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RESUME

Cette recherche propose un modele de l'intensité de la recherche d’information réalisée
dans le cadre de la primo-visite d'un site marchand. Les résultats de 115 entretiens de face
a face, succédant a une mise en situation expérimentale, ont été analysés par la méthode
des équations structurelles. La présente recherche établit que lintensité de la recherche
d'information conduit a l'enrichissement de l'expérience de consommation, celle-ci étant
mesurée sur les dimensions de divertissement, immersion et révé éveillé. Ce résultat contre-
dit partiellement les recherches consacrées a l'étude du flux, dans la mesure ot celles-ci
établissent un lien de causalité inverse. La théorie de la personnalité dite cognitive-expeé-
rientielle fournit un cadre intégrateur pour expliquer dans quelle mesire les individus
dont le style cognitif est fortement rationnel auront tendance a davantage rechercher de
Uinformation sur le site. La recherche met en évidence deux autres variables explicatives
de l'intensité de la recherche d'information dans le cadre de la primo-visite du site : il
s'agit de l'implication durable vis-a-vis de la catégorie de produit commercialisée sur le site
et de la maitrise de l'outil Internet, cette derniere variable constituant une des facettes de
lapprentissage du média dans le modele de l'expansion du canal.

Mots-clés : E-commerce, Recherche d'information, Expérience de consommation, Besoin
de cognition, Expansion du canal.
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ABSTRACT

This study proposes a model of the intensity of online search information in the context
of the first Web site’s visit. Data were collected through a survey based on 115 face-to-face
interviews and analysed using structural equation modelling. Findings show that online
search information bas a strong positive effect on the virtual consumption experience, that
is measured with entertainment, immersion and daydreaming scales. This result contrasts
with flow research, that establishes an opposite relationship between the two constructs. The
cognitive-experiential self-theory provides an integrative framework to explain how indivi-
duals whose cognitive style is highly rational will tend to seek more information on the site.
Product involvement and Internet skill have also a significant influence on the intensity of
online search information, whereas the Internet skill is a facet of the media experience in
the channel expansion model.

Key-words: Information search, Electronic commerce, Consumption experience, Need for
cognition, Channel expansion theory.
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INTENSITE DE LA RECHERCHE IYINFORMATION ET EXPERIENCE DE CONSOMMATION SUR INTERNET

1. INTRODUCTION

L'avenement des sites Internet a radi-
calement modifié les comportements de
recherche d'information des consom-
mateurs en mettant a leur disposition
une information abondante et actuali-
sée (Alba et al., 1997). Paradoxalement,
plusieurs études mettent en évidence
que lintensité de la recherche d'infor-
mation par le consommateur n'a pas si-
gnificativement augmenté en dépit de
la réduction des colts de recherche
d’information permise par Internet.
Ainsi, le nombre moyen de sites mar-
chands visités par les internautes est gé-
néralement inférieur 2 2 pour une caté-
goriec de produits donnée (Johnson,
Moe, Fader, Bellman et Lohse, 2004).
De plus, Moe (2003) a 'occasion d'une
étude des comportements de recherche
d'information sur un site marchand,
constate qu'une minorité d’individus se
livre a2 une recherche approfondie de
lI'information sur le site.

La persistance de la perception d'un
effort cognitif & consentir pour recher-
cher linformation, y compris sur un
site Internet a €t€ avancée par plusieurs
auteurs pour expliquer le comporte-
ment limité de recherche d'information
sur Internet. En particulier, le concept
de fidélité cognitive au site a été pro-
posé récemment pour rendre compte
des cofits au changement qui se consti-
tuent apreés plusieurs visites opérées
sur un méme site marchand (Murray et
Hiubl, 2007 ; Johnson, Bellman et
Lohse, 2003). Se référant a la théorie de
la rationalité limitée de H.A. Simon
(1983), Amabile (1999) propose que,
dans un contexte de surabondance si-
gnalétique, la limitation des capacités
dattention des individus joue un réle

clé dans le processus d'information et
de décision des acteurs dans les orga-
nisations. Par ailleurs, plusieurs re-
cherches mettent en parallele re-
cherche d’information et expérience de
consommation sur Internet, 'expérien-
ce de consommation renvoyant a l'ac-
ception de Holbrook et Hischman
(1982), selon laquelle l'expérience est
un état subjectif de la conscience ac-
compagnant l'acte de consommation et
caractérisé par la prégnance de sensa-
tions sensorielles, d'activités de diver-
tissement et de processus mentaux liés
4 I'imagination. La richesse de l'expé-
rience de consommation et notamment
'acces a I'état de stimulation optimale
quest I'état de flux (Csikszenmihalyi,
1990), apparait comme un facteur ex-
plicatif du comportement exploratoire
de sites en sites (Hofmann, Novak et
Yung, 2000). Cette recherche s'intéres-
se a lintensité¢ de la recherche d'infor-
mation déployée par les consomma-
teurs sur un site marchand, processus
qui a ¢été peu exploré dans le champ
du marketing ou des systemes d'infor-
mation. Elle a pour objet d'étudier les
déterminants individuels de la re-
cherche d’'information sur site ainsi que
le lien qui s’établit entre cette activité et
la formation de [l'expérience de
consommation sur Internet. Afin de
neutraliser 'impact des comportements
de fid¢lité cognitive au site, la re-
cherche se limite au cadre de la primo-
visite de site.

Apres avoir exposé le cadre concep-
tuel de la recherche, le présent article
développe les hypotheéses du modele
théorique et présente le dispositif de re-
cherche. Les résultats issus d’'un mode-
le d’équations structurelles sont ensuite
analysés et discutés. La derniére partie
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est consacrée aux limites du modele
proposé et aux implications de cette re-
cherche.

2. LE CADRE CONCEPTUEL

L'avenement des environnements in-
teractifs connectés 2 Internet a modifié
considérablement le processus de re-
cherche dinformation du consomma-
teur. La mise a disposition d'une part,
d'une grande masse d'information ac-
tualisée et d’autre part, d'outils d’aide :
moteurs de recherche, agents de re-
commandation (Bo et Benbasat, 2007)
et plus largement, agents intelligents
(David et Monod, 1997) conduisent a
une réduction sensible des colts de re-
cherche de Tl'information (Alba et al,
1997 ; Steckel et al, 2005 ; Johnson,
Bellman et Lohse, 2003). En comparai-
son de l'achat physique sur le point de
vente, le contexte dans lequel le
consommateur opere ses choix est mo-
difié au niveau principalement de deux
caractéristiques : l'abondance d’infor-
mation et l'anonymat de linteraction
(Steckel et al., 2005).

2.1. Persistance de coiits cognitifs

Paradoxalement, en dépit de la ré-
duction des colts de recherche, la mul-
tiplication des sites Internet n'a conduit
les consommateurs ni a multiplier les
sources d'information, ni a augmenter
le champ de la recherche (nombre de
catégories et de sous-catégories,
nombre de critéres...) pour un produit
donné.

Ainsi, Zauberman (2003) met expéri-
mentalement en évidence que les
consommateurs ayant réalisé des tiches
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de recherche d'information sur un site
Internet auront tendance a se limiter a
ce site pour des recherches ultérieures.
Johnson et al. (2004) constatent un
nombre moyen de sites consultés de
faible niveau sur les catégories de pro-
duits qu'ils investiguent : seulement 1,2
sites consultés en moyenne pour l'achat
de livres ; 1,3 pour l'achat de CD et 1,8
pour l'achat de voyages, alors méme
que ces catégories de produits sont ca-
ractérisées par des attributs fortement
«numériques ». Certains auteurs (Lal et
Sarvary, 1999) ont en effet mis e¢n avant
que seuls les attributs dits «numé-
riques » (digital attributes) par opposi-
tion aux attributs «expérientiels » sont
susceptibles d’étre médiatisés par Inter-
net, ce qui peut réduire l'intérét de la
consultation d'un site pour les catégo-
ries de produit fortement impactés par
des attributs expérientiels supposant de
toucher, sentir ou partager le produit
avec dautres consommateurs. Enfin,
Moe (2003) trouve que moins de 10 %
de la population s'engage dans une re-
cherche approfondie de l'information
quand elle consulte un site Internet
donné.

