986 ; Boulding et al.,
1993). L’expérience aidant, les attentes de I’habitué en matie¢re de service ont tendance a
se calquer sur le service adéquat. En effet, a I’issue d’un certain nombre d’achats, le
consommateur a tendance a ajuster ses aspirations a ses expériences précédemment
réalisées. Il s’ensuit une relative stabilisation des attentes a un niveau proche des
performances des entreprises. Par conséquent, I’écart attente-perception tend a devenir
nul et provoque une uniformisation de la qualité per¢gue a un niveau minimum. A
contrario, le consommateur occasionnel décrit ses attentes a partir d’un service jugé idéal.
Dés lors, les attentes en mati¢re de service n’ont pas le méme sens pour I’ensemble des
personnes interrogées. De plus, quand ces dernicres ont trés peu d’expérience de
consommation, elles peuvent avoir du mal a évaluer leurs attentes. Ainsi, les critéres
d’évaluation évoluent en fonction de la familiarit¢ avec le service et Carman (1990)

propose d’intégrer cette variable dans la mesure de la qualité.
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Si le r6le de modérateur de la variable de familiarité est établi dans un
environnement traditionnel, son statut n’est pas clair dans I’environnement d’Internet.
Cette variable prend une autre dimension dés lors que 1’on se situe sur un site Web car
I’interaction est fondée sur une interface homme-machine qui requiert une certaine
expertise (Hoffman et Novak, 1996 ; Robin, 2000). Ainsi dans le domaine d’Internet, on
parle tour a tour de la familiarité, de I’expertise ou de I’expérience du consommateur :

o avec le produit/service acheté,
o avec le point de vente (magasin ou site Web marchand),
o avec I'interface technologique.

Notre champ de recherche portant sur la qualité percue des points de vente, il nous

semble logique de retenir comme proxi de la familiarité, la familiarité avec la surface de

vente, que celle-ci soit physique (le magasin), ou virtuelle (le site Web marchand).

La familiarité avec le point de vente peut influencer les relations de notre modéele
de plusieurs manieres.

0 Premicérement, les individus trés familiers du magasin sont généralement
trés positifs a son égard, ce qui biaise leurs réponses ; ils ont tendance a
répondre de manicre positive a toutes les échelles (Donovan et al., 1994),

o Deuxi¢mement, les éléments de 1'atmosphére servent moins de référence
pour se forger des croyances vis-a-vis du magasin dans la mesure ou le
client familier peut se référer a sa connaissance préalable des attributs
intrinséques du produit (Zeithaml, 1988). Bitner (1992) soutient que
«l'influence du cadre de vente sur les croyances, les attributs et la
catégorisation de l'organisation est plus forte pour les consommateurs
inexpérimentés ou les nouveaux employés et quand peu de caractéristiques
intrinseques sont disponibles pour catégoriser ou construire des
croyances ». Cliquet (1992) explique également que si l'expérience passée
du consommateur vis-a-vis du point de vente « a été satisfaisante, le choix
des produits se fera plutot par habitude a moins que d'autres facteurs
n'aient changé depuis la derniere visite ».

o Troisitmement, les individus qui ont 1'habitude de venir dans le point de
vente peuvent €tre plus enclins a discuter avec le personnel de vente, a

essayer des produits et a avoir envie de revenir dans le magasin.
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Enfin, la familiarit¢ avec 1’espace de vente aurait un réle sur la perception du
consommateur car elle influencerait la lisibilité et la stimulation pergues : lorsque la
familiarité est élevée, le consommateur pergoit I’espace de vente comme étant moins

stimulant et plus lisible (Titus et Everett, 1995).

Nous souhaitons donc tester les hypothéses sur I’influence de la familiarité avec la
surface de vente, qu’elle soit réelle ou virtuelle. Afin de tenir compte de 1’expérience des
consommateurs avec I’interface technologique que constitue le Web, nous contrdlerons
cette variable d’expérience avec le Web grace a une question portant sur la fréquence
d’utilisation du Web par les répondants. Les novices (c¢’est-a-dire ceux qui ne fréquentent

pas le Web au moins mensuellement) seront écartés du champ de cette étude.

Nous récapitulons nos propositions portant sur la familiarit¢ de la maniere

sulvante :

Proposition : Role modérateur de la familiarité avec la surface de vente sur la qualité percue

La familiarité modeére 1’ensemble des liens du modéle de la qualité pergue.

I11.3 - Influence de ’implication

L’implication revét I’importance d’un produit/service aux yeux d’un
consommateur. Ce concept a fait I’objet de nombreuses recherches qui ont donné lieu a de

multiples débats et controverses sur la définition méme du concept.

Selon Muehling et al. (1993) et Strazzieri (1994), une grande part de la confusion
vient du fait que I’on désigne par le terme « implication » des concepts tres différents.
L’implication peut étre considérée comme un trait: c’est alors une caractéristique
individuelle et elle est considérée comme durable (Sherif et Cantril, 1947 ; Robertson,
1976 ; Lastovicka et Gardner, 1979 ; Zaichkowski,1985). L’implication peut étre
considérée comme un état c’est-a-dire ayant une existence a un moment précis : on la
qualifie alors d’implication « temporaire » (Krugman, 1965 ; Mitchell, 1979). Enfin,

I’implication peut étre définie comme un processus, c’est-a-dire qu’elle est reliée aux
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différentes étapes par lesquelles I’individu passe et qui conduisent a une décision d’achat

(Ray et al., 1965 ; Rothschild, 1984 ; Baker et Lutz, 1988).

Nous retenons la définition de Rothschild (1984) qui semble faire 1’objet d’un
certain consensus dans la littérature car celle-ci couvre tout a la fois la nature, les causes
et les conséquences de I’'implication. Cet auteur définit I’'implication comme « état non-
observable de motivation, d’excitation ou d’intérét, créé par un objet ou une situation
spécifique, et qui entraine certaines formes de recherche de produit, de traitement de

’information et de prise de décision ».

Il existe une relation entre le niveau d’implication et 1’effort consacré a
I’évaluation du service. Certains travaux montrent qu’il existe un lien entre le concept de
satisfaction et le concept d’implication (Oliver, 1976 ; Swan et Trawick, 1981 ; Richins et
Bloch, 1991 ; Anderson, 1994 ; Oliva et al., 1995). L implication incite le consommateur
a former des attentes réalistes par la recherche d’information et a étre plus indulgent vis-
a-vis de ’entreprise. D’autres études suivant la méme argumentation, mais dans le sens de
la formation d’attentes irréalistes, tendent a prouver un lien négatif entre ces deux

concepts (Goodman et al., 1995 ; Divine, 1995).

Babin et Griffin (1994) démontrent qu’a cause de ces efforts cognitifs développés
lors d’une implication é¢élevée, les niveaux de satisfaction réalisent des scores plus
extrémes. Le consommateur réagit plus positivement a la non-confirmation lorsqu’il est

trés impliqué.

L’implication influence donc le jugement du consommateur et nous permet de

poser la proposition suivante :

Proposition : Role modérateur de I’implication sur la qualité percue

L’implication modére I’ensemble des liens du modéle qualité percue.

En synthése, de nombreuses variables sont identifiées par la littérature comme
jouant un réle modérateur sur la qualité percue et la satisfaction. Nous avons souhaité
retenir celles le plus fréquemment évoquées a savoir I’implication d’une part, la

familiarité avec la surface de vente d’autre part.
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On peut synthétiser I’ensemble des liens évoqués dans la figure 16 qui suit :

Figure 16 - Modele Qualité/ Satisfaction Magasin/Site Web

Qualité
Magasin
Modifiée

Satisfaction
magasin
Modifiée

Familiarité
Implication

Satisfaction
Web

Qualité pergue
Web
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Conclusion du chapitre I11

La premicere section de ce troisiéme chapitre a été consacrée a la présentation de la
phase qualitative de la recherche. La problématique et les questions de la recherche ont
tout d’abord été rappelées et le recours a une étude qualitative a été justifié en partie. Les
objectifs de cette étude ont ensuite été indiqués et la procédure de recueil et d’analyse des
données, a savoir 1’analyse de contenu, a été exposée. Douze entretiens semi-directifs et
six entretiens de groupe ont été conduits pour appréhender les concepts de la qualité
percue, de la satisfaction et leurs interactions. L’analyse de ces entretiens, par
I’intermédiaire d’une analyse de contenu thématique, nous a conduit a découvrir les
dimensions de la qualité per¢ue en magasin et sur le site Web. Nous avons, dans un
second temps, vérifié I’existence des interactions entre ces deux canaux en termes de
qualité et de satisfaction. Les résultats de cette étude qualitative ont ensuite été confrontés
aux résultats de la littérature. Cette confrontation nous a non seulement permis de
conforter nos résultats, mais également d’affiner nos conclusions. Le cadre conceptuel
ainsi que les propositions qui y sont attachées sont proposés a 1’issue de ce chapitre.

Tout au long des paragraphes précédents, nous avons fait référence au « Web ». Il
s’agit maintenant de préciser ce terme pour 1’¢laboration de nos hypothéses. car plusieurs
objectifs peuvent guider un utilisateur de ce média : la recherche d’information ou I’achat.
La recherche d’information est une des premiéres motivations pour 1’utilisation des sites
Web parmi les consommateurs (Alba et al., 1997 ; Keeney, 1999). Montoya-Weiss et al.
(2003) prouvent que, dans un contexte de distribution multicanal, la qualité¢ percue de
I’acces a I’information et son contenu influencent positivement la satisfaction globale du
consommateur.

Nous avons donc différencié :

o [utilisation d’Internet en général : nous souhaitons identifier le role de
cette variable afin d’interpréter 1’effet qui résulte de la visite du site Web
associé¢ au magasin proprement dit, de I’effet d’Internet en général,

o [’utilisation du site Web associé au magasin :

o dans un but d’information,
o dans un but d’achat.

Nous récapitulons les hypothéeses de la recherche dans le tableau 12.
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Tableau 12 - Récapitulatif des hypothéses de la recherche

HYPOTHESES

Modification des facteurs contribuant a la qualité percue en magasin due a ’utilisation d’un
site Web

H1 : Les poids des dimensions contribuant a la qualité per¢ue du magasin sont significativement
différents entre la population non internaute et la population d’internautes.

H2 : Les poids des dimensions contribuant a la qualité pergue sont significativement différents
entre la population fréquentant le site Web et la population qui ne fréquente pas le site Web.

H3 : Les poids des dimensions contribuant a la qualité pergue sont significativement différents
entre la population fréquentant le site Web pour s’informer et la population fréquentant le site
Web pour acheter.

Influence de la qualité percue sur la satisfaction

H4 : La qualité pergue en magasin influence positivement la satisfaction liée au magasin.
HS : La qualité percue du site Web influence positivement la satisfaction liée au site Web.

Influence de I’utilisation du Web sur les niveaux de la qualité percue en magasin

H6 : Les niveaux de qualité percue en magasin sont significativement différents entre la
population non internaute versus population internaute.

H7: Les niveaux de qualité pergue en magasin sont significativement différents entre la
population fréquentant le site Web et la population ne fréquentant pas le site Web.

HS8 : Les niveaux de qualité percue en magasin sont significativement différents entre la
population fréquentant le site Web pour s’informer et la population fréquentant le site Web pour
acheter.

Influence de utilisation du Web sur les niveaux de la satisfaction en magasin

H9 : Les niveaux de la satisfaction liée au magasin sont significativement différents entre la
population non internaute versus population internaute.

H10 : Les niveaux de la satisfaction liée au magasin sont significativement différents entre la
population fréquentant le site Web et la population ne fréquentant pas le site Web.

H11 : Les niveaux de la satisfaction liée au magasin sont significativement différents entre la
population fréquentant le site Web pour s’informer et la population fréquentant le site Web pour
acheter.

Influence de la qualité percue du magasin sur la qualité percue du site Web

H12 : La qualité pergue du magasin influence positivement la qualité per¢ue du site Web quel que
soit le but de fréquentation du site Web.

H13 : La qualité percue du magasin influence positivement la qualité percue du site Web
fréquenté pour s’informer.

H14 : La qualité percue du magasin influence positivement la qualité percue du site Web
fréquenté pour acheter.

Influence de la satisfaction liée au magasin sur la satisfaction liée au site Web

H15 : La satisfaction liée au magasin influence positivement la satisfaction liée au site Web quel
que soit le but de fréquentation du site Web.

H16 : La satisfaction liée au magasin influence positivement la satisfaction liée au site Web
fréquenté pour s’informer.

H17 : La satisfaction liée au magasin influence positivement la satisfaction liée au site Web
fréquenté pour acheter.

Role modérateur de la familiarité

H18 : La familiarité avec le magasin modére 1’ensemble des liens du modé¢le de la qualité percue.
H19 : La familiarité avec le site Web marchand modére I’ensemble des liens du modéle qualité
percue du site Web.

Réle modérateur de ’implication

H20 : L’implication en magasin modére 1’ensemble des liens du modeéle qualité percue du
magasin.

H21 : L’implication sur le site Web modeére 1’ensemble des liens du modele qualité pergue du site
Web.
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MISE EN (EUVRE DES VARIABLES DU MODELE ET TEST DES

HYPOTHESES
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INTRODUCTION A LA DEUXIEME PARTIE

La deuxieme partie de la recherche est consacrée a la mise en oeuvre du test final,
a la présentation des résultats et a la discussion de ceux-ci. Cette partie se compose de

trois chapitres.

Le quatriéme chapitre est d’ordre méthodologique. Il se compose de Ia
présentation de la procédure de développement des instruments de mesure et de la
méthodologie de test d’hypothéses. Il s’agit également de justifier le choix de notre
terrain de recherche et du mode de collecte des données. L’originalité de la méthodologie
se caractérise par l’interrogation de prés de 1500 consommateurs et par le mode

d’interrogation : un questionnaire administré via Internet.

Le cinquieme chapitre concerne la validation des échelles de mesure des variables
du mod¢le conceptuel. La validation des échelles de la qualité percue et de la satisfaction
au point de vente physique (le magasin) et au point de vente a distance (le site Web) fait
I’objet de ce chapitre. Les mesures des autres variables du modéle, familiarité et

implication, sont également présentées.

Apres avoir analysé la cohérence interne et la validité des échelles de mesure, nous
testons dans un sixiéme chapitre, les liens causaux du modele et les hypothéses qui y sont
attachées. Les tests d’hypothéses sont effectués a 1’aide de méthodes statistiques
courantes mais ¢galement a 1’aide de méthodes avancées telles que la modélisation sous
équations structurelles. Les nouvelles fonctionnalités de la version 5 d’AMOS sur les

\ .y . .1, 14 O
modeles hiérarchiques nichés * sont utilisées.

La mise en perspective de la contribution et des limites de ce travail doctoral et la

proposition des voies de recherche futures sont ensuite discutées.

Y Nested hierarchical models
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Introduction au chapitre IV

Le quatrieme chapitre a pour objectif de présenter la méthodologie retenue afin de

tester les propositions et les hypothéses de recherche.

Ce chapitre se compose de trois sections.

La premicre explique nos choix méthodologiques. Elle abordera successivement le
choix du design de recherche puis le mode de collecte des données. Dans une optique
managériale, nous avons privilégié une enquéte aupres d’acheteurs réels. Notre cible étant les
utilisateurs du Web, I’enquéte a donc été administrée via Internet. Les spécificités de ce type

d’enquéte sont explicitées.

La seconde section expose la méthode adoptée pour la construction des échelles de
mesure qui s’est déroulée en deux phases, une phase exploratoire puis une phase

confirmatoire.

Enfin, la troisiéme section présente 1’utilisation de la modélisation par les équations
structurelles pour le test des hypothéses de la recherche. Les fondamentaux de la modélisation
par équations structurelles y sont présentés succinctement pour laisser place a une
présentation plus détaillée de 1’analyse multigroupes par la technique des modeles
hiérarchiques. En effet, dans le cadre du test de certaines hypothéses de cette recherche, nous
souhaitons démontrer des différences de perception entre des groupes de consommateurs
(utilisateur du Web vs. non utilisateur) ; nous nous sommes donc particuliérement intéressée a
I’analyse multigroupes par le test des modeles hiérarchiques, fonctionnalité nouvelle sous

AMOS.
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I. - Les choix méthodologiques

I.1 - Le choix d’une enquéte auprés des consommateurs

Dans un souci de réalisme, nous avons souhaité procéder a une enquéte aupreés des
clients d’une enseigne de distribution spécialisée. L’un des objectifs de cette recherche est la
mise au point d’une échelle de la qualité percue des sites Web. Or, les échelles existantes sur
la qualité percue des sites Web, a 1’exception de celle de Wolfinbarger et Gilly (2002),
souffrent de deux limites significatives. Elles ont été validées sur des populations composées
uniquement d’étudiants pour 1’échelle Webqual de Barnes et Vidgen (2001a) et de taille
réduite (47 personnes interrogées) pour 1’échelle Sitequal de Donthu et Yoo (2001).

1.2 - Le choix du terrain d’étude

La problématique de cette recherche est d’étudier I’influence de I'utilisation d’un site
Web par le consommateur sur sa qualité percue et sa satisfaction en magasin. Il nous faut
donc disposer d’une enseigne possédant un réseau de points de vente traditionnels : magasin,
agence... et également un point de vente sur le Web qui soit suffisamment reconnu pour
générer un trafic de fréquentation significatif, a la fois en termes d’information mais aussi de
vente a distance. La recherche de ces critéres a guidé notre choix vers celui de la distribution
spécialisée de centre ville.

En effet, la distribution spécialisée de centre-ville est considérée comme ayant la plus
forte capacité a exploiter les tendances de consommation actuelles (Volle, 1999) notamment
le développement des ventes en ligne. L’innovation est forte dans ce secteur, les concepts
novateurs étant relativement ais€és a mettre en place. De surcroit, ce sont les citadins qui
achetent le plus sur les sites Web marchands.

Le groupe PPR (Pinault-Printemps-Redoute) qui est probablement le plus engagé dans
la stratégie de combinaison des magasins traditionnels et du e-commerce, nous semble
particuliérement intéressant. Son site Fnac.com est 1’un des plus visités de France et réalise
des ventes significatives. Des contacts ont ¢été pris avec les responsables de la FNAC.com
avant le lancement du questionnaire final par nos soins. Ils n’ont cependant pas abouti a une
collaboration qui nous aurait permis d’accéder a un panel de clients pour les besoins de

I’enquéte. Néanmoins, considérant la pertinence de ce terrain de recherche par rapport a notre
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objet d’étude et le nombre élevé de personnes fréquentant les magasins FNAC, nous avons

donc conservé cette enseigne pour la phase finale de notre recherche.

I.3 - Le choix du type d’administration du questionnaire

Il existe plusieurs types d’administration de questionnaire (postal, téléphonique,
¢lectronique). Notre cible d’enquéte étant les internautes, nous avons conclu que la méthode
d’enquéte pour la phase finale' la plus appropriée était une méthode de sondage via Internet.

Cette méthode demeure encore marginale dans le paysage des études académiques. Les
enseignements tirés de cette expérience sont un des apports de cette these.

La présentation de la méthodologie de sondage par Internet s’inspire principalement
des travaux de Galan et Vernette (2000) et de Ganassali et Moscarola (2002). Ceux-ci sont
enrichis par 1’expérience vécue lors de la mise en place de ce protocole. Nous évoquerons, en
complément de ces travaux, des points qui nous ont semblé particuliérement importants dans
cette expérience : la gestion technique du média Internet (capacité du serveur, permanence du
lien, etc.), 'impact de I’interactivité d’Internet sur la mise au point du questionnaire ; enfin, la

perception des répondants (questionnaire Internet vs questionnaire papier).

I.3.1 - Les protocoles d’enquétes : présentation
a) Les différentes techniques d’enquétes en ligne

Les différents types d’enquétes en ligne se différencient tout d’abord en fonction du
support qui abrite le questionnaire :

0 la premiére méthode est un questionnaire joint a un courrier ¢lectronique,

o dans une forme plus élaborée mais proche, un questionnaire associé a un
programme minimal est envoyé en piece-jointe d’un message : I’interviewé
exécute ce programme et transmet les résultats par messagerie,

O une troisietme forme consiste a envoyer aux interviewés un courrier
¢lectronique précisant 1’adresse d’un formulaire disponible sur Internet via un
serveur Web : c’est cette derniere méthode qui a été retenue car 1’acces en un

clic au questionnaire encourage les réponses.

' Pour la phase de pré-tests et pour I’échantillon de contréle (c’est-a-dire les non-internautes), les questionnaires
sont des questionnaires papier auto-administrés
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Les protocoles se distinguent également en fonction de leur niveau de ciblage (Watt,

1997). Trois niveaux peuvent étre identifiés :

o Le premier niveau dans lequel un questionnaire est accessible par
I’intermédiaire d’un lien déposé sur un site. Il n’y a ni ciblage ni mot de passe,
c’est le niveau le plus ouvert,

o L’envoi d’un formulaire a une base d’adresses électroniques se situe au
deuxiéme niveau : on connait, dans les grandes lignes, les caractéristiques de la
cible mais 1’on n’est pas a I’abri des aléas d’un taux de retour fluctuant parmi
les différents segments de répondants,

o La solution optimale de troisiéme niveau consiste donc a travailler sur une
population fermée et identifiée (de type panel par exemple), ou chaque
interlocuteur dispose d’un identifiant. Ceci permet de connaitre précisément le

taux de retour.

Le premier niveau engendre, selon J. Moscarola (CEFAG, 2002), un nombre
considérable de réponses incomplétes ou aberrantes. Le troisiéme niveau suppose 1’acces a un
panel dont nous ne disposions pas. C’est pourquoi le deuxiéme niveau a été retenu. Un
courrier ¢électronique a donc été envoyé via notre carnet d’adresses électroniques et sur des
communautés virtuelles. Ce courrier explicitait 1’objet de I’enquéte et contenait 1’adresse du
questionnaire en format H.T.M.L."® disponible sur un serveur Web. Le courrier électronique
précisait aux destinataires qu’ils pouvaient faire suivre le questionnaire a partir de leur propre
carnet d’adresses électroniques dans le but d’obtenir un maximum de réponses par un effet
boule de neige (Evrard et al, 2000). Les personnes saisissaient leurs réponses dans le
formulaire. Ces réponses étaient sauvegardées directement sur le serveur Web. Elles
s’incrémentaient automatiquement sur la base du serveur. Elles étaient consultables en temps
réel et transférées via un programme d’application sous fichier Excel puis transformées sous

logiciel S.P.S.S.

' HyperText Mark-Up Langage.
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b) L’enquéte en ligne par rapport aux méthodes traditionnelles

Il est important de comprendre la position de ces protocoles Internet par rapport aux
méthodes traditionnelles. De nombreux auteurs ont déja comparé les enquétes en ligne et leurs
équivalents sur des supports plus classiques. Pour Couper (2001) et Lozar et al (2001),
I’erreur de couverture est le probléme principal des enquétes sur le Web malgré le fait que la
diffusion de I’Internet ne cesse de s’améliorer. On peut donc admettre, tout d’abord, que le
médium entraine des problémes de couverture mais aussi de représentativité. Les
caractéristiques socio-démographiques de I’audience d’Internet, méme si le phénoméne a
tendance a s’amenuiser, sont encore marquées. En ce qui concerne ensuite le taux de réponse,
qui est considéré comme un argument-clé de 1’efficacité d’une campagne, les opinions
divergent. Si I’on cherche a comparer les taux de réponse obtenus sur une base de courriers
¢lectroniques, par rapport a ceux issus d’une base d’adresses postales classiques, certains
soutiennent que 1’enquéte postale obtient un meilleur rendement, parmi eux Dillmann et al.
(2001), ou Couper (2001) qui cite cinq études dont les résultats convergent en défaveur du
Web. D’autres plaident plutdt pour la méthode en ligne (Smith, 1997). Malgré ces limites, les
protocoles en ligne présentent de nombreux avantages. Si I’on aborde la question des délais
de réponse, les enquétes en ligne démontrent toute leur puissance. En effet, quelques heures
aprés 1’envoi des questionnaires ou des messages, selon le protocole choisi, une proportion
déja importante des réponses peut étre recueillie. En paralléle, le cotlit du contact des enquétes

sur le Web est le plus bas de toutes les méthodes actuelles.

Par ailleurs, la perception de la longueur du questionnaire différe. Nous avons pu
vérifier qu’a longueur égale, les répondants percevaient le questionnaire administré via
Internet moins long que le questionnaire papier. Cela peut s’expliquer par le phénomene
d’immersion sur Internet (Hoffman et Novak, 1996) qui engendre une perte de la notion du

temps chez I’internaute.

Enfin, d’un point de vue méthodologique, on s’apergoit qu’un questionnaire sur
Internet offre une grande souplesse d’adaptation lors du processus de recherche. Le
questionnaire peut étre adapté en fonction des premiéres analyses du chercheur, rendant la
frontiere entre pré-tests et test final moins stricte. La mise au point du questionnaire final

s’avere plus rapide.
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1.3.2 - L’impact des protocoles d’enquéte en ligne sur les réponses
a) Les effets de la forme du questionnaire multimédia

Sur Internet, le questionnaire peut se dérouler en séquence continue de questions ou
par la présentation des questions en écrans successifs. Ganassali et Moscarola (2002)
démontrent que le taux de réponse est légérement supérieur dans le cas du questionnaire
continu. C’est donc un questionnaire a déroulement continu qui a été choisi. Ce déroulement

continu permet également au répondant de pouvoir revenir sur ses réponses s’il le souhaite.

b) La technique de ciblage

La technique de ciblage conditionne le volume des remontées et la plus ou moins
grande importance des biais. Ganassali et Moscarola (2002) montrent que la qualité de la
cible influence fortement le taux de retour et confirment que les enquétes sur Internet
fonctionnent d’autant mieux que la cible est captive, soit par un lien contractuel, soit par un
lien d’intérét intellectuel ou affectif. Nous n’avons pas disposé d’opportunité de partenariat
qui nous aurait permis d’accéder aux cibles choisies de manicre efficace et fiable. Nous avons
donc choisi de cibler des communautés avec lesquelles nous entretenions un lien affectif ou

intellectuel.

¢) La manieére d’établir le contact avec la cible

Ganassali et Moscarola (2002) démontrent que le contenu du message a peu
d’influence sur le niveau des retours. Ils notent néanmoins que 1’incitation forte semble avoir
une influence positive pour la communauté de travail et qu’au contraire elle pénalise le niveau
des réponses en provenance d’une base achetée (un panel), comme si, en 1’absence de liens
particuliers avec 1’émetteur, il convenait mieux de s’en tenir a une stricte neutralité. N’étant
pas dans une situation de lien contractuel, nous avons choisi un message introductif « non
neutre » a notre questionnaire (« Amis, collégues, famille, j’ai besoin de vous. En remplissant

ce questionnaire etc.»).
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I.3.3 - Les aspects techniques

I1 est reconnu que le processus d’enquéte en ligne est aujourd’hui le plus optimisé qui
soit (Watt, 1997 ; Aragon et al. 2000 ; Galan et Vernette, 2000), a condition qu’aucun
probléme technique majeur ne se produise. Peu d’articles évoquent cette gestion pourtant
cruciale de la technique associée a ce média. Trois évaluations techniques doivent €tre testées,

selon nous, avant le lancement du questionnaire sur Internet.

a) La qualité du serveur hébergeant le questionnaire

Il est nécessaire de vérifier la capacité du serveur a recevoir un grand nombre de
données simultanément. Cette vérification est d’autant plus nécessaire lorsque I’on induit un
effet « boule de neige » : le serveur peut recevoir simultanément un grand nombre de
réponses, il doit avoir les capacités de les stocker. Il faut également vérifier la permanence du
service de I’hébergeur et la réponse a cette question est importante pour le taux de retour. En
effet, certains hébergeurs n’assurent pas une permanence de leurs services. De nombreuses
interruptions dues a la maintenance peuvent survenir, le lien est alors rompu et les répondants
trouvent sur leur écran un message d’erreur lors de leur connexion. L'évaluation de la qualité
du serveur hébergeant notre questionnaire a ét¢ faite en vérifiant la capacité du serveur et la

permanence de son service.

b) Vérification de [D’intégrité de la mise en page du questionnaire et de son
déroulement

Il s’agit, lors de pré-tests, d’envoyer le questionnaire & des répondants ayant une
configuration différente en termes de réseau, de navigateur et de poste. Cette vérification a été
faite par D’envoi a des personnes possédant des postes de travail informatiques de
configuration différente. Deux questions ont été introduites dans le questionnaire lors du pré-
test technique :

a Avez-vous eu des difficultés techniques pour ouvrir ce questionnaire sur votre
poste informatique ?
o Avez-vous eu des difficultés techniques avec votre poste informatique pour

répondre a une des questions posées ?

Aucune des dix personnes pré-testées n’a rencontré de problémes particuliers.
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¢) L’intégrité de la transmission des réponses aux questions

Le logiciel permettant de transformer les réponses du site Web en fichier informatique
de base de données peut présenter des anomalies. Afin de vérifier I’intégrit¢ dans la
transmission des données du serveur au fichier d’application (Excel), 1’auteur du
questionnaire répond plusieurs fois a son propre questionnaire avec des valeurs de réponses
aberrantes (uniquement des 12 par exemple) et vérifie la transcription de ces réponses au

niveau du fichier informatique.

1.3.4 - Evaluation du sondage : la qualité des retours

La qualité des retours d’un questionnaire administré via Internet peut s’évaluer selon
deux axes : un axe quantitatif et un axe qualitatif.

Du point de vue quantitatif, il s’agit du taux de retour et de la représentativité de
I’échantillon obtenu (Giannelloni et Vernette, 2001). Nous avons pris soin de vérifier a
posteriori la représentativité de I’échantillon par rapport a un niveau national. Le taux de
retour n’a pas pu étre vérifié car le questionnaire a été transmis a des personnes 1’ayant fait
suivre a des personnes de leur entourage ou déposé sur des communautés virtuelles. L’ effet
boule de neige recherché empéche donc le calcul d’un éventuel taux de retour.

Du point de vue qualitatif, c’est le contenu des réponses qu’il faut considérer
(Blanchet, 2000). La qualité des retours peut s’apprécier par le nombre de questions
effectivement remplies. Le taux de réponses manquantes par question varie entre 0,2% et
15,6% avec une moyenne de 3,5%. Le fort taux de non-réponse correspond aux questions
avec items inversés. Si 1’on ne tient pas compte des résultats des questions aux items inverses,
le taux de réponse manquante varie de 0.2% et 1% au maximum. Ce niveau, comparé a celui

des enquétes traditionnelles, est tout a fait correct.

Cette section a présenté nos choix de méthodes d’enquéte. Nous avons privilégi¢ une
enquéte aupres de consommateurs par souci de réalisme et par volonté de servir les intéréts
managériaux de cette recherche. L objet de cette recherche a conduit au choix de I’enseigne
FNAC comme terrain d’étude. En effet, cette enseigne fédére un réseau de magasins et un site
Web marchand qui est I’'un des plus fréquentés de France. La mixité du réseau nous a conduit
a choisir cette enseigne. Enfin, des dispositifs de maitrise des techniques de questionnement

via Internet ont €té proposes.
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II. - La méthodologie de développement des instruments de mesure

Le développement des échelles de mesure nécessaires aux tests des hypotheses de
notre modele suit la procédure proposée par Churchill (1979) sur la base des travaux de
Nunally (1978) et enrichie successivement par de nouveaux apports (Peter, 1979, 1981 ;
Gerbing et Anderson, 1988 ; Steenkamp et van Triijp, 1991 ; Roehrich, 1993 ; Churchill,
1995). La procédure pour le développement des échelles de mesure proposée récemment par
Rossiter (2002) n’a pas été prise en compte dans cette recherche mais ses apports sont

évoqués dans I’interprétation des résultats.
La figure ci-aprés présente le processus de développement des échelles de mesure de la

qualité percue et de la satisfaction, dans un point de vente classique (magasin) d’une part, et

dans un point de vente a distance (le site Web), d’autre part.
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Figure 17 - La procédure de développement des échelles de mesure des variables du

modéle
Procédure de développement des outils de mesure Technique utilisée
—| Spécifier le domaine du construit —
Revue de la littérature et entretiens qualitatifs
v
—P Géneérer I'échantillon d'items Revue de la littérature, entretiens qualitatifs,
Intuition
v
Collecter les données Questionnaire N°1 Magasin (n = 125)
Questionnaire N°1 Web (n=172)
v
Sélectionner les dimensions Coefficient alpha de Cronbach, analyse factorielle
exploratoire, commentaires des questions ouvertes
v
Collecter les données D Questionnaire N° 2 Magasin (n = 125)
Questionnaire N°2 Web (n = 140)
4 Coefficient alpha de Cronbach et analyse factorielle
Purifier la mesure exploratoire
Questionnaire N°3 : réplication des structures
\ 4 factorielles (n = 850 pers.)
Estimer la fiabilité p de Joreskog , analyse factorielle confirmatoire
v Procédure de Fornell et Larker (1981)
Estimer la validité

Source : Churchill (1979)

Les méthodes utilisées pour I’épuration et la validation des échelles de mesure font

I’objet du paragraphe suivant.
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II.1 - Les critéres méthodologiques du choix des instruments de mesure

La démarche méthodologique suivie pour tester la validité interne, la fiabilité et la

validité des instruments de mesure se décompose en 7 étapes.

I1.1.1 - L’adéquation des données pour I’analyse factorielle

I1 s’agit de répondre a la question : peut-on réaliser une analyse factorielle avec les
données dont on dispose ? Plus précisément, « Les données forment-elles un ensemble
suffisamment cohérent pour qu’il soit raisonnable d’y chercher des dimensions communes qui
aient un sens et ne soient pas des artefacts statistiques ? » (Evrard et al., 2000). Deux tests
permettent de répondre a cette question : le test de sphéricité de Bartlett et le MSA (Measure
of Sampling Adequacy) plus couramment appelé le test de KMO de Kaiser, Meyer, et Olkin.

Tableau 13 - Interprétation des tests de Bartlett et KMO

Test Hypothése nulle testée Condition de rejet de HO

La forme du nuage de points a la forme
Test de Bartlett d’une sphére (toutes les directions ont la | Si le test est significatif (p<0.05)
méme importance)

Test de KMO La matrice des covariances est ¢gale a

. ., Si valeur est comprise entre 0.5 et 1
une matrice identité

I1.1.2 - Le choix du type d’analyse factorielle a réaliser

Une analyse factorielle peut étre réalisée avec ou sans rotation. Cela revient a se
demander si I’échelle est multidimensionnelle ou unidimensionnelle. Si la théorie stipule que
le construit est unidimensionnel, on ne réalise aucune rotation. Dans le cas contraire, deux
types de rotation peuvent étre envisagés : la rotation orthogonale (Varimax, ou Quartimax et
Equamax) ou la rotation oblique (Oblimin ou Promax). Les échelles utilisées pour notre
recherche sont théoriquement multidimensionnelles. Nous procéderons donc a des analyses

factorielles avec rotation.
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Tableau 14 — Régles de décision pour la rotation de ’analyse factorielle

Statut theorngue du Choix de I’analyse factorielle
construit
Unidimensionnel Analyse factorielle sans rotation
Multidimensionnel Analyse factorielle avec rotation orthogonale (Corrélation entre les axes <0.3)
Analyse factorielle avec rotation oblique (Corrélation entre les axes > 0.3)

I1.1.3 — L’analyse de la qualité de la représentation des variables

I1 s’agit en fait de mesurer le pourcentage de variance expliquée par les variables sur la
ou les dimensions extraites. Le résultat de cette analyse permet de savoir si les items sont bien

représentés par la ou les dimensions du construit.

Tableau 15 - Interprétation de la qualité de représentation des variables

% de variance expliquée par chaque variable Interprétation des résultats

Si>0.5 Bonne qualité de représentation de la variable

Mauvaise qualité de représentation de la variable :

1< . . TR
Si<0.5 variable exclue et nouvelle analyse factorielle réalisée

I1.1.4 - L’analyse de la variance expliquée des facteurs

Le pourcentage de variance expliquée par chaque facteur et en cumulé permet de répondre a

la question suivante : les axes résument-ils bien I’information ?

Tableau 16 - Interprétation de la variance expliquée des facteurs

% de variance expliquée par les facteurs Interprétation des résultats
La valeur propre représente le % de variance expliqué
Si valeur propre > 1 par chaque facteur, le facteur est retenu quand sa valeur

propre est > 1 (régle de Kaiser)

Les axes retenus doivent expliquer plus de 60% de la

.. , o
Si variance cumulée > 60% variance (Malhotra, 1993)

I1.1.5 - L’analyse des corrélations entre les variables et les axes

I1 s’agit de répondre a la question suivante : les items contribuent-ils a une explication
correcte de 1’axe ou des axes ? Cela revient a analyser la corrélation entre les variables et les

axes. Dans le cadre de notre recherche, la matrice des types est étudiée.
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Tableau 17 - L’analyse factorielle
Type d’analyse factorielle Matrice Régles de décision
Analyse sans rotation Matrice des composantes Corrélation > 0.5
Analyse avec rotation orthogonale ou oblique : Corrélation > 0.5
Rotation varimax Matrice des composantes Différence de contribution entre
Rotation oblimin Matrice des types I’axe principal et un autre axe > 0.3

I1.1.6 - La fiabilité des items

Apres avoir étudi€ la structure des échelles testées, il s’agit d’en étudier la fiabilité.

La fiabilité peut étre définie comme la qualité d’un instrument qui, appliqué plusieurs
fois @ un méme phénomene, doit donner les mémes résultats (Evrard et al, 2000). Le
coefficient le plus utilisé pour mesurer la fiabilité est un estimateur de la cohérence interne :
I’alpha de Cronbach. La méta-analyse menée par Peterson (1995) permet de rappeler les
régles de décision. Ce coefficient est sensible au nombre d’items et une valeur trop importante
doit amener le chercheur a s’interroger sur la redondance d’items sans signification
conceptuelle (Rossiter, 2002). Les estimations fournies par les analyses factorielles
confirmatoires permettent de compléter 1’étude de la fiabilité de 1’échelle par le calcul du p de
Joreskog (1971) qui est considéré comme un indicateur plus fiable que I’alpha de Cronbach
car il est moins sensible au nombre d’items (Gerbing et Anderson, 1988 ; Didellon et Valette-

Florence, 1996).