Les colts de recherche d'information
se répartissent entre colts physiques
qui représentent le temps nécessaire
pour mobiliser l'information permettant
la prise de décision, et colts cognitifs
résultant de I'élaboration cognitive né-
cessaire pour mettre en perspective I'in-
formation rassemblée et la structurer
(Payne, Bettman et Johnson, 1993). Si
l'avénement des sites Internet a signifi-
cativement réduit le colt physique de
recherche d’'information, son impact sur
la réduction des colts cognitifs est si-
gnificativement moindre (Johnson ef
al., 2003).
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La persistance de colits cognitifs atta-
chés a la recherche d'information sur
Internet est un facteur explicatif des
comportements dits de « fidélité cogniti-
ve » aux sites déja consultés (Murray et
H:iiubl, 2007 ; Johnson et al., 2003). La
fidélité cognitive a un site repose sur
l'acquisition d’aptitudes liées a la maitri-
se du site visité qui ne sont pas transfé-
rables 2 un autre site (Murray et Hiubl,
2007). La répétition dans [lutilisation
d’'un site donné génére un colt au
changement, de nature cognitive, qui
augmente la probabilité¢ qu'un consom-
mateur continue de choisir le site déja
visité au détriment d'autres sites. Ce
phénomene a été qualifié dans la litté-
rature de « verrouillage cognitif » (cogni-
tive lock-in) (Johnson et al., 2003). Par
ailleurs, T'hypothése de¢ H.A. Simon
(1983) rappelée par Amabile (1999),
d'une limitation des capacités d'atten-
tion des individus dans un contexte de
surabondance signalétique donne un
¢éclairage complémentaire sur les pro-
cessus de minimisation de leffort co-
gnitif mis en ceuvre par les consomma-
teurs.

2.2. Déterminants de Pintensité
de la recherche sur Internet
d’information : les approches
théoriques

Flacher (2005) s'est intéressé aux
comportements d'apprentissage des in-
ternautes et a mis en évidence que I'ap-
prentissage comporte plusieurs phases.
L'internaute commence par appréhen-
der Internet au sein de sessions explo-
ratoires de navigation relativement
longues mais peu fréquentes. Au fil de
Fapprentissage, les sessions de naviga-
tion gagnent en efficacité et deviennent

plus courtes et nombreuses. En re-
vanche, la consultation des pages sécu-
risées (ou quasi-consommation), activi-
té directement liée a l'acte d’achat selon
l'auteur, ne bénéficie pas de la dyna-
mique d'augmentation des sessions et
se stabilise 2 un niveau peu élevé en
termes de fréquence. Une des raisons
invoquées a ce décalage est la plus
grande hétérogénéité du niveau de
confiance accordée par les internautes
au site, en comparaison avec le com-
merce traditionnel (Brynjolfsson et
Smith, 2000).

La distinction proposc¢e par Flacher
(2005) entre activité de navigation sur
des pages Web ouvertes et quasi-
consommation, permet de cerner I'am-
pleur des comportements exploratoires
de recherche d'information sur Internet
mis en ceuvre par les consommateurs
en préparation d'un achat a court ou
moyen terme, ou encore a2 des fins de
divertissement. Dans une veine similai-
re, Moe (2003) a montré que les visi-
teurs de site réalisant une recherche ap-
profondie sur un site (i.e. consultant
davantage de pages dédiées a différents
criteres relatifs a un produit donné) pré-
sentent un taux de transformation plus
élevé que la moyenne de la population.
Au-dela des recherches visant a décrire
le comportement de navigation du
consommateur, la littérature a toutefois
peu traité la question des déterminants
de l'intensité de la recherche d'informa-
tion sur un site marchand.

Dans le domaine de la littérature
consacrée au systeme d'information, la
théorie de la richesse des médias (Daft
et Lengel, 1986) nous propose un cadre
d'analyse dans lequel le média est
choisi par lutilisateur parmi d'autre
médias en fonction de la richesse de
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communication percue, dimension de
l'attitude vis-a-vis du média. Le pouvoir
prédictif de cette théorie a toutefois fait
I'objet de nombreuses critiques (voir
notamment Rowe et Struck, 1999).
Dans le modéle de l'expansion du
canal (Carlson et Zmud, 1999), la per-
ception de la richesse informationnelle
du média est dépendante de lexpé-
rience de l'utilisateur, celle-ci étant en-
tendue comme un apprentissage du
média. L'expérience de l'utilisateur au
sens de Carlson et Zmud comprend
quatre facettes : I'expérience dans I'uti-
lisation du média, I'expérience du sujet
traité, I'expérience du contexte organi-
sationnel et I'expérience de la commu-
nication avec les interlocuteurs concer-
nés. Carlson et Zmud (p. 164)
établissent que parmi ces quatre com-
posantes, I'expérience dans l'utilisation
du média et I'expérience de communi-
cation avec les interlocuteurs ont I'im-
pact le plus fort sur la perception de la
richesse informationnelle du courriel.
Dans le contexte de l'utilisation par le
consommateur d’'un site marchand en
vue d'une recherche d'information,
lexpérience du contexte organisation-
nel ou l'expérience de la communica-
tion avec des partenaires sont vrai-
semblablement des variables peu
pertinentes. En revanche, le modele de
l'expansion du canal permet d'inférer
que lexpérience dans l'utilisation du
médium Internet et la connaissance du
sujet traité sont de possibles antécé-
dents de lintensité¢ de la recherche
d’information sur le site. L'expérience
du sujet traité renvoie au niveau de
connaissance du consommateur pour
la ou les catégories de produit com-
mercialisées sur le site. Quant a 'expé-
rience dans I'utilisation du média, celle-
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ci est définie par Carlson et Zmud
(1999, p. 158) comme la compétence
percue et le sentiment de confort dans
Putilisation du média. Les auteurs ont
opérationnalisé ce construit a partir des
échelles du sentiment d'efficacité per-
sonnelle dans ['utilisation d'un systéeme
d’'information (Compeau et Higgins,
1995) et de la facilit¢é d'utilisation du
média, qui constitue une variable pré-
dictrice dans le modele dacceptation
de la technologie (Davis, 1989). Koufa-
ris (2002) a montré que le sentiment
d'efficacité personnelle dans [l'utilisa-
tion d’Internet constitue un antécédent
indirect de l'intention de retourner sur
un site marchand suite 2 une premiére
visite, alors que la facilité d'utilisation
du site n'a pas d’'influence.

Si I'on consideére désormais la théorie
marketing, deux modeles contribuent a
éclairer indirectement la question de re-
cherche posée (Steckel et al., 2005, p.
312) : il s'agit du modele conceptuel de
Hoffman et Novak (1996) et des mo-
deles d’acceptation des services auto-
matisés (Dabholkar, 1996 ; Dabholkar
et Bagozzi, 2002 ; Simon et Usunier,
2007).

2.2.1. Le modéle du flux
de Hoffman et Novak

Le modele de Hoffman et Novak
(Hoffman et Novak, 1996 ; Hoffman,
Novak et Yung, 2000) constitue l'une
des tentatives les plus élaborées pour
appréhender les déterminants du com-
portement exploratoire sur Internet,
comportement défini comme la pro-
pension de l'individu a visiter de nom-
breux sites Internet pour le plaisir de la
découverte. Dans ce modele, le
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concept de flux — défini comme un état
expérimenté pendant la navigation se
traduisant par un niveau élevé de plai-
sir et d'immersion dans 'activité (Ghani
et Desphande, 1994) — est présenté
comme une variable centrale induisant
le comportement exploratoire de sites
en sites. Ghani et Desphande (1994)
avaient déja montré que 'état de flux
génere une utilisation plus étendue des
fonctionnalités d'un ordinateur. Par
ailleurs, Koufaris (2002) a montré que
l'intention de retourner sur un site mar-
chand suite 4 une premiére visite est
fortement dépendante du  divertisse-
ment expérimenté par le consomma-
teur pendant l'activité de shopping vir-
tuel.

Toutefois, les résultats empiriques
(Hoffman, Novak et Yung, 2000) met-
tent en évidence un meilleur ajuste-
ment pour le modele positionnant le
comportement exploratoire comme
une conséquence de 'immersion plutét
que de 'état de flux. La conceptualisa-
tion du flux a fait l'objet de plusieurs
critiques (Huang, 2000), la principale
concernant le statut des variables de
contrdle, d’attention et d'immersion qui
sont positionnées comme antécédents
du flux dans le modeéle de Hoffman et
Novak alors quelles font partie inté-
grante du concept pour dautres au-
teurs. Par ailleurs, nous proposons que
le lien de causalité entre état de flux et
comportement exploratoire ne s'établit
pas uniquement dans le sens état de
flux vers comportement exploratoire
mais également dans le sens comporte-
ment exploratoire vers état de flux, for-
mant ainsi une boucle rétroactive. En
effet, l'intensité du comportement ex-
ploratoire est, de notre point de vue,
susceptible de renforcer le sentiment

de plaisir et la profondeur de l'immer-
sion.

Ainsi, l'expérience de consommation
sur Internet au sens de Hoffman et
Novak (1996) favorise le comportement
exploratoire de sites en sites. Dans la li-
gnée de ces travaux, la présente re-
cherche explore le lien entre expérien-
ce sur Internet et intensité de la
recherche d'information 2 lintérieur
d'un site. Le concept d'expérience sur
Internet s'inspire de la définition du
flux proposée par Ghani et Desphande
(1994), a savoir un état de conscience
caractérisé par le plaisir et I'immersion
dans T'activité. A ces deux dimensions
de l'expérience sur Internet que consti-
tuent le plaisir et l'immersion, nous
ajoutons la dimension de réve éveillé.
Le réve éveillé est un état de conscien-
ce spécifique dans lequel Tlindividu
imagine des situations découplées de
celle qu’il est en train de vivre. Cette
manifestation cognitive a été mise en
avant récemment pour rendre compte
de l'enrichissement des expériences de
recherche d'information (Stell et Paden,
1999 ; d’Astous et Deschénes, 2005). En
particulier, Stell et Paden (1999) ont
montré que le réve éveillé est un fac-
teur explicatif majeur du comportement
exploratoire de recherche a partir d’'un
catalogue papier.

2.2.2. Les modéles d’acceptation
des services automatisés

Les situations respectivement de
consultation de site et d'utilisation de
l'automate présentent une similarité du
point de vue de l'absence de relations
humaines de face a face et de la mobi-
lisation d’outils de gestion de l'informa-
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tion par le consommateur. Dans la
continuité des théories relatives a
I'adoption et 'usage des nouvelles tech-
nologies (voir pour une syntheése Ven-
katesh, Morris, Davis et Davis, 2003), la
littérature sur l'acceptation des services
automatisés a développé des modeles
permettant d’expliquer lattitude vis-a-
vis des services médiatisés par des in-
terfaces automatisées et la préférence
pour la délivrance automatisée du ser-
vice versus par contact humain. Ces
prestations de services impliquent de
fait la participation du consommateur et
I'utilisation de technologies de l'infor-
mation. Des déterminants relatifs a
l'offre (complexité du service, fiabilité
de linterface...), au contexte (notam-
ment lattente) et aux individus ont été
mis en évidence (Dabholkar et Bagoz-
zi, 2002 ; Simon et Usunier, 2007). Par
rapport aux théories de l'adoption des
nouvelles technologies, les modeles
dacceptation des services automatisés
insistent sur lI'importance de la percep-
tion par le consommateur de Palternati-
ve contact humain versus interaction
avec linterface dans la création d'une
préférence pour l'une ou lautre des
modalités de distribution du service.
Dans cette perspective, la mobilisation
de la théorie de la personnalité de Ep-
stein (Epstein et al., 1996 ; Pacini et Ep-
stein, 1999) permet de proposer le style
individuel de traitement de linforma-
tion comme un facteur prédictif de l'at-
titude vis-a-vis de la modalité de distri-
bution. La théorie de la personnalité de
Epstein postule en effet que les indivi-
dus traitent Pinformation au travers de
deux modes différents et paralleles : a)
le systeme rationnel dans lequel I'indi-
vidu opére intentionnellement a un ni-
veau conscient, de maniere analytique,
verbale et avec peu d'affects ; b) le sys-
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teme expérientiel qui est pré-conscient,
souvent automatique, holistique, fonc-
tionnant par associations, non-verbal et
indissociablement lié aux affects.

Le comportement humain est influen-
cé par les deux systeémes, la contribu-
tion de chaque systeme dépendant de
la situation et de la personne (Epstein et
al., 1996 ; Pacini et Epstein, 1999). Du
point de vue situationnel, le systeme
expérientiel gouverne les interactions
de face a face entre individus alors que
le systéme rationnel intervient dans les
raisonnements et la résolution de pro-
blemes. A T'instar de la théorie de la ri-
chesse des médias (Daft, Lengel et Tre-
vino, 1987, p. 358), dans laquelle la
richesse informationnelle désigne la ca-
pacité¢ du média a réduire I'ambiguité
des informations transmises et a faciliter
une interprétation partagée par les dif-
férents acteurs, la communication de
face a face est considérée par Epstein et
ses collegues comme un mode de com-
munication flexible, utilisant un langage
dit naturel et autorisant par voie de
conséquence, le fonctionnement intuitif
des individus. Du point de vue des in-
dividus, ceux-ci différent dans le degré
avee lequel ils vont davantage mobiliser
le systeme rationnel ou le systeme ex-
périentiel. Ces diftérences individuelles
contribuent a la formation du style co-
gnitif au sens de Epstein et sont mesu-
rées avec les échelles du besoin de co-
gnition (Cacioppo et Petty, 1982) et du
style expérientiel (Epstein et al., 1996).
Les individus dont le besoin de cogni-
tion (encore désigné par style rationnel)
est élevé auront tendance 4 davantage
mobiliser le systéme rationnel pour trai-
ter l'information et les individus dont le
style expérientiel est élevé, le systeme
expérientiel. Le besoin de cognition et
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le style expérientiel sont deux facteurs
indépendants, chaque individu mobili-
sant de maniére complémentaire les
systemes rationnel et expérientiel.

Simon et Usunier (2007) ont montré
que les styles cognitifs rationnel et ex-
périentiel (Epstein et al., 1996) sont des
facteurs prédictifs de l'utilisation de
l'automate. La mise en ¢vidence de P'im-
pact du style rationnel-expérientiel sur
lattitude vis-a-vis de l'automate confir-
me, tout d’abord, les résultats obtenus
par Dabholkar (1996) et Dabholkar et
Bagozzi (2002) quant au réle du besoin
d’interaction sociale dans les comporte-
ments d'évitement des services automa-
tisés. Par ailleurs, l'influence positive du
besoin de cognition sur l'attitude vis-a-
vis de l'automate atteste de la percep-
tion par le consommateur d'un effort
cognitif a consentir pour utiliser l'inter-
face automatisée et donner du sens 2
I'information obtenue. Concernant l'ac-
tivité de recherche d'information sur un
site. marchand, celle-ci est vraisembla-
blement associée par le consommateur
a des efforts cognitifs importants, par
cumul des colts cognitifs intrinséques
la recherche d'information et de ceux
liés a T'utilisation du site. Dés lors, nous
proposons que le style rationnel in-
fluence positivement l'intensité de la re-
cherche d'information a lintérieur du
site. Par ailleurs, dans le contexte de
l'achat 2 distance, Mathwick et al.
(2002, p. 55) ont montré¢ que les ache-
teurs sur Internet per¢oivent leur inter-
face comme significativement plus ana-
lytique (moins intuitive) que les
acheteurs sur catalogue  papier.
Confrontés a linterface du site mar-
chand, les individus dont le mode de
fonctionnement est principalement in-
tuitif sont susceptibles d'étre déroutés

par le fonctionnement logique et sé-
quentiel du site, et de s’investir moins
intensément dans la recherche d'infor-
mation.

3. LE DEVELOPPEMENT
DES HYPOTHESES

Cet article a pour objet d’explorer le
processus de recherche d'information
dans le cas d'une primo-visite de site
réalisée dans le cadre d’'une recherche
dirigée de produit. Le contexte de la
primo-visite du site permet de neutrali-
ser les comportements de fidélité co-
gnitive au site (Murray et Hatibl, 2007).
La recherche dirigée de produit consis-
te en une mise en situation élaborée a
partir d'un protocole verbal stipulant au
participant quels sont les criteres a sa-
tisfaire pour le produit a rechercher sur
un site Internet donné. Le consomma-
teur n'est pas autorisé a fréquenter
dautres sites pendant I'expérimenta-
tion, cette contrainte permettant de
concentrer la totalité de la recherche
d'information initiée par le participant
sur le site étudié. Par ailleurs, la mise en
situation consiste a sélectionner un ou
plusieurs produits a partir de la naviga-
tion sur les pages Web ouvertes du site :
il ne sagit donc pas dune quasi-
consommation telle que définie par Fla-
cher (2005).