Tableau 18 - Interprétation de la fiabilité¢ d’une échelle de mesure

Coefficients Tests réalisés Valeurs obtenues Interprétation

0.6 < Alpha < 0.8
Cas de recherche
Test de cohérence interne | exploratoire

Alpha de Cronbach global du construit Alpha > 0.8 Acceptable
Cas de recherche
confirmatoire
L’item détériore 1’alpha
Alpha de Cronbach par Test de cohérence si un Si alpha sans item > alpha | global : I’item doit étre
item item est enlevé global exclu et une nouvelle
analyse factorielle réalisée
0.6 <p<0.8
Cas de recherche
o de Joreskog gsssoc:les tcr(l)l}ilterence interne zxi)loo.rgatmre Acceptable
Cas de recherche
confirmatoire
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I1.1.7 - La validité de I’instrument de mesure

L’¢évaluation de la validité permet de répondre a la question suivante : la variable
mesurée est-elle bien la cause sous-jacente de la covariance des items ? Il existe plusieurs

types de validité (Evrard et al., 1993) que nous allons présenter :

o La validité de contenu

Cette validité répond a la question suivante : I’instrument de mesure donne-t-il des
résultats acceptés par I’intuition ou par les « dires » d’experts ? Notre intuition
ainsi que la soumission a un panel d’experts sont les dispositifs utilisés pour

vérifier la validité de contenu de nos instruments de mesure.

o La validité de trait ou de construit

Cette validité répond a la question suivante : les indicateurs construits sont-ils une
bonne représentation du phénomene ¢étudié ? Deux types de wvalidité sont
susceptibles de vérifier la validité de trait ou de construit : la validité convergente
et la validité discriminante.

La validité convergente est la capacité de I’instrument de mesure a fournir des
résultats similaires par la mesure du méme construit par un autre instrument.

La validité discriminante permet de vérifier que la mesure est bien spécifique et
qu’elle ne se confond pas avec la mesure de construits différents.

Deux approches peuvent étre proposées pour établir les validités convergente et
discriminante (Steenkamp et van Trijp, 1991).

I1 s’agit d’abord des techniques traditionnelles qui font appel a 1’analyse factorielle
exploratoire et aux corrélations bivariées entre différents instruments de mesure
(Zaltman et al., 1973). Cette approche, développée par Campbell et Fiske (1959) a
travers la méthode multitraits-multiméthodes, s’avére contraignante car elle
suppose un questionnaire long di a la multiplicité des échelles a mesurer.

La deuxiéme approche, préconisée par Fornell et Lacker (1981), est fondée sur les
modeles d’équations structurelles.

La validité convergente est établie quand les mesures collectent plus d’information
que d’erreur et quand les mesures collectent une large part d’information commune

(Roehrich, 1993).
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La validité discriminante peut étre établie par plusieurs méthodes. La vérification

que la variance partagée entre les variables théoriques est inférieure a celle

partagée entre les variables théoriques et leurs indicateurs ou la comparaison a

I’aide d’un test du Khi-deux d’un modéle ou les corrélations sont contraintes a 1 a

celles d’un modele ou les corrélations ne sont pas contraintes.

Utilisant les méthodes d’équations structurelles pour le test de notre modéle, nous

privilégions donc la méthode de Fornell et Lacker (1981) : la validité de construit sera testée

par la vérification que chaque construit partage plus de 50% de variance avec les autres

mesures et que chaque construit partage plus de variance avec ses mesures qu’avec les autres

construits.

Tableau 19 - Interprétation de la validité d’une échelle de mesure

Type de Validité

Méthodes

Validité de contenu

Entretiens qualitatifs. Vérification d’experts. Intuition
Analyse des résultats de 1’analyse factorielle

Validité convergente et
discriminante

Modg¢les d’équations structurelles:

pvc (moyenne des variances entre le construit et sa mesure) 0,5.

pvc > R%j) (chaque construit partage plus de variance avec ses mesures qu’avec les
autres construits)

I1.2 - Choix méthodologiques de mesure des variables qualité et satisfaction

I1 s’agit ici d’effectuer un choix entre plusieurs types de mesure de la qualité percue et

de la satisfaction.

I1.2.1 - Choix de la mesure

I1 existe trois grands types de mesure :

o la mesure par différence de la confirmation (question sur les attentes puis

question sur les perceptions),

o la mesure subjective de la confirmation (question sur la perception en référence

aux attentes : « Par rapport a ce que vous en attendiez, vous étes ... »),

o la mesure de performance percue (question directe sur la perception « donnez

votre opinion sur... »).
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Il n’y a pas de consensus sur 'utilisation de ces trois types de mesures (voir chapitre I
section III). Cependant, plusieurs arguments théoriques que nous avons présentés en premicre

partie nous amenent a privilégier la mesure de performance pergue.

Nous sommes confortée dans ce choix par deux autres types d’arguments :
a les répondants ont des difficultés a s’exprimer sur leurs attentes lors d’une
interaction technologique (Zeithaml et al. 2000)"”,

o la facilité d’administration du questionnaire.

Tenant compte de la longueur du questionnaire final (magasin et Web), la mesure de la
qualité par la performance pergue, résumée en une seule question, posait moins de problémes
opérationnels lors de I’administration du questionnaire. Une mesure sur chaque théme par une
double question (attentes puis perceptions) ou un rappel des attentes aurait allongé

considérablement la durée de questionnement.

I1.2.2 - Choix de la catégorie d’échelle

Nous avons procédé a la sélection d’une catégorie d’échelle de mesure.
L’un de nos objectifs est de mesurer 1’intensité des variables entre plusieurs populations.

L’¢échelle de Likert est plus adaptée qu'une échelle sémantique a la mesure d’opinion.

On peut identifier quatre catégories d’échelle (Evrard et al., 1993) :

o les échelles de proportion,
o les échelles d’intervalle,
0 les échelles ordinales,

a les échelles nominales.

7 “Participants in our study often seemed at a loss to articulate their e-Service Quality expectations except when
it came to issues of order fulfillment. Respondents were able to express their expectations about reliability issues
such as having items in stock, delivering what is ordered, delivering when promised, and billing accuracy.
However, they had difficulty expressing expectations about other dimensions”.
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Les échelles développées en marketing sont principalement des échelles d’intervalle ou
ordinales. Les échelles d’intervalle sont privilégiées car elles offrent la possibilité d’effectuer
des traitements statistiques tels que les calculs de moyenne, d’écart type, d’analyse factorielle
exploratoire, d’analyse de covariance. Nous avons retenu ce type d’échelle sous le format de
I’échelle de Likert qui est largement utilisée dans le champ de la mesure de la qualité et plus
particulierement dans les modéeles qui ont inspiré cette recherche (Parasuraman et al., 1988 ;

Dabholkar, 1996).

I1.2.3 - Le choix d’une échelle a sept échelons

En ce qui concerne le nombre de catégories de réponse pour chaque énoncé, il n’y a
pas de régle précise quant au nombre d’échelons a retenir pour une échelle (Perrien et al.,
1983). Churchill et Peter (1994) prouvent que le nombre d’échelons est proportionnel a la
solidité¢ de I’échelle. Un nombre impair de réponses est également souhaitable lorsque 1’on
suppose une position neutre, ce qui est notre cas car 1’échelle est supposée a intervalle
continu. Bentler et Chou (1987) considérent qu’avec des échelles de plus de quatre points, on

peut utiliser les méthodes statistiques des variables continues.

Tenant compte de toutes ces considérations théoriques et des considérations pratiques
de mémorisation du nombre de types de réponses par les répondants, nous avons choisi de
développer une échelle en sept points (allant de « pas du tout d’accord » a « tout a fait
d’accord »). Une échelle a sept points plutét que cinq permet aux individus de s’exprimer

avec plus de nuances et présente une meilleure robustesse (Churchill et Peter, 1984).

La compréhension de la formulation des énoncés et de leur notation a €té examinée
lors des pré-tests aupres des répondants. Ceux-ci n’ont évoqué aucune difficulté particuliere a

I’égard des énoncés et du systéme de notation proposés.
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I1I. - La méthodologie de test des hypothéses de recherche

Cette troisiéme section présente 1’utilisation de la modélisation par les équations

structurelles pour le test des hypotheses de la recherche.

I11.1 - Modélisation par les équations structurelles

Nous présentons ici la modélisation par €équations structurelles pour le test de nos

hypothéses de recherche.

I11.1.1 - Présentation générale

Les modéles d’équations structurelles sont des méthodes statistiques de seconde

génération et présentent les avantages de ces méthodes (Valette-Florence, 1988) :

o elles introduisent la notion de variables latentes'® ou non observables,

a elles permettent de spécifier la nature des relations entre ces variables latentes
et leurs mesures,

a elles offrent également la possibilité de préciser le type de relations envisagées
entre les variables latentes,

a elles sont capables d’analyser les inférences causales entre plusieurs ensembles
de variables explicatives et expliquées,

o Enfin, elles sont susceptibles d’utilisation confirmatoire.

Traditionnellement, les recherches en marketing considérent, comme le soulignent
Steenkamp et Baumgartner (2000), qu’il existe une correspondance parfaite entre le construit
théorique et son opérationalisation : « le construit est | 'opérationalisation ». Au contraire, les
modeles d’équations structurelles introduisent, avec la notion de variable latente, une
distinction entre le construit théorique et sa mesure : « une des raisons pour lesquelles les

modeles d’équations structurelles sont si utiles est qu’ils introduisent une distinction claire

' « Par définition, une variable latente est une variable qui n’est pas directement observable, mais déduite d’une
ou plusieurs variables observables (ou indicateurs) appartenant au champ d’investigation empirique » (Valette-
Florence, 1988).
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entre des construits théoriques non observés et des mesures empiriques faillibles »
(Steenkamp et Baumgartner, 2000). Le modé¢le général utilisé pour I’analyse de la causalité
résulte de la conjonction d’un modéle d’équations structurelles défini sur les variables latentes
et d’un mode¢le de mesure reliant les variables observées aux variables latentes (Evrard et al.,
2000).

On peut utiliser deux approches pour estimer les relations entre les variables : I’analyse
des moindres carrés partiels (PLS) ou I’analyse des structures de covariance. On peut
caractériser la méthode PLS de la fagon suivante (Valette-Florence, 1988) : « L approche PLS
est une démarche itérative non linéaire suivant les moindres carrés partiels qui minimise les
variances résiduelles sous une contrainte du point fixe [...] PLS est défini pour tenir compte
des variances aussi bien au niveau des variables observées qu’au niveau des variables
latentes ». La deuxiéme approche est ’analyse des structures de covariance (LISREL).
L’objectif est de trouver les parameétres qui offrent le meilleur ajustement entre la matrice
« théorique » des covariances et la matrice réelle des données empiriques. Cette recherche a

utilisé la deuxieme approche.

Suivant les recommandations d’Anderson et Gerbing (1988), la procédure de
validation des hypothéses par la méthode des €quations structurelles comprend deux étapes
(figure 18). Il s’agit d’une part de tester le modele de mesure et d’autre part de valider le

modele de causalité.
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Figure 18 - La méthodologie de validation des hypotheéses

Elaboration du modéle conceptuel
et des hypothéses de recherche

v

Les données du questionnaire

v

Phase 1 : Analyse Factorielle Exploratoire

v

Phase 2 : Analyse Factorielle Confirmatoire

v

Phase 3 : Analyse de causalité sur les variables

)

J

Construction et
validation du
modéle de
mesure

Test du modéele
causal

La premiére étape décrite dans la figure 18 concerne des variables théoriques du

modele. La structure factorielle de chaque variable théorique émerge de 1’analyse factorielle

exploratoire (analyses en composantes principales, phases 1 et 2). On retient pour chaque

facteur un ensemble d’items issus de la revue de la littérature et de la phase qualitative. La

structure des facteurs est testée par I’analyse factorielle confirmatoire (phase 3). L’analyse

confirmatoire consiste a confronter les données empiriques a des données estimées sur la base

du modéle des structures factorielles. Si ces deux types de données s’ajustent bien, il est alors

possible de déduire la validité de la structure théorique de 1’échelle. L’analyse factorielle

confirmatoire fournit deux types d’indicateurs :

o le test de student sur les poids des relations liant les items de mesure a leur

construit (M) et les variables latentes (¢, y, B). Ce test permet de vérifier que les

Al sont statistiquement différents de zéro et que les différents items de mesure

convergent tous vers le méme construit. Il permet également de tester la

significativité des coefficients dans les modeles de causalité.
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o les corrélations multiples au carré'® sont des indicateurs du pourcentage de
variance pris en compte par le modéle pour chaque variable. Ils permettent de
vérifier si les variables sont mesurées sans erreur et renseignent sur la
robustesse des valeurs de coefficients des variables latentes. Ils s’interpretent
comme le coefficient de détermination (R?) d’une régression linéaire. Ils
varient entre 0 et 1 et doivent étre les plus élevés possibles pour que les
variables observées soient considérées comme une bonne approximation des
variables latentes ; la borne d’acceptation est généralement fixée a 0,5.
Toutefois, cet indicateur doit €tre utilis¢ avec prudence car une faible
corrélation multiple sur un item ne rend pas I’item inintéressant s’il explique

une partie non négligeable du facteur, exprimée par le Ai (Darpy, 1999).

I11.1.2 - L’application des équations structurelles au test de notre modéle
a) La construction du modéle : items, dimensions, construits

Dans le cadre de notre recherche, 1’analyse factorielle confirmatoire va définir un
ensemble de dimensions confirmées pour chaque variable théorique du modéle structurel. I1
s’agit des variables exogénes (les dimensions de la qualité pergue et de la satisfaction) et des
variables endogénes (la qualité pergue et la satisfaction).

Lorsqu’une variable latente est constituée de dimensions mises en évidence lors de
I’analyse de la validité¢ de construit, ces dimensions jouent le réle de variables observées et
donc d’indicateurs de la variable latente. Pour calculer le score des dimensions, nous réalisons
une moyenne du score sur chaque variable constitutive de cette dimension pondérée par sa
contribution (le score factoriel). La prise en compte des scores factoriels présente 1’avantage
de pondérer chaque item en fonction de sa contribution relative au facteur. A titre d’exemple,
la qualité percue par les consommateurs exprime plusieurs dimensions de la qualité : la
relation avec le personnel, 1’accés au magasin, etc. Chacune de ces dimensions joue le rdle
d’indicateur de qualité percue par les clients. Le score de la dimension « Relation avec le

personnel » représente la moyenne des scores des items qui le composent pondérés par leur

' SMC pour « Squared Multiple Correlation »
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contribution factorielle. L’ensemble des structures factorielles confirmées définit alors le
modele « nul ». Le modele nul ne présente pas de liens de causalité entre variables théoriques.
I1 constitue notre modele de départ pour la validation des hypothéeses de recherche. Le modele
nul, apres inclusion de I’ensemble des relations entre les variables théoriques, devient un

modeéle structurel saturé.

b) Test de la structure causale du modeéle par les structures de covariances

La deuxi¢me étape de la figure 18 concerne la validation de la structure causale des
variables théoriques du modele. La modélisation par les équations structurelles permet de
tester les relations entre les variables latentes du modéle structurel qui a été €laboré. Le
modele structurel fait apparaitre les liens entre les variables exogenes, les liens entre les
variables exogenes et endogenes, enfin les liens entre les variables endogénes. L’analyse
consiste a vérifier 1’ajustement global du modéle avec les données et a tester les hypothéses
sur chacune des relations envisagées entre les variables. Nous utilisons un modele d’équations
structurelles fondé sur I’analyse des structures de covariances (logiciel AMOS version 5).
L’estimation par la méthode du maximum de vraisemblance nécessite une multinormalité des
variables de mesure (Bollen, 1989). La multinormalité peut étre testée par le calcul des
coefficients d’asymétrie (Skewness) et d’aplatissement (Kurtosis). La méthodologie et les
résultats de cette analyse de la normalité sur ’ensemble des variables utilisées sont présentés
en annexe III. La lecture des coefficients d’asymétrie et d’aplatissement associés a chaque

variable ne signale pas de violation significative de I’hypothése de multinormalité.

¢) Test de la qualité de ’ajustement du modeéle : les indices retenus

Il existe trois types d’indices pour évaluer la qualit¢ d’un modele test¢ a I’aide
d’équations structurelles. On distingue trois familles d’indices :

o les indices absolus qui permettent d’évaluer dans quelle mesure le
modele théorique posé a priori reproduit correctement les données
empiriques,

o les indices incrémentaux qui mesurent I’amélioration de 1’ajustement en
comparant le modele testé a un modele de base plus restrictif dit modele
« indépendant », c’est-a-dire un modele pour lequel toutes les variables

observées seraient non corrélées,
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a les indices de parcimonie, qui permettent :

1. d’éviter une surestimation du modéle qui aurait ét¢ amélioré
artificiellement grace a I’ajout de parameétres a estimer,

ii. de déceler si le mauvais ajustement d’un mode¢le ne provient pas
d’une sous-estimation due a une fixation trop importante de
contraintes sur des parametres a estimer,

iii. de choisir parmi les modeles, tous correctement ajustés, celui qui est

le plus parcimonieux.

Nous avons choisi au moins un indice dans chacune de ces familles. Notre choix a été
guidé par la non-sensibilité du critére a la taille de I’échantillon (n < 200 pour certaines
analyses dans le cadre de cette recherche). Les indices AGFI, GFI, CFI et AIC ont été
privilégiés car ils sont moins sensibles a la taille d’échantillon que les autres indices de la
méme catégorie. Les autres indices sont des indices traditionnellement présentés dans les
¢tudes similaires (2 , ¥2 /dl, RMR, RMSEA). Le tableau 20 synthétise les valeurs clefs des

indices d’ajustement retenus.
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Tableau 20 - Valeurs clés retenues pour les indices d’ajustement

Indices

Seuils de décision

| Description

Indices absolus

%2
(Satora et Bentler,
1988a ; Satora et

Bentler, 1988b ; Satora

et Bentler, 1994)

Aucun

Donné a titre indicatif. Test de I’hypothése
d’égalité de la matrice de variance et de la matrice
de covariance. Fortement biaisé par la taille de
I’échantillon et par la complexité du modele

GFI
(Joreskog et Sorbom,
1989)

[0-1]
Valeur la plus proche possible de 1
Valeur usuelle préconisée > 0.9

Mesure la part relative de la variance-covariance
expliquée par le modele
(analogue au r* de la régression multiple)

AGFI
(Joreskog et Sorbom,
1989)

[0-1]
Valeur la plus proche possible de 1
Valeur usuelle préconisée > 0.8

Mesure la part relative de la variance-covariance
expliquée par le modele, ajustée au nombre de
degrés de liberté (analogue au r* ajusté de la
régression multiple)

RMR [0-1] Représente I’appréciation moyenne des résidus
(Joreskog et Sorbom, | Valeur la plus proche possible de 0

1984)

RMSEA <0.1 11 estime la mesure avec laquelle le modéle ajusté

(Browne et Cudek,
1993)

Valeur la plus proche possible de 0
Valeur usuelle préconisée < 0.08

permet de s’approcher de la matrice de covariance
de la population.

Indices incrémentaux

CF1 >0.9 Il mesure la diminution relative du manque
(Bentler, 1989 ; d’ajustement. 11 compare I’ajustement d’un
Bentler, 1990) modele théorique avec un modele de base ou un
modele postulant une absence de corrélation entre
toutes les mesures.
Indices de parcimonie
y2 /Degré de liberté | <5 Indice permettant de déceler les modéles
(Joreskog, 1969) La plus faible possible "surajusté" ou "sous-ajusté". Il permet de détecter,

parmi des mode¢les alternatifs, lequel est le plus
parcimonieux

AIC du modele
/modé¢le indépendant
(Akaike, 1987)

AIC du modele < AIC du modéle
indépendant
Valeur de la comparaison la plus

Indice permettant de déceler les modéles
"surajusté" ou "sous-ajusté". Il permet de détecter,
parmi des modeéles alternatifs, lequel est le plus

faible possible

parcimonieux

I11.2 - Présentation de I’analyse multigroupes par les modeles hiérarchiques

L’un des objectifs principaux de cette recherche est d’étudier I’impact de I'utilisation

d’Internet et des sites Web sur la qualité pergue du magasin. En d’autres termes, il s’agit

d’étudier les différences de perception entre des groupes qui utilisent ou n’utilisent pas le

Web, c’est-a-dire de procéder a I’analyse de groupes différents.

La nouvelle version du logiciel d’équations structurelles AMOS 5.0 facilite ’analyse

de la structure du modele proposé par le chercheur sur des groupes de population différents,

par la création et le test de mode¢les dits hiérarchiques.
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Nous présentons dans une premiére section les principes généraux de ces analyses
multigroupes. Les principes décrits sont fondés sur les travaux de Steenkamp et Baumgartner

(1998).

La méthodologie teste hiérarchiquement I’invariance des mesures entre les
échantillons. L’analyse commence par le test d’un modéle de base, le moins restrictif (aucune
contrainte de parameétre), auquel on va peu a peu ajouter des contraintes supplémentaires,
formant ainsi plusieurs modeles allant du moins au plus contraignant, d’ou le terme de mod¢le
hiérarchique. Etant donné que la statistique du x* et les degrés de liberté associés peuvent étre
additionnés, la somme des valeurs du y” issues du test simultané du modéle sur deux groupes
séparés indique si la structure dimensionnelle est correctement ajustée entre les groupes alors
qu’aucune contrainte n’est imposée (Byrne, 2001). Les contraintes concernent l’invariance,
entre les groupes, des coefficients de régression en premier lieu, des coefficients de
régression, des facteurs de covariance et de variance en second lieu, enfin des coefficients de
régression, des facteurs de covariance et de variance ainsi que les variances des termes

2

d’erreur en troisiéme lieu (Netmeyer et al, 2003). Lorsque la différence de 7y~ est

significative, on rejette I’hypothése d’invariance entre les groupes.

Nous disposons donc au terme de ’analyse :

o d’un modele de base sur lequel il n’y a aucune contrainte et qui doit présenter
des indices d’ajustement corrects,

a d’un premier modele sur lequel on a fixé la contrainte d’invariance des
coefficients de régression entre les groupes; si ce modele ne differe pas
statistiquement du premier alors on considérera que les coefficients de
régression sont égaux entre les groupes,

o d’un second modele sur lequel on a fixé la contrainte d’invariance de
coefficients de régression et des variances et covariances entre les groupes ; si
ce modele ne differe pas statistiquement du premier alors on considérera que

I’ensemble de ces facteurs est égal entre les groupes,
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o d’un troisiéme modele sur lequel on a fixé la contrainte d’invariance des
coefficients de régression, de covariance et de variance des facteurs et des
termes d’erreur, invariants entre les groupes; si ce modele ne différe pas
statistiquement du premier alors on considérera que 1’ensemble de ces facteurs

est égal entre les groupes.

Etablir ’invariance entre le modéle de base et le premier et le second modele est
généralement considéré comme le critére le plus important pour mesurer 1’égalité entre les

groupes (Bollen, 1989).

La description des tests et des régles de décision est explicitée dans le tableau 21.

Tableau 21 - Description des analyses multigroupes et des régles de décision

Etapes But Régles de décision

Vérification des indices d’ajustement des
modeles sur la base des indicateurs
Etablir que les modéles contraints | usuels (AGFI, RMSEA, ..).

sont correctement ajustés et L’augmentation du y2 entre les modeéles
permettent de tester les invariances | ne doit jamais étre supérieure a
I’augmentation des degrés de liberté
entre les modéles

Test de cohérence des
modéles

Significativité de la différence entre les
x2 des modéles divisée par la différence
entre leurs degrés de liberté

Une valeur significative permet de
rejeter ’hypothése d’invariance entre les
groupes

Etablir I’invariance (ou la
différence) des coefficients de
régression, des facteurs de
covariance et de variance et des
termes d’erreur entre les groupes

Test d’invariance entre les
groupes

I11.3 - La méthode de test des hypothéses relatives aux variables modératrices

Selon Baron et Kenny (1986), « un modérateur est une variable qualitative (ex : sexe,
CSP) ou quantitative (ex : le niveau d’implication) qui affecte la direction et/ou la force de la
relation entre la variable indépendante ou prédictive et une variable dépendante ou une
variable de critére. La modération implique que la relation entre ces deux variables change en

fonction de la variable modératrice ».

Les variables indépendantes et modératrices sont des variables antécédentes causales

de la variable dépendante (figure 19).
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Figure 19 - Test des variables modératrices

Variable
indépendante X [T

a

modératrice Z b p  dépendante Y
Variable /
indépendante c
* /
Variable
modératrice

Afin de prouver le role modérateur d’une variable, il est nécessaire de montrer que
I’interaction entre X et Z est significative. L’analyse statistique doit mesurer et tester I’effet
différentiel de la variable indépendante en fonction de la variable modératrice. Pour étudier le
caractére modérateur, il existe plusieurs méthodes selon que les variables modératrice et
indépendante sont dichotomiques ou continues (Baron et Kenney, 1986). Nous avons

privilégié une méthode relevant de la modélisation sous équations structurelles.

Sauer et Dick (1993) proposent une méthode pour tester le role des variables
modératrices dans un modele d’équations structurelles. Ils distinguent deux cas selon la nature

dichotomique ou continue de la variable modératrice :

o lorsque la variable modératrice est dichotomique, on réalise une analyse
multigroupes. Plus précisément, deux modeles d’équations structurelles sont
construits : un modele ou les parametres des deux groupes varient librement
(modele réel) et un modele ou les parametres des deux groupes sont contraints
a étre égaux (modele témoin). Dans le modele témoin, il n’existe pas de
différence entre les groupes : la variable modératrice n’influence pas les liens
entre la variable indépendante et la variable dépendante. On compare les
modéles grace a la statistique du dy’ qui est la différence entre le y* des

modeles. Si la statistique est significative, le role de modérateur est prouvé.
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O pour une variable modératrice continue, une variable X*Z est créée en
multipliant la variable modératrice Z par la variable dépendante X. On teste
deux mode¢les : un mod¢le ou on inclut la variable d’interaction et un modéle
ou on n’inclut pas la variable d’interaction, on compare les mod¢les grace a une
statistique dy” qui est la différence entre le y* des modéles. Si la statistique est

significative, le role de modérateur est prouvé.

Le test des modérateurs sera donc effectué¢ par des analyses multigroupes effectuées
sous modélisation d’équations structurelles. Elles autorisent a tester un méme modele
structurel sur deux ou plusieurs groupes d’individus. Il s’agit alors de vérifier dans quelle
mesure la nature et la force des relations qui lient les construits du modele différent d’un
groupe a I’autre. Les variables modératrices de notre modele ont été recodées en deux groupes
en raison de la taille des échantillons (respectivement fort et faible pour chacune des variables
modératrices implication et familiarit¢é avec la surface de vente). Une typologie a trois
groupes aurait eu comme conséquence des effectifs trop faibles selon les groupes et les
variables modératrices considérées. Or, ces effectifs trop faibles dans les groupes (n < 100)
risquent d’étre difficilement compatibles avec une modélisation structurelle. Dans les trois cas
de figure, deux groupes distincts ont ét¢ formés a partir de la médiane de la variable

modératrice.

Les autres techniques statistiques classiques utilisées dans le cadre de ce travail de

recherche font 1’objet d’une présentation succincte lors de la présentation des résultats.

En synthese, le tableau 22 décrit ’ensemble des hypotheses testées et les choix

méthodologiques associés.
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Tableau 22 - Récapitulatif des méthodes mises en ceuvre dans cette recherche
Mise au point des échelles de mesure Méthodes
Echelle de qualité pergue en magasin A.C.P.
Echelle de qualité percue sur le site Web d’information et d’achat Analyse confirmatoire
Echelle de satisfaction liée au magasin Equations.
Echelle de satisfaction liée au site Web structurelles.
Test des modéles
Modgéle de la qualité percue en magasin Equations
Modéle de la qualité pergue des sites Web d’information structurelles.

Modéle de la qualité percue des sites Web d’achat

Modification de la qualité percue en magasin due a ’utilisation du Web

HI : Les poids des dimensions contribuant a la qualité per¢ue du magasin (relation avec le personnel,
acces, atmosphere, assistance) sont significativement différents entre la population non internaute et la
population d’internautes

H2: Les poids des dimensions contribuant a la qualité pergue du magasin sont significativement
différents entre la population fréquentant le site Web et la population qui ne fréquente pas le site Web
H3 : Les poids des dimensions contribuant a la qualité percue du magasin sont significativement
différents entre la population fréquentant le site Web pour s’informer et la population fréquentant le
site Web pour acheter

Analyses multigroupes
par modeles
hiérarchiques sous
équations structurelles

Influence de la qualité percue sur la satisfaction

H4 : La qualité pergue en magasin influence positivement la satisfaction liée au magasin
HS : La qualité percue du site Web influence positivement la satisfaction liée au site Web

Equations structurelles

Influence de I’utilisation du Web sur les niveaux de la qualité percue

H6 : Les niveaux de qualité percue en magasin sont significativement différents entre la population
non internaute versus population internaute

H7 : Les niveaux de qualité per¢ue en magasin sont significativement différents entre la population
fréquentant le site Web et la population ne fréquentant pas le site Web

HS8 : Les niveaux de qualité percue en magasin sont significativement différents entre la population
fréquentant le site Web pour s’informer et la population fréquentant le site Web pour acheter

Test de différence de
moyenne

Influence de I’utilisation du Web sur les niveaux de la satisfaction

H9: Les niveaux de la satisfaction liée au magasin sont significativement différents entre la
population non internaute versus population internaute

H10: Les niveaux de la satisfaction liée au magasin sont significativement différents entre la
population fréquentant le site Web et la population ne fréquentant pas le site Web

HI11: Les niveaux de la satisfaction liée au magasin sont significativement différents entre la
population fréquentant le site Web pour s’informer et la population fréquentant le site Web pour
acheter

Test de différence de
moyenne

Influence de la qualité percue du magasin sur la qualité du site Web

H12 La qualité per¢ue du magasin influence positivement la qualité percue du site Web quel que soit
le but de fréquentation du site Web

H13 La qualité percue du magasin influence positivement la qualité pergue du site Web fréquenté
pour s’informer

H14 La qualité percue du magasin influence positivement la qualité percue du site Web fréquenté
pour acheter

ANOVA

Influence de la satisfaction liée au magasin sur la satisfaction liée au site Web

H15 La satisfaction liée au magasin influence positivement la satisfaction liée au site Web quel que
soit le but de fréquentation du site Web.

H16 La satisfaction liée au magasin influence positivement la satisfaction liée au site Web fréquenté
pour s’informer

H17 La satisfaction liée au magasin influence positivement la satisfaction liée au site Web fréquenté
pour acheter

ANOVA

Role modérateur de la familiarité avec la surface de vente

H18 : La familiarité avec le magasin modere 1’ensemble des liens du modele de la qualité pergue
H19 : La familiarité avec le site Web marchand modére 1’ensemble des liens du modéle qualité pergue
du site Web

Analyses multigroupes
sous équations
structurelles.

Role modérateur de ’'implication dans la catégorie de produit acheté

H20 : L’implication dans la catégorie de produit acheté en magasin modére I’ensemble des liens du
modele qualité pergue du magasin

H21 : L’implication dans la catégorie de produit acheté sur le site Web modére I’ensemble des liens
du modele qualité pergue du site Web

Analyses multigroupes
sous équations
structurelles
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Conclusion du chapitre IV

Le quatrieme chapitre avait pour but de présenter les méthodes employées pour
développer les outils de mesure de notre modele et de présenter les méthodes relatives aux

tests des hypotheses de notre modele.

Il nous a également permis, dans un premier temps, de justifier le choix de notre

terrain d’étude et de collecte de données. Trois points peuvent tre retenus :

o le choix d’interroger les consommateurs : ce choix mérite d’étre souligné car si
I’¢tude y gagne en termes d’apports managériaux, il impose des contraintes de
design réaliste et un temps de passation court du questionnaire,

o le choix de I’enseigne de distribution : la sélection a été¢ guidée par deux
impératifs : la contrainte logistique d’une part, et ’adéquation de 1’enseigne a
nos objectifs de recherche d’autre part. La notoriété de 1’enseigne devait
permettre d’interroger de trés nombreuses personnes sans avoir a disposition un
panel clients. Cette enseigne devait ensuite disposer d’un réseau de distribution
duale, magasin et site Web, significatif en termes de fréquentation. La FNAC
disposant d’un réseau de magasins et d’un site Web trés fréquenté, répondait a
ces critéres de sélection,

0 Enfin, le choix du questionnement via internet : il s’est imposé par la volonté

d’atteindre rapidement et efficacement la cible des internautes.

Nous avons également, dans ce chapitre, justifi¢ le recours aux méthodes statistiques
de seconde génération, en 1’occurrence les modeles d’équations structurelles. Notre objectif
de recherche étant d’étudier la différence de perception entre utilisateur du Web et non-
utilisateur du Web, nous avons exposé plus particulierement ’analyse multigroupes par la
technique des mode¢les hiérarchiques utilisée dans le cadre du test de certaines hypothéses de
la recherche.

Le chapitre suivant applique ’ensemble des méthodes présentées qui vont nous

permettre de mesurer et de valider le cadre conceptuel proposé dans cette recherche.
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Les étapes de la recherche : Chapitre V

LA THEORIE DE LA QUALITE (Chapitre I)

LE CADRE CONCEPTUEL
(Chapitre II)

LE MODELE CONCEPTUEL ET
LES HYPOTHESES DE RECHERCHE (Chapitre III)

METHODOLOGIE (Chapitre IV)

VALIDATION DES MESURES (Chapitre V)
La mesure de la qualité percue
La mesure de la satisfaction
La mesure des autres variables du modé¢le

TESTS D’HYPOTHESES
DISCUSSION
MISE EN PERSPECTIVE DES RESULTATS
(Chapitre VI)

CONCLUSION
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INTRODUCTION AU CHAPITRE V

Introduction au chapitre V

Le cinquiéme chapitre présente les résultats du processus de validation des échelles de

mesure constitutives de notre modele de recherche.

Ce chapitre se compose de trois sections.

Dans la premiére section, nous présentons les bases de données constituées pour les

pré-tests et le test final permettant la validation des échelles de mesure.

La seconde section est consacrée a la validation des échelles de la qualité percue en
magasin et sur le Web. La validité de 1’échelle de la qualité percue en magasin, adaptation de
I’échelle américaine de Dabholkar et al. (1996), est é¢tudiée. L échelle de la qualité pergue des
sites Web marchands, composée d’une partie dédi¢e a la qualité de la recherche d’information

et d’une partie dédiée a la qualité de la transaction, fait I’objet de I’étude.

Enfin, la troisieme et dernicre section présente les échelles de satisfaction en magasin

et sur le Web ainsi que les mesures des variables modératrices (implication et familiarité).

Nous procédons a la validation de chaque échelle multi-items par une méme méthode.
Deux analyses factorielles exploratoires successives sont menées lors de deux pré-tests.
L’échelle ainsi mise au point fait 1’objet d’une réplication factorielle puis d’une analyse

confirmatoire sur 1’échantillon final.

Nous disposons donc a la fin de ce chapitre d’un modele complet permettant le test de

nos hypotheses.
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I. - La présentation des bases de données

Les bases de données collectées sont décrites pour les deux catégories de points de

vente : le magasin et le site Web.

I.1 - Présentation de la base de données pour les pré-tests

La purification des items a été effectuée successivement sur deux échantillons.

Une collecte de données a été¢ menée sur un premier échantillon de convenance. Les
questionnaires papier de quatre pages €taient auto-administrés. Le choix du magasin et du site
Web marchand était laissé a D’appréciation du répondant. Le questionnaire comportait
¢galement une question ouverte qui proposait aux répondants d’émettre leurs critiques ou
suggestions concernant la qualité percue. L’analyse de contenu des réponses a permis de

proposer des items pour la seconde étude lorsqu’un nouvel élément apparaissait plusieurs fois.

Pour la seconde étape de purification, un nouvel échantillon de convenance a été
sollicité. Les répondants ont été recrutés en décembre 2002 dans des cours de formation
continue pour adultes. Le mode d’administration a été similaire a celui retenu lors du recueil
précédent. Une sélection a posteriori a été effectuée pour ne garder que les sites Web
marchands du secteur de la distribution avec 1’élimination de sites atypiques tels que les sites

de vente aux encheres par exemple.
Ces questionnaires administrés sont présentés en Annexe IV pour le magasin et en

Annexe V pour le Web. Le tableau 23 récapitule les bases de données constituées des

¢chantillons de pré-test.
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Tableau 23 - Bases de données constituées des échantillons de pré-tests

Genre

Ngmbre Non.lbre c.le Non.lbre (.le (en %) Age CSP (en % de Ia

d’items | questionnaires | questionnaires .

. . . fpes x Moyen population

évoqués valides éliminés . .

F |H interrogée)

Pré-test | Etudlant’(53,1)
Echelle Employé (12,6)
macasin 38 125 18 49 | 51 | 28 ans | Cadre moyen (11,9)

& Autre (22.4)
Pré-test 2 Cadre moyen (47,7)
Echelle Cadre sup. (31,2)
Magasin 34 140 5 13 | 87 | 32 ans | Employé (9,2)

g Autre (11,9)
Pré-test 1 Etudiant (36,5)
Echelle Cadre moyen (23,2)
Web 44 172 31 45,8 54,2 | 28 ans | Cadre sup. (9,9)

Autre (30,4)
Pré-test 2 Cadre moyen (46)
Echelle Employé (30)
Web 37 125 13 50,1(49,9| 28ans |Cadre sup. (6,2)

Autre (17,8)

1.2 - Présentation de la base de données de 1’échantillon final

L’un des objets de notre recherche étant de comprendre les différences de perception
entre les clients qui fréquentent le site Web et ceux ne fréquentant pas le site Web associé¢ au
magasin, deux échantillons principaux ont ét¢ constitués a 1’aide d’un questionnaire auto-
administré :

o des clients des magasins FNAC fréquentant le site Web FNAC.com pour
s’informer ou pour acheter,

a des clients des magasins FNAC ne fréquentant pas le site Web FNAC.com.

Pour le test de certaines de nos hypothéses, il était intéressant de contrdler 1’effet de
I’utilisation d’Internet en général. Aussi, nous avons constitué un échantillon de clients non-
internautes fréquentant le magasin et interrogés a 1’aide d’un questionnaire papier auto-

administré.

Le mode d’administration différe selon les populations : questionnaire papier pour les
non-internautes et questionnaire Web pour les internautes. Cela peut introduire un biais
d’instrumentation. Le biais d’instrumentation consiste en une modification de I’instrument de
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mesure par une administration différente. Cette menace a été réduite par le fait que les deux
questionnaires ont été tous les deux auto-administrés par les répondants avec un contenu
parfaitement similaire sur une méme période de temps. Les répondants non-internautes ont été

recrutés de la méme maniere que les répondants internautes.

La figure 20 présente la structure de I’échantillon final. Le tableau 24 présente la
structure en termes d’age, de genre et de CSP. Dix-huit questionnaires administrés par
Internet et huit questionnaires papiers auto-administrés ont été éliminés pour cause de valeurs

manquantes ou aberrantes.