Deux aspects du processus de re-
cherche sont investigués : l'intensité de
la recherche d'information et le lien
entre intensité de la recherche d'infor-
mation et expérience de consomma-
tion. L'intensité de la recherche d'infor-
mation est définie comme le nombre de
rubriques et sous-rubriques différentes
relatives 4 la catégorie de produit ex-
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plorée, que le consommateur a consul-
tées lors de la visite du site. Lexpérien-
ce de consommation sur Internet est
conceptualisée dans ce modele comme
un construit latent a trois dimensions :
le plaisir ou divertissement (Ghani et
Desphande, 1994), 'immersion (Ghani
et Desphande, 1994 ; Mathwick et Rig-
don, 2004) et le réve éveillé (Stell et
Paden, 1999). De plus, l'impact de dé-
terminants individuels tels que le style
rationnel-expérientiel, I'implication pro-
duit et l'expertise Internet sur le pro-
cessus de recherche d'information est
également étudié (voir figure 1).

Le lien entre expérience sur Internet
et intensité de la recherche d'informa-
tion sur le site est conceptualis¢ sous
forme d’'une boucle rétroactive, la litté-
rature limitant en revanche ce lien a la
seule causalité expérience vers compor-
tement exploratoire (Ghani et Desphan-

de, 1994 : Hoffman et Novak, 1996 ;
Hoffman, Novak et Yung, 2000).

H1 : lintensité de la recherche d'in-
formation sur un site influence positive-
ment lintensité de Pexpérience de
consommation sur Internet.

H2 : lintensité de l'expérience de
consommation sur Internet influence
positivement l'intensité de la recherche
d’information sur le site.

Le style cognitif rationnel-expérientiel
(Epstein et al., 1996) est supposé étre
un facteur explicatif du comportement
de recherche d'information, par analo-
gie avec le role que ce style cognitif
joue dans lattitude vis-a-vis de 'auto-
mate (Simon et Usunier, 2007).

H3 : le besoin de cognition influence
positivement lintensité de la recherche
d'information sur le site.

durable

Maitrise
Internet

Intensité de
la recherche
d'information

R et
g Q
o .
g kS =
g 17 (3]
I >
w Q Q
b= g o
> & 3
— «Q
z .
a

Hi+ Expérience de

consommation
sur Internet

Figure 1 : Modéle de l'intensité de la recherche d’information sur site dans

le cadre d’une primo-visite.
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H4 : le style expérientiel influence né-
gativement lintensité de la recherche
d’'information sur le site.

L'implication durable vis-a-vis du pro-
duit (Laurent et Kapferer, 1985) aug-
mente la propension des individus a re-
chercher de information sur ce produit
(Petty, Cacioppo et Schumann, 1983).
Les individus fortement impliqués vis-a-
vis d'une catégorie de produit sont da-
vantage susceptibles de rechercher de
l'information sur ce produit mais égale-
ment de tirer du plaisir de cette re-
cherche. Nous faisons 'hypothése que
lI'influence de cette variable sur le com-
portement exploratoire est transférable
au contexte de la recherche d'informa-
tion sur Internet.

HS : l'implication durable vis-a-vis du
produit influence positivement I'intensi-
t¢ de la recherche d’information sur le
site.

Le sentiment d'efficacité personnelle
dans l'utilisation d’Internet, désigné
dans la présente recherche par le terme
de maitrise de l'outil Internet, représen-
te le jugement de lindividu sur sa
propre aptitude a naviguer sur Internet.
Ce construit a été mobilisé dans plu-
sieurs recherches pour rendre compte
de la variance constatée dans l'expé-
rience, lattitude ou les intentions des
internautes (Hoffmann, Novak et Yung,
2000 ; Ghani et Desphande, 1994 ; Kou-
faris, 2002). En particulier, Koufaris et
ses collegues (Koufaris, 2002 ; Hamp-
ton-Sosa et Koufaris, 2005) ont montré
que la maitrise de l'outil Internet est un
antécédent indirect de l'intention d'utili-
ser un site marchand suite a une pre-
miere visite, et quelle contribue a aug-
menter la  perception de facilité
d'utilisation du site (Davis, 1989). Nous

proposons que la maitrise de l'outil In-
ternet, en augmentant la convivialité
percue du site, favorise l'intensité de re-
cherche sur ce site.

HO6 : la maitrise de l'outil Internet in-
fluence positivement l'intensité de la re-
cherche d’information sur le site.

de nombreuses recherches
consacrées au processus de recherche
d'information, le temps consacré a la
recherche représente le colt physique
de la recherche pour le consommateur
et constitue a ce titre une dimension de
l'effort de recherche (Klein et Ford,
2003). Dans notre modele, la variable 2
expliquer — a savoir l'intensité de la re-
cherche d’information — constitue un
aspect  spécifique de leffort de re-
cherche, conceptuellement distinet du
temps associé 2 la recherche. Deés lors,
le temps est considéré comme un anté-
cédent de lintensité de la recherche
d’information et non comme une com-
posante de la variable a expliquer.

Dans

H7 : le temps consacré 2 la recherche
sur le site influence positivement l'in-
tensité de la recherche d'information.

4. LA METHODOLOGIE

4.1. Le dispositif de recherche

Afin de tester les hypotheses expo-
sées ci-dessus, nous avons conduit 115
entretiens de face a face sur la base
d'un questionnaire quantitatif appliqué
immédiatement aprés une mise en si-
tuation, aupreés d'un échantillon de
convenance. Cet échantillon est com-
pos¢é A 45 % de femmes ; 35 % des ré-
pondants ont entre 15 et 24 ans, 27 %
entre 25 et 34 ans, 9 % entre 35 et 44
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ans, 22 % entre 45 et 54 ans, 7 % ont
plus de 55 ans. 62 % des répondants oc-
cupent un emploi, 32 % sont étudiants
et 6 % sont retraités ou sans emploi.
55 % des répondants utilisent Internet
tous les jours et 7 % l'utilisent moins
d’'une fois par mois.

Chaque individu de I'échantillon a ac-
cepté de se préter 2 une mise en situa-
tion a partir de la lecture d’'un protoco-
le verbal. Ce protocole décrit un
contexte de consommation dans lequel
il sagit de choisir un produit dans le
cadre de l'achat d’'un cadeau 2 un ami
appréciant particulierement la catégorie
de produit a rechercher. Deux critéres
d’achat sont stipulés comme impératifs :
la sous-catégorie de produit ainsi que la
fourchette de prix. Le participant est en-
suite dirigé vers un site Internet d’achat
commercialisant la catégorie de pro-
duits. Les individus ayant déja visité le
site avant l'expérimentation n'ont pas
participé a la suite de I'enquéte. La mis-
sion du participant est d'identifier sur le
site, sans autorisation de consulter un
autre site, au moins un produit 4 ache-
ter respectant les critéres stipulés, sans
contrainte de temps pour effectuer le
choix. La mise en situation est réputée
terminée au moment ou le participant
annonce que son choix de produits est
définitif. Le participant répond ensuite 2
un questionnaire quantitatif.

Alors que de nombreuses situations
d’achat sont répétitives et associées a
une faible implication du consomma-
teur, I'achat d'un cadeau représente une
situation de forte implication pour la
plupart des individus, le niveau d'impli-
cation augmentant avec le poids que
lindividu accorde 2a la relation entrete-
nue avec le bénéficiaire du cadeau
(Belk, 1979 ; Sherry, 1983 ; Laroche,
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Cleveland et Browne, 2004). Des lors, la
situation d’achat d'un cadeau a un «tres
bon ami», comme stipulé dans le pro-
tocole verbal, est de nature a générer
une forte implication situationnelle
chez les participants 2 l'enquéte. Or,
dans les situations de forte implication,
les individus sont davantage suscep-
tibles de s’engager dans une recherche
extensive de l'information (Beatty et
Smith, 1987). Au total, la situation ex-
périmentale proposée d’achat d’'un ca-
deau est favorable a I'étude du com-
portement de recherche d’information
(Laroche, Cleveland et Browne, 2004).
Elle est susceptible toutefois de condui-
re a2 une minimisation des réves
éveillés, ceux-ci mettant généralement
en scéne l'individu lui-méme.