Figure 20 - Structure de I’échantillon final

Population
li totale N = 850 —|
Internaute Non Internaute
N =635 N =215
|
Fréquente_le magasin  Fréquente le magasin Fréquente le magasin
et le site Web uniquement uniquement
N =396 N =239 N =215

Fréquente le site Web Fréquente le site Web

pour Information pour Achat
N =218 N =178
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Tableau 24 - Structure de I’échantillon final en termes d’age, de genre et de CSP

Moins de 18 ans 1.2%

18-24 ans 12.9 %

Age 25-34 ans 38.7%
g 35-44 ans 21.1%
45-54 ans 123 %

55 ans et plus 13.2%

Genre Femme 48.1 %
Homme 51.9%

Agriculteur 0.4 %

Artisan-commercant 0.1 %

Chef d’ent. Prof lib. 4.4 %

Cadre supérieur(e) 18.9 %

Cadre Moyen 274 %

Employé(e) 13.4 %

CSP Ouvrier(e) 1.0 %
Etudiant(e) 153 %

Femme au foyer 1.0 %

Demandeur d’emploi 3.6 %

Retraité(e) 72 %

Autre 6.7 %

Concernant la population des répondants internautes, notre échantillon présente des
caractéristiques en termes d’age, de genre et de CSP relativement représentatives des

statistiques nationales (tableau 25).

Tableau 25 - Description de I’échantillon des internautes en termes d’age, de genre et
de CSP

Statistiques nationales 2003 .
% d’Internautes”’ Echantillon

Age <34 ans 54 % 63,7 %

Homme 56 % 54.6 %

Genre

Femme 44 % 454 %

Cadre 29 % 20 %

Employé 13 % 12.8 %
CSp

Profession intermédiaire 27 % 30 %

Ferpme au foyer et 1% 0.7 %

agriculteur

20 Sources : Médiamétrie et IDC 2003
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Selon les statistiques nationales, la population de 1’échantillon non-internaute est plus

agée que la population internaute. Ce constat est vérifié dans notre échantillon. Les

échantillons présentent des différences significatives (entre internaute et non-internaute) pour

les plus de 44 ans (tableau 26).

Tableau 26 - Structure en termes d’age des populations étudiées

Internaute
. Fréquentant le site | Fréquentant le site
Non internaute Internaute q Web q Web
pour information pour achat
Moins de 18 ans 3,7% 0,6 % 0% 1,1 %
18-24 ans 11,2 % 13,9 % 13,8 % 15,7 %
25-34 ans 12,6 % 49,2 % 54,1 % 55,1 %
35-44 ans 20,5 % 21,3 % 19,7 % 19,7 %
45-55 ans 19,5 % 9,5 % 9,6 % 5,6 %
55 ans et plus 32,6 % 5,5% 2,8 % 2.8 %

Cette différence d’age risquait d’introduire un biais dans I’analyse de nos résultats. Les

différences que nous souhaitons prouver auraient pu étre attribuées a la différence d’age et

non a 1’utilisation du Web. Nous avons donc travaillé sur I’ensemble de 1’échantillon mais

¢galement sur une sous-population de 1’échantillon final. Cet échantillon est composé de

personnes internautes ou non internautes agées de 18 a 44 ans dont nous donnons la

composition en tableau 27.

Tableau 27 - Description de la sous-population de I’échantillon agée de 18 a 44 ans

Non Internaute Internaute
n=105 Freq. du site Web Non freq. du site
n =336 Web n =251

18-24 ans 25 16.3 19.8

Age (%) 25-34 ans 28.4 61.8 41.7

35-44 ans 46,3 21.9 38.5

o Femme 47.4 42 55.6

Genre %) Homme 52.6 58 444
Agriculteur 0 0 0
Artisan-commerg¢ant 0 0.3 0

Chef d’ent. Prof lib. 33 3.3 3.2

Cadre supérieur(e) 9.5 22.5 15.1

Cadre Moyen 22.1 31.7 26.6

o Employé(e) 28.4 10.4 21.4

CSP (%) Ouvrier(e) 4.2 0.9 1.6

Etudiant(e) 23.2 18.0 21.4

Femme au foyer 1.1 0.3 0.4

Demandeur d’emploi 1.1 4.4 3.6
Retraité(e) 1.1 0 0

Autre 6.3 7.7 6.4
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Les populations des échantillons 18-44 ans (internaute / non-internaute) sont
relativement homogénes en termes d’age, de genre et de catégories socio-professionnelles.
Quelques différences mineures subsistent avec une population d’internautes légeérement plus
jeune et plus aisée mais sa composition minimise considérablement le biais dans

I’interprétation de nos résultats.

En synthese, 1412 personnes ont été interrogées dans le cadre de cette recherche.
562 personnes dans la phase de pré-tests et 850 pour la phase finale. La population interrogée
se décompose en sous population :
o Internaute/non-internaute,
o personne qui fréquente le site Web/personne qui ne fréquente pas le site Web,
o personne qui fréquente le site Web pour s’informer /personne qui fréquente le
site Web pour acheter.

Toutes les personnes interrogées fréquentent le magasin.
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I1. - Validation des échelles de mesure de la qualité percue

Le développement et la validation d’une échelle de mesure requicrent une phase
préparatoire avant d’aborder la phase de collecte de données par questionnaire. Il est
recommand¢ d’identifier un nombre important d’items, de le soumettre a un jury d’experts et
seulement ensuite de vérifier aupreés des répondants la qualité de la formulation des items et
de leur compréhension. Nous avons suivi ces recommandations. La revue de la littérature
académique et professionnelle ainsi que I’étude qualitative ont été nos trois sources de
production d’items. Ceux-ci ont été soumis a un jury d’expert avant les pré-tests. Le panel des
experts était constitué d’experts en marketing (un responsable des études d’une enseigne de
distribution), en qualit¢ (un directeur de la qualit¢ d’une enseigne de distribution), et en
distribution (deux directeurs de magasin d’une enseigne de distribution). Les échelles de
mesure ont également été soumises a 1’appréciation des pairs au sein du centre de recherche
DMSP. Le questionnaire a été épuré¢ de quelques items. D’autres ont ét¢ modifiés afin d’en
améliorer la compréhension. Une version compléte du questionnaire final est présentée en

annexe VI.

Nous présentons dans cette section les résultats issus des analyses factorielles
exploratoires et confirmatoires de 1’ensemble des instruments de mesure ainsi que les tests
relatifs a la fiabilité et a la validité. Afin de ne pas alourdir la présentation, une interprétation
détaillée de ces résultats est présentée en annexe. Dans chacune des analyses factorielles
exploratoires présentées, les corrélations inférieures a 0.3 ont été supprimées pour améliorer
la lisibilité des résultats. Les analyses confirmatoires sont réalisées en deux étapes :

o laréplication de la structure factorielle issue du pré-test 2 sur I’échantillon final
de répondants,

o P’analyse confirmatoire sous logiciel AMOS.

I1.1 - Validation de I’échelle de mesure de la qualité percue en magasin

Nous présentons dans cette section les résultats issus des analyses factorielles
exploratoires (A.F.E.) et confirmatoires (A.F.C.) ainsi que les tests relatifs a la fiabilité et a la

validité de 1’échelle de mesure de la qualité percue en magasin.
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I1.1.1 - Analyse factorielle exploratoire N°1 - qualité percue en magasin

La premicére collecte correspond a un pré-test incluant les 38 items de la qualité pergue
du magasin. Apres épuration, I’analyse en composantes principales fait apparaitre 8 facteurs
(Valeur propre supérieure a 1) restituant 68,71 % de la variance, les coefficients de cohérence

interne sont relativement satisfaisants (tableau 28 ci-apres).

Tableau 28 - A.F.E. N°1 sur les dimensions de la qualité percue en magasin

Dimensions Item F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 Com.
Renseignement 0.74 0.30 0,716
Recommandation 0.73 0,716
Compétence 0.70 0,673

Relation Promesses 0.66 0.31 0,691
Personnalisation 0.63 0,648
Disponibilité 0.61 0,690
Délai 0.54 0,684
Amabilité 0.53 0,603
Décoration 0.84 0,791
Agencement Mise en valeur 0.73 0,653
Propreté 0.70 0,713
Modernité 0.63 0,628
Assistance Echange ’ 0.83 0,778
client Réclamations 0.33 0.76 0,768
Probléme 0.34 0.68 0,699
Lisibilité prix 0.77 0,698
Information Compréhension info 0.76 0,710
Clarté info 0.30 | 0.66 0,667
Accés 0.75 0,685
Accés Sécurité acces 0.73 0,680
Horaire d’ouverture 0.30 0.53 0,527
Support matériel 0.77 0,709
Praticité Lieux de convenance 0.62 0.32 0,707
Passage en caisse 0.33 0.31 0.54 0,616
Qualité de Promotion 0.84 0,740
I’offre Rapport qualité/prix 0.79 0,713
Animation Animation 0.74 0,648
Variance expliquée (%) 29.15 | 7.75 | 7.10 | 6.14 | 532 | 4.84 | 448 | 3.89 68.71
Alpha de Cronbach 0.87 | 0.80 | 0.82 | 0.73 | 0.59 | 0.52 | 0.68 -
Sign. du test de Bartlett 0.000
Indice KMO 0.813

Une interprétation détaillée de ces résultats est présentée en annexe VII.
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En synthese, on peut conclure que les résultats sont relativement satisfaisants pour une
premiére phase de test. Nous avions posé une question ouverte afin de pouvoir éventuellement
identifier d’autres items jugés importants par les consommateurs (voir Annexe VIII). Quand
des thémes étaient abordés plusieurs fois par les consommateurs et qu’ils présentaient un sens
au regard de la littérature et de notre intuition de chercheur, ils étaient incorporés pour le pré-
test N°2. Ont été ainsi incorporés les items sur les facteurs d’ambiance (taille du magasin,

cadre reposant, lieu de détente ainsi qu’animation) et I’aspect proximité du magasin.

I1.1.2 - Analyse factorielle exploratoire N°2 - qualité percue en magasin

La deuxiéme collecte correspond a un deuxiéme pré-test incluant les 28 items de la

qualité pergue en point de vente physique. Les résultats sont présentés en tableau 29 ci-apres.

Tableau 29 - A.F.E. N°2 sur les dimensions de la qualité percue en magasin

Dimension Item F1 F2 F3 F4 F5 Com.
Compétence 0.87 0.81
Relation Fiabilité info 0.85 0.76
Personnalisation 0.79 0.74
Mise en valeur 0.87 0.84
Agencement Décoration 0.87 0.83
Ordre/propreté 0.79 0.70
. . Réclamations 0.93 0.89
Assistance Client Echange 0.89 091
\ Détente 0.88 0.79
Atmosphére Repos 0.84 0.7
Acces Tranport 0.88 0.80
Proximité 0.85 0.77
Variance expliquée (%) 31.56 14.53 | 12.99 | 11.80 | 9.51 80.40
Alpha de Cronbach 0.86 0.85 0.89 0.74 0.69
Sign. test de Bartlett 0.000
Indice KMO 0.813

Une interprétation détaillée de ces résultats est présentée en annexe IX. Apres
épuration, I’analyse en composantes principales fait apparaitre 5 facteurs (Valeur propre
supérieure a 1) restituant 80,40 % de la variance, les coefficients de cohérence interne sont

satisfaisants (0.69 a 0.89).
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La réplication de la structure factorielle sur I’échantillon final donne des résultats

satisfaisants. L’analyse en composantes principales fait apparaitre 4 facteurs (Valeur propre

supérieure a 1) restituant 78,73 % de la variance. Les facteurs antérieurs d’agencement et

d’atmosphéere se retrouvent ici regroupés. Les coefficients de cohérence interne sont

satisfaisants (tableau 30 ci-apres).

Tableau 30 - Réplication de la structure factorielle - qualité percue en magasin

Dimension Item F1 F2 F3 F4 Com.
Compétence 0.914 0.800

Relation Fiabilité information 0.910 0.779
Personnalisation 0.810 0.816
Transport 0.928 0.782

Acces Proximité 0.908 0.748
Situation 0.885 0.715
Cadre 0.935 0.832

Atmospheére Ambiance (t°,acoustique,...) 0.916 0.837
Décoration, esthétique 0.716 0.824
Echange 0.878 0.861

Assistance client Remboursement 0.861 0.785
Réclamation 0.833 0.579

Variance expliquée (%) 33.79 | 18.70 | 15.67 | 10.56 78.73

Alpha de Cronbach 0.86 0.89 | 0.82 | 0.82

Sign. test de Bartlett 0.000

Indice KMO 0.78

L’analyse factorielle confirmatoire donne les indices d’ajustement et les valeurs

d’indicateurs nécessaires pour estimer la cohérence interne et la validité du construit des

échelles de mesure. Les résultats de 1’analyse factorielle confirmatoire des quatre dimensions

du modgele de la qualité percue en magasin sont présentés ci-dessous.

Les parametres de I’analyse factorielle sont présentés dans le tableau 31.
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Tableau 31 - Résultats de I’analyse factorielle confirmatoire - qualité percue magasin

Items A | SMC

RELATION

Les employé(e)s sont compétents pour répondre a mes questions 0,825 0,681

L@s employe(e)s prennent le temps de m’écouter et de s’adapter a ma 0.829 0.687

situation personnelle

Dans le magasin, j’obtiens le bon renseignement du premier coup 0,834 0,696

ACCES

Par rapport a mon mode de transport, c’est facile d’accéder a ce magasin 0,862 0,743

J’apprécie la proximité de ce magasin 0,868 0,753

Le magasin est bien situé 0,845 0,714
AMBIANCE

L a¥nb1ance dans ce magasin (musique, température, acoustique, ...) est 0.889 0,791

agréable

Le cadre du magasin est reposant 0,829 0,687

La décoration et I’esthétique du magasin sont agréables 0,645 0,416

ASSISTANCE CLIENT

Le magasin traite volontiers les échanges et les retours de produits 0,830 0,688

Les réclamations des clients sont traitées efficacement 0,852 0,727

Le magasin procéde facilement au remboursement 0,676 0,457

Les Ai sont tous significatifs. Les tests de Student sont supérieurs a 1,96 au seuil de 5%
pour I’ensemble des items. Les corrélations multiples au carré sont toutes proches ou

supérieures a 0,5.

L’ajustement du modele selon la méthode du maximum de vraisemblance est correct

compte tenu des indices d’ajustement retenus (voir tableau 32).
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Tableau 32 - Indices d’ajustement - qualité percue en magasin
Indices Seuils de décision Résultats
x2 - 128.762
2 / Degré de liberté <3 2.68
x cgre de tibette La plus faible possible '
[0-1]
GFI Valeur la plus proche possible de 1 0.975
[0-1]
AGFI Valeur la plus proche possible de 1 0.959
[0-1]
RMR La plus proche possible de 0 0.088
<0.1
RMSEA Valeur la plus proche possible de 0 0.046
CFI >0.90 0.983
AIC du modele /AIC du modéele AIC modéle < AIC modéle indép. 189,306 < 4938.215

indépendant

Val. de comp. la plus faible possible

b) Evaluation de la cohérence interne

Les coefficients p de Joreskog sont respectivement de 0.86 pour la dimension Relation,

0.89 pour la dimension Acces, 0.83 pour la dimension Atmosphere et 0.83 pour la dimension

Assistance. La cohérence interne de 1’outil de mesure peut donc étre établie.

¢) Estimation de la validité de contenu

L’exhaustivité de la revue de littérature, I'utilisation de méthodes qualitatives et le soin

apporté, grace a deux études exploratoires, au développement des items avec une soumission

a des experts de ce domaine permettent de penser que la validité de contenu du concept de la

qualité pergue en magasin est établie.

d) Estimation de la validité du construit

Le tableau 33 présente les résultats portant sur les wvalidités convergente et

discriminante des facteurs.
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Tableau 33 -Validité de construits des dimensions de la qualité percue en magasin

Relation Accés Atmosphére Assistance
pVC 0.68 0.73 0.63 0.62
R’ij Relation 1
R’ij Accés 0.22 1
R’ij Atmosphére 0.32 0.17 1
R’ij Assistance 0.35 0.31 0.16 1

Les échelles respectent les critéres de validité convergente et discriminante proposés
par Fornell et Lacker (1981) :
o chaque construit partage plus de 50% de variance avec les autres mesures,
o chaque construit partage plus de variance avec ses mesures qu’avec les autres

construits (e.g. pVC > R%j).

En synthese le tableau 34 récapitule les étapes d’épuration des échelles. La troisiéme

colonne présente les dimensions de 1’échelle retenue.

Tableau 34 - Synthése des résultats des analyses — échelle qualité magasin

. S, Résultat analyse Résultat analyse Résultat réplication
9 dimensions initiales . o . o h
38 items exploratoire N°1 exploratoire N°2 factorielle
9 dimensions-27 items 5 dimensions-12 items 4 dimensions - 12 items

Relation avec le personnel | Relation avec le personnel | Relation avec le personnel | Relation avec le personnel

Agencement Agencement Agencement Atmosphére
Assistance client Assistance client Assistance client Assistance client
Information Information Atmosphére Acces

Acces Acces Acces

Qualité de 1’offre Qualité de 1’offre

Praticité Praticité

Animation Animation

Fiabilité

I1.2 - Validation des échelles de mesure de la qualité percue des sites Web

Nous présentons, dans cette section, les résultats issus des analyses factorielles
exploratoires et confirmatoires ainsi que les tests relatifs a la fiabilité¢ et a la validité de

I’échelle de mesure de la qualité des sites Web marchands, information et achat.
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I1.2.1 - Analyse factorielle exploratoire N°1 - qualité percue du site Web

Aprés épuration, 1’analyse en composantes principales fait apparaitre 7 facteurs
(Valeur propre supérieure a 1) restituant 67,29% de DI'information. Les coefficients de

cohérence interne sont relativement satisfaisants (tableau 35 ci-apres).

Tableau 35 — A.F.E. N°1 - Qualité des sites Web

F1 F2 F3 F4 F5 Fé6 F7 | Com.
Navigation simple 0.83 0.73
" Déplacement 0.78 0.65
E?Silllit:a tion Navigation rapide 0.77 0.70
Liens utiles 0.76 0.63
Information facile 0.71 0.60
Délai rapide de livraison 0.83 0.73
Respect du délai de livraison 0.83 0.74
Fiabilité Erreur de livraison 0.79 0.73
Livraison en bon état 0.75 0.72
Accusé réception de commande 0.67 0.56
Information exhaustive 0.80 0.74
) Information précise 0.77 0.72
Information - -
Information a jour 0.69 0.67
Caractere illustré 0.60 0.50
) Réclamations 0.79 0.67
é\lis;sttance Formalités en cas de probléme 0.73 0.63
Possibilité contact téléphonique 0.68 0.50
. Messages d’erreur 0.88 0.79
Acceés -
« Plantage » du site 0.82 0.76
Qualité de Réputation de I’entreprise 0.81 0.69
offre Rapport qualité/prix 0.69 0.62
Interactivité Participation a un groupe 0.79 | 0.69
Personnalisation | Cookies pour navigation optim. 0.74 | 0.64
Var. explig. (%) 2499 (1094 | 792 | 7.14 | 6.42 | 520 | 4.64 | 67.29
Alpha 0.86 | 0.85 | 0.83 | 0.62 | 0.72 | 0.53 | 0.50
Sig.Test Bartlett 0.000
Indice KMO 0.804

Une interprétation détaillée de ces résultats est présentée en annexe X.
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En synthése, on peut conclure que les résultats sont satisfaisants, compte tenu du
caractére exploratoire de cette recherche. Nous avions posé une question ouverte afin de
pouvoir éventuellement identifier d’autres items jugés importants par les consommateurs (voir
Annexe XI). L’analyse de contenu de ces questions ouvertes nous a amenée a reformuler plus
clairement les items relatifs a 1’interactivité, la sécurité des paiements et 1’esthétique. La
diversité (de choix) qui figurait plusieurs fois dans les verbatims a été incorporée dans la

dimension « qualité de I’offre ».

I1.2.2 - Analyse factorielle exploratoire N°2 - Qualité percue du site Web

La deuxiéme collecte correspond a un deuxiéme pré-test incluant les 24 items de la
qualité¢ percue sur le site Web. Apres épuration, 1’analyse en composantes principales fait

apparaitre 5 facteurs (Valeur propre supérieure a 1) restituant 74,76 % de la variance (tableau

36).

Tableau 36 - A.F.E. sur les dimensions de la qualité percue sur le Web

Dimensions Items F1 F2 F3 F4 F5 Com.
Déplacement 0,88 0,82
Facilité d’utilisation | Navigation rapide 0,86 0,78
Navigation simple 0,81 0,76
Information précise 0,85 0,81
Information Information mise a jour 0,83 0,82
Information exhaustive 0,73 0,75
Information sécurité 0,82 0,74
Sécurité Sécurisation 0,80 0,71
Confidentialité 0,76 0,67
Commande Rapidité de livre'lison. ' 0,87 0,85
ot livraison Respect du délai de livraison 0,86 0,83
Récapitulatif commande 0,68 0,58
Problémes 0,80 0,72
Assistance client S.A.V. 0,80 0,69
Réclamation 0,73 0,62
Variance expliquée (en %) 33,15 | 13,76 | 11,44 | 9,37 | 7,02 | 74,76
Alpha de Cronbach 0.85 0.85 0.78 | 0.75 | 0.80
Sign. du test de Bartlett 0.000
Indice KMO 0.79

La structure factorielle du pré-test 1 est en partie confirmée. Les résultats détaillés sont

donnés en annexe XII.
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Tous les items qui posaient probléme en termes de fiabilité ou qui contribuaient peu a
la variance mais que nous avions souhaité conserver par intuition pour cette phase 2, ne se
retrouvent pas dans cette structure factorielle. Les résultats de notre échelle sont cohérents
avec la littérature émergente sur le sujet de la qualité percue des sites Web marchands. Ainsi,
la facilité d’utilisation, I’information, la sécurité, la fiabilité et la rapidité (de la commande et

de la livraison) se révelent étre des axes importants de la qualité pergue des sites Web.

I1.2.3 - Analyse confirmatoire de I’échelle de mesure de la qualité des sites Web

Le questionnaire comportait des questions filtres destinées a sélectionner les
répondants qui fréquentaient le site Web pour s’informer d’une part et les répondants
fréquentant le site Web pour acheter d’autre part. Cette collecte des données correspond a un
test incluant les six items pour I’échelle de la qualité pergue Web Information et quinze items

pour la qualité percue Web achat.

a) Résultats
0 Pour I’échelle Web information

La réplication de la structure factorielle sur I’échantillon final donne des résultats
satisfaisants. L’analyse en composantes principales fait apparaitre 2 facteurs (Valeur propre
supérieure a 1) restituant 82,16 % de la variance pour 1’échelle Web Information. Les

coefficients de cohérence interne sont relativement satisfaisants (tableau 37 ci-apres).

Tableau 37 - Réplication de la structure factorielle - qualité percue Web Information

Dimensions Items F1 F2 Com.

Information précise 0.914 0.821

Information Information mise a jour 0.893 0.777

Information exhaustive 0.875 0.818

Déplacement 0.953 0.852

Facilité d’utilisation Navigation rapide 0.929 0.873

Navigation simple 0.852 0.792

Variance expliquée (en %) 62.16 19.96 82.16
Alpha de Cronbach 0.90 0.87
Sign. du test de Bartlett 0.000
Indice KMO 0.818
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Apres épuration, 1’analyse en composantes principales fait apparaitre cinq facteurs

(Valeur propre supérieure a 1) restituant 81.21 % de la variance pour I’échelle de la qualité

percue du site Web fréquenté dans un but d’achat. Les coefficients de cohérence interne sont

satisfaisants (0.83 a

0.90) (tableau 38).

Tableau 38 - Réplication de la structure factorielle - qualité percue Web Achat

Dimensions Items F1 F2 F3 F4 F5 Com.
Déplacement 0.925 0.788
Facilité d’utilisation | Navigation rapide 0.907 0.865
Navigation simple 0.797 0.807
Information précise -0.891 0.835
Information Information mise a jour -0.864 0.759
Information exhaustive -0.844 0.841
Information sécurité -0.840 0.775
Sécurité Sécurisation -0.825 0.754
Confidentialité -0.766 0.758
Problémes 0.908 0.841
Assistance client S.A.V. 0.895 0.861
Réclamation 0.861 0.783
Rapidité de livraison -0.890 | 0.744
Fiabilité Respect du délai de livraison -0.876 | 0.887
Récapitulatif commande -0.396 -0.665 | 0.871
Variance expliquée (en %) 44.00 | 1345 | 9.26 | 7.65 | 6.83 | 81.21
Alpha de Cronbach 0.87 | 0.87 | 0.83 | 0.90 | 0.87
Sign. du test de Bartlett 0.000
Indice KMO 0.852

L’analyse factorielle confirmatoire nous donne les indices d’ajustement

d’indicateurs nécessaires pour estimer la cohérence interne et la validité¢ du

¢échelles de mesure.

Les parametres de I’analyse factorielle sont présentés dans le tableau 39.
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Tableau 39 - Résultats de I’analyse confirmatoire - qualité percue du site Web

. Web . Web achat
information
Items A | sMC | A [SMC
Facilité d’utilisation
UT1 La navigation sur ce site est simple 0.869 | 0.754 |0.882]0.778
UuT2 Je me déplace facilement d’une page a 1’autre 0.941 | 0.886 |0.9240.853
UT3 La navigation sur ce site est rapide 0804 | 0646 |0744]0554
Information
INFOL1 | Le site contient toutes les informations dont j’ai besoin 0.825 | 0.680 |0.845|0.713
INFO2 | Les informations sont a jour 0.823 | 0.677 |0.785|0.617
INFO3 Les informations sont précises 0871 | 0.758 |0.876 10768
Sécurité
SECU1 | Sur ce site, il y a des explications claires sur la sécurité 0.850]0.723
SECU2 ii :uls rassuré(e) par le systéme de sécurisation de paiement de ce 0.744 | 0.553
SECU3 Le 51t’e affiche des engagements explicites sur la confidentialité des 0.812 | 0.659
données personnelles
Fiabilité lors d’une
commande
FIA1 Je recois un récapitulatif complet de ma commande 0.72210.521
FIA2 Le délai de la livraison du produit/service est rapide 0.9160.840
FIA3 Le délai de la livraison du produit/service est respecté 0878 | 0770
Assistance client
ASSIS1 | C’est facile de transmettre une réclamation 0.89210.795
ASSIS? En cas d’erreur ou de probléme, les formalités sont simples a 0.916 | 0.839
effectuer
ASSIS3 Le SAV apporte des solutions satisfaisantes en cas d’erreur ou de 081010795

probléme

Les Ai sont tous significatifs. Les tests de Student sont supérieurs a 1.96 au seuil de

signification de 5% pour I’ensemble des items. Les corrélations multiples au carré sont

supérieures a 0.5.
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L’ajustement des modeles selon la méthode du maximum de vraisemblance est correct

compte tenu des indices d’ajustement retenus (voir tableau 40).

Tableau 40 - Indices d’ajustement des modéles de la qualité percue des sites Web

Indices Seuils de décision RésultatsWeb info Resu;tc:;lt: tWeb
12 - 10.52 136.55
%2 / Degré de liberté <5 La plus faible possible 1.32 1.71
GFI [0-1] Valeur la plus proche possible de 1 0.984 0.905
AGFI [0-1] Valeur la plus proche possible de 1 0.957 0.858
RMR [0-1] La plus proche possible de 0 0.073 0.106
RMSEA < 0.1 Valeur la plus proche possible de 0 0.038 0.063
CFI >0.9 0.997 0.967
AIC du modele / AIC AIC du mod. < AIC du mod. indép.
du mode¢le indépendant | Valeur comparaison la plus faible possible 0.168<3.957 216.55<1842.80

b) Evaluation de la cohérence interne

a Pour I’échelle Web Information
Les coefficients p de Joreskog sont respectivement de 0.96 pour la dimension Facilité
d’utilisation et 0.95 pour la dimension Information. La cohérence interne de 1’outil de mesure

peut donc étre établie.

a Pour I’échelle Web achat
Les coefficients p de Joreskog sont respectivement de 0.96 pour la dimension Facilité
d’utilisation, 0.95 pour la dimension Information, 0.92 pour la dimension Sécurité, 0.95 pour
la dimension Fiabilité et 0.96 pour la dimension Assistance. La cohérence interne de 1’outil de

mesure peut donc étre établie.

c) Estimation de la validité de contenu

L’exhaustivité de la revue de littérature, 1’utilisation de méthodes qualitatives et le soin
apporté, grace a deux études exploratoires au développement des items avec une soumission a
des experts de ce domaine, permettent d’attester la validit¢ de contenu du concept de la

qualité pergue des sites Web marchands.
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d) Estimation de la validité du construit

Les tableaux 41 et 42 présentent les résultats portant sur les validités convergente et

discriminante des facteurs selon la méthode de Fornell et Lacker (1981).

Tableau 41 - Validité convergente et discriminante pour I’échelle Web Information

Facilité d’utilisation Information
pVC 0.76 0.70
RZj Facilité d’utilisation 1
R%j Information 0.55 1

Tableau 42 - Validité convergente et discriminante pour I’échelle Web achat

Facilité . S Fiabilité Assistance
o gere Information Sécurité .

d’utilisation commande client
pVC 0.72 0.70 0.48 0.71 0.76
R?ij Facilité d’utilisation 1
R?ij Information 0.61 1
R%ij Sécurité 0.47 0.53 1
R?ij Fiabilité commande 0.46 0.41 0.55 1
R%ij Assistance client 0.27 0.27 0.39 0.51 1

Les échelles respectent les critéres de validité convergente et discriminante proposés
par Fornell et Lacker (1981). A I’exception de la dimension sécurité puisque ce construit
partage un peu moins de variance (0.48) avec ses mesures qu’avec le construit portant sur la
fiabilité¢ (0.55). Cela s’explique par le fait que ’'un des items « je recois un récapitulatif
complet de ma commande » sature sur la dimension Fiabilité mais aussi sur la dimension
Sécurité (corrélation de 0.396). Selon Netemeyer et al. (2003), la mesure de la variance
moyenne partagée entre un construit et ses mesures est acceptable a 0.45 pour de nouvelles
échelles. Ces valeurs proches des seuils ne remettent donc pas en cause fondamentalement la
validité interne de 1’échelle. Ce résultat est intéressant en soi. En effet, les praticiens
développent de trés importants investissements dans le développement de protocoles

techniques de sécurité sur leur site. Cela pose le probléme d’investissements financiers lourds
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et de la vitesse d’acces et de navigation (plus on sécurise, moins les acces sont rapides). La
simple possibilité¢ de disposer d’une preuve claire et tangible de son achat, en d’autres termes
de disposer de la tragabilité de la transaction, semble participer au sentiment de sécurité chez
le consommateur. Ainsi, les dispositifs performants de preuves d’achat, associés a une

assistance client réactive en cas de probleme, seraient de nature a rassurer les consommateurs.

En synthése, le tableau 43 récapitule les étapes d’épuration des échelles et présente en

troisiéme colonne 1’échelle retenue.

Tableau 43 - Synthése des résultats des analyses - échelle Web information/achat

Résultat Résultat Résultat
8 dimensions initales analyse exploratoire N°1 analyse exploratoire N°2 | réplic. factorielle
37 items 7 dimensions 5 dimensions 5 dimensions
23 items 15 items 15 items
Facilité d’utilisation Facilité d’utilisation Facilité d’utilisation Facilité
Information Information Information Information
Fiabilité Fiabilité Fiabilité Fiabilité
Assistance client Assistance Client Assistance client Assistance client
Facilité d’acces Facilité d’accés Facilité d’acces Sécurité
Interactivité/Personnalisation | Interactivité/Personnalisation | Interactivité/Personnalisation®
Qualité d’offre Qualité d’offre Qualité d’offre”
Esthétique Esthétique®
Sécurité Sécurité?

(a) Dimensions éliminées statistiquement lors de la phase d’épuration 1 conservées a titre confirmatoire lors du
pré-test 2
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Le modéle comporte plusieurs autres échelles de mesure, la satisfaction d’une part, la

familiarité, I’expérience du Web et I’implication d’autre part. Nous présentons la validation

de ces mesures dans cette section.

IT1.1 - L’échelle de mesure de la satisfaction du consommateur en magasin

Il existe de trés nombreuses échelles de mesure de la satisfaction. Elles peuvent étre

différenciées selon :

a qu’elles intégrent ou pas plusieurs facettes de la satisfaction: cognitive,

affective ou conative,

o qu’elles portent sur une transaction spécifique ou sur une accumulation

d’expériences

Nous avons différencié le concept de la qualité pergue de celui de la satisfaction par le

critéere affectif entrant dans le processus d’évaluation pour la satisfaction. Plichon (1999)

procede a une revue des échelles de la satisfaction incluant cette facette affective (tableau 44).

Tableau 44 - Récapitulatif des dimensions de I’affect dans la littérature en satisfaction

Auteurs Echelle utilisée Dimensions affectives proposées
Affect positif
Westbrook (1987) Izard (1997) Affect négatif
. Hostilité
Westbrook et Oliver Izard (1977) Surprise plaisante
(1991) A
Intérét
Wirtz et Bateson Activation
(1992) Russsel (1980) Plaisir
. Affect positif
Oliver (1980) Izard (1977) Affect négatif
. Mano (1991) fondée sur I’échelle de Affect positif
Mano et Oliver (1980) Watson et al. (1988) Affect négatif
Affect positif
Oliver (1994) Echelle de Mano (1991) Affect négatif
Activation

Evrard et Aurier
(1998)

27 items fondés sur les échelles de
Plutchik (1980) et Russel et Mehrabian

Combinaison d’affects positifs
Combinaison d’affects négatifs
Calme

Surprise

Source : Plichon (1999)
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Nous avons choisi de retenir I'échelle d’Evrard et Aurier (1998) car celle-ci rend
compte d’un agrégat d’expériences correspondant & notre modele. Afin de privilégier la
dimension de I’affect qui différencie, selon la littérature la satisfaction de la qualité, nous
avons incorporé un item d’ordre affectif issu de la recherche de Llosa (1996) sur la
satisfaction « Quand je repense a la facon dont X rend ces services, le sentiment que j’éprouve
est plutdt agréable ».

L’échelle pré-testée comporte 4 items (tableau 45)

Tableau 45 - Echelle de satisfaction pré-testée

Item 1 Globalement, je suis vraiment satisfait(e)

Item 2 Je suis plus souvent dégu(e) que content(e)

Item 3 Le sentiment que j’éprouve est plutot agréable

Item 4 Par rapport a ce que j’en attendais, je suis un peu dégu(e)

ITI.1.1 - Analyse factorielle du pré-test — échelle de satisfaction magasin

L’échelle a été administrée lors du pré-test 1. L’échantillon était composé de 140
répondants.

Les résultats de cette analyse sont donnés dans le tableau 46.

Tableau 46 - Résultats de I’A.F.E. de I’échelle de mesure de la satisfaction en magasin

Items Axe 1
Le sentiment que j’éprouve est plutot agréable 0.85
Globalement, je suis vraiment satisfait(e) 0.88
Je suis plus souvent dégu (e) que content(e) 0.84
Par rapport a ce que j’attendais, je suis un peu dégu(e) 0.82
Pourcentage de variance expliquée 72.70 %
Alpha de Cronbach 0.87
Significativité du test de Bartlett 0.00
Indice KMO 0.66

La structure factorielle unidimensionnelle restitue plus de 70 % de la variance. Les
caractéristiques psychométriques de 1’échelle sont satisfaisantes. Toutes les communautés
sont supérieures a 0.6 et les corrélations des items avec le construit sont supérieures a 0.8. La
cohérence interne de I’échelle de mesure est satisfaisante (alpha de Cronbach égal a 0.87).

Cette mesure a 4 items sera conservée pour le test final.
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Les résultats de cette analyse sur I’échantilllon final sont donnés en tableau 47. La

collecte des données correspond a un test incluant les 4 items.

Tableau 47 - Réplication de la structure factorielle de I’échelle satisfaction en magasin

Items Axe 1
Globalement, je suis vraiment satisfait(e) 0,836
Je suis plus souvent dégu(e) que content(e) 0,849
Le sentiment que j’éprouve est plutdt agréable 0,792
Par rapport a ce que j’en attendais je suis un peu décu(e) 0,867
Pourcentage de variance expliquée 70.61 %
Alpha de Cronbach 0.85
Significativité du test de Bartlett 0.00
Indice KMO 0.78

Les indicateurs liés a 1’échelle de mesure sont satisfaisants avec une variance

expliquée de plus de 70 % et une cohérence interne mesurée par 1’alpha de Cronbach égal a

0.85.

Les résultats de I’analyse confirmatoire sont présentés en tableau 48.

Tableau 48 - Indices d’ajustement du modele Satisfaction en magasin

Indices Seuils significatifs Résultats
x2 - 85.470
%2 / Degré de liberté <5
La plus faible possible 42.735
GFI [0-1]
Valeur la plus proche possible de 1 0.947
AGFI [0-1]
Valeur la plus proche possible de 1 0.736
RMR [0-1] 0.09
La plus proche possible de 0 )
RMSEA <0.1 0.227
Valeur la plus proche possible de 0 )
CFl >0.9 0.945
AIC du modéle /modéle indépendant | 1€ du modele < AIC dumodele indépendant - [0-1] 1 5, 53¢
Valeur de la comparaison la plus faible possible

Les valeurs des variables d’ajustement ne sont pas satisfaisantes (AGFI et RMSEA).
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Le niveau élevé du RMSEA peut étre influencé par les éléments suivants (Evrard et al., a

paraitre) :

Q par construction, le dénominateur du RMSEA est défini par le nombre de degré de
libert¢ du modele. Lorsque le nombre de parametres a estimer est trop faible, le
modele manque de degrés de liberté,

o une forte corrélation entre les items peut étre un deuxieéme facteur d’inflation du
RMSEA.

Siun de ces €léments se présente, il faut alors reformuler le modéle.

Nous nous trouvons dans cette situation :

o le nombre de degrés de liberté est faible dans cette échelle (n = 3),
0 les items sont intercorrélés,

Par ailleurs, la valeur de I’indicateur AGFI est hors des seuils limites. Cela signifie que
le modele ne s’ajuste pas beaucoup mieux aux données que s’il n’existait pas de modele du
tout (c’est-a-dire quand tous les parametres sont nuls). Cela peut s’expliquer par :

o les items redondants qui lassent le répondant et diminuent la cohérence des
réponses,

o Le mauvais ajustement peut également étre expliqué par le trouble ressenti par
les répondants lors de la lecture des items inversés. Pilotte et Gable (1990)
(cités par Dickes et al., 1994) montrent que la cohérence interne des échelles
est plus faible avec les items formulés négativement. Aprés analyse de nos
données, on s’apercoit que le plus fort taux de réponses manquantes concerne
les items inversés de nos échelles de satisfaction (15%). Ce phénomene est
accentué, selon nous, par le mode de questionnement par Internet qui accélére
un processus spontané¢ de mauvaise réponse ou de non réponse (lorsque la

question n’est pas ressentie clairement par le répondant).

La totalité des travaux doctoraux récents de notre connaissance, utilisant ces échelles
de satisfaction, ne présentent pas non plus des résultats satisfaisants (Plichon V., 1999 ;
Sabadie W., 2000 ; Gonzales C., 2001). Nous avions pris la précaution d’inclure dans notre

questionnaire une mesure directe (mono-item) de la satisfaction afin de pouvoir, quels que
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soient nos résultats, tester notre modele. C’est cette mesure par variable manifeste de la

satisfaction qui sera utilisée dans le cadre de cette recherche.

Tableau 49 - Mesure mono-item de la satisfaction

Finalement avec les magasins FNAC, vous étes...

Extrémement Tres Insatisfait Ni satisfait Satisfait Trés satisfait Extrémement
insatisfait insatisfait N1 insatisfait satisfait
1 2 3 4 5 6 7

II1.2 - Les échelles de mesure de la satisfaction des sites Web

Il existe tres peu d’échelles de mesure de la satisfaction sur les sites Web.
De plus, ces échelles présentent deux inconvénients :
a elles reléevent d’une démarche exploratoire et n’ont pas fait 1’objet de procédure
confirmatoire (Rowe et Coote, 2000 ; Teerling et Huizingh, 2002),
a les recherches sur les échelles multi-items ont ét¢ menées dans un contexte de
tache a la fois utilitaire et hédonique (Gonzales, 2001) ou tres contextuelle, par

exemple les services publics pour Galan et Sabadie (2002).

De plus, il nous semblait conceptuellement intéressant de répliquer une échelle de
satisfaction validée dans un cadre réel a un environnement virtuel comme le site Web. Nous
avons décidé de reprendre I’échelle de satisfaction liée au magasin et d’appliquer celle-ci au

contexte du site Web.

Tableau 50 - Résultats de la réplication factorielle - échelle satisfaction sur le site Web

Items Axe 1
Globalement, je suis vraiment satisfait(e) 0,836
Je suis plus souvent dégu(e) que content(e) 0,889
Le sentiment que j’éprouve est plutdt agréable 0,765
Par rapport a ce que j’en attendais je suis un peu décu(e) 0,866
Pourcentage de variance expliquée 71.82
Alpha de Cronbach 0.86
Significativité du test de Bartlett 0.00
Indice KMO 0.70
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Les indicateurs liés a 1’échelle de mesure sont satisfaisants avec une variance
expliquée de plus de 70% et une cohérence interne mesurée par 1’alpha de Cronbach égal a
0.86.

En revanche, comme pour 1’échelle de la satisfaction liée au magasin, les indices
d’ajustement généraux ne sont pas du tout satisfaisants (tableau 51). Nous ne pouvons retenir

I’échelle avec de tels indices.

Tableau 51 - Indices d’ajustement de I’échelle de satisfaction des sites Web

Indices Seuils significatifs Résultats

x2 - 52.188
x2 / Degré de liberté <5

La plus faible possible 26.094
GFI [0-1]

Valeur la plus proche possible de 1 0.872
AGFI [0-1]

Valeur la plus proche possible de 1 0.360
RMR [0-1]

La plus proche possible de 0 0.233
RMSEA <0.1 0.378

Valeur la plus proche possible de 0 )
CFI >0.9 0.861
AIC du modéle /modéle indépendant | 221C du modele < AIC du modele indépendant - [0-1] 68<375

Valeur de la comparaison la plus faible possible

Pour les mémes raisons que celles invoquées précédemment pour ’interprétation des
résultats, nous avions inclus dans notre questionnaire une mesure directe (mono-item) de la
satisfaction (voir question ci-dessous). C’est cette mesure de la satisfaction qui sera utilisée

dans le cadre de cette recherche.

Mesure mono-item de la satisfaction

Finalement avec le site Web FNAC.com, vous étes...

Extrémement Trés Insatisfait Ni satisfait Satisfait Trés satisfait Extrémement
insatisfait insatisfait Ni insatisfait satisfait
1 2 3 4 5 6 7
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II1.3 - Validation des mesures des autres variables du modéle

I11.3.1 - Validation de I’échelle d’implication

Il existe plusieurs échelles de mesure de 1’implication durable vis-a-vis de la catégorie

de produits. Nous nous intéressons ici a I’intensit¢ de I'implication durable qui peut &tre

mesurée grace aux échelles suivantes (tableau 52).

Tableau 52 - Les principales échelles de mesure de I'implication

Echelles

Description

PIA (Pertinence Intérét Attirance)
Strazzieri et Hajdukowicz-Brisson (1995)

6 items

Mesure unidimensionnelle des manifestations de
l'implication.

Echelle de Likert en 5 échelons.

CIP (Consumer Involvement Profiles)
Laurent et Kapferer (1986).

16 items
Mesure en 5 facettes les antécédents de I'implication.
Echelle de Likert.

PII (Personal Involvement Inventory)
Zaichkowsky (1985).

20 items
Mesure des manifestations de 1’implication.
Echelle sémantique différentielle

Nous avons choisi de retenir I'échelle PIA dans la mesure ou :

a cette échelle a été utilisée a de multiples reprises dans des recherches sur le

comportement du consommateur et ses résultats, dans ces nombreux tests, sont

positifs au regard des critéres de fiabilité et de validité des échelles,

a c'est une échelle courte, ce qui nous permet de satisfaire la contrainte

temporelle liée a la collecte en terrain réel.

L'échelle PIA est une échelle unidimensionnelle qui mesure l'implication durable

définie par Strazzieri et Hajdukowicz-Brisson (1995) comme : « Une disposition durable d'un

individu a allouer de l'énergie a tout ce qui se rapporte a l'objet (de l'implication), due au

potentiel de stimulation de cet objet, associé a sa pertinence pour l'individu ».

Cette échelle se compose de six énoncés (tableau 53).
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Tableau 53 - Echelle PIA

Pertinence 1 ... est une activité qui compte vraiment beaucoup
Pertinence 2 ... est un domaine auquel j'accorde vraiment beaucoup d'importance

Intérét 1 J’aime particuliérement parler de ...

Intérét 2 On peut dire que ... m'intéresse
Attirance 1 Je me sens particuli¢rement attiré(e) par ...
Attirance 2 Le seul fait de me renseigner sur ... est un plaisir

Source - Strazzieri et Hajdukowicz-Brisson (1995)

Cette échelle présente un alpha de Cronbach trés élevé (plus de 0,9) dans les
recherches menées par Cristau et Strazzieri (1996) et Drugeon-Lichtlé (1998).

Compte tenu de cette valeur et de 1’agacement ressenti par les répondants devant les
items de 1’échelle parfois redondants, nous proposons de ne retenir qu’un item par aspect
d’implication. L’échelle a ét¢ administrée lors du pré-test 1 (tableau 54). L’échantillon était

composé de 139 répondants.

Tableau 54 - Echelle d’implication testée

Items Axe 1
... est un domaine auquel j’attache vraiment beaucoup d'importance 0.83
On peut dire que ... m'intéresse 0.89
Je me sens particuliérement attiré(e) par ... 0.88
Pourcentage de variance expliquée 76,23 %
Alpha de Cronbach 0.84
Significativité du test de bartlett 0.00
Indice KMO 0.71

Cette échelle présente des qualités psychométriques satisfaisantes et sera conservée
pour le test final.

Nous avons procédé a la réplication de la structure factorielle sur 1’échantillon final de
répondants, que ce soit pour la mesure de I’implication dans la catégorie de produits achetés
en magasin (tableau 55) ou sur le Web (tableau 56). Cette échelle n’a pas fait 1’objet d’une
A.F.C. dans le cadre de cette recherche. En effet, AMOS ne permet pas de confirmer la
structure d’échelles en 2 ou 3 items : le nombre de degré de liberté est alors insuffisant et

certains indices ne peuvent donc pas étre calculés.
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Tableau 55 - Résultats de la réplication factorielle - échelle d’implication en magasin

Items Axe 1
... est un domaine auquel j’attache vraiment beaucoup d'importance 0.894
On peut dire que ... m'intéresse 0.853
Je me sens particuli¢rement attiré(e) par ... 0.722
Pourcentage de variance expliquée 70.907
Alpha de Cronbach 0.7718
Significativité du test de Bartlett 0.000
Indice KMO 0.683

Tableau 56 - Résultats de la réplication factorielle - échelle d’implication sur site Web

Items Axe 1
... est un domaine auquel j’attache vraiment beaucoup d'importance 0.918
On peut dire que ... m'intéresse 0.902
Je me sens particuli¢rement attiré(e) 0.814
Pourcentage de variance expliquée 78,756
Alpha de Cronbach 0.88
Significativité du test de Bartlett 0.000
Indice KMO 0.724

I11.3.2 - Mesure de la familiarité

La familiarit¢ des acheteurs avec le magasin ou le site Web a été appréhendée par une
question :

o sur la fréquentation du magasin (« en moyenne, vous allez dans ce magasin :
plusieurs fois par semaine, toutes les semaines, tous les 15 jours, tous les mois,
tous les trimestres, tous les six mois, moins souvent »),

o sur la fréquence de consultation du site Web (« en moyenne, vous consultez ce
site Web : plusieurs fois par semaine, toutes les semaines, tous les 15 jours,

tous les mois, tous les trimestres, tous les six mois, moins souvent »).

Nous n’avions pas de possibilit¢ de faire valider directement ces fréquences par les
responsables de I’enseigne de distribution étudiée. Celles-ci sont donc tirées du travail
doctoral de V. Plichon (1999) portant sur la méme enseigne de distribution et qui avaient été

entérinées pour ce travail par les responsables de cette enseigne.
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I11.3.3 - Mesure de I’expérience sur le Web

L’expérience du Web a été appréhendée par une question sur la fréquence de
connexion a des sites Web en général et non pas a Internet car 1’utilisation d’Internet peut se
restreindre a la connexion a son courrier électronique (« en moyenne, vous vous connectez sur
des sites Web : tous les jours ou presque, une fois par semaine, une fois par mois, une fois

tous les 3 mois, une fois tous les 6 mois, une fois tous les ans, moins souvent »).

La variable d’expérience des sites Web a été¢ controlée avec 1’élimination de 14
répondants. Au final, 100% des répondants déclarent se connecter sur des sites Web au moins
tous les mois (dont 88,65% déclarent se connecter plusieurs fois par jour). On peut donc
considérer que I’ensemble des répondants sont des familiers de la navigation sur les sites

Web.
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Conclusion du chapitre V

Ce chapitre s’est attaché a la présentation de la validation des échelles de mesure de

notre modéle.

La premicre section présentait la base de données. Celle-ci est structurée en sous-
populations en fonction de leur usage d’Internet et du site Web FNAC.com. Par ailleurs, nous
avons constitu¢ une base de données de 1’ensemble de ces sous-populations réservée a la
classe d’age 18-44 ans afin d’éviter une interprétation biaisée de nos résultats due au seul effet

de I’age.

La seconde section portait sur la validation des échelles de mesure de la qualité pergue
en magasin d’une part et du site Web d’autre part.

Dans un premier temps, nous nous sommes attachée a valider une échelle de mesure de
la qualité percue en magasin inspirée des travaux de Dabholkar et al. (1996).

Dans un deuxi¢me temps, nous avons procédé a la création de deux échelles de mesure
de la qualité percue des sites Web marchands, informative et transactionnelle, ainsi qu’a leurs
validations.

En synthése de cette premiére section, il nous semble que les acheteurs utilisateurs
mixtes des points de vente magasin et site Web privilégient :

o les ¢léments relationnels et expérentiels de 1’achat en magasin. Les dimensions
de relation et d’atmosphére sont privilégiées par rapport aux éléments de
praticité, de fiabilité ou de communication, qui sont éliminés lors des processus
d’épuration,

o les éléments fonctionnels de 1’achat sur le Web : les éléments d’esthétique,
d’interactivité, de personnalisation sont ¢liminés tandis que les fonctionnalités
telles que la facilit¢ d’utilisation, d’information, de sécurité, de fiabilité et

d’assistance client sont mises en avant par les cyber-acheteurs.

La troisiéme section concernait la validation des autres variables du modele
conceptuel. Les échelles de satisfaction en magasin et sur le site Web n’ont pas pu étre

validées. Il semble que ce résultat s’explique en partie par la corrélation entre items. Leurs
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redondances n’apportent aucune valeur conceptuelle et entrainent, a cause de leur
multicolinéarité, de mauvais indices d’ajustement. C’est donc une mesure directe mono-item
de la satisfaction qui sera utilisée dans le cadre de cette recherche.

Sur la base d’échelles existantes, nous avons procédé a la validation d’une échelle
d’implication. Les mesures de la familiarité avec les surfaces de vente (magasin ou site Web)

et de I’expérience d’Internet a I’aide d’une échelle mono-item ont également été proposées.

Apres avoir confirmé chacune des mesures de notre modele, le modele structurel des
deux construits de la qualité pergue par les consommateurs est présenté¢ en figure 21. Le
modele de la qualité percue est constitué de quatre facteurs : relation, atmosphére, acces,
assistance. Le mode¢le de la qualité pergue du site Web est constitué de deux facteurs : facilité
d’utilisation et information pour I’échelle d’information, et de cinq facteurs pour 1’échelle
d’achat : facilité d’utilisation, information, sécurité, fiabilit¢é de la commande, assistance

client.
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Figure 21 - Modéle conceptuel

Qualité Magasin
Relation —
Atmosphére  [€—] Qualité Satisfaction
Magasin Magasin
Assistance client [47]
Acces r'd
Familiarité
Implication
Qualité¢ Web*
Facilité d’utilisation
Information
A 4
Sécurité Qualité Satisfaction
Web Web
Fiabilité
Assistance Client

* Les cases grisées représentent les dimensions constitutives du modele Web pour information
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CHAPITRE VI - RESULTATS DE LA RECHERCHE

Les étapes de la recherche : Chapitre VI

LA THEORIE DE LA QUALITE (Chapitre I)

LE CADRE CONCEPTUEL Partie
(Chapitre II) I

LE MODELE CONCEPTUEL ET
LES HYPOTHESES DE RECHERCHE (Chapitre I1I)

—

METHODOLOGIE (Chapitre IV) \

VALIDATION DES MESURES (Chapitre V)

Chapitre VI
Test du modéle

Test des hypotheses Partie

o Modification de la qualité percue du magasin due a I
I’utilisation du Web

a Influence de la qualité sur la satisfaction

o Influence du Web sur niveau qualité/satisfaction

o Influence qualité/satisfaction magasin sur
qualité/satisfaction Web

o Test des modérateurs

Discussion et mise en perspective des résultats

CONCLUSION
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Introduction au chapitre VI

Le sixiéme chapitre présente et discute les résultats du test des hypothéses de la

recherche.

La premicre section est consacrée au test du modéle.

Nous présentons en premier lieu les statistiques descriptives pour chaque variable du
modele. Les résultats concernant la qualité percue, ses dimensions et la satisfaction sont tout
d’abord mentionnés. Les statistiques descriptives sur les autres variables, familiarité et
implication sont ensuite présentées. Nous allons tenter d’apporter des réponses aux questions
suivantes : les modeles présentés contribuent-ils a expliquer la qualité percue et la satisfaction
des consommateurs ? Pour y parvenir, nous testons la qualité d’ajustement de notre mod¢le

sur I’ensemble de la population, puis sur chaque sous-population.

La deuxieme section présente le test des hypothéses. I1 s’agit de répondre a la question
suivante : les résultats de ces modeles en termes de qualité pergue et de satisfaction
présentent-ils des différences significatives selon les consommateurs, qu’ils soient internautes

ou non, qu’ils fréquentent ou pas le site Web, a des fins d’information ou a des fins d’achat ?

Le premier paragraphe permet a 1’aide des analyses multigroupes de tester les
modifications des dimensions contribuant a la qualité percue en magasin lorsque le client est

un utilisateur du Web, que ce soit pour s’ informer ou pour acheter.

Le deuxieéme paragraphe permet d’évaluer, a 1’aide d’un test de différence de
moyennes, 1’impact de ’utilisation du site Web sur les niveaux de qualité pergue et de
satisfaction en magasin. Il s’agit de répondre a la question suivante : 1’utilisation d’un site
Web par le client, que ce soit pour s’informer ou pour acheter, améliore-t-elle ou détériore-t-

elle la qualité pergue et la satisfaction du magasin ?

Le troisiéme paragraphe, a 1’aide d’une analyse de variance (ANOVA), permet de
tester I’influence des niveaux de la qualité et de la satisfaction du magasin sur les niveaux de

la qualité et de la satisfaction liée au site Web. Il s’agit de savoir si I’on pergoit la qualité du
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site Web d’autant plus positivement que 1’on percoit la qualité du magasin positivement ? Est-
on d’autant plus satisfait du site Web que 1’on est satisfait du magasin ? En d’autres termes, y-

a-t-il une inférence positive d’un canal vers 1’autre ?

Le dernier paragraphe permettra de tester le role modérateur de la familiarité avec la

surface de vente et I’implication sur les liens du modéele.

Enfin, la troisieme section discute et met en perspective les résultats, avec leurs

apports et leurs limites. Les voies futures de recherche cloturent ce chapitre.
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I. - Etude descriptive des variables du modéle

L’¢étude descriptive porte sur la qualité pergue et la satisfaction. Nous présenterons
ensuite les statistiques descriptives relatives aux autres variables du modele (implication

et familiarité).

I.1 - La qualité percue et la satisfaction

La figure 22 présente les moyennes des variables de la qualité percue et de la
satisfaction selon les populations. Les variables ont été évaluées a partir d’une échelle de

likert a 7 échelons.

Figure 22 - Les valeurs des moyennes de la qualité percue par population

Qualité
Internaute
= Non
X=5.05 Internaute
J_‘ X= 5,02
Fréquente le Fréquente le
magasin magasin
et le site Web uniquement
X=5,06 X =5,05
FréqueLte le site FréqueLte le site
Web Web
pour Information pour Achat
X= 5,07 X= 5,04
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Figure 23 - Les valeurs des moyennes de la satisfaction par population

Fréquente le
magasin
et le site Web
X= 4,87

Internaute
X=4,98

Satisfaction

Fréquente le
magasin
uniquement
X=5,10

Fréquente le site

Fréquente le site

Web Web
pour Information pour Achat
X= 4,86 X=4,89

Non
Internaute
X=5,19

Le tableau 57 présente les moyennes et les écarts-types sur chacune des

dimensions de la qualité pergue. Les variables ont été évaluées a partir d’une échelle de

likert a 7 échelons.

Tableau 57 - Variables descriptives des dimensions de I’échelle de la qualité percue

en magasin sur la population totale

Dimensions Nb items Moyenne Ecart-type Minimum Maximum
Relation 3 4.32 1.45 1 7
Atmosphere 3 3.87 1.35 1 7
Acces 3 5.33 1.40 1 7
Assistance 3 4.37 1.10 1 7

Tableau 58 - Variables descriptives des dimensions de I’échelle de 1a qualité percue

du site Web sur la population fréquentant le Web pour info

Dimensions Nb items Moyenne Ecart-type Minimum Maximum
Facilité d’utilisation 3 4,53 1,31 1 7
Information 3 4,42 1,32 1 7
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Tableau 59 - Variables descriptives des dimensions de la qualité du site Web Achat

Dimensions Nb items Moyenne Ecart-type Minimum Maximum
Facilité d’utilisation 3 4.71 1.35 1 7
Information 3 4.47 1.32 | 7
Sécurité 3 4.93 1.37 1 7
Fiabilité 3 5.16 1.40 1 7
Assistance 3 3.91 1.03 1 7

La description de ces variables nous apprend que la valeur des moyennes est assez

¢levée, c’est-a-dire souvent supérieure a 4,5 sur une échelle de 1 a 7. La moyenne de la

qualité percue est plus élevée que la satisfaction. La dimension de ’acces au magasin est

particulierement bien notée par les répondants avec une valeur de moyenne de 5.33 contre

seulement 3,87 pour la dimension d’atmospheére. Les dimensions de fiabilité et de sécurité

pour la qualité percue du site Web présentent les valeurs moyennes les plus élevées.

I.1.1 - Les autres variables du modéle

Le tableau 60 présente les statistiques relatives aux autres variables du mode¢le :

familiarité et implication.

Tableau 60 - Variables descriptives des autres variables du modéle

Variables Nb items Moyenne Ecart-type Minimum Maximum
Implication magasin 3 5.25 1.25 1 7
Implication Web 3 5.25 1.30 1 7
Familiarité magasin 1 4,19 1.33 - -
Familiarité Web 1 3.86 1.52 - -

Nous rappelons que la familiarité est mesurée par la fréquence de visite, en

magasin ou sur le site Web, sur une échelle de 1 a 7 (1 (Plusieurs fois par semaine), 2

(Toutes les semaines), 3 (Tous les 15 jours), 4 (Tous les mois), 5 (Tous les trimestres), 6

(Tous les six mois), 7 (Moins souvent)). On peut dire approximativement qu’en moyenne

les personnes fréquentent le magasin et le site Web une fois par mois.
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1.2 - Test du modele conceptuel

Le test du modéle conceptuel permet de vérifier que celui-ci présente une qualité
d’ajustement satisfaisante sur I’ensemble des populations étudiées. Le tableau 61 présente

les indices d’ajustement pour 1’ensemble des populations.

Tableau 61 - Indicateurs du test des modéles de la qualité percue par population

Population Client exclusif | Client magasin | Client magasin
totale magasin et site Web Info et site Web
Achat
Coeff. de régr. | Coeff. derégr. | Coeff. derégr. | Coeff. de régr.
Relation testée std.* std.* std.* std.*
Relation/Qualité magasin 0.593 0.693 0.605 0.534
Atmosphére/Qualité magasin 0.518 0.458 0.616 0.600
Assistance/Qualité magasin 0.402 0.276 0.364 0.537
Acces/Qualité magasin 0.368 0.463 0.336 0.360
Qual. Mag/Satis. Mag 0.878 0.976 0.754 0.831
Facilité d’ut./Qualité Web 0.732 0.670
Information/Qualité Web 0.666 0.645
Sécurité/Qualité Web 0.670
Fiabilité/Qualit¢ Web 0.707
Assistance/Qualité Web 0.537
Qual.Web/Satis.Web 0.792 0.808
x 30.668 24911 57.050 93.081
x/dl 6.134 2.768 3.003 2.165
RMR 0.040 0.056 0.055 0.062
RMSEA 0.080 0.091 0.097 0.085
CFI 0.962 0.962 0.912 0.906
GFI 0.985 0.961 0.940 0.908
AGFI 0.955 0.909 0.887 0.859
AIC/AICmod.Ind 50.668<700.870 | 48.911<441.838 | 91.050<477.443 | 139.08<612.269

* Les seuils de significativité des coefficients de régression sont de 0.000

Les parameétres d’ajustement des modeles présentent des valeurs globalement
satisfaisantes quel que soit le type de population. Le R.M.S.E.A. a une valeur tres
légeérement supérieure a la valeur usuelle préconisée (<0,08) sans toutefois dépassée 1
(pour les populations magasin et magasin Web Information). Les valeurs des coefficients
de régression standardisés par dimension sont proches ou supérieures a 0.5 au moins pour
un type de population donnée. Nous évoquerons ultérieurement la différence de valeur de

ces coefficients de régression qui constitue I’une de nos hypothéses de recherche.
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II. - Test des hypotheses

Nous présentons dans cette section les résultats de I’ensemble de nos tests

d’hypotheses.

II.1 - Test de la modification de la qualité percue en magasin due a ’utilisation du
Web

L’un des objectifs de cette recherche est d’étudier I’impact de [’utilisation

d’Internet et des sites Web sur la qualité pergue du magasin.

Nous avons mis en oeuvre la technique d’analyse multigroupes dont nous avons
rappelé les principes généraux ainsi que les reégles de décision dans la section III du

chapitre 1V.

Nous souhaitons tester les différences potentielles de perception de la qualité du
magasin et de la satisfaction sur différents groupes.

Nous avons testé ces différences de groupes entre :

o les internautes et les non-internautes,

o les personnes qui fréquentent uniquement le magasin et les clients qui
fréquentent le magasin et le site Web,

o les personnes qui fréquentent uniquement le magasin et les clients qui
fréquentent le magasin et le site Web pour s’informer,

o les personnes qui fréquentent uniquement le magasin et les clients qui

fréquentent le magasin et le site Web pour acheter.
Nous avons réalisé ces analyses sur les échantillons initiaux mais également sur

une sous-population de 1’échantillon initial concernant la classe d’age 18 a 44 ans afin

d’éviter un biais di a la différence d’age entre la population internaute et non internaute.
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I1.1.1 - Analyse des populations Non internaute-Internaute

Nous rappelons 1’hypothése H1.

CHAPITRE VI

H1 : Les poids des contributions des éléments relatifs a la qualité pergue du magasin sont

significativement différents entre la population non internaute et la population

d’internaute

Ce test revient a répondre a la question suivante : 1’utilisation d’Internet modifie-t-

elle la perception de la qualité en magasin (entendu ici dans le sens de la modification des

coefficients de régression du modele contribuant a la qualité) ?

La conformité de 1’ajustement des mod¢les hiérarchiques générés est donnée par le

tableau 62 présentant les principaux indices d’ajustement.

Tableau 62 - Analyse multigroupes Non internaute-Internaute

Echantillon Modz¢le sans | Modéle avec les | Modele avec les
contrainte coefficients de | coefficients de
régression régression et
contraints les facteurs de
var. et cov.
contraints
5 (Seuil - A Initial 177.503 209.455 243,978
X2 (Seuil : Aucun) 18-44 ans 173.850 191.605 210.182
o/l hes bl - Initial 1.849 2.014 2.140
- . .
x2/d1(< 3 La plus faible possible) g7 o 1811 1.842 1.844
AGFI (/0-1] Valeur la plus proche Initial 0.942 0.935 0.930
possible de 1) 18-44 ans 0.925 0.923 0.913
CFL(> 0.9 Initial 0.983 0.977 0.972
>
>0.9) 18-44 ans 0.977 0.974 0.972
RMSEA (< 0.1 Valeur la plus Initial 0.033 0.036 0.038
proche possible de 0) 18-44 ans 0.037 0.038 0.038
L’ensemble des modeles hiérarchiques contraints présente des indices

d’ajustement trés satisfaisants, que ce soit sur I’échantillon initial ou 1’échantillon 18-44

ans. Les modeles générés pour tester les hypothéses sont correctement ajustés et se

rétent donc aux analyses d’invariance.
p y
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Tableau 63 - Résultats de test de la différence des modéles Internaute - Non
Internaute

Echantillon %2 dl dy2 ddl Sign. | Sign.
Diff.

Initial 177.503 96
18-44 ans 173.85 96

Modéle sans contrainte

0.000 Oui

Modgéle avec les coefficients de Initial 209.455 104 31.95 8
régression contraints 18-44 ans 191.605 104 17.76 8 0.025 Oui
Modéle avec coefficients de Initial 243.978 114 66.48 18 0.000 Oui

régression, facteurs de variance 18 44ans | 210.182 | 114 | 3633 | 18 | 0.000 | Oui
et covariance contraints

La différence entre les modeles, mesurée par la différence des y2 divisée par la
différence des degrés de liberté entre les modeles, est significative quels que soient les
¢échantillons. L hypothese nulle d’égalité entre les modeles peut donc étre rejetée. Il y a
des différences significatives entre les deux groupes tant au niveau des coefficients de

régression qu’au niveau des facteurs de variance et de covariance.

L’hypothese H1 de modification des poids des contributions des ¢léments relatifs a
la qualité pergue du magasin entre la population non internaute et la population

d’internautes est validée.

I1.1.2 - Analyse des populations site Web-Non site Web

Nous rappelons I’hypothese H2.

H2 : Les poids des contributions des ¢léments relatifs a la qualité per¢ue du magasin sont
significativement différents entre la population fréquentant le site Web et la population

qui ne fréquente pas le site Web

Le test de cette hypothése revient a répondre a la question suivante : 1’utilisation

du site Web modifie-t-elle la perception de la qualité du magasin ?

La conformité de I’ajustement des modé¢les hiérarchiques générés est donnée par le
tableau 64 présentant I’ensemble des indices.
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Tableau 64 - Analyse multigroupes site Web - Non site Web

CHAPITRE VI

Echantillon Modéle sans | Modeéle avec les | Modéle avec les
contrainte coefficients de | coefficients de
régression régression et
contraints les facteurs de
var. et cov.
contraints
> (Seuil - A Initial 194.24 211.78 232.49
X2 (Seuil : Aucun) 18-44 ans 158.476 171.955 188.689
P P Initial 2.02 2.03 2.03
x2/dL(< 3 La plus faible possible) a7 0 1.651 1.653 1.655
AGFI (/0-1] Valeur la plus proche Initial 0.940 0.939 0.940
possible de 1) 18-44 ans 0.934 0.935 0.934
c Initial 0.980 0.978 0975
FI(>0.9) 18-44 ans 0.982 0.980 0.978
RMSEA (< 0.1 Valeur la plus Initial 0.036 0.036 0.036
proche possible de () 18-44 ans 0.033 0.033 0.033
L’ensemble modeles hiérarchiques contraints présente des indices

d’ajustement trés satisfaisants, que ce soit sur I’échantillon initial ou 1’échantillon 18-44

ans. Les modeles générés pour tester les hypothéses sont correctement ajustés et se

prétent aux analyses d’invariance.

Tableau 65 - Résultats de test de la différence de structure des modéles

hiérarchiques
Echantillon X2 dl dy2 ddl Sign. Sign.
Diff.
gl ] Initial 194.24 96 - - - -
Modgéle sans contrainte 1844 ans 5347 Y; - - - -
Modele avec les coefficients de Initial 211.78 104 17.54 0.025 Oui
régression contraints 18-44 ans 171.95 104 13.48 0.1 Oui
Modéle avec coefficients de Initial 232.49 114 38.25 18 0.000 Oui
régression, facteurs de variance |18 44ans | 188.69 | 114 | 3022 | 18 | 0.000 | Oui
et covariance contraints

La différence entre les modéles, mesurée par la différence des 2 divisée par la

différence des degrés de liberté entre les modeles, est significative quels que soient les

¢chantillons (avec un coefficient de significativité limite pour la classe d’age des 18-44

ans). L’hypothése nulle d’égalité¢ entre les modéles peut donc étre rejetée. Il y a des

différences significatives entre les deux groupes tant au niveau des coefficients de

régression qu’au niveau des facteurs de variance et de covariance.
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L’hypothese H2 de modification des poids des contributions des éléments relatifs a
la qualité pergue du magasin entre la population fréquentant le site Web et la population

qui ne fréquente pas le site Web est validée.

I1.1.3 - Analyse des populations Web Information-Web Achat

Nous rappelons I’hypothése H3

H3 : Les poids des contributions des éléments relatifs a la qualité pergue du magasin sont
significativement différents entre la population fréquentant le site Web pour s’informer et

la population fréquentant le site Web pour acheter.

Le test de cette hypothése revient a répondre a la question suivante : le but de la
visite du site Web, information ou achat, modifie-t-il la perception de la qualité percue du

magasin ?

La conformité de 1’ajustement des mod¢les hiérarchiques générés est donnée par le

tableau 66 présentant I’ensemble des indices.

Tableau 66 - Analyse multigroupes Web Information-Web Achat

Echantillon | Modéle sans Modzéle avec les | Modéle avec les
contrainte coefficients de | coefficients de
régression régression et
contraints les facteurs de
var. et cov.
contraints
Seuil Initial 145.678 148.624 159.583
X2 (Sewil : Aucun) 18-44 ans 132.656 135.894 151.065
ol ’ B B Initial 1.517 1.429 1.400
x2/dL(< 5 La plus faible possible) g 0 1382 1307 1.325
AGFI ([0-1] Valeur la plus proche Initial 0.903 0.909 0.911
possible de 1) 18-44 ans 0.982 0.985 0.982
CFL(> 0.9 Initial 0.979 0.981 0971
>
> 0.9) 18-44 ans 0.982 0.985 0.982
RMSEA (< 0.1 Valeur la plus Initial 0.037 0.034 0.033
proche possible de 0) 18-44 ans 0.034 0.030 0.031
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L’ensemble des modeles hiérarchiques contraints présente des indices
d’ajustement trés satisfaisants, que ce soit sur I’échantillon initial ou sur 1’échantillon
18-44 ans. Les modeles générés pour tester les hypothéses sont correctement ajustés et se

prétent donc aux analyses d’invariance.

Tableau 67 - Résultats de test de la différence de structure des modéles
hiérarchiques

Echantillon %2 dl dy2 ddl Sign. | Sign.
Diff.
Model ) Initial 145.67 96 - - - -
odéle sans contrainte 1344 ans 132.656 9% 5 5 5 .
Modeéle avec les coefficients de Initial 148.62 104 2.95 8 NS Non
régression contraints 18-44 ans 135.894 104 3.24 8 NS Non
Modg¢le avec coefficients de Initial 159.58 114 13.91 18 NS Non
régression, facteurs de variance et 18-44 ans 151.06 114 18.34 18 NS Non
covariance contraints

La différence entre les modeles, mesurée par la différence des 2 divisée par la
différence des degrés de liberté entre les modeles, n’est pas significative quels que soient
les échantillons. L hypothése nulle d’égalité entre les modeles ne peut donc étre rejetée. 11
n’y a pas de différences significatives entre les deux groupes tant au niveau des

coefficients de régression qu’au niveau des facteurs de variance et de covariance.

L’hypothese H3 de modification des poids des contributions des éléments relatifs a
la qualit¢ percue du magasin lorsque les personnes fréquentent le site Web pour

s’informer et lorsqu’elles le fréquentent pour acheter n’est pas validée.

En synthese, on peut dire que le poids des contributions des dimensions de la
qualité percue entre les internautes et les non-internautes, ceux qui fréquentent le site
Web et ceux qui ne le fréquentent pas, difféerent. En revanche, le but de la visite du site
Web, information ou achat, ne permet pas de conclure a une différence significative entre
les groupes. On peut donc dire que c’est 'utilisation d’Internet et du site Web qui
engendre des modifications perceptuelles en magasin. Ce résultat ne peut étre attribué¢ a

I’age puisque ces résultats sont également validés sur la classe d’age 18-44 ans.
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I1.2 - Test des hypothéses sur les liens entre la qualité et la satisfaction
I1.2.1 - Les résultats relatifs a I’influence de la qualité percue sur la satisfaction

Nous rappelons les hypothéses H4 et HS.

La qualité percue influence positivement la satisfaction.

H4 : La qualité percue en magasin influence positivement la satisfaction liée au magasin.

HS : La qualité pergue du site Web influence positivement la satisfaction liée au site Web.

L’estimation des parameétres des modeles structurels nous permet de valider ces

hypotheses.

Tableau 68 - Indicateurs du test des modéles de la qualité percue par population

Population Client exclusif | Client magasin et | Client magasin et
totale magasin site Web Info site Web Achat
Relation testée Coeff. de régr. Coeff. de régr. Coeff. de régr. Coeff. de régr.
std.* std.* std.* std.*
Qual. Mag/Satis. Mag 0.878 0.976 0.754 0.831
Qual.Web/Satis.Web 0.792 0.808

* Les seuils de significativité des coefficients de régression sont de 0.000

Les hypotheses H4 et HS sur I’influence de la qualité pergue sur la satisfaction

quel que soit le canal de distribution et quel que soit le type de population sont validées.

Ainsi, la qualité influence la satisfaction. Si ce résultat est étayé par une littérature

abondante pour un environnement traditionnel comme le magasin, la réplication de ce

résultat au Web est un apport plus original.

I1.2.2 - Influence du Web sur les niveaux de qualité et de satisfaction magasin

L’un des objectifs de cette recherche est d’étudier I’impact de [’utilisation

d’Internet et des sites Web sur la qualité percue et la satisfaction. Il s’agit de savoir si

I’alternative qui est offerte au consommateur d’utiliser le site Web améliore ou détériore

sa satisfaction.
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Pour tester ces hypothéses, nous avons procédé a des tests de différence de
moyenne.

Avant de s’intéresser aux tests t de comparaison de moyennes, il est nécessaire de
vérifier si I’hypothése d’égalité des variances est respectée. Plusieurs solutions existent
pour réaliser le test. L’une des plus simples, pronée par Levene, est reprise par le logiciel
SPSS. Si la probabilité associée a la valeur du F est supérieure a 0,05, I’hypothése
d’égalité des variances ne peut étre rejetée (Howell, 1998). Dans ce cas, nous utilisons les
résultats des tests de comparaison de moyennes dont les calculs reposent sur 1’hypothese
d’égalité¢ des variances. L’ensemble des analyses présente une probabilité associée a la
valeur du F supérieure a 0,05, I’hypothese d’égalité des variances ne peut donc étre
rejetée. Comme nous 1’avons fait et explicité précédemment, nous avons réalis¢ nos
analyses sur 1’échantillon initial mais également sur un échantillon de la population agée
de 18 a 44 ans, afin d’éviter un biais dans I’interprétation de nos résultats dii a un effet

d’age dans 1I’échantillon initial.

a) Test de I’hypothése H6 — HY sur ’influence de 'utilisation du Web sur les
niveaux de qualité percue et de satisfaction

Nous rappelons les hypothéses testées.

Influence de ’utilisation du Web sur les niveaux de la qualité percue

H6 : Les niveaux de qualité percue en magasin sont significativement différents entre la

population non internaute versus population internaute.

Influence de P’utilisation du Web sur les niveaux de la satisfaction

H9 : Les niveaux de la satisfaction liée au magasin sont significativement différents entre

la population non internaute versus population internaute.

Nous présentons dans le tableau ci-dessous les résultats de nos tests statistiques.
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Tableau 69 - Différence niveau qualité satisfaction magasin Internaute - Non
internaute

Echantillon | Variable Non Internaute | Ecart Test T Diff. Moy

Internaute de Levene Sign. Sign.

Qmag X =505| x =507 | -0.02 | F=3.395 T=0.720 Sign. =0.472
Sig = 0.066 Non

Initial x =519 | x =498 | 021 F =0.366 T=-2.89 Sign. = 0.004
Satmag Sig = 0.545 Oui

x =494 | x =512 | -0.18 | F=0.279 T=1.872 | Sign. =0.062
Qmag Sig =0.598 Non

18-44 x =515 | x =496 | 0.19 F=0.158 T=-1.443 | Sign.=0.150
ans Satmag Sig =0.691 Non

L’hypothese H6 sur la différence significative de niveau de la qualité percue du

magasin entre la population non internaute versus population internaute n’est pas validée.

L’hypothese H9 sur la différence significative de niveau de la satisfaction liée au
magasin entre la population non internaute versus population internaute est validée (si
I’on prend pour référence 1’échantillon initial et sachant que les résultats sur I’échantillon

18-44 ans vont dans le sens d’une différence significative a 0.15).

Cela signifie que les internautes sont en moyenne moins satisfaits de leur magasin
que les non-internautes. Par contre, ils ont le méme niveau de la perception qualité de leur
magasin que les non-internautes. Ce résultat doit étre interprété a la lumiere des résultats

portant sur la classe d’age 18-44 ans (significativité a 0,150).

b) Test des hypothéses H7 et H10

Nous rappelons les hypotheses testées.