Le temps consacré a la recherche par
le participant a été mesuré par 'enqué-
teur, l'acceés du participant au site —
acces observé par l'enquéteur — signi-
fiant le début de la recherche et la dé-
claration par le participant d’'un choix
définitif de produit signalant la fin de la
recherche. Le nombre de rubriques vi-
sitées a été reporté par le participant. Le
temps moyen consacré a la recherche a
été de 20,7 mn avec un écart-type de
12,8 mn. Les répondants ont visité en
moyenne 1,95 sous-rubriques de la ru-
brique consacrée a la catégorie de pro-
duit explorée, avec un écart-type de
1,9. IIs ont consulté en moyenne 2,1
sous-rubriques de la rubrique consa-
crée aux sélections effectuées par le
commerc¢ant lui-méme pour la catégorie
de produit explorée, avec un écart-type
de 2,5. 1ls ont ouvert en moyenne 1,96
fiches techniques relatives au produit
considéré avec un écart-type de 0,85.

Les résultats issus du questionnaire
quantitatif ont ¢été analysés par la mé-
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thode des équations structurelles,
conduite avec le logiciel AMOS 6. Les
données ont été estimées par la métho-
de du maximum de vraisemblance.
Cette méthode d’estimation, qui exige
des échantillons d'une taille minimale
de 100 a 150 individus, fournit dun
point de vue empirique des résultats
plus fiables que des méthodes alterna-
tives d’estimation, y compris quand
I'hypothése de multinormalité des va-
riables n’est pas satisfaite (Roussel, Dur-
rieu, Campoy et El Akremi, 2002, p. 48 ;
Andreassen, Lorentzen et Olsson,
2000). L'analyse factorielle confirmatoi-
re a, dans un premier temps, mis en
¢évidence la validité des construits la-
tents mobilisés. L'ajustement du modele
structurel a ensuite permis d’étudier la
validité des liens structurels proposés
au travers des hypotheses.

4.2. Mesure et validité
des construits

Les caractéristiques psychométriques
des échelles de construits latents mobi-
lisées dans la présente recherche sont
présentées dans le tableau 1.

o L'intensité de la recherche d’'informa-
tion a €té mesurée avec une ¢échelle
a 3 items. Le premier item concerne
le nombre de sous-rubriques visitées
a lintérieur de la rubrique du site
présentant la catégorie de produits
explorée. Le second item représente
le nombre de sous-rubriques visitées
a lintérieur de la rubrique du site
présentant les sélections de produit
(i.e. produits mis en avant comme
présentant un excellent rapport qua-
lité-prix) opérées par le commercant
pour la catégorie de produits explo-
rée. Le troisieme item représente le

nombre de fiches techniques produit
ouvertes et consultées par le répon-
dant. L'analyse factorielle montre que
chaque item est relié significative-
ment (p < 0,001) au construit latent
avec une contribution factorielle
comprise entre 0,55 et 0,75. La validi-
té convergente est égale a 0,493, soit
une valeur proche de 0,5. L'alpha de
Cronbach est égal a 0,65.

L'expérience de consommation sur
Internet a été mesurée a partir des 3
échelles psychométriques suivantes :
divertissement, immersion, réve
éveillé (voir annexe A). Les échelles
sont présentées en format Likert 2 5
degrés, de méme que les autres
échelles psychométriques mobilisées
dans cette étude. La validité conver-
gente de chacune des 3 échelles est
supérieure ou proche de 0,5. L'alpha
de Cronbach est égal a respective-
ment 0,81 ; 0,81 ; 0,66 pour les
échelles divertissement, immersion et
réve éveillé. Enfin, chaque échelle
contribue  significativement (p <
0,001) et fortement (les contributions
factorielles sont respectivement de
0,79 ; 0,87 et 0,90) au construit latent
d’expérience sur Internet. Lindica-
teur rhd de cohérence interne (For-
nell et Larker, 1981 ; Hair et al., 1998)
est égal a 0,988 confirmant la consis-
tance de I'échelle.

Le construit de besoin de cognition
exprime la tendance d’'un individu 2
mobiliser et a tirer du plaisir d'une ré-
flexion conduite d'une maniére
consciente et structurée (Petty et Ca-
cioppo, 1982). La validité convergen-
te du construit est satisfaite. L'alpha
de Cronbach est de 0,75.

Le style expérientiel (Epstein et al.,
1996) exprime la tendance d'un indi-
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Construit latent Fiabilité Validité convergente
Expérience de consommation .
Rho de cohérence interne = 0,988 >0,5
sur Internet
Intensité de la recherche alpha de Cronbach = 0,65 0,49
d'information sur le site
Divertissement alpha de Cronbach = 0,81 >0,5
Immersion alpha de Cronbach = 0,81 >0,5
Réve éveillé alpha de Cronbach = 0,66 0,48
Besoin de cognition alpha de Cronbach = 0,75 >0,5
Style expérientiel alpha de Cronbach = 0,75 >0,5
Implication durablg vis-a-vis du alpha de Cronbach = 0,91 50,5
produit
Maitrise de l'outil Internet alpha de Cronbach = 0,80 >0,5

Tableau 1 : Caractéristiques psychométriques des échelles.

vidu a faire confiance a ses senti-
ments et a ses intuitions pour prendre
des décisions et agir. La validité
convergente du construit est satisfai-
te. L'alpha de Cronbach est de 0,75.

e [implication durable vis-a-vis du
produit Y est adaptée de 'échelle de
Strazzieri (1994). La validité conver-
gente du construit est satisfaite avec
des contributions factorielles respecti-
vement égales 2 0,94 et 0,89. L'alpha
de Cronbach est de 0,91.

e La maitrise de ['outil Internet est
adaptée de I'échelle de Hoffman,
Novak et Yung (2000), qui mesure le
sentiment d’efficacité personnelle en
matiere de navigation sur Internet.
La validité convergente du construit
est satisfaite avec des contributions
factorielles comprises entre 0,58 et
0,91. Lalpha de Cronbach est de
0,80.
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5. LES RESULTATS

5.1. Analyse factorielle
confirmatoire

L'analyse factorielle confirmatoire de
premier ordre a été conduite avec un
modele de mesure regroupant les
échelles suivantes : intensité de la re-
cherche d’information, divertissement,
réve éveillé, immersion, besoin de co-
gnition, style expérientiel, implication
et maitrise de l'outil Internet. Elle met
en évidence des indicateurs d'ajuste-
ment favorables : CMIN = 220,317 ; DF
= 199 ; CMIN/DIF = 1,107 ; GFI =
0,883 ; TLI = 0,971 ; CFI = 0977 ;
RMSEA = 0,031.

La validité discriminante des échelles
de premier ordre a été établie en véri-
fiant que chaque variable latente parta-
ge plus de variance avec ses items
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qu'avec d'autres variables latentes (voir
tableau 3). La validité discriminante des
échelles est confirmée 2 I'exception de
I'échelle de réve éveillé, dont la varian-
ce moyenne extraite est inférieure a la
variance qu’elle partage avec les
échelles de divertissement et d'immer-
sion. Un modele alternatif de mesure
intégrant une échelle regroupant tous
les items des construits immersion, réve
éveillé et immersion conduit 2 une dé-
gradation sensible du modele sur tous
les parameétres : CMIN = 277,199 ; DF =
212 ; CMIN/DF = 1,308 ; TLI = 0,916 ;
CFI = 0,930 ; RMSEA = 0,052. La réali-
sation d'un test de différence de Chi-
deux montre que la dégradation du
modele est significative : la différence
entre les deux Chi-Deux est égale a
56,882 pour une différence de degrés
de liberté de 13. On peut donc conclu-
re 2 une forme faible de validité discri-
minante des échelles de réve éveillé, di-
vertissement et immersion. Au total, les
échelles proposées dans la recherche
sont fiables et valides, les échelles de
réve éveillé et dintensité de la re-
cherche d'information présentant une
fiabilité supérieure ou égale a 0,65 mais
inférieure 2 0,7.

L'expeérience de consommation sur In-
ternet, construit de second ordre, a été
mesurée a partir des 3 échelles sui-
vantes : divertissement, immersion et
réve éveillé. Pour tester 'existence d’'un
facteur de second ordre, une AFC a été
conduite sur le modele de mesure re-
spécifié. L'AFC de second ordre met en
évidence des indicateurs d'ajustement
du modele satisfaisants CMIN =
159,791 ; DF = 154 ; CMIN/DF =
1,037 ; TLI = 0,991 ; CFI = 0,993 ;
RMSEA = 0,018. Par ailleurs, le test de
différence des Chi-deux conclut a ce

que l'amélioration du modele est signi-
ficative au seuil de p = 0,06.