Influence de P’utilisation du Web sur les niveaux de la qualité percue

H7 : Les niveaux de qualité percue en magasin sont significativement différents entre la

population fréquentant le site Web et la population ne fréquentant pas le site Web.
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Influence de Putilisation du Web sur les niveaux de la satisfaction

H10 : Les niveaux de la satisfaction liée au magasin sont significativement différents

entre la population fréquentant le site Web et la population ne fréquentant pas le site Web.

Tableau 70 - Différence de niveau qualité, satisfaction magasin site Web/Non site
Web

Echantillon | Variable Non Freq. Ecart Test T Diff.
Freq. Site de Levene Moy
Site Web Web Sign. Sign.
x =5.05 ¥ =5.06 | -0.01 F=10.855 T=0.157
Initial Qmag Sig=0.356 | Sign.=0.875 Non
X =5.10 ¥ =487 | 023 F=0.773 T=-2.780
Satmag Sig=0.773 | Sign. =0.006 Oui

F=0.001 T=0.061

18-44 Qmag x =5.09 ¥ =5.09 0 Sig=0.973 | Sign.=0.951 Non
ans x =513 x =491 | 022 F=0.083 T=-227
Satmag Sig=0.774 | Sign.=0.024 Oui

L’hypothése H7 sur la différence significative de niveau de la qualité pergue du
magasin entre la population « Fréquente le site Web » versus « Ne fréquente pas le site

Web » n’est pas validée.

L’hypothese H10 sur la différence significative de niveau de la satisfaction liée au
magasin entre la population « Fréquente le site Web » versus « Ne fréquente pas le site
Web » est validée.

Cela signifie que les personnes qui fréquentent le site Web associé au magasin sont
en moyenne moins satisfaites de leur magasin que ceux qui n’utilisent pas le site Web.
Par contre, les deux populations ont le méme niveau de perception qualité de leur

magasin.
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¢) Test des hypothéses H8 et H11

Nous rappelons les hypotheses testées.

Influence de ’utilisation du Web sur les niveaux de la qualité percue

H8 : Les niveaux de qualité percue en magasin sont significativement différents entre la

population fréquentant le site Web pour s’informer et la population fréquentant le site

Web pour acheter.

Influence de Putilisation du Web sur les niveaux de la satisfaction

H11: Les niveaux de la satisfaction liée au magasin sont significativement différents
entre la population fréquentant le site Web pour s’ informer et la population fréquentant le

site Web pour acheter.

Tableau 71 - Différence de niveau qualité, satisfaction magasin Web Info/Web
Achat

Echantillon | Variable Info. Achat | Ecart Test T Diff.
de Levene Moy
Sign. Sign.

F=0.054 T=0.367 Sign. =0.714
Qmag X =5.07| x =5.04| 0.03 Sig=0.816 Non

Initial F=0.063 T =-0.248 Sign. =0.804
Satmag | x =4.86| x =4.89| -0.03 | Sig=10.801 Non

F=0.032 T=0.363 Sign. =0.717

Qmag X =5.11] x =5.07| 0.04 Sig = 0.859 Non
18-44 F=0.001 T=0.195 Sign. = 0.846
ans Satmag | x =492 | x =4.89] 0.03 Sig =0.972 Non

L’hypothése H8 sur la différence significative de niveau de la qualité pergue du
magasin entre la population « Fréquente le site Web pour s’informer » versus « Fréquente

le site Web pour acheter » n’est pas validée.
L’hypothese H11 sur la différence significative de niveau de la satisfaction liée au

magasin entre la population « Fréquente le site Web pour s’informer » versus « Fréquente

le site Web pour acheter » n’est pas validée.
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Cela signifie que les personnes qui fréquentent le site Web associé au magasin
pour s’informer sont aussi satisfaites de leur magasin que celles qui utilisent le site Web
pour acheter. Les deux populations ont également le méme niveau de perception qualité

de leur magasin.

En synthése, il existe une différence significative dans la satisfaction liée au
magasin lorsque 1’on est internaute et/ou utilisateur du site Web associé a ce magasin. Les
internautes sont en moyenne moins satisfaits du magasin que les non-internautes (4.98
contre 5.19) et ceux qui fréquentent le site Web associé au magasin sont également moins
satisfaits (4.87 contre 5.10). En revanche, le but de fréquentation du site Web
(information ou achat) n’influe pas sur la satisfaction liée au magasin. Ces hypotheses sur
ces différences significatives ne sont pas validées pour la qualité percue. Quel que soit le
profil du consommateur, il n’y a pas en moyenne de différence sur le niveau de la qualité

pergue en magasin.

I1.2.3 - Influence qualité magasin/site Web et satisfaction magasin/site Web

Les relations entre la qualité percue du magasin et la qualité du site Web d’une
part, et la satisfaction du magasin et la satisfaction liée au site Web d’autre part sont
¢tudiées dans ce paragraphe. On souhaite savoir si le niveau de la qualité pergue du
magasin a une incidence sur le niveau de la qualité percue du site Web. Nous étendons le
test au lien entre la satisfaction liée au magasin et la satisfaction liée au site Web.

Nous réalisons pour ce faire une série d’analyses de variance sur les variables
manifestes de la qualit¢ percue et de la satisfaction en magasin, recodées en trois
modalités : faible, moyenne et forte, et celles de la qualité percue et de la satisfaction sur
le site Web.

Les conditions d’utilisation de ’ANOVA sont relativement strictes puisqu’il faut
que la variable métrique étudiée se distribue normalement (cette condition est vérifiée —
annexe III) mais aussi que la variance a I’intérieur de chacun des groupes comparés soit la
méme. Cette condition a été testée par le test de Levene. Les résultats signalent une
violation de cette condition préalable pour le groupe des acheteurs sur le Web. La

probabilité associée au F est égale a 0,011 pour la variable de qualit¢ Web et 0,009 pour
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la variable satisfaction Web. Ces valeurs étant inférieures a 0,05, I’hypothése d’inégalité
des variances entre les groupes ne peut étre rejetée. Méme si ’ANOVA est dite robuste et
supporte une violation des conditions d’application (Wonnacott et Wonnacott, 1991 ;
Howell, 1998), il convient donc d’étre prudent dans I’analyse. Le test non paramétrique
de Kruskall-Wallis a été réalisé afin de conforter la conclusion de I’ANOVA sur ces deux

groupes.

a) Test de l’influence positive de la qualité per¢cue magasin sur la qualité percue
Web quel que soit le but de fréquentation du site Web

Nous rappelons I’hypothese testée ci-dessous

Influence entre la qualité percue du magasin et la qualité du site Web

H12 La qualité percue du magasin influence positivement la qualité percue du site Web,

quel que soit le but de fréquentation du site Web.

Nous présentons les statistiques descriptives des groupes étudiés.

Tableau 72 - Statistiques descriptives des utilisateurs du site Web en fonction de leur
degré de qualité percue du magasin

N Moyenne Ecart-type Minimum Maximum
Qmagfaible 80 4,30 0,986 1 7
Qmagmoyenne 181 4,92 0,802 2 7
Qmagforte 117 5,32 0,908 2 7
Total 378 4,91 0,947 1 7

Les analyses suivantes nous indiquent que les différences entre les groupes sont

statistiquement significatives (p<0,05).

Tableau 73 - Influence de la qualité magasin sur la qualité du site Web

Somme des ddl Moyenne des F Signification
carrés carrés
Inter-groupes 49,904 2 24,952 32,465 0,000
Intra-groupes 288,215 375 0,769
Total 338,119 377

La représentation graphique ci-dessous nous indique que plus les personnes
percoivent la qualité du magasin positivement, plus elles pergoivent la qualité du site Web

positivement.
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Figure 24 - Qualité percue du Web en fonction des niveaux de la qualit¢ du magasin
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Il y a bien une influence positive de la qualité pergue du magasin sur celle du site
Web et cette influence existe quel que soit le but de la visite sur le site Web. L hypothese

H12 est validée.

b) Test de I’hypotheése de l’influence positive de la qualité percue du magasin
sur la qualité percue Web lorsque le consommateur utilise le site Web dans un
but d’information

Nous rappelons I’hypothese testée ci-dessous.

Influence entre la qualité percue du magasin et la qualité du site Web

H13 La qualité per¢ue du magasin influence positivement la qualité percue du site Web

fréquenté pour s’informer.

Nous présentons les statistiques descriptives du groupe étudié.

Tableau 74 - Statistiques descriptives des utilisateurs du site Web pour information
en fonction de leur degré de qualité percue du magasin

N Moyenne Ecart-type Minimum Maximum
Qmagfaible 46 4,22 0,786 3 5
Qmagmoyenne 100 4,77 0,750 3 7
Qmagforte 66 5,23 0,800 2 7
Total 212 4,79 0,851 2 7
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Les analyses suivantes nous indiquent que les différences entre les groupes sont

statistiquement significatives (p<0,05).

Tableau 75 - Influence de la qualité du magasin sur la qualité du site Web
(Information)

Somme des ddl Moyenne des F Signification
carrés carrés
Inter-groupes 27,741 2 13,870 23,168 0,000
Intra-groupes 125,127 209 0,599
Total 152,868 211

La représentation graphique ci-dessous nous indique que plus les personnes
percoivent la qualité du magasin positivement, plus elles pergoivent la qualité du site Web

utilisé dans un but d’information positivement.

Figure 25 - Qualité du Web Information en fonction des niveaux de la qualité du
magasin
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Il y a bien une influence positive de la qualité pergue du magasin sur celle du site
Web utilisé par le consommateur dans un but d’information. L’hypothése H16 est

validée.
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¢) Test de I’hypothese de ’influence positive de la qualité percue du magasin sur
la qualité percue Web lorsque le consommateur utilise le site Web dans un but
d’achat

Nous rappelons I’hypothese testée ci-dessous.

Influence entre la qualité percue du magasin et la qualité du site Web

H14 La qualité percue du magasin influence positivement la qualit¢ percue du site Web

fréquenté pour acheter.

Nous présentons les statistiques descriptives du groupe étudié.

Tableau 76 - Statistiques descriptives des utilisateurs du site Web pour achat en
fonction de leur degré de qualité percue du magasin

N Moyenne Ecart-type Minimum Maximum
Qmagfaible 33 4,42 1,226 1 7
Qmagmoyenne 81 5,10 0,831 2 7
Qmagforte 51 5,45 1,026 2 7
Total 165 5,07 1,039 1 7

Les analyses suivantes nous indiquent que les différences sont statistiquement

significatives (p<0,05).

Tableau 77 - Influence de la qualité magasin sur la qualité du site Web utilisé pour
acheter

Somme des ddl Moyenne des F Signification
carrés carrés
Inter-groupes 21,229 2 10,615 11,030 0,000
Intra-groupes 155,898 162 0,962
Total 177,127 164

La représentation graphique ci-aprés nous indique que plus les personnes
percoivent la qualité du magasin positivement, plus elles pergoivent la qualité du site Web

positivement.
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Figure 26 - Qualité percue du Web Achat en fonction des niveaux de la qualité du
magasin
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L’hypothese d’inégalité des variances entre les groupes ne peut étre rejetée dans ce
groupe. En effet, le test de Levene indique que la probabilité associée au F est égale a
0,011 pour la variable de qualit¢ Web. Afin de conforter nos conclusions, le test de
Kruskall-Wallis a été réalisé. Il conforte la conclusion de I’ANOVA de ce
groupe (¥2=20,705, ddl =2, Sign. Asymp. 0,000).

Il y a bien une influence positive de la qualité pergue du magasin sur celle du site

Web utilis¢€ par le consommateur dans un but d’achat. L hypoth¢se H14 est validée.

I1.2.4 - Influence positive de la satisfaction magasin sur la satisfaction site Web

Nous étendons le test d’inférence du magasin au site Web au niveau de la

satisfaction.
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a) Test de ’hypothése de l’influence positive de la satisfaction liée au magasin sur
la satisfaction liée au site Web quel que soit le but de fréquentation du site Web

Nous rappelons 1’hypothése testée ci-dessous.

Influence de la satisfaction liée au magasin et la satisfaction liée au site Web

H15 La satisfaction liée au magasin influence positivement la satisfaction liée au site

Web quel que soit le but de fréquentation du site Web.

Nous présentons les statistiques descriptives du groupe étudié.

Tableau 78 - Statistiques descriptives des utilisateurs du site Web en fonction de leur
degré de satisfaction du magasin

N Moyenne Ecart-type Minimum Maximum
Satmagfaible 77 3,82 1,048 1 6
Satmagmoyenne 208 4,71 0,819 2 6
Satmagforte 92 5,15 1,037 1 7
Total 377 4,64 1,028 1 7

Les analyses suivantes nous indiquent que les différences entre les groupes sont

statistiquement significatives (p<0,05).

Tableau 79 - Influence de la satisfaction du magasin sur la satisfaction du site Web

Somme des ddl Moyenne des F Signification
carrés carrés
Inter-groupes 77,198 2 38,599 45,111 0,000
Intra-groupes 320,016 374 0,856
Total 397,215 376

La représentation graphique ci-aprés nous indique que plus les personnes sont

satisfaites du magasin plus elles sont satisfaites du site Web
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Figure 27 - Satisfaction Web en fonction des niveaux de la satisfaction magasin
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Il y a bien une influence positive de la satisfaction du magasin sur celle du site
Web et cette influence existe quel que soit le but de la visite sur le site Web. L’hypothése

H15 est validée.

b) Test de ’hypothése de influence positive de la satisfaction liée au magasin
sur la satisfaction liée au site Web fréquenté pour s’informer

Nous rappelons 1’hypothése testée ci-dessous.

Influence de la satisfaction liée au magasin sur la satisfaction liée au site Web

H16 La satisfaction liée au magasin influence positivement la satisfaction liée au site

Web fréquenté pour s’informer.

Nous présentons les statistiques descriptives du groupe étudi€.

Tableau 80 - Statistiques descriptives des utilisateurs du site Web pour information
en fonction de leur degré de satisfaction du magasin

N Moyenne Ecart-type Minimum Maximum
Satmagfaible 45 3,78 0,876 2 5
Satmagmoyenne 116 4,55 0,762 2 6
Satmagforte 51 5,04 0,916 2 6
Total 212 4,50 0,926 2 6
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Les analyses suivantes nous indiquent que les différences entre les groupes sont

statistiquement significatives (p<0,05).

Tableau 81 - Influence satisfaction magasin sur satisfaction du site Web Information

Somme des ddl Moyenne des F Signification
carrés carrés
Inter-groupes 38,606 2 19,303 28,333 0,000
Intra-groupes 142,389 209 0,681
Total 180,995 211

La représentation graphique ci-dessous nous indique que plus les personnes sont

satisfaites du magasin plus elles sont satisfaites du site Web utilisé pour s’informer.

Figure 28 - Satisfaction Web Information fonction des niveaux de satisfaction
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Il y a bien une influence positive de la satisfaction du magasin sur celle du site

Web fréquenté pour s’informer. L hypothése H16 est validée.
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¢) Test de I’hypothése de l’influence positive de la satisfaction liée au magasin
sur la satisfaction liée au site Web pour I’achat

Nous rappelons 1’hypothése testée ci-dessous.

Influence de la satisfaction liée au magasin sur la satisfaction liée au site Web

H17 La satisfaction liée au magasin influence positivement la satisfaction liée au site

Web fréquenté pour acheter.

Nous présentons les statistiques descriptives du groupe étudié.

Tableau 82 - Statistiques descriptives des utilisateurs du site Web pour I’achat en
fonction de leur degré de satisfaction du magasin

N Moyenne Ecart-type Minimum Maximum
Satmagfaible 32 3,88 1,264 1 6
Satmagmoyenne 92 4,91 0,847 2 6
Satmagforte 41 5,29 1,167 1 7
Total 165 4,81 1,126 1 7

Les analyses suivantes nous indiquent que les différences entre les groupes sont

statistiquement significatives (p<0,05).

Tableau 83 - Influence de la satisfaction magasin sur la satisfaction du site Web
utilisé pour acheter

Somme des ddl Moyenne des F Signification
carrés carrés
Inter-groupes 38,502 2 19,251 18,422 0,000
Intra-groupes 169,292 162 1,045
Total 207,794 164

La représentation graphique en figure 29 nous indique que plus les personnes sont

satisfaites du magasin, plus elles sont satisfaites du site Web utilisé pour I’achat.
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Figure 29 - Satisfaction Web Achat en fonction des niveaux de satisfaction magasin
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L’hypothése d’inégalité des variances entre les groupes ne peut étre rejetée dans ce
groupe. En effet, le test de Levene indique que la probabilité associée au F est égale a
0,009 pour la variable de satisfaction Web. Afin de conforter nos conclusions, le test de
Kruskall-Wallis a été réalisé. Il conforte la conclusion de ’ANOVA de ce groupe
(x2=33,318, ddl =2, Sign. Asymp. 0,000).

Il y a bien une influence positive de la satisfaction du magasin sur celle du site

Web fréquenté pour 1’achat. L hypothése H20 est validée.

Nos analyses démontrent que plus la qualité du magasin est pergue positivement
plus la qualité du site Web (en moyenne) est percue positivement quel que soit le but de
fréquentation du site Web. Cette conclusion vaut également pour la satisfaction. Il y a
donc un effet de la qualité (satisfaction) du point de vente originel (le magasin) sur la
qualité (satisfaction) du nouveau point de vente (le site Web). Cet effet est plus faible
lorsque le consommateur a une trés bonne opinion du magasin (qualité percue et

satisfaction forte).
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I1.3 - Test des modérateurs familiarité avec la surface de vente et implication

La littérature met en exergue un certain nombre de variables modératrices
susceptibles d’influencer la qualité percue, dont les principales semblent étre la familiarité
avec la surface de vente - qu’elle soit réelle (Ile magasin) ou virtuelle (le site Web) - et
I’implication dans la catégorie de produits achetés. Nous avons donc choisi de tester ces
modérateurs pour comprendre 1’impact de ceux-ci sur notre modele de la qualité pergue.

Nous rappelons les hypothéses ci-dessous.

Role modérateur de la familiarité avec la surface de vente

H18 : La familiarité avec le magasin modere 1’ensemble des liens du modéle de la qualité percue | Analyses
H19 : La familiarité avec le site Web marchand modére 1’ensemble des liens du modéle qualité multigroupes
pergue du site Web sous E.S.

Role modérateur de ’implication dans la catégorie de produit acheté

H20 : L’implication dans la catégorie de produit acheté en magasin modére le lien entre la qualité | Analyses
percue et la satisfaction liée au magasin multigroupes
H21 : L’implication dans la catégorie de produit acheté sur le site Web modeére le lien entre sous E.S.
qualité pergue-satisfaction liée au site Web

Avant d’explorer I’influence des modérateurs, il est nécessaire d’étudier
I’indépendance des modérateurs entre eux. Cela permet de vérifier que I’effet d’un

modérateur ne peut étre attribué a un autre modérateur.

Or, cette analyse préalable sur les données démontre que les coefficients de
corrélation entre les variables modératrices du modéle présentent une interdépendance
significative. La corrélation entre la variable de familiarit¢ avec le magasin et la
familiarité du site Web est de 0.668, et la corrélation entre I’implication envers la
catégorie de produits achetés en magasin et la catégorie de produits achetés sur le site
Web est de 0.410. Les corrélations entre les variables d’implication et de familiarité
révelent également des corrélations bilatérales significatives a un niveau de 0,01. Ces
corrélations nous empéchent de tester I’effet simultané de 1’ensemble de ces modérateurs.
Nous choisissons de tester 1’effet de la familiarité du magasin sur I’ensemble des liens du

modele qualité percue magasin qui constitue le canal principal de vente.
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Le tableau 84 présente la description des deux groupes de répondants familiers et

non familiers.

Tableau 84 - Description des groupes de familiarité avec le magasin

Familiarité faible Familiarité forte E’llrnsemb!e de
I’échantillon
Effectif 340 470 810
% de I’échantillon 42% 58 % 100
Moyenne du groupe 3.43 5.29 4.19
Ecart-type 0,690 0,894 1,334

Nous rappelons bri¢vement le principe de I’analyse multi-groupe pour ce test du

role modérateur de la familiarité avec le magasin sur le modéle de la qualité pergue du

magasin. Deux mode¢les d’équations structurelles sont construits : un modéle ou les

paramétres des deux groupes varient librement (modele réel) et un modele ou les

parametres des deux groupes sont contraints a étre égaux (modele témoin). Dans le

modele témoin, il n’existe pas de différence entre les groupes : la variable modératrice

n’influence pas les liens entre la variable indépendante et la variable dépendante. On

compare les modéles grice a la statistique du dy’ qui est la différence entre le ¥ des

modeles. Si la statistique est significative, le réle de modérateur est prouvé.

Tableau 85 - Résultats de test de la différence de structure des modéles

hiérarchiques

Echantillon | 2 dl d2 | adl | sign. | Sig™

X &% | piff.

Modgéle sans contrainte Initial 156,07 96 _ _ _ _
Modele avec les coeff. de Initial 168,42 | 104 | 12.34 8 Non
régr.contraints -
Modéle avec coeff. de régr., facteurs Initial 17511 | 114 | 19.04 | 18 Non
de variance et covariance contraints -

La différence entre les modeles, mesurée par la différence des 2 divisée par la

différence des degrés de liberté¢ entre les modeles, n’est pas significative. L hypothése

nulle d’égalité entre les deux groupes ne peut donc étre rejetée.

L’hypothese H18 du rdle de modérateur de la familiarité sur les dimensions de la

qualité percue du magasin n’est pas validée.
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Cette conclusion n’est pas cohérente avec la littérature qui indique que les
individus familiers du magasin sont généralement plus positifs a son égard (Donovan et
al., 1994). Néanmoins, des résultats récents (Sabadie, 2001) vont dans le sens de nos

résultats : la familiarité ne jouerait pas de role modérateur sur la qualité percue.

Nous présentons schématiquement les résultats de tests d’hypothéses dans la figure

Figure 30 - Synthése de la validation des hypotheses
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I1I. - Discussion et mise en perspective des résultats

La section précédente a permis de présenter les résultats relatifs aux échelles de
mesure et aux tests d’hypotheses. Cette section propose de discuter de ces résultats afin

d’en déduire les principaux enseignements, limites et voies de recherche.

Le premier paragraphe est consacré a une discussion des principaux résultats de la
recherche relativement a ceux issus des recherches antérieures. En particulier, nous
interprétons les résultats au regard de la littérature sur les échelles de mesure de la qualité

percue en magasin et sur le site Web.

Nous discutons, dans un second paragraphe de cette section, des apports de la

recherche qui sont a la fois théoriques, méthodologiques et managériaux.

Dans un troisieme paragraphe, nous identifions les limites liées a la validité interne
et externe de la recherche afin de présenter les voies de recherche qui permettraient

d’améliorer cette étude et de 1’étendre.

II1.1 — Mise en perspective des résultats de la recherche

L’objectif principal de notre problématique €tait d’analyser les concepts de qualité
percue et de satisfaction en systeme de distribution multicanal. Notre objet d’étude était
appliqué a un cas particulier de la distribution duale : un point de vente physique (le

magasin) associé a un point de vente a distance virtuel (le site Web).
Nos axes de recherche étaient au nombre de trois :
0 Le premier axe consistait en la construction d’un modele dual de la qualité

percue constitu¢ d’échelles fiables, valides et parcimonieuses de la qualité

percue au point de vente physique et au point de vente a distance,
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o Le deuxiéme axe permettait de déceler les impacts de 1’utilisation du Web
sur les composantes et les niveaux de la qualité pergue et de la satisfaction

en magasin,

o Enfin, le troisiéme axe devait aider a comprendre les interactions entre la
qualit¢ du magasin et du site Web d’une part, et la satisfaction liée au

magasin et au site Web d’autre part.

II1.1.1 - Les échelles de mesure de la qualité percue et de la satisfaction

a) Les échelles de la qualité percue en magasin

L’échelle de la qualité percue en magasin établie par Dabholkar et al. (1996) est
validée en partie dans le cadre de cette recherche. Les principaux ¢léments proposés par
ces auteurs se retrouvent dans notre échelle : la relation avec le personnel, 1’atmospheére,
’assistance au client et I’accés au magasin. Deux commentaires particuliers peuvent étre
apportés sur la disparition de la dimension fiabilité d’une part, et sur I’accentuation des

¢léments d’atmosphere d’autre part.

La dimension portant sur la fiabilité n’est présente qu’indirectement dans notre
échelle. Ce résultat est surprenant car cette dimension contribue de maniére significative a
I’évaluation de la qualité per¢ue dans I’échelle de Dabholkar et al. (1996). Elle représente
la dimension la plus critique des cing dimensions de Servqual (1988) en termes de
prédiction de la qualit¢ globale. Cette dimension est ¢galement identifiée dans des
recherches frangaises récentes portant sur la qualité de service per¢ue en France (Sabadie,

2001).

Plusieurs explications peuvent étre avancées :
o La dimension fiabilit¢ dans les études précitées comprenait de nombreux
items sur la fiabilité des délais. Ces items paraissent effectivement d’autant

plus importants que les services étudiés étaient des services « intangibles »
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(billet de train et allocations familiales pour Sabadie (2001), services de
banque, d’assurance ou de téléphonie pour Parasuraman et al. (1985)).
Quant a la recherche de Dabholkar et al. (1996), elle n’indique pas le type
de magasin sur lequel ont été interrogés les répondants®'. Cette fiabilité des
délais n’a pas de sens par rapport a notre objet d’étude : un magasin en
libre-service.

o Si I’on regarde les résultats de la structure factorielle du pré-test 1, on
s’apergoit que l’item fiabilité « quand le magasin s’engage, il tient ses
promesses » est corrélé a la fois au facteur fiabilité mais aussi au facteur
assistance au client. Ainsi, la dimension de la fiabilité en magasin reléverait
plus de la promesse au niveau du service aprés-vente, illustrée par des
engagements du type « satisfait ou remboursé ».

o Le seul item sur la fiabilité retenu aprés épuration est 1’item sur la fiabilité
de I’information donnée par les vendeurs. Ainsi, la fiabilité reléverait dans
un magasin de la « confiance » envers le vendeur. Cette proposition est en
cohérence avec les travaux de Barnes (1997) incluant la confiance
(interpersonnelle) comme faisant partie de la conceptualisation théorique
de la qualité de la relation qu’il étudie dans le cadre du paradigme du

marketing relationnel.

La dimension atmospheére, qui se trouvait dans I’échelle américaine mais sous la
dimension plus restrictive des éléments tangibles, trouve sa justification dans les études
sur les tendances de consommation et les concepts innovants dans la distribution (Volle,
1999, 2000 ; Filser, 2001). Celles-ci font apparaitre la nécessit¢ d’aborder le point de
vente sous un angle nouveau. Celui-ci doit étre désormais vu comme un lieu de vie

sociale, de découverte, de recherche d’information, voire de promenade et de détente.

' “4 total of seven stores from two departement store chains in the southeastern United States were
involved in the study”.
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b) Les résultats sur I’échelle de la qualité percue des sites Web

Les résultats mettent en avant des dimensions trés fonctionnelles de la qualité
percue des sites Web au détriment des dimensions souvent citées a propos d’Internet
telles que Dinteractivité, I’esthétique, etc. Ces résultats peuvent s’interpréter par la
compréhension véritable des besoins des personnes qui fréquentent un site Web.

De trés nombreuses études en sciences humaines ont proposé des typologies de
besoins. Ainsi A. Maslow (1954) distingue les besoins fonctionnels ou physiologiques
(nourriture, repos,...), les besoins de sécurité (protection physique, sentiment de
stireté,...), les besoins d’appartenance a un groupe (amour, amitié,...), les besoins de
reconnaissance (honneur, gloire,...) et les besoins de réalisation de soi ou
d’épanouissement (sagesse, liberté, culture,...). Pour Maslow, ces besoins forment une
hiérarchie (on parle de la « pyramide de Maslow ») dans le sens ot un besoin d’un niveau
supérieur n’apparait que quand un besoin de niveau inférieur est assouvi. Cette pyramide
a fait I’objet de nombreuses critiques car elle ne prenait pas en compte 1’ensemble des
besoins comme le besoin de connaissance, ce qui est particuliérement vrai dans le cas des
sites Web dans leur rdle de transmission de 1’information (connaissance). Néanmoins, ce
cadre permet d’interpréter logiquement ces résultats avec 1’élimination des items ayant
trait a D’interactivité (appartenance a un groupe) ou a I’esthétique (épanouissement) au
profit de dimensions fonctionnelles (fiabilité, sécurité). Ainsi, les besoins d’ordre
fonctionnel et de sécurité n’étant pas compleétement assurés sur les sites Web, les autres
besoins ne sont pas sollicités.

Les résultats de 1’échelle mise au point dans cette recherche sont assez
comparables a 1’échelle mise au point par Wolfinbarger et Gilly (2003) (tableau 86). Cette
derniére est la seule a ce jour ayant fait I’objet d’une validation par un test sur un
¢chantillon de grande taille (avec prés de mille répondants interrogés) et aupres

d’acheteurs réels.
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Tableau 86 - Comparaison des items de la qualité percue des sites Web marchands

. . Items . .
Dimensions Echelle de Wolfinbarger M. Eehelle de1 Ite'ms . bereh Dimensions
. chelle de la présente recherche
et Gilly M.C. (2003) P
Le site donne des informations . . L
L. Les informations sont précises
précises
Ce site ne me fait pas perdre mon La navigation sur ce site est rapide
temps Les informations sont a jour
Design La navigation sur ce site est simple Information
& C’est facile et rapide d’effectuer ; . , Utilisation
. . Je me déplace facilement d’une
une transaction sur ce site ‘10
page a 'autre
Le site est personnalisé juste ce
qu’il faut, ni trop, ni trop peu Le site contient toutes les
Le site présente une bonne sélection | informations dont j’ai besoin
(de produits/services)
Le produit livré ressemblait bien a
ce qui était représenté sur le site Je regois un récapitulatif complet de
Avec ce site, vous obtenez ce que | ma commande
o vous avez commandé L
Fiabilité — — Fiabilité
Le délai de la livraison du
Le produit est livré dans les délais | produit/service est rapide
promis par 1’entreprise Le délai de la livraison du
produit/service est respecté
., Le site affiche des engagements
Je sens que ma vie privée est . S
. . explicites sur la confidentialité des
protégée sur ce site .
données personnelles
Sécurité Je me sens en sécurité lorsque Je suis rassuré(e) par le systéme de Sécurité
Confidentialité¢ | j’effectue des transactions avec ce R P Y . Confidentialité
site sécurisation de paiement de ce site
Ce site a des dispositifs adéquats de | Sur ce site, il y a des explications
sécurité claires sur la sécurité
L’entreprise est volontiers disposée | Le SAV apporte des solutions
et préte a répondre aux besoins des | satisfaisantes en cas d’erreur ou de
clients probléme
Service Quand vous avez un probléme, le R \ Service
. > e En cas d’erreur ou de probléme, les .
client site montre un réel intérét pour le Client

résoudre

formalités sont simples a effectuer

Les réponses aux questions posées
sont rapides

C’est facile de transmettre une
réclamation
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¢) Les échelles de mesure de la satisfaction

Les échelles de mesure de la satisfaction n’ont pas pu étre validées dans le cadre
de cette recherche. Nous avons confronté ces résultats avec ceux des recherches menées
antérieurement dans un méme contexte de travail doctoral (voir tableau 87). Les indices
valeurs des indices d’ajustement, notamment A.G.F.I. et R.M.S.E.A. sont tous nettement
en dehors des valeurs usuelles préconisées. Nous verrons comment ces résultats et leur

interprétation détaillée peuvent constituer un apport a cette recherche.

Tableau 87 - Résultat des analyses confirmatoires sur les échelles de satisfaction

Plichon Sabadie Gonzales Rolland

(1999) (2001) (2002) (2003)
Khi-Deux 252 94.21 54.896 85.470
Probabilité associée au Khi-Deux 0.000 0.01 0.000 0.000
Degré de liberté 9 1.99 2 2
GFI 0.887 0.906 0.958 0.947
(A>(0}Fgl) [0-1] - Valeur la plus proche possible de 1 0.737 0.529 0.790 0.736
RMR 0.073 0.068 0.060 0.09
§{<N([)SIF;A - Valeur la plus proche possible de 0 0.205 0311 0.202 0.227
CFI 0.902 0.927 0.972 0.945
Résultat de 1’analyse confirmatoire sur I’échelle Non Non Non Non
de satisfaction satisfaisante | satisfaisante | satisfaisante | satisfaisante

I11.1.2 - Les impacts de P’utilisation du Web sur la qualité percue en magasin
a) L’influence de la qualité pergue sur la satisfaction

La validation de I’influence de la qualité percue sur la satisfaction pour le magasin
n’est pas une surprise. De trés nombreux travaux ont attesté de ce lien de causalité
(Cronin et Taylor, 1992 ; Oliver, 1993 ; Spreng et Mackoy, 1996). Des travaux plus
récents démontrent également que 1’évaluation de la qualité pergue par le client est un
antécédent de la satisfaction (Llosa, 1996 ; Ngobo 1997 ; Dabholkar et al., 2000).

Si ce lien a ét¢ démontré de nombreuses fois dans le cadre d’un environnement
physique, il a fait I’objet de peu d’¢tudes dans le cadre d’un environnement technologique

comme les sites Web. Ce lien est prouvé dans 1’é¢tude de Wolfinbarger M. et Gilly M.C.
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(2002) (R* = 0.70 ; p = 0.001). C’est un des apports de cette recherche que de valider ce
lien dans un contexte d’environnement virtuel avec un coefficient de 0.792 (p = 0.000)

pour le modele site Information et de 0.808 (p = 0.000) pour le mode¢le site Web Achat.

b) La modification des facteurs contribuant a la qualité percue en magasin due
a lutilisation du Web

C’était I’un des objectifs principaux de cette recherche : comprendre si 1’utilisation
du Web modifie la perception de la qualité en magasin. La figure 31 synthétise les
coefficients de régression standardisés des dimensions sur la qualité percue du magasin

selon les populations.

Figure 31 - Comparaison des coefficients de régression standardisés (qualité

magasin)

0,8
0,7 -
0.6 1 —e&— Client exclusif magasin
0,5 -
04 | —&— Client magasin et site

’ Web Info
0,3 1 —a— Client magasin et site
0,2 Web achat
0,1 -

0 T T

Relation Atmosphére  Accés Assistance
client

On peut observer que pour I'utilisateur du site Web, I’atmosphére et ’assistance
client sont les dimensions qui concourent le plus a la qualité percue. Lors de son
déplacement en magasin, la visite doit étre a la fois agréable et efficace en cas de
probléme ou de demande de remboursement. Le magasin fait office de lieu de détente ou
de service apres-vente. La relation avec le personnel et la facilit¢ d’accés sont les
dimensions les plus sollicitées par les non-utilisateurs du Web. Dans tous les cas, la

relation avec le personnel représente un coefficient important dans la contribution a la
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qualité per¢ue du magasin. La significativité des différences des coefficients de régression
entre les utilisateurs du Web et les non-utilisateurs a ét¢é montrée. L’utilisation d’Internet
en général et du site Web en particulier se trouve étre a la source de modifications

perceptuelles.

IT1.1.3 - Influence de I’utilisation du Web sur les niveaux de satisfaction magasin

Nous avons démontré qu’il existait une différence significative dans la satisfaction
liée au magasin lorsque 1’on est internaute et/ou utilisateur du site Web associ¢ a ce
magasin. Les internautes sont en moyenne moins satisfaits du magasin que les non-
internautes (4.92 contre 5.19) et ceux qui fréquentent le site Web associé au magasin sont
¢galement moins satisfaits (4.87 contre 5.10). En revanche, le but de fréquentation du site

Web (information ou achat) n’influe pas sur la satisfaction en magasin.

Ces hypotheses sur ces différences significatives ne sont pas validées pour la
qualité percue. Quel que soit le profil du consommateur, il n’y a pas en moyenne de

différence sur le niveau de la qualité pergue en magasin.

Les résultats peuvent paraitre contre-intuitifs car la littérature, qu’elle soit
académique (Dabholkar et a/. 2000) ou professionnelle, tend a prouver que 1’offre d’un
canal complémentaire pour le consommateur lui offre une alternative appréciable et

entraine un jugement favorable.

Or, on voit ici que I’utilisation du le site Web tend a diminuer la satisfaction du
consommateur. Une explication peut étre apportée a ce résultat.

Le consommateur differerait du e-consommateur par des attentes plus élevées.
Ainsi, Burke et al. (1992), Degeratu et al. (2000) et Phau et Poon (2000) démontrent que
le consommateur sur un site marchand utilise des criteres d’évaluation de I’offre
différents et plus nombreux que le consommateur en magasin, qui utilise un nombre plus
limité de critéres (Burke et al., 1992). Si I’on considere que la satisfaction est mesurée par

la non-confirmation (attentes-perceptions), on peut conclure que, méme si le
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consommateur a une meilleure perception du lieu principal de vente grace a I’alternative

qui lui est offerte, ses attentes s’en trouvent augmentées et sa satisfaction dégradée.

Cependant, on observe que I’utilisation du site Web augmente la qualité pergue du
magasin. Or, la mesure de la qualité résulte elle aussi de la non-confirmation. Deux

explications peuvent étre a 1’origine de ce résultat :

o La qualité résulterait moins d’une mesure par non-confirmation que la
satisfaction. Dans une étude récente, Dano et al. (2003), comparant les
définitions conceptuelles de la littérature académique et les « mots des
clients » pour définir ces concepts, mettent en évidence que les clients
traduisent la qualité par le recours a des normes qui minimisent les défauts
et qui garantissent un niveau constant de qualité. Dans cette étude, la
qualité d’un produit ou d’un service est définie par les interviewés comme
un niveau atteint qui garantit le produit ou le service : « cest quelque chose
de durable, ¢a reste constant », « quelque chose qui ne me décevra pas »,
« un produit de qualité c’est un produit qui tient ses promesses, qui ne
trompe pas... ». Comme les chercheurs interrogés, les consommateurs
associent la qualité a sa capacité a générer un résultat positif ; I’idée d’une
comparaison de la perception de la qualité avec des attentes pré-établies est
¢galement présente chez les uns comme chez les autres. Cependant, le
consommateur va plus loin sur la notion de norme, de garantie. L’idée
d’une adéquation aux attentes est donc moins présente que dans le cas de la
satisfaction. Les attentes sont plutdt exprimées dans le sens d’une
adéquation a un niveau constant de conformité, a un niveau donné. Il y
aurait donc moins d’influence du niveau des attentes sur la perception de la
qualité que sur celle de satisfaction.

o L’image de marque jouerait un réle dans 1’évaluation de la qualité. Comme
nous 1’avons vu, les indices de la qualité sont des clefs de lecture utilisées
par le consommateur pour juger a priori de la qualité d’un produit ou d’un
service. Les indices qualité peuvent étre des indices intrinséques (couleur,

emballage, ...) ou des indices extrinseéques comme le prix ou I’image de
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marque. Dodds et al. (1991) étudient les effets des indices extrinséques que
sont le prix, la marque et I’image de marque du magasin sur I’évaluation de
la qualité et de la valeur d’un produit. Ils concluent que ces trois indices ont
un effet positif sur 1’évaluation de la qualité faite par le consommateur. On
pourrait donc avancer que 1’image de marque de I’enseigne étudiée étant
particuliérement bonne, elle influence positivement la perception de la
qualité per¢ue du magasin. La présence du site Web serait un élément de
I’image de marque participant a une bonne perception de la qualité. En
d’autres termes, I’image de marque opérerait un « lissage » des opinions
des consommateurs sur la qualité percue alors qu’elle n’influencerait pas la

satisfaction, plus dépendante de 1I’expérience de consommation.