5.2. Ajustement du modele
structurel

Le modele structurel proposé (voir fi-
gure 1) positionne comme variables ex-
plicatives de l'intensité de la recherche
d'information, le besoin de cognition, le
style expérientiel, I'implication, la mai-
trise de loutil Internet et le temps
consacré a la recherche. Lintensité de
la recherche d'information est reliée a
I'expérience sur Internet de consomma-
tion par une boucle rétroactive. Par
ailleurs, a été introduit en complément
du modele théorique proposé une rela-
tion causale reliant le besoin de cogni-
tion et I'échelle de divertissement. En
effet, les deux variables présentaient
des erreurs de mesure fortement corré-
lées dans le modéle théorique initial.

Ce modéele présente un bon ajuste-
ment : CMIN = 182,342 ; DF = 175 ;
CMIN/DIF = 1,042 ; GFI = 0,886 ; NNFI
= (0,990 ; CFI = 0,991 ; RMSEA = 0,019.
Le tableau 2 présente les résultats rela-
tifs aux relations de causalité du mode-
le structurel. Sont des déterminants di-
rects de lintensité de la recherche
d’information : le besoin de cognition
(+0,228, p < 0,05), l'implication (+0,293,
p < 0,05), la maitrise de l'outil Internet
(+0,246, p < 0,05) et le temps (+0,520,
p < 0,00D). IIs expliquent 47 % de la va-
riance du construit (SMC = 0,471). En
revanche, le style expérientiel n'est pas
relié significativement a lintensité de la
recherche d'information sur Internet.

Par ailleurs, l'intensité de la recherche
d'information est un déterminant direct
de l'expérience sur Internet de consom-
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. L . Corrélation Confirmation de
Variable explicative Variable dé nte R
P penda standardisée P I'hypotheése
Inf.ensne d(_-z la recherghe Expér.lence de 0,509 < 0,01 H1 confirmée
d'information sur le site | consommation sur Internet
Expérience consommation Int‘fansné dc_e la recher(j‘he NS |H2 non confirmee
sur Internet d'information sur le site
Besoin de cognition Int‘_ensné d? la recherghe 0,228 < 0,05 H3 confirmée
d'information sur le site
L t ité .
Style expérientiel Inlgnsne d? la recherghe N.S. |H4 non confirmée
d'information sur le site
I Intensité
Implication durable nlgnsne dg la recherghe 0,293 < 0,01 H5 confirmée
d'information sur le site
Maitrise de l'outil Internet Int:ansﬂé d? la recherc_he 0,246 < 0,01 H6 confirmée
d'information sur le site
Le temps de rgcherche Intlfensne dg la recher(?he 0,52 < 0,001 H7 confirmée
sur le site d'information sur le site

Tableau 2 : Résultats du modéle structurel et statut des hypothéses.

mation (+0,509 ; p < 0,01) alors que
I'expérience sur Internet n'explique pas
en retour lintensité de la recherche
d’information. La variance expliquée de
l'expérience sur Internet est de 26 %
(SMC = 0,260). Le modele concurrent
(modele a) intégrant un seul lien de
causalité allant de lintensité de la re-
cherche d'information vers I'expérience
sur Internet présente des indices d'ajus-
tement comparables au modele théo-
rigue initial, la corrélation entre intensi-
t¢ de la recherche dinformation et
expérience sur Internet se maintenant a
0,509 (p < 0,01). Cette stabilité des in-
dices tend 4 montrer que la relation ex-
périence sur Internet vers intensité de la
recherche n'est pas ou peu contributive
au modele. Dans la méme veine, le mo-
dele concurrent (modele b) intégrant
un seul lien de causalité allant de I'ex-
périence sur Internet vers l'intensité de
la recherche d'information présente un
ajustement dégrad¢ par rapport au mo-
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dele théorique de base mais néanmoins
acceptable (CMIN/DIF = 1,093 ; GFI =
0,868 ; NNFI = 0,977 ; CFI = 0,981 ;
RMSEA = 0,039), la corrélation entre les
deux variables étant de +0,324 (p <
0,01).

Enfin, les 4 variables explicatives de
lintensité de la recherche d’information
sont indépendantes entre elles deux a
deux, le besoin de cognition étant par
ailleurs corrélé positivement a I'échelle
de divertissement (+0,194, p < 0,05).
Les 3 variables individuelles expliquent
21 % de la variance de l'intensité de la
recherche d’information avec la contri-
bution la plus forte pour le besoin de
cognition (8,5 %). Au total, deux des
sept hypotheses du modele théorique
ne sont pas satisfaites : il s’agit des hy-
pothéses H2 et H4.

La taille de I'échantillon est légere-
ment inféricure 2 la valeur de 126, qui
correspond a la taille de I'échantillon
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minimal requis sur la base du critére de
Hoelter (1983) au seuil de 5 %. L'indi-
cateur de Hoelter permet en effet de
déterminer la taille critique de I'échan-
tillon a partir de laquelle les tests du
chi-deux permettent de vérifier le bon
ajustement d'un modele d'équations
structurelles. Compte-tenu de cette limi-
tation, nous avons utilisé la procédure
du bootstrap de Bollen-Stine (Bollen et
Stine, 1992). Le bootstrap de Bollen-
Stine permet de tester I'hypothése nulle
selon laquelle le modele spécifié est
correct. En tant que procédure de
bootstrap, cette démarche permet de
s'affranchir de I'hypothése de multinor-
malité des variables et d’élaborer des
sous-échantillons aléatoires a partir de
I'échantillon étudié, ce qui constitue
une procédure adaptée pour compen-
ser une taille d'échantillon modérément
modeste (Byrne, 2001). La procédure
du bootstrap de Bollen-Stine ne permet
pas ici de rejeter 'hypothese nulle (p =
0,721) et confirme que le modele spéci-
fié est correct.

6. DISCUSSION

Les résultats mettent en évidence que
I'intensité de la recherche d’'information
sur le site contribue fortement a la for-
mation de Pexpérience sur Internet de
consommation, cette influence n’ayant
pas encore été mise en évidence dans
la littérature. II est probable que le
contexte de la primo-visite renforce cet
impact, les individus investissant davan-
tage d'énergie mentale, notamment au
travers d’ « essais-erreurs », pour décou-
vrir les spécificités du site en vue d'ac-
céder a linformation (Johnson et al.,
2003). Plus généralement, la recherche
d'information sur le site est susceptible
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de générer plusieurs effets favorables a
lintensité de I'expérience sur Internet.
Tout d’abord, lactivité de recherche
d’'information est vraisemblablement fa-
vorable a la qualit¢ de l'immersion.
L'immersion est, en effet, le résultat
d'un processus comportant des allers-
retours et, a ce titre, rarement instanta-
née et fréquemment partielle (Caru et
Cova, 2003). Or, la focalisation mentale
vers une finalité de recherche et les res-
sources attentionnelles  consenties
contribuent 2 maintenir une immersion
soutenue pendant toute la durée de
l'activité. Ensuite, la perception d'un
controle cognitif sur lactivité est sus-
ceptible d'induire une sensation hédo-
nique (Ghani et Desphande, 1994)
constitutive de l'expérience sur Inter-
net. Enfin, plus le nombre de criteres
consultés relatifs au produit augmente,
et plus le processus de réve éveillé est
susceptible de se mettre en ceuvre.

A linverse, le lien causal expérience
sur Internet vers intensité de la re-
cherche d’information apparait plus
ténu (+0,324) quoique significatif (mo-
dele b). Hoffmann, Novak et Yung
(2000) constatent une corrélation de
+0,44 entre état de flux et comporte-
ment exploratoire de sites en sites. Des
investigations complémentaires sont
nécessaires pour évaluer l'impact a
priori défavorable du contexte de la
primo-visite sur la force de cette rela-
tion.