I11.1.4 - Les interactions entre les qualités et les satisfactions des deux canaux

Selon Vanheems (1995), I’extension d’enseigne, par analogie avec 1’extension de
marque (Tauber, 1981 ; Aaker et Keller, 1990), peut étre définie comme « [ utilisation
d’une enseigne existante pour labelliser un mode de distribution différent du mode de
distribution d’origine ». L’acheteur crée des inférences a partir de la formule de vente
d’origine (le magasin) vers la formule de vente d’extension (point de vente a distance, le
site Web).

Différentes théories relatives au processus de généralisation sémantique et de
catégorisation ont été rappelées au chapitre III section II et permettent d’expliquer les
relations qui s’établissent entre les formules composant le systéme dual, notamment

lorsque celles-ci sont fédérées par un méme nom d’enseigne.

Nous souhaitions savoir si ces inférences agissaient également en matiére de
qualité et de satisfaction. Les hypothéses sont vérifiées et tendent a prouver qu’il existe un
transfert de perception de la qualité et de la satisfaction de la formule de vente initiale
vers la formule de vente d’extension : le site Web. Plus la qualité pergue du magasin est
positive, plus la qualité pergue du site Web 1’est également en intégrant un effet de seuil

autour de la moyenne. Les fonctions de la qualité (satisfaction) du magasin se
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caractérisent donc par des rendements décroissants sur la qualité (satisfaction) du site

Web.

I11.2 - Les apports de la recherche

Les apports de la recherche sont d’ordre théorique, managérial et méthodologique.

II1.2.1 - Les apports théoriques

D’un point de vue théorique, cette recherche présente trois apports majeurs. La
détection des évolutions de la perception de la qualité pergue en magasin constitue le
premier apport de cette recherche (a). La mise au point d’une échelle de la qualité pergue
des sites Web, que ce soit dans un but d’information ou d’achat, est la seconde
contribution de cette recherche : il n’existait pas, en France, de travaux validés dans ce
domaine (b). Enfin, I’é¢tude des interactions entre les variables de qualité et de satisfaction
des deux canaux de distribution contribue a accroitre les connaissances autour du concept

de la qualité et de la satisfaction (c).

a) Evolution de la qualité percue en magasin due a lutilisation du Web

Notre revue de la littérature a permis de souligner I'impact des évolutions
technologiques dans la relation client-entreprise, la production des biens et des services et
les bases de I’évaluation par le consommateur.

Le consommateur ne dispose pas d’un lieu de contact unique, d’information ou
d’achat : il en a désormais plusieurs. Il devient, s’il le souhaite le producteur de sa
consommation. Enfin, la dématérialisation de la relation et des produits ainsi que la
recherche préalable d’informations modifient les bases de 1’évaluation.

Dans ces conditions, il était important de s’interroger sur 1’évolution de
I’évaluation des points de vente originels. La validation de I’échelle de la qualité percue
du magasin est un des apports de cette recherche. Plus encore, la démonstration
¢tablissant que I'utilisation de I’outil Web modifie le poids des contributions des facteurs

a la qualité percue en magasin constitue un apport majeur de cette recherche.
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b) La mesure de la qualité pergue des sites Web

Deux échelles de la qualité percue des sites Web ont été mises au point dans cette
recherche :
o une échelle de la qualité pergue de I’information sur le site Web marchand
composée de deux dimensions d’information et de facilité d’utilisation,
0 une échelle de la qualit¢ per¢ue d’achat sur le site Web marchand
composée de cinq dimensions : information, facilité¢ d’utilisation, sécurité,

assistance client et fiabilité.

Les résultats issus de la validation des échelles de la qualité pergue des sites Web
marchands permettent de mieux comprendre les origines de I'évaluation de la qualité¢ d'un
site par les internautes. Les dimensions identifiées semblent confirmer que la qualité
percue des sites Web correspond a un jugement évaluatif d’ordre cognitif plus qu’affectif
(Zeithaml, 2002). Nos analyses mettent en évidence, et c’est un résultat inattendu, le
caractere tres fonctionnel des dimensions identifiées. L’élimination des dimensions
hédoniques (esthétique) et sociales (personnalisation, interactivité) de 1’échelle, remet
ainsi en cause la volont¢ de nombreux acteurs de situer 1’outil Internet au sein d’un
paradigme de marketing relationnel (Morgan et Hunt, 1994).

En effet, le client souhaite avant tout une transaction réussic. Quant a la
personnalisation préconisée par le marketing relationnel, il la vit plutét comme la
virtualisation d’un marketing de masse. Ainsi, un répondant lors de la phase qualitative
soulignait qu’il ne voyait aucune différence entre sa boite aux lettres remplie de
prospectus et sa messagerie ¢lectronique encombrée d’offres sans intérét. Certains
consommateurs considérent méme cette personnalisation comme une véritable atteinte a

leur intimité (Boulaire, 2003).

¢) Interaction entre les canaux

Nos analyses démontrent que plus la qualit¢ du magasin est percue positivement

plus la qualité du site Web (en moyenne) est pergue positivement quel que soit le but de
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fréquentation du site Web ; les fonctions de la qualité (satisfaction) du magasin se
caractérisant par des rendements décroissants sur la qualité (satisfaction) du site Web.

Ce constat est cohérent avec les conclusions de Montoya-Weiss et al. (2003) qui
démontrent que la qualité percue du canal originel (une agence bancaire dans leur étude)
influence négativement [’utilisation du site Web. On peut émettre 1’hypothése d’une
inférence des attentes d’un canal vers 1’autre canal, le site Web n’arrivant pas a combler
totalement les attentes inférées du magasin. Cette explication est d’autant plus plausible
que les consommateurs ont du mal a former des attentes sur le nouveau canal
technologique (Mick et Fournier, 1998 ; Zeithalm et al, 2002). Le canal d’origine (le

magasin) leur sert alors de point de référence.

I11.2.2 - Les apports managériaux

D’un point de vue managérial, quatre apports peuvent étre identifiés. Le premier
donne la possibilité aux managers d’anticiper les priorités a accorder a leurs points de
vente traditionnels afin d’améliorer la perception de la qualité par leurs clients (a). Le
second permet aux managers de comprendre la perception de la qualité sur leur site Web
en vue de ’améliorer (b). Le troisiéme rend possible une meilleure compréhension des
des interactions entre les canaux (c). Un quatrieme apport, synthése des trois premiers,
attire leur attention sur la nécessité d’avoir une gestion et une mesure multicanal de la

qualité et de la satisfaction (d).

a) Gérer les priorités qualité par rapport a leurs points de vente traditionnels

Un responsable de magasin doit veiller, et ce n’est pas une nouveauté, a une bonne
relation du personnel avec le client en termes de compétence, de disponibilité¢ et de
fiabilit¢ d’information. Néanmoins, notre étude qualitative met en évidence que le
vendeur devient plus un « valideur de choix » qu’un « informateur » pour la clientele
internaute. Il doit étre particuliérement compétent car le client a préalablement effectué sa
recherche d’informations sur le Web. Il doit également étre honnéte et fiable vis-a-vis du

client qui trouve en lui une source de réassurance.
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Dans le futur, des investissements doivent étre prévus afin de créer ou d’améliorer,
si besoin est, les ¢léments d’ambiance du magasin d’une part, et I’efficacité du service
d’assistance au client d’autre part. En effet, les utilisateurs du Web sollicitent a la fois une
expérience hédonique ou tres utilitaire de la consommation en magasin : hédonique quand
ils s’informent ou qu’ils achétent en magasin, utilitaire lorsqu’ils procédent a I’échange
ou au remboursement. La différenciation claire d’une zone de S.A.V. a l'intérieur du
magasin permettrait de répondre a 1’objectif d’efficacité et de rapidité de traitement que
sollicitent les consommateurs lors des échanges ou des remboursements. Cela permettrait
¢galement une imputation des colits du S.A.V. par canal en identifiant ce qui reléve de la

vente magasin et ce qui reléve des produits commandés sur le site Web.

b) Maitriser la qualité du site Web

L’échelle de la qualité percue des sites Web marchands est un outil a la disposition
des managers leur permettant de procéder a une mesure d’évaluation de leurs sites. Cette
mesure devrait leur permettre d’améliorer la qualité percue et la satisfaction de leur

clientele et de donner la priorité aux actions d’amélioration.

¢) Comprendre ’interaction entre les canaux pour améliorer la qualité percue

Plus la qualité du magasin est percue positivement plus la qualité du site Web (en
moyenne) est percue positivement, quel que soit le but de fréquentation du site Web.
Cependant, I’inférence est d’autant plus faible que le consommateur est plus satisfait du
magasin. A des fins managériales, nous recommandons donc de chercher a avoir un
niveau de satisfaction acceptable en magasin, sans pour autant chercher a obtenir un
niveau trop élevé en raison de ce constat. Cette recommandation est particuliérement
importante si la stratégie de 1’enseigne est marquée par la volonté de générer un trafic de
plus en plus important sur le site Web.

Par ailleurs, nous constatons que les attentes du consommateur se fondent sur un
point de référence qu’est le magasin. Il semble important d’avoir une stratégie de
communication différenciée sur les canaux et leurs apports aux consommateurs afin

d’aider a la formation d’attentes réalistes de la part de ceux-ci sur chacun des canaux. Le
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consommateur ne peut en effet disposer d’un canal technologique répondant de manicre

aussi souple qu’un vendeur et d’un vendeur aussi rapide qu’une interaction Web.

d) Mieux mesurer la qualité et la satisfaction des clients

Les enquétes de satisfaction doivent €tre revues afin d’intégrer 1’opinion des
consommateurs par canal. Il existe, au sein des enseignes, des mesures de la qualité et de
la satisfaction au niveau des points de vente traditionnels. Des comparaisons entre les
notations par point de vente sont effectuées afin d’étalonner les objectifs qualité a
atteindre et de comprendre les problémes qui se posent dans un point de vente particulier.
Nous préconisons 1’établissement de tableaux de bord par canal afin d’effectuer le méme
type d’analyse et de hiérarchiser les priorités en termes d’amélioration de la qualité. Ces
analyses devraient tenir compte de la zone de chalandise du magasin caractérisée par une
population ayant un taux de proportion variable d’internautes. Ces analyses devraient
permettre a la direction générale de mieux piloter la gestion qualité globale de la relation

client.

Ainsi, cette recherche met en évidence des ¢léments essentiels qui pourraient

contribuer a terme a la gestion réussie de la qualité d’une enseigne de distribution.

I11.2.3 - Les apports méthodologiques

La gestion du questionnaire via Internet (a), I’analyse multigroupes par 1’utilisation
des modgeles hiérarchiques (b) et la réflexion sur 1’apport de Rossiter sur la mise au point

des échelles de mesure (c) constituent les apports méthodologiques de cette recherche.

a) Les enseignements de la gestion du questionnaire sur Internet

La méthode d’enquéte demeure encore marginale dans le paysage des études
académiques. Les enseignements tirés de cette expérience sont un des apports de cette

thése. L’erreur de couverture et de représentativité qui caractérise Internet tend
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véritablement a s’amenuiser au fur et a mesure du développement de ce média et

crédibilise cet outil comme un moyen efficace dans le cadre des recherches académiques.

Nous avons pu comparer les modes de gestion d’enquéte par Internet et par la voie
traditionnelle des questionnaires papier. Les avantages de la gestion d’une enquéte via
Internet sont multiples, nous en avons retenu trois principaux :

o [’accessibilité rapide a un grand nombre de répondants,
a le colit du questionnement,

o larapidité des réponses.

D’un point de vue méthodologique, le questionnement sur Internet offre une
grande souplesse d’adaptation lors du processus de recherche :

a les répondants sont moins sensibles a la longueur du questionnaire. Ce fait
est dii a la distorsion du temps ressenti par les internautes (Steuer, 1992 ;
Hoffman et Novak, 1996). Ce phénomene est particuliérement intéressant
pour la recherche académique qui, parfois, dans les phases de pré-tests,
¢labore des questionnaires avec un nombre important de questions,

a la dichotomie entre pré-tests et questionnaire final dans une recherche est
moins forte lors d’une administration sous Internet. En effet, le chercheur
peut lancer son questionnaire en pré-test et procéder itérativement a sa
correction et a sa mise au point. Si cette démarche itérative est utilisée dans
le cadre des pré-tests en général, les allers-retours entre le chercheur et les
répondants sur Internet sont plus rapides et plus riches en commentaires,

aboutissant a une mise au point du questionnaire final plus efficace.

Nous avons également proposé dans le cadre de cette recherche un dispositif de
tests de fiabilité technique pour la transmission et la réception des données recueillies par
un questionnaire administré a I’aide d’internet. Ce dispositif simple s’aveére néanmoins
non négligeable pour gérer une enquéte via un média technologique.

La qualité du serveur hébergeant le questionnaire, la vérification de la mise en

page du questionnaire et de son déroulement sur les postes de travail des répondants de
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configuration différente, ainsi que I’intégrit¢ de la transmission des réponses aux

questions sont des tests préalables que nous recommandons.

b) L’apport de [D’analyse multigroupes par [utilisation des modéles
hiérarchiques

Les analyses multigroupes ne sont pas une nouveauté en soi. L’apport de cette
recherche consiste en 1’utilisation de modéles hiérarchiques pour ces analyses
multigroupes. Cette fonctionnalité de test hiérarchique, offerte par la nouvelle version du
logiciel AMOS, permet d’affiner 1’analyse des différences de mesure entre différents

groupes (test de I’égalité des coefficients de régression et des variances et covariances).

¢) La réflexion sur les méthodologies de développement des instruments de

mesure

Nous n’avons pu valider nos échelles de mesure de satisfaction. Malgré des alphas
de Cronbach satisfaisants, I’ajustement des variables s’est avéré insuffisant au regard des
seuils fixés. Ce mauvais résultat peut s’interpréter a la lumiere d’un travail de recherche
récent proposant une méthodologie nouvelle de développement des échelles de mesure
(Rossiter, 2002). Le construit a mesurer est défini en termes d’objet, d’attribut dont la
classification est établie par des évaluateurs (un individu, des experts ou un groupe). Cette
approche dénommée C-OAR-SE* propose de définir le construit selon deux axes : le type
d’objet concerné et la forme de ’attribut.

o L’objet est le construit central qui est mesuré. Rossiter distingue les objets
concrets des objets abstraits. Les premiers peuvent se mesurer par un seul
item tandis que les seconds nécessitent plusieurs items de mesure.

o L’attribut est le critére avec lequel I’objet est effectivement mesuré. Il peut
étre concret ou abstrait. Deux types d’attributs abstraits sont identifiés :
attribut  abstrait formé et [I’attribut idiosyncrasique™. Le terme
d’idiosyncrasique permet de prendre en compte le caractére intérieur de

I’attribut ; les réponses aux items de mesure sont provoquées par des états

2 Construct definition, Object classification, Attribute classification, Rater identification and Enumeration
and Reporting (C-OAR-SE)
3 eliciting attribute en anglais
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et des sensations internes, plutot que par un objet externe a 1’individu. Les
attributs concrets peuvent se mesurer par un seul item tandis que les

abstraits nécessitent plusieurs items de mesure.

La phase de classification de I’objet et des attributs permet de savoir si I’échelle de
mesure doit comprendre un ou plusieurs items. Elle permet également de se focaliser sur
les items essentiels et d’éviter la redondance des items dont le seul but, selon Rossiter
(2002), est « d’augmenter la valeur de la fiabilité grdace a [’obtention d’un alpha élevé ».

Rossiter remet en effet en cause 1’utilisation de cet indicateur qui entraine dans la
plupart des travaux de recherche 1’addition d’items inutiles et souvent inappropriés d’un
point de vue conceptuel. Initialement utilisés pour réduire I’erreur de mesure, les items
redondants diminuent la validité. Ils ne sont pas toujours conceptuellement reliés au
construit étudi¢ et lassent le répondant. En analysant notre échelle de satisfaction, certains
items paraissent n’€tre pas suffisamment discriminants (« Je suis plus souvent dégu(e) que
content(e) » | « Par rapport a ce que j’en attendais je suis un peu dégu(e) »). L’analyse
des autres échelles confirment également ce constat de redondance (« Avoir choisi la
FNAC fut un bon choix » et « J’ai eu une bonne idée quand j’ai décidé d’avoir été a la
FNAC » ; « Je suis dégu d’avoir été a la FNAC » et « Je ne suis pas content d’avoir été a

la FNAC » (Plichon, 1999).

Les mauvais résultats des recherches doctorales qui ont utilisé de maniére centrale
ces échelles de satisfaction prouvent qu’une réflexion préalable s’impose sur la
classification du construit et de ses attributs pour le choix méthodologique des
instruments de mesure. Windal et Desmet (2001), dans un article consacré a la
problématique d’une mesure pertinente de la satisfaction, mettent en évidence qu’aucune
méthode n’offre une supériorité nette pour la qualité de 1’ajustement, celle-ci restant assez
peu satisfaisante. Ils concluent également a la nécessité d’un effort de recherche accru
pour améliorer la démarche a chaque niveau : questionnaire, échelles, mode de recueil et

traitement de 1’information.
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II1.3 - Limites et voies de recherche

Notre recherche comporte des limites, a partir desquelles nous présenterons des
voies de recherche futures ; elles se rapportent a la validité interne (a) mais également a la

validité externe (b).
II1.3.1 - Limites de la recherche
a) La validité interne

La validité interne est I’assurance que les variations de la variable dépendante sont
causées uniquement par les variations de la variable indépendante. Nous examinons

quatre menaces a la validité interne de nos résultats.

o Fiabilité de la phase qualitative sans codage

La fiabilit¢ d’analyse de contenu est en partie assurée par la fiabilit¢ de son
codage. La fiabilité du codage signifie que les résultats doivent étre indépendants de ceux
qui les produisent. Une double codification par un deuxiéme codeur, ou un second codage
apres un laps de temps, par le méme codeur, constituent les méthodes les plus employées
pour s’assurer de la fiabilité des résultats. Dans le cade de cette recherche, il n’y a pas eu
de double codage. La relecture du codage des verbatims, a posteriori, nous apprend qu’un
second codage aurait amélioré la pertinence dans le regroupement des items. Ainsi, a titre
d’exemple, nous avons spontanément classé le theme des horaires d’ouverture dans la
dimension « accessibilit¢ au magasin ». 4 posteriori, ce classement ne nous semble pas
des plus pertinents car le théme de ’acces renvoie plutot a I’accés physique au magasin

(situation géographique, parking, ...).

o Les sources de variance non contrdlées

Les sources de variance non contrdlées ont deux origines principales :
= La performance du matériel informatique de I’utilisateur du site

Web. Le fait que 'utilisateur dispose d’une connexion a haut débit
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peut modifier son opinion sur ’efficacit¢ d’un site Web. Nous
considérons pour I’avoir vérifi¢ personnellement qu’un modem
usuel de connexion (56Ko) suffit a effectuer 1’ensemble des
opérations de téléchargement sur le site FNAC.com. Cette source
de variance est donc limitée.

= La date de la derniére visite : la perception se modifie en fonction
du temps. Nous avons limité ce biais en précisant en introduction
de notre questionnaire que les répondants devaient étre allés en
magasin ou sur le site Web il y a moins de six mois. Par ailleurs,
aucune nouvelle version significative du site Web n’a été observée
durant ce travail de recherche. Le calibrage des magasins de
I’enseigne FNAC dans la France entiére réduit considérablement

les autres sources potentielles de variance liées au point de vente.

o Biais d’instrumentation

Il peut exister un biais dans les résultats dii au recueil des données sur
questionnaire papier d’une part, sur questionnaire numéris¢ d’autre part. Ce biais a été
limité par un contenu similaire de questionnaire, des questions fermées et une auto-

b

administration du questionnaire dans les deux cas.

a Taille des échantillons

La taille de I’échantillon constitue une limite a notre recherche. En effet,
I’échantillon total présente un nombre important de répondants mais ses subdivisions en
fonction de I’utilisation du Web réduit la taille des sous-populations étudiées avec 178

répondants seulement pour la sous-population d’acheteurs sur Internet.

o Le rdle potentiel des variables modératrices

Nous n’avons pas pu contrdler un certain nombre de sources de variances dues a
certaines variables modératrices comme la familiarité avec le Web et I’implication dans la

catégorie de produit acheté en magasin ou sur le Web. En effet, le test préalable de ces
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variables démontre une forte interdépendance entre elles. On s’apercoit que les

modérateurs que I’on a souhaité différencier par canaux ne sont pas indépendants.

o L’effet de halo

Si plusieurs questions sont posées sous forme d’échelles orientées dans le méme
sens, la personne interrogée aura tendance a répondre toujours de la méme maniere. Les
questions sur la qualit¢ percue du magasin et du site Web sont posées sous forme
d’échelles orientées dans le méme sens, ce qui peut faire craindre I’effet de halo surtout
pour les personnes qui ont répondu aux deux parties du questionnaire (magasin et site

Web).

b) La validité externe

La validit¢ externe représente les possibilités et les limites des résultats et
conclusions de la recherche par rapport a I’ensemble du domaine qui a été I’objet
d’investigation, ou éventuellement & un domaine plus vaste. Pour 1’appréhender, il
convient de répondre aux questions suivantes : les résultats seraient-ils identiques sur une
autre population ? Les résultats seraient-ils identiques sur des catégories de produits

différentes ?

0 Les résultats seraient-ils identiques sur une autre population ?

La comparaison avec les statistiques nationales prouve que notre échantillon est
globalement représentatif de la population frangaise et de la structure en termes d’age, de
genre et de C.S.P. Néanmoins, nous avons ¢éliminé les individus qui possédaient une
faible expérience du Web. Nous savons que cette variable peut avoir un effet modérateur
sur la qualité percue et la satisfaction d’un site Web. Il serait important de comprendre le
comportement des consommateurs novices du Web. C’est donc une limite de cette
recherche. Celle-ci est atténuée par la diffusion rapide de ce média. La difficulté que nous
avons eue a recueillir les données sur les non-internautes ainsi que le trés faible nombre
de répondants internautes peu familiers du Web nous incitent & conclure que cette limite

est d’une portée réduite.
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o Les résultats seraient-ils identiques sur un autre secteur?

Le secteur que nous avons ¢tudié dans cette recherche est la distribution
spécialisée de centre-ville. L’application de la recherche a un seul segment du secteur de
la distribution est insuffisante pour valider complétement notre cadre conceptuel et établir
sa validité externe. Il serait nécessaire de répliquer notre étude a un autre segment de la
distribution. Cependant, nous admettons a la suite de nombreux auteurs (Carman, 1990 ;
Finn et Lamb, 1991 ; Koelemeijer K., 1991 ; Cronin et Taylor, 1992 ; Mc Dougall et
Levesque, 1992) que les échelles de mesure de la qualité per¢ue ont une instabilité de
leurs dimensions selon les domaines d’activité et qu’elles ne sont pertinentes que pour un
secteur donné. La réplication des échelles mises au point & un secteur tel que la banque ou

I’assurance nous semblerait inadéquate.

I11.3.2 - Les voies de recherche

Quelles que soient la définition des construits, leur mise en ceuvre ou la collecte
des données, les limites que nous venons de présenter constituent autant de voies de
recherche pour le futur. D’autres voies de recherche sont également envisageables afin de
poursuivre et d’enrichir ce travail. Nous allons nous attarder sur quelques voies de
recherche qui nous semblent étre parmi les plus intéressantes soit d’un point de vue

académique, soit d’un point de vue managérial ou méthodologique.

a) La généralisation a d’autres segments de la distribution et a d’autres secteurs

géographiques

Ce point a déja été abordé dans les limites de la recherche mais il nous parait
essentiel. L’extension de ce travail a d’autres secteurs dans le domaine de la distribution
permettrait la généralisation du modele présenté dans ce travail. De méme, 1’extension de
ce travail a d’autres pays compléterait les premiers résultats obtenus. La facilité¢ de
transmission du questionnaire par Internet et la facilit¢ de mise en ceuvre des analyses
multigroupes afin de comprendre les différences nationales, permettent d’envisager ce

travail a court terme.
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b) L’étude des variables individuelles et socio-démographiques

Nous disposons des variables concernant le genre, 1’age, la catégorie socio-
professionnelle. Les analyses pourraient donc étre affinées par 1’utilisation de ces
variables d’autant plus pertinentes que l’on peut supposer le role modérateur des

caractéristiques personnelles sur la satisfaction (Homburg et Giering, 2001).

¢) L’élargissement du modeéle a d’autres variables

Nous avons décrit, sans le prendre en compte, le role des attributs (indices)
extrinséques comme 1’image de marque dans 1’évaluation de la qualité. L’introduction de
I’image de marque du point de vente comme variable de notre modéle est nécessaire a la
complétude de ce travail de recherche. Cette variable semble d’autant plus importante
qu’il est permis de supposer que les attributs extrinseéques de la consommation sont
encore plus importants pour des transactions électroniques qui n’offrent aucun élément
tangible d’appréciation. C’est sans doute pour cette raison que les internautes accordent
plus facilement leur confiance a des sites Web développés par des entreprises déja

connues plutét qu’a ceux de nouveaux entrants.

d) Le développement d’une méthode de mesure de la qualité et de la satisfaction
en multicanal

Nous avons restreint le terrain de notre étude a deux canaux. Or, il existe
désormais une multitude de canaux de relations entre une entreprise et son client. Il
convient alors de penser a la qualité et a la satisfaction globale, celles-ci résultant de la

somme de perceptions sur les canaux qui s’offrent au client (figure 32).
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Figure 32 - La qualité et la satisfaction transactionnelle et relationnelle en

multicanal
A
Qualité/ satisfaction Qualité/satisfaction
Canal transactionnelle > relationnelle
Canal 1 Canal 1
Qualité/ satisfaction Qualité/satisfaction
transactionnelle > relationnelle Qualité
Canal 2 Canal 2 —» globale
. Satisfaction
globale
Qualité/Satisfaction Qualité/Satisfaction
transactionnelle > relationnelle
Canaln Canaln
Niveau Le Temps Niveau Cumulé
Transactionnel (Accumulation de transactions) ou Relationnel

La qualité (satisfaction) globale du client résulterait de la somme des qualités
(satisfactions) relationnelles percues par canal, cette qualité (satisfaction) relationnelle
¢tant formée de la somme des qualités (satisfactions) pergues des transactions sur ces

canaux. Les formules ci-dessous synthétisent la proposition de cet axe de recherche.

0G = Zn:f(QRl) avec QRi = if(Qt)

SATG = f(SATR:) avec SATR: =Y f(SATr)
i=l t=1
avec
i =lecanalett (I,n) = le nombre de transactions réalisées dans ce canal
Ot = qualité transactionnelle
OR; = qualité relationnelle par canal
OG = qualite globale
St = satisfaction transactionnelle
SATR; = satisfaction relationnelle par canal
SATG = satisfaction globale

Il s’agit désormais de conjuguer les concepts de qualité et de satisfaction au pluriel
et de comprendre dans une recherche future, la formation et I’interaction de ces construits

sur la qualité et la satisfaction globale du consommateur.
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Conclusion du chapitre VI

Ce dernier chapitre nous a permis d’interpréter les résultats obtenus lors de la phase de

recherche quantitative et de les mettre en perspective avec les travaux antérieurs.

Ce travail a permis de montrer le role que joue 1’utilisation des nouvelles technologies
d’information telles que le Web sur les concepts de la qualité percue et de la satisfaction.
L’utilisation des sites Web par les consommateurs doit étre 1’objet d’attention en tant que
canal de distribution mais également, et surtout, en tant que révélateur de nouveaux
comportements et attitudes envers les canaux initiaux de relation et de distribution que sont

les points de vente physiques.

Cette recherche représente un apport théorique et managérial par la mise au point
d’une échelle de qualité percue des sites Web marchands utilisés a des fins d’information
mais aussi de transaction. Elle éclaire la compréhension de 1I’'impact de I’utilisation de ces
sites Web sur la qualité pergue et la satisfaction lorsque le consommateur mobilise plus d’un
canal de relation et/ou de distribution. La diffusion d’un questionnaire via Internet, la
discussion autour des préconisations de Rossiter (2002) pour 1’amélioration de la mise au
point des échelles de mesure et la description des analyses multigroupes sous modélisation

d’équations structurelles, constituent les apports méthodologiques de cette recherche.

Cependant, nous avons mis en avant un certain nombre de limites a notre travail
doctoral. Chacune de ces limites représente une voie de recherche future. Une des limites
d’ordre conceptuel importante de cette recherche est la prise en compte de 1’image de marque
en tant qu’indicateur extrinséque de la qualité. Cette prise en compte devra constituer une des
voies de perfectionnement de ce travail. La voie la plus prometteuse nous semble la mise en
ceuvre d’une mesure globale de la satisfaction et de la qualité constituée de la somme des
perceptions sur I’ensemble des canaux de relation et/ou de distribution (téléphone, bornes

interactives,...).

Nous présentons le récapitulatif de nos résultats de tests d’hypotheses dans le tableau

suivant.
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Tableau 88 - Récapitulatif des résultats des tests d’hypothéses de la recherche

HYPOTHESES | RESULTATS
Modification des facteurs contribuant a la qualité percue en magasin

en systéme de distribution duale (magasin et site Web)

HI : Les poids des dimensions contribuant a la qualité pergue du magasin (relation avec le personnel, VALIDEE
acces, atmosphére, assistance) sont significativement différents entre la population non internaute et la

population d’internautes

H2 : Les poids des dimensions contribuant a la qualité per¢ue du magasin sont significativement VALIDEE
différents entre la population fréquentant le site Web et la population qui ne fréquente pas le site Web

H3 : Les poids des dimensions contribuant a la qualité pergue du magasin sont significativement NON
différents entre la population fréquentant le site Web pour s’informer et la population fréquentant le site | VALIDEE
Web pour acheter

Influence de la qualité percue sur la satisfaction

H4 : La qualité pergue en magasin influence positivement la satisfaction liée au magasin VALIDEE
HS5 : La qualité percue du site Web influence positivement la satisfaction liée au site Web VALIDEE
Influence de I’utilisation du Web sur les niveaux de la qualité percue en magasin

H6 : Les niveaux de qualité percue en magasin sont significativement différents entre la population non | NON
internaute versus population internaute VALIDEE
H7 : Les niveaux de qualité percue en magasin sont significativement différents entre la population NON
fréquentant le site Web et la population ne fréquentant pas le site Web VALIDEE
HS : Les niveaux de qualité percue en magasin sont significativement différents entre la population NON
fréquentant le site Web pour s’informer et la population fréquentant le site Web pour acheter VALIDEE
Influence de utilisation du Web sur les niveaux de la satisfaction liée au magasin

HO : Les niveaux de la satisfaction liée au magasin sont significativement différents entre la population | VALIDEE
non internaute versus population internaute

H10 : Les niveaux de la satisfaction liée au magasin sont significativement différents entre la VALIDEE
population fréquentant le site Web et la population ne fréquentant pas le site Web

HI11 : Les niveaux de la satisfaction liée au magasin sont significativement différents entre la NON
population fréquentant le site Web pour s’ informer et la population fréquentant le site Web pour VALIDEE
acheter

Influence de la qualité percue du magasin sur la qualité du site Web

H12 : La qualité percue du magasin influence positivement la qualité pergue du site Web quel que soit | VALIDEE
le but de fréquentation du site Web.

H13 : La qualité percue du magasin influence positivement la qualité pergue du site Web fréquenté VALIDEE
pour s’informer

H14 : La qualité percue du magasin influence positivement la qualité pergue du site Web fréquenté

pour acheter VALIDEE
Influence de la satisfaction liée au magasin sur la satisfaction liée au site Web

H15 : La satisfaction liée au magasin influence positivement la satisfaction liée au site Web quel que VALIDEE
soit le but de fréquentation du site Web.

H16 : La satisfaction liée au magasin influence positivement la satisfaction liée au site Web fréquenté | VALIDEE
pour s’ informer

H17 : La satisfaction liée au magasin influence positivement la satisfaction liée au site Web fréquent¢ | VALIDEE
pour acheter

Roéle modérateur de la familiarité avec la surface de vente

H18 : La familiarité avec le magasin modére I’ensemble des liens du modéle de la qualité pergue NON

H19 : La familiarité avec le site Web marchand modére 1’ensemble des liens du mod¢le qualité pergue | VALIDEE
du site Web NON TESTEE
Role modérateur de ’implication dans la catégorie de produit acheté

H20 : L’implication dans la catégorie de produit acheté en magasin modére 1’ensemble des liens du NON TESTEE
modéle qualité per¢ue du magasin

H21 : L’implication dans la catégorie de produit acheté sur le site Web modére ’ensemble des liens du | NON TESTEE
modele qualité pergue du site Web
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Nous vivons une profonde mutation avec 1’explosion des technologies numériques
notamment d’Internet, qui permet l'accés des consommateurs a un monde virtuel. L'individu,
consommateur ou client industriel, apprend a vivre avec de nouveaux paradigmes
communicationnels et commerciaux qui remettent profondément en cause ses rapports au

temps et a I'espace (de Rosnay, 1995, 1998).

L'émergence de ces technologies numériques favorise 1'apparition de nouveaux canaux
de marketing, de vente et de services qui sont censés séduire les clients par leur souplesse,

leur rapidité et leur colt relativement bas.

En effet, les attentes du client moderne vont bien au-dela de 1’offre et de son prix : il
est pressé, mobile, exigeant (Cova, 2003). Il demande toujours plus d'information pertinente,
veut disposer de moyens d'accés a toute heure et souhaite utiliser aussi bien les canaux

traditionnels que les technologies modernes.

Ces nouveaux canaux (en particulier ceux qui s'appuient sur la technologie Web) sont
beaucoup moins colteux que les canaux traditionnels et contribuent donc a une croissance
rentable de l'entreprise. Ainsi, pour répondre aux attentes de clients de plus en plus exigeants
et pour certains trés friands de nouvelles technologies, mais également pour optimiser leurs
colts, les entreprises sont donc de plus en plus nombreuses a s'orienter vers une distribution
dite multicanal.

Le multicanal consiste a offrir les voies les plus rentables pour distribuer, au sens
large, les produits et services aux clients. L'entreprise cherche a adapter ses canaux de
distribution aux besoins spécifiques de ses différents segments de clientéle, de facon a
proposer 1’offre la plus adaptée via le canal le plus approprié. Cette approche permet la

couverture optimale du marché : un équilibre entre volume et rentabilité.

Mais ces canaux ne peuvent fonctionner séparément : le client ne comprend pas qu’un
p p p pas q

vendeur ignore tout des opérations qu'il a pu réaliser via le site Internet ou le centre d'appels.
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L'intégration des différents canaux entre eux s'impose donc rapidement si on veut améliorer la

qualité, satisfaire le consommateur et le fidéliser.

La recherche, notamment en marketing des services, a consacré de nombreux travaux
aux concepts de la qualité percue et de la satisfaction. Cependant, alors qu’une littérature
foisonnante souligne les changements de comportement des consommateurs engendrés par
I’utilisation des sites Web, peu de recherches proposent aujourd’hui une révision des
fondamentaux de la théorie de la qualité et de la conceptualisation de la satisfaction dans le
cadre d’une distribution multicanal. C’est dans cette perspective que cette recherche s’est
attachée a proposer un modele dual de la qualité percue magasin/site Web, ainsi qu’a
comprendre les interactions de ces deux construits et leur influence sur la satisfaction.

Pour répondre a cette problématique, nous avons conduit une revue de littérature
transversale abordant des travaux relatifs a la notion de qualité, objective et perceptive, a sa

mesure ainsi qu’aux concepts qui lui sont proches comme la satisfaction ou 1’attitude.

Les mode¢les classiques de la qualité percue, qu’ils soient multisectoriels ou appliqués
au secteur de notre recherche - le commerce - ont été exposés. Les dimensions constitutives
de la qualité pergue au point de vente ont été ainsi identifiées. L’étude de I’impact des
technologies sur les comportements de consommation a été menée, les spécificités du Web
ont été démontrées et les dimensions de la qualité percue des sites Web marchands mises en

évidence.

L’ensemble de ces variables et de leurs interactions a été confronté a 1’opinion des

consommateurs grace a une ¢tude qualitative.

Au terme de cette analyse, nous disposions donc d’un modéle dual magasin/site Web

de la qualité pergue et de la satisfaction.

Nous avons alors choisi de tester empiriquement ce modele et les hypothéses associées
a cette recherche dans le secteur de la distribution spécialisée de centre-ville. Ce segment de
la distribution a en effet une forte capacité a exploiter les tendances de consommation

actuelles, notamment en ce qui concerne le développement des ventes en ligne. L’étude
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empirique quantitative que nous avons conduite aupres de 1500 clients nous a permis de

valider I’importance de 1’utilisation du Web dans la perception des consommateurs.

La relation avec le personnel, I’accés au magasin, son atmosphére ainsi que
I’assistance au client sont les dimensions confirmées de la qualité pergue d’un point de vente
physique. Le poids relatif de ces dimensions varie en fonction des canaux utilisés par le
consommateur : 'utilisateur du Web privilégie - plus que le non-utilisateur - a la fois une
dimension hédoniste du magasinage (I’atmosphére du magasin) et une dimension utilitaire
(I’assistance au client), le premier continuant d’accorder, comme le second, une grande

attention a sa relation avec le personnel.

S’agissant des sites Web marchands, les dimensions se composent d’une part de la
facilit¢ d’utilisation et de I’information lorsque le consommateur fréquente le site Web pour
s’informer, et d’autre part de la sécurité, de la fiabilité et de 1’assistance au client lorsque

celui-ci effectue une transaction.

A T’issue de cette étude, on peut souligner que la maniére la plus naturelle de procéder
au renforcement de la qualité est de veiller au bon fonctionnement du site Web et de cultiver
ce qui constitue la spécificité d’un point de vente physique traditionnel comme le magasin :
convivialité, plaisir d’achat, assistance. Les désagréments du déplacement doivent étre
compensés par un plaisir accru a séjourner dans le magasin, le temps des courses doit étre le
temps des loisirs, les magasins se doivent d’étre de plus en plus séduisants, les vendeurs,
formés a [D’accueil et compétents sur les produits, doivent apporter les relations
interpersonnelles qui font défaut sur Internet. Quant au service apres-vente, il doit faire 1’objet
d’une attention particuliére afin de garantir au client, notamment internaute, son aptitude a

résoudre efficacement et rapidement les problemes rencontrés.