Cette recherche met en évidence le
rdle favorable que joue le besoin de co-
gnition a la fois sur l'intensité de la re-
cherche d’information sur le site et sur
la composante hédonique de l'expé-
rience sur Internet. Ces résultats repro-
duisent ceux présentés dans la litté-
rature consacrée a la  recherche
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d’'information. Ainsi, Cacioppo et al.
(1996, p. 239) rapportent une méta-ana-
lyse confirmant que les individus dont
le besoin de cognition est élevé sont
davantage susceptibles de s'engager
dans une recherche d'information pour
des taches et des événements diversi-
fiés (d = 0,457 ; p < 0,001). De plus, le
besoin de cognition influence positive-
ment le divertissement percu. Ce
constat complété par l'absence d'in-
fluence du style expérientiel tendrait a
prouver que l'activité de recherche sur
Internet est gouvernée exclusivement
par le systeme rationnel au sens de Ep-
stein et al. (1996). Toutefois, cette affir-
mation appelle deux réserves, la pre-
miere tenant aux limites du dispositif
expérimental et la seconde, a I'ergono-
mie du site.

Le dispositif expérimental place, en
effet, les individus dans un cadre psy-
chologiquement contraignant par l'in-
terdiction d'accéder a d'autres sites et
" la mise sous observation du partici-
pant. Les caractéristiques de cette situa-
tion sont susceptibles de minimiser le
recours au systeme expérientiel. Quant
a l'ergonomie du site exploré, celle-ci
présente une arborescence structurelle
(les rubriques du site sont présentées
sur une barre de navigation) accessible
exclusivement par une démarche sé-
quentielle de navigation. Les arbores-
cences contextuelle (regroupant l'en-
semble des liens relatifs a un contenu)
ou hiérarchique (fournissant a linter-
naute le principal chemin d'acces a la
page courante depuis la page dac-
cueil) sont susceptibles de davantage
favoriser une démarche intuitive de re-
cherche. Par ailleurs, I'émergence a
terme sur les sites marchands, d’agents
intelligents ayant la capacité de perce-

voir les réponses physiques des utilisa-
teurs (écarquillement des yeux, gestes
de retrait ou d'acquiescement, excla-
mations...), de les interpréter en
termes de statut émotionnel et de gé-
nérer une réponse contextualisée cohé-
rente avec l'environnement pergu, est
également de nature a favoriser une at-
titude plus positive vis-a-vis du site, de
la part des individus a style expérientiel
(Picard, 1997 ; Prendinger et Ishizuka,
2005).

En complément du besoin de cogni-
tion, le modele établit l'intérét de
deux autres caractéristiques indivi-
duelles pour expliquer l'intensité de
la recherche d’information sur site :
I'implication durable dont le role fa-
vorable sur lactivité de recherche
d’information a déja été mis en évi-
dence dans la littérature ainsi que la
maitrise de l'outil Internet, qui aug-
mente la facilité de navigation percue
(Hampton-Sosa et Koufaris, 2005). Le
temps a ¢été traité dans le présent mo-
déle comme un concept distinct de
l'intensité de la recherche d’informa-
tion, a linverse de plusieurs travaux
consacrés a la recherche d’'informa-
tion dans la littérature (Klein et Ford,
2003). Cette variable est indépendan-
te du besoin de cognition, du style
expérientiel, de I'implication durable
et de la maitrise de l'outil Internet. Le
fort impact du temps sur lintensité de
la recherche d’information milite en
faveur de recherches complémen-
taires visant a identifier les antécé-
dents de cette variable. L'exploration
de I'impact du style temporel (Usunier
et Valette-Florence, 1994) ou de I'im-
plication situationnelle constituent
des voies prometteuses d’investiga-
tion.

81

Reproduced with permission of the copyright owner. Further reproduction prohibited without permission.




SYSTEMES [YINFORMATION ET MANAGEMENT

7. CONCLUSION

7.1. Les limites et voies
de recherche

Le cadre de la primo-visite constitue
une des principales limites de cette re-
cherche : la force du lien causal inten-
sité de la recherche d'information vers
expérience sur Internet doit en effet
étre confirmée dans un modele inté-
grant les aspects de fidélité cognitive au
site. L'évaluation de l'apprentissage du
média gagnera alors 4 prendre en
compte, outre la maitrise de l'outil In-
ternet, la connaissance du site ainsi que
celle du produit commercialisé, qui
constituent deux facettes de 'expérien-
ce du média au sens de Carlson et
Zmud (1999). Par ailleurs, le modele ga-
gnera en validité prédictive par ['ajout
de variables attitudinales (attitude vis-a-
vis du site ou de l'entreprise) ou com-
portementales (décision d'achat, fidélité
au site, engagement vis-a-vis de l'entre-
prise).

Si le modele présenté insiste sur la
contribution des variables individuelles
a lintensité de la recherche d'informa-
tion sur le site, il ne permet pas toute-
fois d’éclairer I'impact de certaines ca-
ractéristiques individuelles. Ainsi en
est-il de I'impact du style temporel sur
le temps consacré a la recherche. La
mise en évidence du role du besoin de
cognition conduit, de méme, a s’inter-
roger sur l'influence de I'ergonomie du
site proposé. La prise en compte d'er-
gonomies différenciées, notamment au
niveau de l'arborescence, permettrait
de réinvestir la question de la contribu-
tion du style rationnel-expérientiel (Ep-
stein et al., 1990) en donnant acces au
consommateur, a des modes de fonc-
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tionnement davantage intuitifs. L'inté-
gration au modele de la perception du
niveau de sensorialité de l'interface par
le consommateur est, de plus, suscep-
tible de révéler le role modérateur
d'une part, du systéme expérientiel et
dautre part, de l'état émotionnel de
Mehrabian et Russel (1974) défini par la
triade plaisir — stimulation — dominance
(Mummalaneni, 2003). Il serait égale-
ment intéressant d'étudier le réle de la
variable médiatrice de contréle percu
dans la relation entre intensité de la re-
cherche d’information et expérience sur
Internet. Le controle percu a en effet
été mis en évidence comme un antécé-
dent de I'état de flux dans plusieurs tra-
vaux de recherche (Ghani et Desphan-
de, 1994). Enfin, compte-tenu de la plus
grande hétérogénéité du niveau de
confiance accordée par les internautes
aux sites en comparaison avec le com-
merce traditionnel (Brynjolfsson et
Smith, 2000), le modele gagnerait 2 in-
tégrer la richesse informationnelle du
site au sens de Daft et Lengel (1986)
comme antécédent de lintensité de la
recherche d’information.

7.2. Les implications

Du point de vue des implications ma-
nagériales, la recherche confirme, en
premier lieu, lintérét pour les entre-
prises de favoriser sur leur site l'inten-
sité de la recherche d'information,
celle-ci conduisant 2 une expérience
de consommation forte et positive. Des
études comparatives catalogue pa-
pier/site Internet ont révélé que la pré-
sence d'une information percue
comme davantage détaillée dans les ca-
talogues papier, pouvait constituer un
avantage concurrentiel pour ce support
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(Kling et Palmer, 1997). Des lors, l'ac-
cés 2 une information abondante et
multi-critéres doit étre privilégié, ap-
puyé par des techniques d’animation
du site incitant le consommateur a visi-
ter certaines rubriques. De plus, I'étude
suggere que l'ergonomie des sites ne
doit pas se limiter 2 une arborescence
structurelle. Celle-ci doit étre complé-
tée par des outils, telles que les arbo-
rescences contextuelles, permettant
aux individus ayant un besoin de co-
gnition faible d’opter pour des modes
de fonctionnement moins séquentiels
et analytiques. En second lieu, cette re-
cherche met en avant le divertissement
comme une dimension majeure de
I'expérience sur Internet. A ce propos,
Loiacono, Watson et Goodhue (2007)
ont établi empiriquement que, du point
de vue des consommateurs, la capacité
du site a divertir ses visiteurs dépend
principalement de trois caractéristiques
de son ergonomie : l'attractivité visuel-
le du site, qui doit étre agréable a re-
garder ; sa créativité, le site devant
donner l'impression d'étre inventif et
innovant d’'un point de vue technolo-
gique, et la capacité émotionnelle du
site, celui-ci devant faciliter chez le vi-
siteur I'émergence d'émotions de natu-
re hédonique telles que la gaieté. A cet
égard, les sites Web dotés d'ergono-
mies dites «intuitives » réduisant signifi-
cativement le nombre d’interventions
de luitilisateur pour atteindre les ru-
briques souhaitées, présentent un po-
tentiel certain de facilitation du diver-
tissement (Chiang et Nunez, 2007).