De I’analyse de I’interaction entre les construits étudiés, on peut retenir que la qualité
influence la satisfaction, quels que soient les canaux, que les perceptions de la qualité et de la
satisfaction en magasin influencent le niveau de ces perceptions a 1’égard du site Web ; enfin,
que ’utilisateur du Web est un client plus exigeant et présente globalement un niveau de

satisfaction plus faible que le non-utilisateur.
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Comme nous I’avons mentionné, de nombreuses pistes de recherche restent a explorer
et de plus amples investigations sont nécessaires pour assurer la généralisation des résultats et

dépasser certaines limites.

La principale limite de cette recherche, d’ordre conceptuel, est de ne pas avoir tenu
compte de I’image de marque car elle opére un rdle dans la perception de la qualité en tant
que facteur extrinséque (Dodds et al., 1991) ou pour le moins en tant que variable modératrice

(Rao et Monroe, 1989b).

Parmi les voies de recherche évoquées, 1'une d’entre elles nous semble
particulierement intéressante. Il s’agit de la mise au point d’une mesure globale de la qualité
percue et de la satisfaction. Nous avons schématiquement exposé dans les voies de recherche
ce que pourrait €étre une mesure de la satisfaction globale résultant de 1’addition des
perceptions sur I’ensemble des canaux. Cependant, de nouvelles recherches qui ont pour objet
I’identification et la compréhension des attributs a la satisfaction révelent ’existence de
relations non-linéaires. Ces nouvelles approches souffrent actuellement d’une faible validité
externe en raison de 1’absence de recherches permettant de généraliser les résultats et de
I’existence d’approches méthodologiques hétérogenes. Néanmoins, on peut observer que ce
courant de recherche, mené par Anderson et Mittal, est complémentaire du modele de la
confirmation des attentes qui se focalise sur les variables antécédentes et subséquentes a la
satisfaction. Clarifiée, cette méthode pourrait étre appliquée afin de mieux comprendre les
différentes formes de contribution de la qualité et de la satisfaction par canal a la qualité et a

la satisfaction globale.

En conclusion, cette recherche met en lumiére la nécessité de redéfinir les contours de
la qualité et de la satisfaction face a I’évolution de la distribution dite multicanal et plus
généralement du marketing, marquée par la substitution du paradigme de la relation a celui de
la transaction. Cette recherche aura donc tenté de démontrer la nécessité d’une plus grande
attention aux attentes du consommateur en fonction du canal qu’il utilise et a I’importance
d’une cohérence d’approche entre ces canaux dans le but de mieux satisfaire le consommateur
et d’empécher, selon 1’expression de Susan Fournier (1998), la mort prématurée du marketing

relationnel.
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ANNEXE I - Scénario — phase qualitative

Votre société (choisissez-1a) est une entreprise leader dans son domaine. Son
Directeur Général est particulierement attaché a la qualité pergue par ses clients, qui a été
I’une des clefs de la réussite de I’entreprise notamment par rapport a ses concurrents. Un
site Web a été lancé depuis plus d’un an dans I’entreprise. Son audience en termes de
nombre de visiteurs est trés importante mais son volume d’affaires est faible. Le Directeur
Général, qui vient de recevoir une lettre de réclamation d’un client fidéle concernant un
achat sur le site Web, réalise que s’il mesure la qualité percue par ses clients en magasin
par le biais d’enquétes régulicres, il ne dispose d’aucun indice de la qualité percue sur le
site Web. Il vous convoque et vous demande de lui présenter sous 8§ jours un rapport sur :

o [Didentification des composantes de la qualité pour le cyber-consommateur,

o [Didentification des composantes de la qualité pergue en magasin avec les
¢ventuelles évolutions dues a I’utilisation d’Internet pour les clients
utilisant a la fois le magasin et le site Web,

O votre opinion sur le lien entre ces deux types de qualité,

o enfin, votre opinion sur la contribution respective des deux qualités pergues

a la satisfaction des clients de la société.

Le Directeur général vous précise que ce rapport doit étre suffisamment clair,
exhaustif et précis pour servir de base a la mise au point d’une enquéte sur la qualité
percue du site Web et a la révision de I’enquéte sur la qualité percue en magasin

traditionnelle.

Rédigez ce rapport en précisant le nom de D’entreprise choisie et son secteur

d’activité.
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ANNEXE II - Guide d’entretien

Introduction

Sylvie ROLLAND, je fais une thése a I’Université de Dauphine ou je conduis une
¢tude sur la qualité ressentie par les consommateurs qui vont a la fois en boutique et a la
fois sur les sites Web pour faire leurs achats. Pour cela, je rencontre un certain nombre de
personnes qui, comme vous, ont eu la courtoisie de bien vouloir accepter cet entretien qui
va durer environ 45 minutes.

Je vais vous prier tout d’abord de répondre a quelques questions concernant votre
profil, puis nous discuterons le plus librement possible sur le sujet.

Les renseignements de profil et notre conversation sont strictement anonymes.
Vous pouvez donc émettre toutes opinions, le plus naturellement possible, sans aucune
contrainte. Tout ce que vous me direz sera intéressant, jusqu’au plus petit détail.

Si vous le permettez, je souhaiterais enregistrer notre conversation, ce qui me
permettrait de ne pas trop prendre de notes et de mieux vous écouter. La bande sera
systématiquement effacée, une fois analysée. D’ailleurs, si a certains moments, vous
souhaitez couper I’enregistrement, prévenez-moi, il n’y a aucun probléme. Grace a cette
analyse de notre conversation et de toutes celles des gens qui ont eu la gentillesse de me
recevoir, je vais dans un second temps batir un questionnaire qui sera envoyé a un plus
grand nombre de personnes et qui me permettra de vérifier sur une plus grande échelle les

¢éléments identifiés au cours de ces entretiens.
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Prenons I’exemple d’un achat pour lequel vous allez parfois sur le site Web et

d’autres fois vous vous déplacez jusqu’au magasin.

Quand vous allez dans le magasin, 1’agence, la boutique, ...

\ .

0 Quels sont les aspects du service qui vous conduisent a juger cette
expérience positivement ?

o Quels sont les aspects du service qui vous déplaisent ?

o Quelles sont les choses auxquelles vous étes particulicrement sensibles
lorsque vous étes dans un magasin ou une agence que vous ne retrouverez
pas sur Internet ?

o Depuis que vous utilisez Internet vous trouvez que c’est mieux ou moins
bien en boutique au niveau de la qualité ?

Pensez a vos derniers achats sur Internet....

o Quels sont les aspects qui vous conduisent a juger cette expérience
positivement ?

o Pensez aux choses qui vous déplaisent quand vous achetez sur le Web,
quelles sont-elles ?

o Quelles sont les choses que vous aimez particuliérement lorsque vous faites
vos courses par Internet que vous ne retrouverez pas en boutique ?

o Finalement, depuis que vous utilisez Internet, c’est mieux ou moins bien en
qualité de service ?

Globalement...
o Est-ce que vous ressentez un lien entre la qualité en boutique et la qualité
du site Web ?

o Site Web, magasin... qu’est-ce qui est le plus important en termes de
satisfaction ?
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ANNEXE III - Normalité des variables

Pour examiner la normalit¢ des variables, deux indices doivent étre analysés : le

coefficient d’asymétrie (ou skewness) et le coefficient de concentration (ou Kurtosis).

Le coefficient d’asymétrie indique si les valeurs sont équitablement réparties
autour de la moyenne. Si tel est le cas, alors I’indice est égal a 0 (il est positif si les
valeurs sont plutdt concentrées vers les valeurs les plus faibles et négatifs dans le cas

contraire).

Le coefficient de concentration compare la forme de la courbe de la distribution a
celle de la loi normale. Si la courbe est égale a celle de la loi normale, le coefficient est
nul (si la concentration est supérieure a celle de la loi normale, le coefficient est positif, si
elle est plus « aplatie », il est négatif) — (Evrard et al., 2000). En régle générale, on
considere que la valeur absolue du Skewness doit étre inférieure a 1 et celle du Kurtosis a
1,5. Cependant, certains auteurs consideérent qu’une distribution est modérément éloignée
de la courbe de Gauss lorsque la valeur de I’indice d’asymétrie est inférieure a 2 et celle

de I’indice de concentration inférieure a 7.

L’ensemble des valeurs est présenté ci-apres. Les coefficients indiquent que I’on
peut considérer les dimensions et les construits comme ayant une distribution normale.
Les items concernant I’assistance client sur le Web présentent un coefficient de Kurtosis
acceptable mais plus important que la moyenne de ce coefficient sur les autres items. Cela

résulte du remplacement des réponses « non-concerné » par la valeur médiane de I’item.
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Items échelle magasin

Variables Asymétrie Aplatissement
Relation 1 -0,551 -0,422
Relation 2 -0,243 -0,682
Relation 3 -0,127 -0,840
Agencement 1 -0,298 -0,373
Agencement 2 -0,515 0,026
Agencement 3 -0,893 0,725
Assistance 1 0,073 0,339
Assistance 2 0,028 1,424
Assistance 3 0,082 0,714
Atmosphére 1 0,439 -0,619
Atmosphére 2 0,373 -0,585
Atmosphére 3 0,038 -0,812
Accés 1 -1,015 0,445
Acces 2 -0,815 -0,048
Acces 3 -1,094 1,002

Items échelle Web

Variables Asymétrie Aplatissement
Facilité ut.1 -0,589 -0,160
Facilité ut. 2 -0,636 -0,044
Facilité ut. 3 -0,360 -0,529
Information 1 -0,229 -0,796
Information 2 -0,580 -0,086
Information 3 -0,246 -0,506
Sécurité 1 -0,444 -0,168
Sécurité 2 -0,881 0,322
Sécurité 3 -0,558 -0,213
Fiabilité 1 -1,116 0,881
Fiabilité 2 -0,585 -0,187
Fiabilité 3 -0,672 -0,099
Assistance 1 -0,832 3,528
Assistance 2 -0,511 3,226
Assistance 3 -0,298 3,667
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Items échelle satisfaction

Variables Asymétrie Aplatissement
Satisfaction magasin 1 -0,898 0,890
Satisfaction magasin 2 -1,334 1,423
Satisfaction magasin 3 -0,657 0,354
Satisfaction magasin 4 -0,907 0,057

Satisfaction Web 1 -0,560 0,182
Satisfaction Web 2 -0,755 -0,188
Satisfaction Web 3 -0,506 0,009
Satisfaction Web 4 -0,446 -0,755
Variables manifestes qualité et satisfaction
Variables Asymétrie Aplatissement
Qualité magasin -0,820 2,310
Qualité Web -0,597 1,181
Satisfaction magasin -0,766 1,922
Satisfaction Web -0,793 1,14
Items échelle implication

Variables Asymétrie Aplatissement
Implication magasin 1 -0,506 -0,363
Implication magasin 1 -1,294 1,929
Implication magasin 1 -0,716 -0,169

Implication Web 1 -0,770 0,053
Implication Web 1 -1,104 1,216
Implication Web 1 -0,720 -0,003
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ANNEXE 1V - Questionnaire magasin phase de pré-test

BONJOUR !!!

Ce questionnaire est réalisé dans le cadre d’une thése de doctorat a I’Université Paris IX
Dauphine. Votre collaboration est essentielle pour la réalisation et la poursuite de cette
recherche, je vous remercie donc par avance d’y consacrer un peu de temps.
Sylvie ROLLAND

COMMENT REMPLIR CE QUESTIONNAIRE ?

Pensez a un magasin dans lequel vous étes allé(e) récemment.
Vous pouvez choisir tout type de magasins : magasins de produits culturels (Fnac),
de bricolage (Leroy-Merlin, ...), de vétements (Célio, ...), d’électroménager (Darty, ...),

de produits cosmétiques (Séphora, ...) etc.

Pour remplir ce questionnaire, vous indiquerez votre degré d’accord ou de
désaccord avec des affirmations qui décrivent plus ou moins bien ce que vous pensez du
magasin que vous avez choisi. Il vous suffit de cocher la case correspondant a la réponse

la plus proche de votre opinion.

Répondez le plus spontanément possible. Il n’y a pas de bonne ou de mauvaise
réponse, seul votre avis compte. Certaines questions peuvent vous paraitre parfois un peu

abstraites ou répétitives. Efforcez-vous d’y répondre quand méme.

QUEL MAGASIN AVEZ-VOUS CHOISI POUR REPONDRE A CE
QUESTIONNAIRE ?

NOM DU MAGASIN ..o
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Pas du tout d’accord

Tout a fait d’accord

La décoration et I’esthétique du magasin 1 2 6 7
sont agréables

Les produits/services sont bien mis en 1 2 6 7
valeur

Le magasin est propre et bien rangé 1 2 6 7
Le magasin possede un équipement récent 1 2 6 7
et adapté au service

Acces
Pas du tout d’accord Tout a fait d’accord
<+— —P

Les jours et les horaires d’ouverture de ce 1 2 6 7
magasin ne sont pas pratiques

Par rapport 8 mon mode de transport, c’est 1 2 6 7
facile d’accéder a ce magasin

Je me sens en sécurité lorsque je vais dans 1 2 6 7

ce magasin
Japprécie la proximité de ce magasin 1 2 6 7

Praticité
Pas du tout d’accord Tout a fait d’accord
<+— —P

C’est difficile de repérer ce que 1’on 1 2 6 7
cherche dans ce magasin

Les supports matériels comme les sacs, 1 2 6 7

les chariots,... sont pratiques
Le temps d’attente aux caisses est trop 1 2 6 7
long

Les produits/services que je cherche 1 2 6 7

sont toujours disponibles

Fiabilité
Pas du tout d’accord Tout a fait d’accord
: <
Lorsque le magasin m’annonce un 1 2 6 7
délai (pour obtenir un produit par
exemple), je peux y croire
Dans ce magasin, j’obtiens le bon 1 2 6 7
renseignement du premier coup
Quand le magasin s’engage, il tient ses 1 2 6 7
promesses
Je peux avoir toute confiance dans les 1 2 6 7
recommandations données par le
magasin
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Pas du tout d’accord

Tout a fait d’accord

L’information sur les produits/services n’est pas 1 2 3 5 6 7
facilement compréhensible
Les prix sont lisibles 1 2 3 5 6 7
Les supports de communication (fiche conseil, magazine, | 2 3 5 6 7
catalogue...) sont utiles

Relation avec le personnel

Pas du tout d’accord

Tout a fait d’accord

47
Les employés sont compétents pour répondre a mes 1 2 3 5 6 7
questions
Les employés prennent le temps de m’écouter et de 1 2 3 5 6 7
s’adapter a ma situation personnelle
Les employés ne sont pas toujours disponibles pour 1 2 3 5 6 7
m’aider
Les employés sont polis et aimables 1 2 3 5 6 7

Qualité de I’offre
Pas du tout d’accord Tout a fait d’accord
<+— —P
Le magasin offre des produits/services de bonne qualité 1 2 3 5 6 7
Les services offerts (SAV, garantie livraison, ...) sont 1 2 3 5 6 7
efficaces
Le rapport qualité-prix est bon 1 2 3 5 6 7
Le choix des produits/services proposés est restreint 1 2 3 5 6 7

Animation et lieu de vie

Pas du tout d’accord

Tout a fait d’accord

Les animations (ex : exposition, dégustation, 1 2 3 5 6 7
formation,...) sont agréables
Le magasin est trop grand 1 2 3 5 6 7
Il'y a des lieux de détente ou d’attente confortables 1 2 3 5 6 7
(point d’eau, fauteuil, restaurant...)
Le cadre du magasin est reposant 1 2 3 5 6 7

En cas de probléme, vous pensez que...

Pas du tout d’accord

Tout a fait d’accord

Le magasin traite volontiers les échanges et les retours 1 2 3 5 6 7
de marchandises

Les réclamations des clients sont traitées efficacement 1 2 3 5 6 7

Si I’on rencontre un probléme, le magasin montre un 1 2 3 5 6 7

réel intérét pour le résoudre
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Comment évaluez-vous la qualité de ce magasin ?

Extrémement mauvaise Excellente
<+ —
1 2 3 4 5 6 7

Finalement, vous diriez...

Pas du tout d’accord Tout a fait d’accord
4_
Quand je pense a mes achats dans ce
magasin, le sentiment que j’éprouve est 1 2 3 4 5 6 7
plutot agréable
Globalement, je suis vraiment
satisfait(e) de mes achats dans ce 1 2 3 4 5 6 7
magasin
Je suis plus souvent dégu(e) que
content(e) de mes achats dans ce 1 2 3 4 5 6 7
magasin
Par rapport a ce que j’en attendais, je
suis un peu décu(e) par mes achats 1 2 3 4 5 6 7
dans ce magasin

En moyenne, vous allez dans ce magasin :

'] Tous les jours ou presque
"1 Une fois par semaine

" Une fois par mois

] Une fois tous les 3 mois
00 Une fois tous les 6 mois
0 Une fois tous les ans

[] Moins souvent

Concernant le(s) produit(s) que vous achetez dans ce magasin, vous diriez que...

¢~ Pas du tout d’accord Tout a fait d’accord —jp
Ce sont des produits qui comptent vraiment 1 2 3 4 5 6 7
beaucoup pour moi
Ce sont des produits auxquels j’attache une 1 2 3 4 5 6 7
importance particuliére

J’aime particulierement parler de ces produits 1 2 3 4 5 6 7

On peut dire que ce sont des produits qui 1 2 3 4 5 6 7
m’intéressent

Je me sens particuliérement attiré(e) par ces 1 2 3 4 5 6 7

produits

Le seul fait de me renseigner pour en acheter 1 2 3 4 5 6 7

est un plaisir
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Utilisez-vous Internet ?

[1 Oui
[ Non

Avez-vous déja acheté sur Internet ?

[] Oui
[1Non

Etes-vous déja allé(e) sur le site Web de ce magasin ?

[1 Oui
[ Non

QUELQUES QUESTIONS VOUS CONCERNANT :

Vous étes :

[l une femme
[ un homme

Votre année de naissance :
19

Votre profession

] Agriculteur-exploitant

] Artisan-commercant

] Chef d’entreprise - Profession libérale
(] Cadre supérieur

] Cadre moyen

T1 Employé¢

"I Ouvrier

Autres situations
(] Eleve, étudiant

'] Femme/homme au foyer
'] Demandeur d’emploi
U] Retraité

] Autre (a préciser svp)

MERCI BEAUCOUP DE VOTRE AIDE !!!
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ANNEXE V — Questionnaire Web phase de pré-test

BONJOUR !!!

Ce questionnaire est réalis¢ dans le cadre d’une thése de doctorat a I’Université Paris IX
Dauphine. Votre collaboration est essentielle pour la réalisation et la poursuite de cette
recherche, je vous remercie donc par avance d’y consacrer un peu de temps.

Sylvie ROLLAND

COMMENT REMPLIR CE QUESTIONNAIRE ?

Pensez a un site Web marchand sur lequel vous avez acheté récemment.

Vous pouvez choisir tous types de sites Web marchands : les produits culturels
(Fnac,...), 'informatique (Surcouf,...), la vente par correspondance (La Redoute,...),
I’¢lectroménager (Darty,...), le mobilier (Ikéa,...), I’alimentation (Ooshop,...), les

voyages (Sncf,...) etc.

Pour remplir ce questionnaire, vous indiquerez votre degré d’accord ou de
désaccord avec des affirmations qui décrivent plus ou moins bien ce que vous pensez du
site Web marchand que vous avez choisi. Il vous suffit de cocher la case correspondant a
la réponse la plus proche de votre opinion.

Répondez le plus spontanément possible. Il n’y a pas de bonne ou de mauvaise
réponse, seul votre avis compte. Certaines questions peuvent vous paraitre parfois un peu

abstraites ou répétitives. Efforcez-vous d’y répondre quand méme.

QUEL SITE WEB AVEZ-VOUS CHOISI POUR REPONDRE A CE
QUESTIONNAIRE ?

NOM DU SITE WEB :
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Pas du tout d’accord

Tout a fait d’accord

—>
L’accés a ce site est aisé ( recherche facile, nom 1 2 3 6 7
mémorisable,...)
Le site « plante » souvent 1 2 3 6 7
On accede rapidement a ce site 1 2 3 6 7
Il y a souvent des messages d’erreur lorsqu’on 1 2 3 6 7
navigue sur ce site
oo 1 L) oy 0 9 AY b b
Facilité d’utilisation ¢ Pas du tout d’accord Tout a fait d’accord )
La navigation sur ce site est simple 1 2 3 6 7
Je me déplace facilement d’une page a I’autre | 2 3 6 7
Les liens sont utiles et appropriés 1 2 3 6 7
La navigation sur ce site est rapide 1 2 3 6 7
Je trouve facilement I’information qu’il me faut 1 2 3 6 7

Esthétique Pas du tout d’accord Tout a fait d’accord
q =
La présentation du site est agréable 1 2 3 6 7
Le site manque de sobriété 1 2 3 6 7
Le site met bien en valeur les produits qu’il 1 2 3 6 7
vend
I1y a trop d’animations inutiles sur ce site 1 2 3 6 7
(flash publicitaire, bandeau d’annonces, ...)
Interactivité Pas du tout d’accord Tout a fait d’accord
—>
C’est pratique que le site conserve une trace de
mes précédents passages pour me faciliter la 1 2 3 6 7
tache (identifiant, mot de passe, ...)
Il y a des conseils d’achat utiles sur ce site 1 2 3 6 7
Le site tient compte de mon profil pour
m’informer des offres qui m’intéressent 1 2 3 6 7
(newsletter, espace adhérent, ...)
J’aime (j’aimerais) échanger des idées avec les
autres clients grace a un forum de discussion 1 2 3 6 7
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Inf ti Pas du tout d’ d Tout a fait d’ d|
nformation as du tout d’accor out a fait d’accor

Le site contient toutes les informations dont j’ai besoin 1 2 3 5 6 7

Les informations sont a jour 1 2 3 5 6 7

Les informations sont précises 1 2 3 5 6 7

Sécurité Pas du tout d’accord Tout a fait d’accord

— —
Sur ce site, il y a des explications claires sur la sécurité 1 2 3 5 6 7
Je suis rassuré(e) par le systéme de sécurisation de 1 2 3 5 6 7
paiement de ce site
Le site affiche des engagements explicites sur la 1 2 3 5 6 7
confidentialité des données personnelles
C’est pratique de pouvoir payer autrement que par 1 2 3 5 6 7

carte bleue (sur place ou a la livraison par exemple)

Qualité de I’offre Pas du tout d’accord Tout a fait d’accord
—— —P

C’est une garantie que le site dépende d’une entreprise 1 2 3 5 6 7
réputée

Le rapport qualité prix des produits/services est bon 1 2 3 5 6 7

Le choix des produits/services offerts sur ce site est 1 2 3 5 6 7
restreint

Le site offre des produits/services de bonne qualité 1 2 3 5 6 7

Fiabilité lors d’une commande Pas du tout d’accord Tout a fait d’accordI

Je regois un récapitulatif complet de ma commande 1 2 3 5 6 7

Le délai de la livraison du produit/service est rapide 1 2 3 5 6 7

Le délai de la livraison du produit/service est respecté 1 2 3 5 6 7

Les produits/services sont livrés conformes, en bon 1 2 3 5 6 7

état
I1'y a des erreurs lors de la livraison du produit/service 1 2 3 5 6 7

Erreur-Probléme

Pas du tout d’accord

Tout a fait d’accord

—>
Je dispose d’un numéro de téléphone pour étre assisté 1 2 3 5 6 7
en cas d’erreur ou de probléme
Transmettre une réclamation me parait compliqué 1 2 6 7
En cas d’erreur ou de probléme, les formalités sont 1 2 6
simples a effectuer
Le SAV apporte des solutions satisfaisantes en cas 1 2 3 5 6 7
d’erreur ou de probléme
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Dans I’ensemble, comment évaluez-vous la qualité de ce site Web ?

Extrémement mauvaise Excellente
«— —»
1 2 3 4 5 6 7

Globalement, que pensez-vous de ce site Web ?

Pas du tout d’accord Tout a fait d’accord
—

Je suis trés satisfait(e) de ’ensemble de 1 2 3 4 5 6 7
mes expériences avec ce site

C’était un choix judicieux d’aller sur ce site 1 2 3 4 5 6 7
pour faire mes achats en ligne

Globalement, je suis satisfait(e) de ma 1 2 3 4 5 6 7
décision d’avoir utilisé ce site

En moyenne, vous consultez ce site Web :

[ Tous les jours ou presque
] Une fois par semaine

] Une fois par mois

[ Une fois tous les 3 mois
[J Une fois tous les 6 mois
] Une fois tous les ans

] Moins souvent
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QUELQUES QUESTIONS VOUS CONCERNANT

Vous étes :

(] une femme
(1 un homme

Votre année de naissance :

19

Votre profession

] Agriculteur-exploitant

] Artisan-commercant

] Chef d’entreprise - Profession libérale
(] Cadre supérieur

] Cadre moyen

T1 Employé¢

"I Ouvrier

Autres situations

(] Eleve, étudiant

'] Femme/homme au foyer
'] Demandeur d’emploi

] Retraité

[l Autre

MERCI DE VOTRE AIDE !!!
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ANNEXE VI - Questionnaire final

QUE PENSEZ-VOUS DE LA FNAC?

Récemment (il y a moins de 6 mois),

- Vous avez acheté dans un magasin FNAC ?

- Vous étes allé(e) sur le site Web FNAC.COM, que ce soit pour vous informer ou
pour acheter ?

- Vos expériences ont ét¢ bonnes... ou mauvaises

Je suis intéressée par vos expériences !!!

Pour remplir ce questionnaire, répondez aux questions et indiquez votre degré d'accord
ou de désaccord sur des affirmations sur la FNAC. Il suffit de cocher la case
correspondante.

Plus vous étes d'accord avec I'affirmation, plus vous attribuez une note élevée :
La note minimum (Pas du tout d'accord) étant 1, la note maximum étant 7 (tout a
fait d'accord).

UN OUBLI DE REPONSE INVALIDE LE QUESTIONNAIRE : MERCI DONC DE
LE REMPLIR AVEC ATTENTION

MAGASIN FNAC

*

1-Je suis allé(e) dans un magasin FNAC, il y a moins de 6 mois

e
e

Oui

Non - Allez directement a la question 13

2-Quand je vais dans un magasin FNAC, c'est

e
e

Pour acheter uniquement

e

Pour m'informer et pour acheter

Pour m'informer uniquement

3-En moyenne, je vais dans un magasin FNAC

e

Plusieurs fois par semaine
Toutes les semaines

Tous les 15 jours

Tous les mois

Tous les trimestres

Tous les six mois

ooononn

Moins souvent
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4-Dans les magasins FNAC, je m'informe ou j'achéte principalement (3 choix )

™ Livre
Musique
DVD/Vidéo
Logiciel/Jeux
Image/Son
Voyage
Spectacle

Développement photo

I I I R (i R I -

Autre

5-Je dirais des produits que j'achéte dans les magasins FNAC que...

("1" Pas du tout d'accord. "7" Tout a fait d'accord)

5-1-Ce sont des produits auxquels

j'attgch(_e‘une importance e 1 e 2 C 3 e 4 e 5 e 6 e 7
particuliere
5-2-Ce sont des produits qui
m'intéressent G 1[] ZE 3[] 4E 5[] 6E 7
5-3-Je me sens particulierement
attiré(e) par ces produits e 1 C 2 C 3 > 4 e 5 C 6 C 7
6-Relation avec le personnel dans les magasins FNAC
("1" Pas du tout d'accord. "7" Tout a fait d'accord)
6-1-Les employé(e)s sont
compétents pour répondre a mes e e C e e e e
) 1 2 3 4 5 6 7
questions
6-2-Les employé(e)s prennent le
temps de m'écouter et de
s'adapter a ma situation » 1 > 2 C 3 » 4 » 5 e 6 C 7
personnelle
6-3-Dans le magasin j'obtiens le
bon renseignement du premier e 1 e 2 e 3 e 4 e 5 e 6 e 7
coup
7-Agencement des magasins FNAC
("1" Pas du tout d'accord. "7" Tout a fait d'accord)
7-1-La décoration et I'esthétique
du magasin sont agréables e 1 C 2 C 3 > 4 e 5 C 6 C 7
7-2-Les produits/services sont
bien mis en valeur G 1[] ZE 3[] 4E 5[] 6E 7
7-3-Le magasin est propre et bien
rangé > 1E ZE 3[: 4E 5E BE 7
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8-Assistance client dans les magasins FNAC

("1" Pas du tout d'accord. "7" Tout & fait d'accord)

8-1-Le magasin traite volontiers

les échanges et les retours de 1 C 2 C 3 C C 5 C 6 C 7 - Non Concerné
produits
8-2-Les réclamations des clients
sont traitées efficacement C 1 C 2 C 3 E E 5 C 6 C 7 > Non Concerné
8-3-Le magasin procéde
facilement au remboursement G 1 C 2 C 3 G » 5 > 6 C 7 » Non Concerné
9-Atmosphere dans les magasins FNAC
("1" Pas du tout d'accord. "7" Tout a fait d'accord)
9-1-1l'y a des lieux de détente ou
d'attente confortables (point d'eau C C C C C C C
. " 1 2 3 5 6 7
fauteuil exposition...)
9-2-Le cadre du magasin est
reposant e 1[: 2[: 3[: e SE 6[: 7
9-3-L'ambiance dans ce magasin
(musique température acoustique e C C C C C C
) 1 2 3 5 6 7
..) est agréable
10-Accés aux magasins FNAC
("1" Pas du tout d'accord. "7" Tout a fait d'accord)
10-1-Par rapport a mon mode de
transport c'est facile d'accéder a e 1 C 2 C 3 C C 5 C 6 C 7
ce magasin
10-2-J'apprécie la proximité de ce
magasin E 1[: ZE BE E 5[: 6[: 7
10-3-Le magasin est bien situé C 1 C 2 C 3 C C 5 C 6 C 7

11-Comment évaluez-vous la qualité des magasins FNAC ?
> Excellente

Trés bonne

Bonne

Ni bonne ni mauvaise

Mauvaise

Trés mauvaise

oooonon

Extrémement mauvaise
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12-Vous diriez de vos expériences d'achat dans les magasins FNAC

("1" Pas du tout d'accord. "7" Tout & fait d'accord)

lg{i‘ls}glt?:)alementjesmsvralmentE 1[] 2[] 3[] 4E 5[] 6E ,
;3é2;ii;lﬁig;ussouventdegu(e) C 1E ZE SE 4[3 5E BE 7
Zilesmneiaetione [ 0,0 ,E O 40 O,
attondais 1o sus un pou dégue) & 1 0 50 ,B O 0,

13-LE SITE FNAC.COM

Je suis allé(e) sur le site FNAC.COM, il y a moins de 6 mois  *

e
e

Non allez directement a la question 25

Oui

14-Quand je vais sur le site FNAC.COM, c'est :

e
e

Pour acheter uniquement
e

Pour m'informer uniquement

Pour m'informer et pour acheter

15-En moyenne, je vais sur le site FNAC.COM

C Plusieurs fois par semaine.
Toutes les semaines

Tous les 15 jours

Tous les mois

Tous les trimestres

Tous les six mois

ooononn

Moins souvent
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16-Sur le site FNAC.COM, je m'informe et j'acheéte principalement (3 choix )

-

Livre
Musique
DVD/Vidéo
Logiciel/Jeux
Image/Son
Voyage
Spectacle

Développement photo

I I R R B R I

Autre

17-Je dirais des produits que j'achéte (ou sur lesquels je m'informe) sur FNAC.COM

("1" Pas du tout d'accord. "7" Tout a fait d'accord)

17-1-Ce sont des produits
auxquels j'attache une importance e 1 C 2 C 3 C
particuliere

0 n0

0O nono

17-2-Ce sont des produits qui
m'intéressent » 1 > 2 C 3 »
17-3-Je me sens particulierement
attiré(e) par ces produits E 1 C 2 C 3 >
18-Facilité d'utilisation du site FNAC.COM
("1" Pas du tout d'accord. "7" Tout a fait d'accord)
18-1-La navigation sur ce site est
simple e 1[: ZE 3[:
18-2-Je me déplace facilement
d'une page a l'autre » 1 > 2 C 3 »
18-3-La navigation sur ce site est
rapide e 1[: ZE 3[:
19-Information site FNAC.COM
("1" Pas du tout d'accord. "7" Tout a fait d'accord)
19-1-Le site contient toutes les
informations dont j'ai besoin E 1 C 2 C 3 >
19-2-Les informations sont a jour e 1 L 2 C 3 e
19-3-Les informations sont
précises G 1 > 2 C 3 »
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20-S1 VOUS AVEZ ACHETEZ SUR FNAC.COM REPONDEZ AUX 3 QUESTIONS SUIVANTES. SINON
PASSEZ DIRECTEMENT A LA QUESTION 23

Sécurité sur le site Web FNAC.COM

("1" Pas du tout d'accord. "7" Tout a fait d'accord)

20-1-Sur ce site il y a des

e>,(plic'a§ions claires sur la C 1 C 2 C 3 C 4 - 5 C 6 C 7
sécurité
20-2-Je suis rassuré(e) par le
systéme de sécurisation de e L C e e e e
- . 1 2 3 4 5 6 7
paiement de ce site
20-3-Le site affiche des
engagements explicites sur la
confidentialité des données E 1 C 2 C 3 > 4 e 5 C 6 C 7
personnelles
21-Fiabilité d'une commande sur FNAC.COM
("1" Pas du tout d'accord. "7" Tout a fait d'accord)
21-1-Je regois un récapitulatif
complet de ma commande E 1 C 2 C 3 > e 5 C 6 C 7
21-2-Le délai de la livraison du
produit/service est rapide > 1 > 2 > 3 > > 5 C 6 e 7
21-3-Le délai de la livraison du
produit/service est respecté E 1 C 2 C 3 > e 5 C 6 C 7
22-Assistance client FNAC.COM
("1" Pas du tout d'accord. "7" Tout a fait d'accord)
22-1-C'est facile de transmettre
une réclamation > 1 > 2 > 3 > > 5 > 6 > 7 > Non Concerné
22-2-En cas d'erreur ou de
probléme les formalités sont e 1 e 2 e 3 = e 5 e 6 e 7 Non Concerné
simples a effectuer
22-3-.Le SAV apporte des r e o r r e o
solutions satisfaisantes en cas 1 2 3 4 5 6 7 Non Concerné

d'erreur ou de probleme

23-Dans I'ensemble, comment évaluez-vous la qualité de ce site Web ?

e

oooonon

Excellente

Tres bonne

Bonne

Ni bonne ni mauvaise
Mauvaise

Trés mauvaise

Extrémement mauvaise
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24-Vous diriez de vos expériences avec le site FNAC.COM...

("1" Pas du tout d'accord. "7" Tout a fait d'accord)

i:;il}glc():)alementje swsvralmentE 1[: ZE 3[: 4[: SE 6[: ,
ettt ] SN oI RN oI o B8 SR o
estporagreabe e B0 L0 ,0 0 O 0,
attondais o suis un pov caute) = 1 o0 50 L,E ;0 .,

25-Finalement avec les magasins FNAC, vous étes...

e

Extrémement satisfait
Tres satisfait

Satisfait

Ni satisfait Ni insatisfait
Insatisfait

Tres insatisfait

Extrémement insatisfait

Oooonononn

Non-concerné (Je ne vais pas dans les magasins FNAC)

26-Allez-vous dans un autre magasin que la FNAC pour acheter la méme catégorie de produits ?

e
e

Oui

Non

27-Finalement avec le site FNAC.COM, vous étes...

C Extrémement satisfait
Trés satisfait

Satisfait

Ni satisfait Ni insatisfait
Insatisfait

Tres insatisfait

Extrémement insatisfait

Ooooonn

Non-concerné (Je ne vais pas sur le site FNAC.COM)
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28-Allez-vous sur un autre site Web pour acheter, vous informer sur la méme catégorie de produits ?

e
e

Oui

Non

31-QUELQUES QUESTIONS VOUS CONCERNANT

Vous étes... *

e
e

Une femme

Un homme

32-Votre age *

e

ooonn

Moins de 18 ans
De 18 a 24 ans
De 25 a 34 ans
De 35 a 44 ans
De 45 a 54 ans

De 55 ans et plus

33-Votre profession *

@

oooooooononn

Agriculteur-exploitant(e)
Artisan-commergant(e)
Chef d'entreprise - Profession libérale
Cadre supérieur

Cadre moyen
Employé(e)

Ouvrier(e)

Eleve étudiant(e)
Femme/homme au foyer
Demandeur d'emploi
Retraité(e)

Autre
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34-Vous vous connectez sur des sites Web

e

Oooonoonn

Plusieurs fois par semaine.
Toutes les semaines

Tous les 15 jours

Tous les mois

Tous les trimestres

Tous les six mois

Moins souvent

Jamais

316



ANNEXES

ANNEXE VII - Résultats et interprétation de ’A.F.E. N°1 pour le magasin

I) Résultats de I’analyse factorielle exploratoire pré-test 1

Nous présentons ici les résultats de I’analyse factorielle exploratoire du pré-test 1 et nos

recommandations pour le pré-test 2. La liste des 38 items composant 1’échelle de la

qualité percue en magasin est donnée en tableau 89.