Au niveau théorique, cette étude met
en évidence que lactivité de recherche
d’'information sur un site commercial
conduit 2 un renforcement significatif
de l'expérience de consommation. Da-

vantage exploré dans la littérature, le
lien inverse apparait significativement
moins contributif dans le cadre de la
primo-visite. En tant que facteur causal
majeur (au moins 25 % de la variance
expliquée), l'ntensité de la recherche
d'information sur le site mérite ainsi
une intégration plus systématique dans
les modeles se rapportant a 'étude de
I'état de flux dans un environnement
Internet. Par ailleurs, est mise en évi-
dence la prégnance du réve éveillé
dans l'état de flux, composante peu
mobilisée dans la littérature relative aux
environnements virtuels.

Cette recherche établit également
que le systeme rationnel au sens de
Epstein (Epstein et al, 1996) joue a
plein lorsque le consommateur s'inves-
tit dans une recherche d'information sur
un site marchand doté d'une arbores-
cence structurelle. Le besoin de cogni-
tion est ainsi un facteur explicatif im-
portant de lintensité¢ de la recherche
d'information et également du plaisir
percu, composante majeure de l'expé-
rience vécue sur un site. Si la présente
recherche n'a pas permis d'attester de
l'influence du style expérientiel, la théo-
rie de la personnalité de Epstein de-
meure toutefois potentiellement intéres-
sante pour rendre compte de la
perception par les acteurs de la riches-
se informationnelle du média (Daft et
Lengel, 1986), notamment en rapport
avec les attributs pragmatiques du point
de vue communicationnel, de l'interac-
tion de face a face.

Linfluence sur lintensité¢ de la re-
cherche d'information, du sentiment
defficacité personnelle dans I'utilisation
du média est confirmée. Ce résultat éta-
blit un pont avec la théorie de I'expan-
sion du canal (Carlson et Zmud, 1999)
83
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qui prévoit que lapprentissage dans
l'utilisation du média facilite la percep-
tion de la richesse informationnelle,
pour autant que perception de la ri-
chesse informationnelle et intensité de
la recherche d’informations soient liées,
cette relation n’ayant pas été formelle-
ment €tablie dans la littérature. Ajou-
tons que l'implication durable dans le
produit commercialisé, variable explica-
tive dans notre modele de l'intensité de
la recherche d’information, est liée
conceptuellement et empiriquement 2
la connaissance relative au produit, qui
constitue une autre facette de l'appren-
tissage du média proposée par Carlson
et Zmud. Dans le contexte de la visite
d'un site déja connu de l'utilisateur, par
opposition a la primo-visite étudiée
dans cette étude, la théorie de I'expan-
sion du canal est susceptible également
d’éclairer le phénomene de fidélité co-
gnitive au site décrit par Murray et
Hatibl (2007).

En définitive, cette recherche propose
un modele de l'intensité de la recherche
d'information dans le cadre de la primo-
visite d’'un site marchand. Lintensité de
la recherche d'information est définie
comme le nombre de rubriques et sous-
rubriques se rapportant au produit in-
vestigué, que le consommateur consulte
sur le site. La présente recherche établit
par la méthode des équations structu-
relles que, dans le cadre d'une primo-vi-
site, l'intensité de la recherche d’infor-
mation conduit a [l'enrichissement de
l'expérience de consommation, celle-ci
étant mesurée sur les dimensions de di-
vertissement, immersion et révé éveillé,
Ce résultat contredit partiellement les re-
cherches consacrées a I'étude du flux,
dans la mesure ou celles-ci établissent
un lien de causalité inverse.
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La théorie de la personnalité de Ep-
stein fournit, par ailleurs, un cadre inté-
grateur pour expliquer dans quelle me-
sure les individus dont le style cognitif
est fortement rationnel auront tendance
a davantage rechercher de I'information
sur le site. La recherche met en éviden-
ce deux autre variables explicatives de
intensité de la recherche d'informa-
tion dans le cadre de la primo-visite du
site : il s’agit de l'implication durable
vis-a-vis de la catégorie de produit com-
mercialisée sur le site et de la maitrise
de loutil Internet, cette derniére va-
riable constituant une des facettes de
l'apprentissage du média dans le mode-
le de I'expansion du canal de Carlson et
Zmud (1999). Le transfert du modele
proposé a un contexte dans lequel le
site serait déja connu de l'utilisateur
permettrait de tester des hypothéses
complémentaires énoncées dans le mo-
dele de I'expansion du canal.
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ANNEXE A : ECHELLES DE MESURE

L’échelle « divertissement » comprend
3 items : « Je trouve que consulter le site
X est un agréable passe-temps» — «Le
site X ne se contente pas de vendre des
produits : il divertit également ses visi-
teurs» — «Cela m’a beaucoup plu de
faire du shopping sur le site X,
L’échelle « immersion » est adaptée de
I'échelle a 3 items de Mathwick et Rig-
don (2004, p. 330). Les 3 items sont for-
mulés ainsi : « A certains moments, la re-
cherche sur le site X me faisait oublier la
réalité ambiante » — « Quand j'étais sur le
site X, javais I'impression d'étre immer-
g€ dans un autre monde » — « Pendant la
consultation du site X, j'étais tellement
absorbé par ce que je faisais que jen
avais perdu la notion du temps ».
L’échelle « réve éveillé » est adaptée de
Péchelle 2 6 items de Stell et Paden
(1999, p. 337) et comprend 3 items :
«Pendant que je consultais le site X, je
me laissais transporter par la description
des produits Y et par celle des Z'» —
«Pendant .. _site X, je parvenais a me re-
présenter visuellement le produit Y et
son environnement » — « Pendant ... site
X, je pouvais m’imaginer moi-méme
dans 'univers des Z »,

Le besoin de cognition est mesuré par
les 3 items suivants (inversés par rapport
au  concept) « Jaime mieux faire
quelque chose qui nécessite peu de ré-
flexion que quelque chose qui va pro-
bablement mobiliser mes capacités intel-
lectuelles » — « J'éprouve du soulagement
plutdt que de la joie aprés avoir terminé
une tiche qui nécessitait un effort men-
tal important — «J'essaic d'éviter les si-
tuations dans lesquelles je dois réfléchir
en profondeur». Ces 3 items sont issus
du facteur 1 de Lord et Putrevu (2000, p.
16), dont la communalité est supéricure
a 0,5 Lord et Putrevu ont démontré
l'existence de plusieurs dimensions dans

I'échelle du besoin de cognition (Petty
et Cacioppo, 1982). Le premier facteur
(facteur 1) exprime la tendance d’un in-
dividu a mobiliser et a tirer du plaisir
d'une réflexion conduite d’'une maniere
consciente et structurée. Les autres fac-
teurs n'ont pas été pris en compte dans
la présente recherche car ils différent
sensiblement du construit mobilisé par
Epstein.

Le systéme expérientiel est mesuré 2
partir de 3 items de I'échelle d'expérien-
tialité a 5 items de Epstein et al. (1996,
p. 399). Deux items ont été supprimés,
P'un présentant une communalité infé-
rieure 2 0,6, l'autre une erreur de mesu-
re corrélée avec les erreurs de mesure
de plusieurs autres variables du modele
structurel étudié. Les 3 items sont les sui-
vants : « Mes premieres impressions sur
les personnes sont presque toujours les
bonnes» — «Quand il sagit de faire
confiance aux gens, d’habitude je peux
compter sur mes intuitions» — «La plu-
part du temps, je peux percevoir si une
personne a raison ou pas, méme si je ne
peux pas expliquer comment je le sais ».
L’implication durable vis-a-vis du
produit Y est adaptée de I'échelle a 3
items de Strazzieri (1994). Litem relatif 4
la perception d'un enjeu au travers du
produit Y a été supprimé car il exprime
une implication situationnelle. L'implica-
tion durable est mesurée avec les deux
items suivants : <Y est un domaine qui
m'intéresse » — « J'aime bien parler de Y ».
La maitrise de loutil Internet est
adaptée de l'échelle a 6 items de Hoff-
man, Novak et Yung (2000, p. 29.
L'échelle comprend les 3 items sui-
vants : «Sur Internet, je sais comment
trouver ce que je cherche» — «Je me
sens tres a laise dans T'utilisation d'In-
ternet » — « J'utilise Internet 2 mon domi-
cile? .

1. Z représente des éléments de 'environnement du produit Y.

2. L'échelle de mesure de cet item a5 points est : jamais-moins d'1 fois par mois = une 2 trois fois par mois — plu-

sieurs fois dans la semaine mais pas tous les jours-tous les jours.
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