Tableau 89 - Liste des 38 items de la qualité percue du magasin avant épuration 1

ITEMS
TAN1 | Le magasin a des installations et des équipements modernes
TAN2 | La décoration et I’esthétique du magasin sont agréables
Eléments tangibles | TAN3 | Le magasin est toujours propre et bien rangé
TAN4 | Le magasin dispose de lieux de repos propres et agréables (toilettes, point d’eau, ...
TANS | Les supports matériels comme les sacs, les chariots,... sont pratiques
ACC1 | Par rapport 8 mon mode de transport, c’est facile d’accéder & ce magasin
ACC2 |Je me sens en sécurité lorsque je vais dans ce magasin
Acces ACC3 | C’est difficile de circuler dans le magasin
ACC4 |Le magasin a des horaires d’ouverture pratiques
ACCS5 | Je repére facilement ce que je cherche dans le magasin
FIA1 Lorsque le magasin m’annonce un délai (pour obtenir une marchandise par
exemple), je peux y croire
FIA2 Dans le magasin, j’obtiens le bon renseignement du premier coup
Fiabilité FIA3 Quand le magasin s’engage, il tient ses promesses
FIA4 Les produits que je cherche ne sont pas toujours disponibles en magasin
FIAS Je peux avoir toute confiance dans les recommandations données par le magasin
FIA6 Le magasin veille a éviter les erreurs dans les transactions ou les enregistrements
RELA1 | Les employés sont compétents pour répondre aux questions des clients
RELA?2 | Le passage en caisse est rapide
Relation avec le RELA3 | On accorde une attention personnalisée aux clients dans ce magasin
personnel RELA4 | Les employés sont toujours disponibles pour aider les clients
RELAS | Les employés sont aimables avec les clients
RELAG6 | L’accueil téléphonique est efficace et courtois
INFO1 | Les supports de communication (fiche conseil, magazine, ...) sont agréables
INFO2 | L’information sur les produits est claire
Information INFO3 | Les prix sont lisibles
INFO4 | Les supports de communication (fiche conseil, magazine, ...) sont utiles
INFOS5 | L’information sur les produits n’est pas facilement compréhensible
PBI Le magasin traite volontiers les échanges et les retours de marchandises
. . PB2 Les réclamations des clients sont traitées immédiatement et efficacement
Assistance client - - — -
PB3 Quand les clients rencontrent un probléme, quel qu’il soit, le magasin montre un
véritable intérét pour le résoudre
Q01 Les produits sont bien mis en valeur
Q02 Le magasin offre des marchandises de qualité
QO3 Le rapport qualité-prix est bon
Q04 Les offres promotionnelles sont intéressantes
Qualité offre Q05 Le choix et la diversité des produits sont larges
Q06 C’est trés pratique de payer comme on le veut (argent liquide, chéque, carte de
crédit, ...)
Q07 Les animations en magasin sont attractives
QO8 Les services aprés-vente (garantie-livraison, ..) sont réellement utiles
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Les données étaient factorisables (KMO = 0,813). La rotation oblique ne se

justifiait pas car la corrélation aprés rotation oblimin des facteurs était proche de 0.3 (voir

matrice des corrélations).

Matrice de corrélation des composantes

Composante 1 2 3 4 5 6 8

1 1,000

2 ,185 1,000

3 ,323 176 1,000

4 ,349 ,182 ,250 1,000

5 ,178 |4,576E-02 117 214 1,000

6 8,561E-02 (9,710E-02 ,153 ,153 |6,675E-02 1,000

7 -,162 [-6,19E-02 -,162 -,153 -,154 - 175

8 -9,16E-02 |4,212E-02 |4,027E-02 | -3,27E-02 -,107 | -6,12E-02 ,101 1,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
Méthode de rotation : Oblimin avec normalisation de Kaiser.

Apres épuration, I’analyse en composantes principales fait apparaitre 8 facteurs (valeur

propre supérieure a 1) restituant 68,7% de I'information. La structure factorielle apres

rotation varimax est présentée dans le tableau 90 ci-aprés. Tous les items ont une

communauté supérieure a 0.5.
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Tableau 90 - Structure factorielle de 27 items de la qualité percue en magasin apreés
rotation varimax Test 1

Communauté | F1 F2 F3 F4 F5 Fé F7 F8
FIA2 Dans.le magasin, j obtlgns le bon 716 0.74 030
renseignement du premier coup
FIAS Je peux avoir .toute confr'lance dans les ‘ 716 0.73
recommandations données par le magasin
RELAI Les empl(_)yes sont compétents pour répondre 673 0.70
aux questions des clients
FIA3 Quand le magasin s engage, il tient ses 691 0.66 0.3
promesses
RELA3 Or.z accorde une attent.zon personnalisée aux 648 0.63 0.35
clients dans ce magasin
RELA4 L.es employes sont toujours disponibles pour 690 0.61 030
aider les clients
Lorsque le magasin m’annonce un délai
FIAl (pour obtenir une marchandise par exemple), ,684 0.54 0.37
je peux y croire
RELAS | Les employés sont aimables avec les clients ,603 0.53 0.30
TAN2 La (}ecoratlon et ’esthétique du magasin sont 791 0.84
agréables
QO1 Les produits sont bien mis en valeur ,653 0.73
TAN3 | Le magasin est toujours propre et bien rangé , 713 0.70
TAN] Ije magasin a des installations et des 628 0.63 0.35
équipements modernes
PBI Le magasin traite volont.lers les échanges et 778 0.83
les retours de marchandises
PB2 Les rrec.lamatlons des clients sont traitées 768 033 0.76
immédiatement et efficacement
Quand les clients rencontrent un probléme,
PB3 quel qu’il soit, le magasin montre un véritable ,699 0.34 0.68
intérét pour le résoudre
INFO3 | Les prix sont lisibles ,698 0.77
INFO5 L mformatlon surrles pfodults n’est pas 710 0.76
facilement compréhensible
INFO2 | L’information sur les produits est claire ,667 0.30 | 0.66
ACCI Par. rapp’)ort a mon mode de transport, ¢’est 685 0.75
facile d’accéder a ce magasin
ACC2 Je me sens en sécurité lorsque je vais dans ce 680 0.73
magasin
4CC3 Le magasin a des horaires d’ouverture 527 0.30 0.53
pratiques
TANS Les §uppons materle}s comme les sacs, les 700 0.77
chariots,... sont pratiques
Le magasin dispose de lieux de repos propres
TAN4 et agréables (toilettes, point d’eau, ...) 707 0.62 0.32
RELA2 | Le passage en caisse est rapide ,616 0.33 0.31 0.54
Q04 Les offres promotionnelles sont intéressantes ,740 0.84
QOS5 Le rapport qualité-prix est bon ,713 0.79
Q07 Les animations en magasin sont attractives ,648 0.74

Les loadings inférieurs a 0.3 ont été supprimés pour améliorer la lisibilité
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Tous les items ont une communalit¢ et des corrélations supérieures a 0.5.

27 items sur les 38 conservés ont des corrélations supérieures a 0,5 avec leur facteur.

Interprétation des items et dimensions

Q Relations

8 items sont corrélés au premier facteur qui concerne la relation des clients avec le

magasin et ses employés. Les items retenus se composent de deux thémes qui, dans la

littérature, ne sont pas habituellement corrélés.

D’une part, le théme de la fiabilité du service rendu avec les 4 items suivants :

Dans le magasin, j’obtiens le bon renseignement du premier coup,

Je peux avoir toute confiance dans les recommandations données par le

magasin,
Les employés sont compétents pour répondre aux questions des clients,

Quand le magasin s’engage, il tient ses promesses.

D’autre part, le theme de la relation avec le personnel en contact avec les 3 items

suivants :

- On accorde une attention personnalisée aux clients dans ce magasin

- Les employés sont toujours disponibles pour aider les clients

- Les employés sont aimables avec les clients
FIA2 | Dans le magasin, j’obtiens le bon renseignement du premier coup 0.74
FIAS |Je peux avoir toute confiance dans les recommandations données par le magasin | 0.73
RELAI1 | Les employés sont compétents pour répondre aux questions des clients 0.70
FIA3 | Quand le magasin s’engage, il tient ses promesses 0.66
RELA3 | On accorde une attention personnalisée aux clients dans ce magasin 0.63
RELA4 | Les employés sont toujours disponibles pour aider les clients 0.61
FIA1 | Lorsque le magasin m’annonce un délai (pour obtenir une marchandise par 0.54

exemple), je peux y croire

RELAS | Les employés sont aimables avec les clients 0.53

Cette association entre le facteur de fiabilité et celui d’interaction avec le

personnel peut s’expliquer par les formulations ambigués qui, d’une part, personnifient le

magasin « Quand le magasin s’engage, il tient ses promesses » et d’autre part,

dépersonnalisent la relation avec le personnel avec 1’emploi du « on » : « on accorde une

attention personnalisée aux clients dans ce magasin ». On adoptera une alors une nouvelle

formulation :

situation personnelle ».
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Nous qualifierons ce facteur de « Relation » permettant ainsi de caractériser plus
généralement les relations entre les clients et le magasin et/ou ses employés.

Par ailleurs, certains items ne saturent pas suffisamment sur le facteur principal
(FIA3 (0.25), RELA 3 (0.28), RELA 5 (0.23). Ils ont ét¢ néanmoins conservés dans le
cadre de cette démarche exploratoire car ils sont contenus dans 1’échelle initiale de
Dabholkar et al. (1996).

La cohérence interne est satisfaisante (alpha de Cronbach = 0.87). Cependant,
connaissant la sensibilité de I’alpha de Cronbach au nombre d’items, il convient d’étre

prudent dans I’interprétation de ce résultat.

0 Agencement

Le deuxiéme facteur fait référence aux éléments tangibles. Nous le qualifierons
d’agencement. L’item TANI ne discrimine pas nettement le facteur principal : avec une
différence légérement inférieure a 0,3 (0.28) entre la saturation sur le facteur principal et

le facteur Acces.

TAN2 La décoration et I’esthétique du magasin sont agréables 0.84
QOl1 Les produits sont bien mis en valeur 0.73
TAN3 Le magasin est toujours propre et bien rangé 0.70
TANI1 Le magasin a des installations et des équipements modernes 0.63

Ces items ont ét¢ néanmoins conservés dans le cadre de cette démarche
exploratoire car ils appartiennent a I’échelle de Dabholkar et al. (1996). Il est vrai que cet
item n’a pas du tout été évoqué en tant que tel lors de la phase qualitative. L’adjectif
« moderne » n’est peut-&tre pas trés adapté dans le contexte francophone. Nous avons
reformulé I’item TANI sous la forme « Le magasin posséde un équipement récent et

adapté au service ». La cohérence interne de ce facteur est satisfaisante a 0.8.

o Assistance au client

Le troisieme facteur fait référence a la gestion des problémes auxquels peut étre

confronté le client. Nous 1’avons qualifié « d’assistance au client ».

PB1 |Le magasin traite volontiers les échanges et les retours de marchandises 0.83
PB2 | Les réclamations des clients sont traitées immédiatement et efficacement 0.76
PB3 |Quand les clients rencontrent un probléme, quel qu’il soit, le magasin| 0.68
montre un véritable intérét pour le résoudre
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Tous ces items sont présents dans 1’échelle deDabholkar et al. (1996). Bien que

I’item sur le service aprés-vente ait été €liminé lors du processus d’épuration, nous avons

souhaité le conserver pour le pré-test 2 car il était évoqué dans la question ouverte. La

cohérence interne de ce facteur est satisfaisante a 0.82.

Le quatrieme facteur fait référence a 1I’information donnée aux clients.

o Information

INFO3 | Les prix sont lisibles 0.77
INFOS5 | L’information sur les produits n’est pas facilement compréhensible 0.76
INFO2 | L’information sur les produits est claire 0.66

Ce facteur d’information n’était pas présent dans 1’échelle de Dabholkar et al.

(1996) mais il avait été évoqué de nombreuses fois pendant les interviews de la phase

qualitative. Ce facteur serait peut-étre di au facteur conjoncturel du passage a I’Euro,

période durant laquelle les consommateurs redoublent d’attention sur 1’étiquetage des

produits. La cohérence interne est satisfaisante a 0.73.

o Acces

Le cinquieme facteur fait référence a 1’acceés aux services et au lieu de vente.

L’item ACC3 ne discrimine pas nettement le facteur principal : avec une différence

légeérement inférieure a 0,3 (0.23) entre la saturation sur le facteur principal (Acces) et le

facteur Fiabilité. Il a été conservé pour la phase de pré-test 2 dans le cadre de cette phase

exploratoire.
ACCI1 | Par rapport 8 mon mode de transport, c¢’est facile d’accéder & ce magasin 0.75
ACC?2 | Je me sens en sécurité lorsque je vais dans ce magasin 0.73
ACC3 | Le magasin a des horaires d’ouverture pratiques 0.53

La cohérence interne est plutdt faible (0.59). Il est vrai que le théme de ’acces

« en sécurité » n’est pas trés homogene avec les deux autres themes. Ce theme avait été

ajout¢é a la demande de I’ensemble des experts en distribution qui ont observé

I’émergence de cette préoccupation sécuritaire chez leurs clients.
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a Praticité

Le sixieme facteur fait référence a la praticité.

ANNEXES

TANS | Les supports matériels comme les sacs, les chariots,... sont pratiques 0.77
TAN4 | Le magasin dispose de lieux de repos propres et agréables (toilettes, point d’eau, ...) |0.62
RELA?2 | Le passage en caisse est rapide 0.54

La cohérence interne pose probléme puisque 1’alpha de Cronbach est de seulement
0.52. L’item RELA2 reléve plus de la rapidité que de la praticité. Cet item ne discrimine
pas nettement le facteur principal : avec une différence inférieure a 0,3 entre la saturation
sur le facteur principal (praticité) et le facteur Fiabilité (0.21) et Information (0.23).

Les entretiens qualitatifs ainsi que notre intuition (qui aime attendre aux caisses ?)
nous incite a ne pas abandonner cet item a ce stade de la recherche. L’item RELA?2 a donc
¢té conservé pour la phase de pré-test 2 mais il sera reformulé.

Siriex et Dubois (1999) dans une recherche sur les liens qualité-satisfaction-
confiance ¢liminent 1’item sur la rapidité de la prise de commande et du service (étudié
dans une chaine de fast-food). Ils concluent qu’il est possible de penser que cette
dimension est la moins stable des dimensions de la qualité, la plus sujette a fluctuations
car la plus dépendante de I’expérience de service.

Nous reformulerons également 1’item sur la disponibilité des produits qui nous
avait ét¢ signalé comme un item particulierement important par les experts de la
distribution et par les consommateurs internautes lors de la phase qualitative (« si je me

déplace, je veux que le produit soit disponible en magasin »).

0 Qualité de I’offre

Le septieme facteur fait référence a la qualité de 1’offre.

Q04 | Les offres promotionnelles sont intéressantes 0.84
QOS5 | Le rapport qualité-prix est bon 0.79

L’item initialement présent dans 1’échelle sur la qualité de I’offre (« le magasin
offre des marchandises de qualité ») est €éliminé au profit des items faisant apparaitre
indirectement la variable prix : les offres promotionnelles et le rapport qualité/prix qui ne
sont conceptuellement pas directement reliés au concept de la qualité mais plutdt a celui

de la valeur ou de satisfaction. La préoccupation pragmatique et la prise en compte de
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I’avis des experts en distribution nous ont encouragée a ne pas €éliminer ces items. Nous
avons souhaité conserver 1’item portant sur la qualité des produits/services en reformulant
légérement la question : «le magasin offre des marchandises de qualité » en: «le
magasin offre des produits/services de bonne qualité ».

La cohérence interne est correcte au regard du caractére exploratoire de cette

recherche avec un Alpha de Cronbach de 0.68.

o Animation

Le huitiéme facteur concerne ’animation sur le lieu de vente. Un seul item est

fortement corrélé a ce facteur (0.74).

| QO7 |Les animations en magasin sont attractives | 074 |

Méme s’il concourt peu a la variance expliquée (3.89%), nous avons souhaité le
conserver dans cette phase exploratoire car cet item a ¢été¢ évoqué dans la question ouverte
de ’enquéte comme un facteur important dans la qualité percue (voir annexe VIII). Nous

avons donc renforcé cette dimension a I’aide d’autres questions.
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ANNEXE VIII - Verbatims tirés des questions ouvertes sur la qualité percue en

magasin

Verbatims Décision pour le pré-test 2
« Pas gigantesque, allées aérées » Item « taille » absent des échelles de mesure existantes sur la
« Peu vaste » qualité pergue mais théme émergent dans la littérature sur la
« trop grand » distribution ou la tendance de consommation favorise une taille
« un magasin dans lequel on ne se perd | humaine de magasin.
pas ! » Item a incorporer dans le pré-test 2

« le magasin est trop grand »

« Eclairage » Item « facteurs d’ambiance » absent de I’échelle de Dabholkar et
« Cadre sympa » al. (1996) mais cité comme facteur influengant la satisfaction
« Atmosphére dépaysante » des consommateurs (Plichon, 1999)
« Beau magasin » Item a incorporer dans le pré-test 2
« Bruit » « le cadre du magasin est reposant »
« Reposant » « 11y a des lieux de détente ou d’attente confortables (point
« Restaurant a ['étage » d’eau, fauteuil, restaurant, ...)
« Proximité » A retenir pour pré-test 2 dans la dimension Acces
« Magasin plus prés de chez moi » « J’apprécie la proximité de ce magasin »
« Proximité, prix, choix, accés »
« Facilité d'accés, tout sur place Retenir cet item présent sur la disponibilité des produits/services
disponible » pour le pré-test 2 méme si celui-ci n’apparait pas pertinent au
« Disponibilité immédiate» regard des résultats du pré-test 1
« Pas de rupture de stock»
« Manque caissiére » Retenir cet item présent sur le temps d’attente aux caisses pour
« Temps nécessaire aux achats trop le pré-test 2 méme si celui-ci n’apparait pas pertinent au regard
long » des résultats du pré-test |
« Affichage info produit » Retenir I’item sur la communication utile et I’affichage d’info
« infos sur catalogue » produit pour le pré-test 2
« Pas de produits pointus » Retenir cet item présent sur le choix pour le pré-test 2 méme si
« Produits inattendus » celui-ci n’apparait pas pertinent au regard des résultats du pré-
« Choix » test 1
« Propose des produits récents »
« Garantie 3 ans » Retenir cet item présent sur le SAV pour le pré-test 2 méme si
« SAV efficace » celui-ci n’apparait pas pertinent au regard des résultats du pré-
« SAV » test 1
« Formation bricolage » Item a prendre en compte dans la dimension Animation pour le
« animation » pré-test Animation
« exposition »
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ANNEXE IX - Résultats et interprétation de I’A.F.E. N°2 magasin

La deuxiéme collecte correspond au pré-test 2 qui a inclus 34 items de I’échelle de

la qualité pergue. Nous avons modifié la formulation et ajouté certains items (voir tableau

91).

Tableau 91 — Liste des 34 items de la qualité percue en magasin avant I’épuration

pré-test 2
Agencement 1 La décoration et I’esthétique du magasin sont agréables
2 Les produits/services sont bien mis en valeur
3 Le magasin est propre et bien rangé
4 Le magasin posséde un équipement récent et adapté au service
Acces 5 Les jours et les horaires d’ouverture de ce magasin ne sont pas pratiques
6 Par rapport 8 mon mode de transport, c’est facile d’accéder a ce magasin
7 Je me sens en sécurité lorsque je vais dans ce magasin
8 J’apprécie la proximité de ce magasin
Praticité 9 C’est difficile de repérer ce que I’on cherche dans ce magasin
10 Les supports matériels comme les sacs, les chariots,... sont pratiques
11 Le temps d’attente aux caisses est trop long
12 Les produits/services que je cherche sont toujours disponibles
Fiabilité 13 Lorsque le magasin m’annonce un délai (pour obtenir un produit par
exemple), je peux y croire
14 Dans ce magasin, j’obtiens le bon renseignement du premier coup
15 Quand le magasin s’engage, il tient ses promesses
16 Je peux avoir toute confiance dans les recommandations données par le
magasin
Information 17 L’information sur les produits/services n’est pas facilement
compréhensible
18 Les prix sont lisibles
19 Les supports de communication (fiche conseil, magazine, catalogue, ...)
sont utiles
Relation avec le 20 Les employés sont compétents pour répondre a mes questions
personnel 21 Les employés prennent le temps de m’écouter et de s’adapter 8 ma
situation personnelle
22 Les employés ne sont pas toujours disponibles pour m’aider
23 Les employés sont polis et aimables
Qualité de ’offre 24 Le magasin offre des produits/services de bonne qualité
25 Les services offerts (SAV, garantie livraison, ...) sont efficaces
26 Le rapport qualité-prix est bon
27 Le choix des produits/services proposés est restreint
Ambiance 28 Les animations (ex : exposition, dégustation, formation,...) sont agréables
29 Le magasin est trop grand
30 1l y a des lieux de détente ou d’attente confortables (point d’eau, fauteuil,
restaurant...)
31 Le cadre du magasin est reposant
Assistance au client |32 Le magasin traite volontiers les échanges et les retours de marchandises
33 Les réclamations des clients sont traitées efficacement
34 Si I’on rencontre un probléme, le magasin montre un réel intérét pour le

résoudre

Les items reformulés sont soulignés tandis que les nouveaux items introduits lors

du second pré-test sont indiqués en italique
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La matrice des données ¢était factorisable (KMO = 0,7). La matrice des
corrélations des composantes indique que les facteurs ont une corrélation proche de 0.3 ce

qui nous autorise une variation varimax.

Matrice de corrélation des composantes

Composante 1 2 3 4 5

1 1,000

2 -,294 1,000

3 9,164E-03 | -9,80E-03

4 ,142 | -6,82E-02 |2,660E-02 1,000

5 -,323 ,123 | -3,59E-02 -,267 1,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
Méthode de rotation : Oblimin avec normalisation de Kaiser.

La structure factorielle du pré-test 1 est en partie confirmée par défaut. En effet,
tous les items qui posaient probléme et que nous avions souhaité conserver pour cette
phase 2 ne se retrouvent dans cette structure factorielle 2. Les trois facteurs d’information,

de praticité et de la qualité de 1’offre ont été éliminés lors du processus d’épuration.
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ANNEXE X - Résultats de I’A.F.E. N°1 Web

Nous présentons ici les résultats de I’analyse factorielle exploratoire du pré-test 1
et nos recommandations pour le pré-test 2. La liste des 44 items composant 1I’échelle de la
qualité percue des sites Web marchands est donnée en tableau 92.

Tableau 92 - Liste des 44 items de la qualité percue sur les sites Web marchands

avant épuration 1

ITEMS
ACCI L’adresse du site est facile a trouver
ACC2 C’est tout le temps possible de se connecter sur ce site
Facilité d’acceés ACC3 Il y a souvent des messages d’erreur lorsqu’on navigue sur ce site
ACC4 Le téléchargement des pages est rapide
ACCS Le site « plante » souvent
FACILI La navigation sur ce site est simple
FACIL2 Je me déplace facilement d’une page a ’autre
FACIL3 Les liens sont utiles et appropriés
Facilité d’utilisation |FACIL4 | La navigation sur ce site est rapide
FACILS5 J’ai trouvé facilement I’information qu’il me fallait
FACIL6 On peut sans probléme imprimer les pages du site
FACIL7 Passer une commande sur ce site me parait fastidieux
ESTHI1 La présentation du site est agréable
g ESTH2 Le site manque d’images
Esthétique ESTH3 C’est plaisant d’aller sur ce site
ESTH4 Le site met bien en valeur les produits ou les services qu’il vend
QO1 Les offres promotionnelles sont intéressantes
Q02 Le choix et la diversité des produits/services offerts par ce site sont larges
Qualité de I’Offre Q03 Le site offre des produits/services de qualité
Q04 Le rapport qualité prix des produits/services proposés sur le site est bon
Q05 Lorsque je passe commande, le délai de livraison est rapide
INTER1 | Je suis informé(e) par mail sur les produits ou les événements qui m’intéressent
INTER2 Je trouve cela pratique que le site stocke des informations pour faciliter ma
navigation (cookies)
Interactivité INTER3 | En parcourant ce site, je pense faire partic d’un groupe qui partage les mémes
centres d’intérét
INTER4 | Je dispose de moyens pour personnaliser mes relations avec le site (identifiant,
mot de passe...)
SECU1 Mes informations personnelles sont protégées contre ’utilisation abusive par
Sécurité des tiers _ _
SECU2 Le site envoie trop de publicité non sollicitée
SECU3 Je ne crains pas d’importer des virus lors de mes interactions avec ce site
INFO1 L’information est difficile & comprendre
INFO2 Le site contient toutes les informations dont j’ai besoin
Information INFO3 Les informations sont a jour
INFO4 Les informations sont précises
INFOS5 L’information sur le prix est claire
INFO6 Le site me donne une information précise sur la date de livraison
FIA1 C’est une garantie que le site dépende d’une entreprise réputée
FIA2 Je recois toujours un mail accusant réception de ma commande
Fiabilité FIA3 Le délai de livraison est respecté
FIA4 Les produits sont livrés en bon état
FIAS Il n’y a pas d’erreur lors de la livraison
PB1 Je peux joindre I’entreprise par téléphone
Assistance client PB2 Transmettre une réclamation me parait compliqué
PB3 Les formalités en cas de probléme sont simples a effectuer
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Les données ¢étaient factorisables (KMO = 0.79 ). La rotation oblique ne se

justifiait pas car la corrélation apres rotation oblimin des facteurs était proche de 0.3 (voir

matrice des corrélations).

Matrice de corrélation des composantes

Composante 1 2 3 4 5 6 7

1 1,000

2 ,180 1,000

3 ,160 | 9,995E-02 1,000

4 -,245 -,218 -, 112 1,000

5 ,140 ,197 ,122 -,139 1,000

6 ,149 [9,447E-02 | -2,42E-02 | -1,44E-02 |6,769E-02 1,000

7 ,243 ,241 | 3,365E-02 -,143 | 3,522E-02 ,166 1,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
Méthode de rotation : Oblimin avec normalisation de Kaiser.

Apres épuration, 1’analyse en composantes principales fait apparaitre 7 facteurs

(Valeur propre supérieure a 1) restituant 67,29% de 1’information. La structure factorielle

aprés rotation varimax est présentée dans le tableau 93. Tous les items ont une

communauté supé€rieure a 0.5.
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Tableau 93 - Structure factorielle de 23 items de la qualité percue des sites Web

apres rotation varimax pré-test 1

ANNEXES

Comm | Fl F2 F3 F4 | F5 F6 | F7
u
nauté
1 FACIL1 | La navigation sur ce site est simple 0.73 0.83
2 | FACIL2 |Je me déplace facilement d’une page a ’autre 0.65 0.78
3 FACIL4 | Lanavigation sur ce site est rapide 0.70 0.77
4 | FACIL3 | Les liens sont utiles et appropriés 0.63 0.76
5 FACILS | J’ai trouvé facilement I’information qu’il me fallait 0.60 0.71
6 | QO5 Lorsque je passe commande, le délai de livraison est | 0.73 0.83
rapide
7 | FIA3 Le délai de livraison est respecté 0.74 0.83
8 | FIAS Il n’y a pas d’erreur lors de la livraison 0.73 0.79
9 | FIA4 Les produits sont livrés en bon état 0.72 0.75
10 | FIA2 Je regois toujours un mail accusant réception de ma 0.56 0.67
commande
11 |INFO2 | Le site contient toutes les informations dont j’ai 0.74 0.80
besoin
12 |INFO4 | Les informations sont précises 0.72 0.77
13 | INFO3 | Les informations sont a jour 0.67 0.69
14 | TEH2 Le site manque d’images 0.50 0.60
15 | PB2 Transmettre une réclamation me parait compliqué 0.67 0.79
16 |PB3 Les formalités en cas de probléme sont simples a 0.63 0.73
effectuer
17 | PB1 Je peux joindre I’entreprise par téléphone 0.50 0.68
18 | ACC3 I1'y a souvent des messages d’erreur lorsqu’on 0.79 0.88
navigue sur ce site
19 | ACCS Le site « plante » souvent 0.76 0.82
20 | FIA1 C’est une garantie que le site dépende d’une 0.69 0.81
entreprise réputée
21 | Q04 Le rapport qualité prix des produits/services 0.62 0.69
proposés sur le site est bon
22 |INTER3 | En parcourant ce site, je pense faire partie d’un 0.69 0.79
groupe qui partage les mémes centres d’intérét
23 |INTER2 | Je trouve cela pratique que le site stocke des 0.64 0.74

informations pour faciliter ma navigation (cookies)

Les loadings inférieurs a 0.30 ont été supprimés pour améliorer la lisibilité.
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Tous les items ont une communalit¢ et des corrélations supérieures a 0.5.

23 items sur les 44 conservés ont des corrélations supérieures a 0,6 avec leur facteur.

Interprétation des items et dimensions

a La facilité d utilisation

4 items sont corrélés au premier facteur qui concerne la facilité d’utilisation.

Communauté Facteur 1
1 La navigation sur ce site est simple 0,73 0,83
2 Je me déplace facilement d’une page a ’autre 0,75 0,78
3 La navigation sur ce site est rapide 0,70 0,77
3 Les liens sont utiles et appropriés 0,63 0,76
3 J’ai trouvé facilement I’information qu’il me fallait 0,60 0,71

Le simple fait d’utiliser Internet peut rebuter bon nombre de consommateurs et il

n’est pas contre-intuitif de penser que la facilité¢ d’utilisation est un facteur sensible dans

I’utilisation et I’achat sur Internet. Comme nous 1’avons vu, ce facteur est largement cité

dans les études sur 1’utilisation d’Internet. Ce résultat est en cohérence avec 1’ensemble

des études qui mettent en évidence I’importance de la facilité d’utilisation dans le

domaine des technologies.

La cohérence interne est satisfaisante (alpha de Cronbach = 0.86).

a Fiabilité

Le deuxiéme facteur fait référence a la fiabilité.

Communauté Facteur 2
6 | Lorsque je passe commande, le délai de livraison est rapide 0.73 0.83
7 | Le délai de livraison est respecté 0.74 0.83
8 |Iln’y apas d’erreur lors de la livraison 0.73 0.79
9 | Les produits sont livrés en bon état 0.72 0.75
10 | Je recois toujours un mail accusant réception de ma commande 0.56 0.67

Ce facteur sur le Web peut étre interprété comme des livraisons fideles aux termes

de la commande et livrées dans les délais. Cette dimension de fiabilité est citée de

nombreuses fois comme facteur important dans la qualité de service des sites Web. Les

loadings sont supérieurs a 0.7 excepté le N°10 plus faible que les autres et qui sera
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reformulé au pré-test N°2 par « Je recois un récapitulatif complet de ma commande » qui
nous semble plus compréhensible.
La cohérence interne de ce facteur est satisfaisante (alpha de Cronbach = 0.85).

Q Information

Le troisiéme facteur fait référence a 1’information.

Communauté | Facteur 3
11 INFO2 Le site contient toutes les informations dont j’ai besoin 0.74 0.80
12 INFO4 | Les informations sont précises 0.72 0.77
13 INFO3 | Les informations sont a jour 0.67 0.69
14 TEH2 | Le site manque d’images 0.50 0.60

La disponibilité¢ et le contenu de I’'information sont fréquemment mentionnés
comme une des motivations importantes des acheteurs en ligne. Les loadings des items
. N\ B R \ J4 o .
qui se rapportent a ce theme sont presque tous supérieur a 0.7 excepté le N°14 qui sera
reformulé comme suit « le site manque de sobriété » dont la formulation a été reprise
d’une suggestion émise dans la question ouverte.

La cohérence interne de ce facteur est satisfaisante (alpha de cronbach = 0.83).

Q Assistance client

Le quatrieme facteur fait référence a I’assistance offerte aux clients en cas de

probléme.
Communautés Facteur 4
15 | Transmettre une réclamation me parait compliqué 0.67 0.79
16 | Les formalités en cas de probléme sont simples a effectuer 0.63 0.73
17 | Je peux joindre I’entreprise par téléphone 0.50 0.68

Les loadings des items qui se rapportent a ce théme sont supérieurs a 0.7 excepté
le N°17 qui sera reformulé comme suit : « je dispose d’un numéro de téléphone pour étre
assisté en cas d’erreur ou de probléme », qui semble plus explicite.

La cohérence interne est relativement satisfaisante (alpha de Cronbach = 0.62).
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a Acces

Le cinquieme facteur fait référence a la facilité d’acces au site Web.

Communautés Facteur 5

18 |11y a souvent des messages d’erreur lorsqu’on navigue sur ce site 0.79 0.88

19 | Le site « plante » souvent 0.76 0.82

La cohérence interne est satisfaisante (alpha de Cronbach = 0.72).
Q Qualité de [offre

Le sixieme facteur fait référence a la qualité de 1’offre.

Communautés | Facteur 6

20 | C’est une garantie que le site dépende d’une entreprise réputée 0.69 0.81

21 | Le rapport qualité prix des produits/services proposés sur le site est bon 0.62 0.69

La cohérence interne pose probléme puisque 1’alpha de Cronbach est de seulement
0.53. Connaissant la sensibilité de I’alpha de Cronbach au nombre d’items, la faiblesse de
ce coefficient ne nous interpelle pas trop. Par ailleurs pour tenir compte des commentaires
des consommateurs sur la question ouverte (voir annexe X avec les citations sur les
promotions ainsi que sur la diversité des produits proposés), il y aura réincorporation de
deux items sur la qualité de I’offre : « le choix des produits/services offerts sur ce site est

restreint » ; « le site offre des produits/services de bonne qualité ».
0 Interactivité

Le septieme facteur fait référence a 1’interactivité.

Communautés | Facteur 7

22 | En parcourant ce site, je pense faire partic d’un groupe qui partage les 0.69 0.79
mémes centres d’intérét
23 |Je trouve cela pratique que le site stocke des informations pour 0.64 0.74

faciliter ma navigation (cookies)

La cohérence interne est peu satisfaisante puisque 1’alpha de Cronbach est de 0.50.
Les items ont été reformulés comme suit : « C’est pratique que le site conserve une trace
de mes précédents passages pour me faciliter la tache (identifiant, mot de passe, ...) » ;
« J’aime (j’aimerais) échanger des idées avec les autres clients grace a un forum de

discussion ».
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a Concernant les items qui ont été éliminés :

Le processus d’épuration nous conduit a €liminer tous les items concernant la
sécurité des paiements ou sécurité des données personnelles (vie privée). Ceci n’est pas
acceptable au regard de I’ensemble des études professionnelles et académiques ainsi que
du contenu de la question ouverte évoquant de nombreuses fois ce theme. Nous avons pris
soin de les reformuler comme suit :

« Sur ce site, il y a des explications claires sur la sécurité »,

« Je suis rassuré(e) par le systeme de sécurisation de paiement de ce site »,

« Le site affiche des engagements explicites sur la confidentialité des données
personnelles ».

Le contenu de la question ouverte nous incite par ailleurs a ajouter cette question
sur les alternatives de paiement : « C’est pratique de pouvoir payer autrement que par
carte bleue (sur place ou a la livraison par exemple) »

Les items sur le coté plaisant de la navigation ont été ¢liminés lors du processus
d’épuration. Nous avons choisi d’interroger des acheteurs sur les sites Web marchands.
Nous savons donc que ceux-ci valorisent le coté utilitaire de leur tiche mais cet objectif
utilitariste n’est pas exclusif du coté plaisant de la navigation. Nous avons donc conservé

ces items en pré-test 2.
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ANNEXE XI - Verbatims tirés des questions ouvertes sur la qualité percue sur le site

Web

Verbatims Décision pour pré-test 2
« Conserve trace des commandes précédentes (plus | Interactivité (items mal formulés au pré-test 1, a
facile) » réincorporer avec le verbatim ci-contre)

« Les liens ne tiennent pas compte du profil client »
« Convivial, Confirmation Ordre »
« Forum, conseil »

« Peu de diversité »

« Produit rare »

« Rareté »

« Promotion »

« Promotions nombreuses mais décevantes »

A intégrer dans la qualité de I’offre

« Rubrique sur la sécurisation des paiements »

« Service sans livraison a retirer sur place avec

code »

« Réservation mais paiement sur site »

« Infos plus claires sur la sécurité »

« Systeme de sécurisation des paiements »

« Pas de possibilité de payer autrement que par CB »
« Plusieurs modalités de paiement, pas de
déplacement »

Sécurité paiement (items mal formulés au pré-test 1,
a réincorporer avec le verbatim ci-contre) en ajoutant
I’item « diversité des moyens de paiement »)

« Les tarifs spéciaux n'apparaissent pas en clair »
« Trop chargg, trop d'info mal présentée »

« Trop de couleurs mais bon descriptif produit »
« Sobriété »

Information et/ou
Esthétique (items mal formulés au pré-test 1, a
réincorporer avec le verbatim ci-contre)
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ANNEXE XII - Résultats et interprétation de ’A.F.E. N°2 Web

La deuxiéme collecte correspond au pré-test 2 qui a inclus 37 items de I’échelle de

la qualité pergue. Nous avons modifié la formulation et ajouté certains items (tableau ci-

dessous).

Tableau 94 - Liste des items de la qualité percue sur les sites Web marchands avant

épuration 2

Facilité d’accés

L’accés a ce site est aisé ( recherche facile, nom mémorisable,...)

Le site « plante » souvent

On accede rapidement a ce site

Il y a souvent des messages d’erreur lorsqu’on navigue sur ce site

Facilité
d’utilisation

La navigation sur ce site est simple

Je me déplace facilement d’une page a I’autre

Les liens sont utiles et appropriés

(AN | B[ |—

La navigation sur ce site est rapide

]

Je trouve facilement I’information qu’il me faut

Esthétique

—_
(=]

La présentation du site est agréable

~
~

Le site manque de sobriété

—
[\

Le site met bien en valeur les produits qu’il vend

—
W

Il v a trop d’animations inutiles sur ce site (flash publicitaire, bandeau d’annonces, ...)

Personnalisation

._‘
o

C’est pratique que le site conserve une trace de mes précédents passages pour me
faciliter la tache (identifiant, mot de passe, ...)

15

11y a des conseils d’achats utiles sur ce site

16

Le site tient compte de mon profil pour m’informer des offres qui m’intéressent
(newsletter, espace adhérent, ...)

17

J’aime (j’aimerais) échanger des idées avec les autres clients grace a un forum de
discussion

Information

18

Le site contient toutes les informations dont j’ai besoin

19

Les informations sont a jour

20

Les informations sont précises

Sécurité

21

Sur ce site, il y a des explications claires sur la sécurité

22

Je suis rassuré(e) par le systéme de sécurisation de paiement de ce site

23

Le site affiche des engagements explicites sur la confidentialité des données
personnelles

24

C’est pratique de pouvoir payer autrement que par carte bleue (sur place ou a la
livraison par exemple)

Qualité de I’offre

25

C’est une garantie que le site dépende d’une entreprise réputée

26

Le rapport qualité prix des produits/services est bon

27

Le choix des produits/services offerts sur ce site est restreint

28

Le site offre des produits/services de bonne qualité

Fiabilité lors
d’une commande

29

Je recois un récapitulatif complet de ma commande

30

Le délai de la livraison du produit/service est rapide

31

Le délai de la livraison du produit/service est respecté

32

Les produits/services sont livrés conformes, en bon état

33

Il y a des erreurs lors de la livraison du produit/service

Assistance client

34

Je dispose d’un numéro de téléphone pour étre assisté en cas d’erreur ou de probléme

35

Transmettre une réclamation me parait compliqué

36

En cas d’erreur ou de probléme, les formalités sont simples a effectuer

37

Le SAV apporte des solutions satisfaisantes en cas d’erreur ou de probleme

Les items reformulés sont soulignés tandis que les nouveaux items introduits lors du
second pré-test sont indiqués en italique.
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La matrice des données était factorisable (KMO = 0,804). La matrice des
corrélations des composantes indique que les facteurs ont une corrélation proche de 0.3,

ce qui nous autorise une variation varimax.

Matrice de corrélation des composantes

Composante 1 2 3 4 5

1 1,000

2 113 1,000

3 ,258 ,261 1,000

4 ,312 ,163 ,194 1,000

5 ,280 ,306 ,136 ,196 1,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
Méthode de rotation : Oblimin avec normalisation de Kaiser.
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