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« Vers une meilleure compréhension du report de Iehat en ligne »

Résumé
Cette recherche s’intéresse aux déterminants dem&e a plus tard d’'un achat en
ligne ultérieurement réalisé. Elle examine sepisea du report de I'achat en ligne et
montre l'effet significatif de trois d’entre ellesLa non-urgence, lincertitude du

besoin et le risque lié a la réalisation immédddd'achat.

Mots-clés
Report de l'achat, comportement d’achat sur Intert@it de procrastination de

I'acheteur en ligne, report subi, report choisi.

«Towards a better understanding of the online posipning behavior »

Abstract
This research focuses on the determinant of ontinechase deferral when the
purchase is finally completed. It examines seveitotauses. Three of them were
significant: non urgency, uncertainty of the need ahe risks associated with the

immediate completion of the purchase.

Key words
Purchase postponing, online purchase behaviorucossprocrastination, involuntary

purchase postponing, elected purchase postponing.



INTRODUCTION

Les consommateurs sont constamment confrontésléciaion d’acheter immédiatement ou

de reporter a une prochaine occasion (visite dersoqarché ou visite d’un site internet) la

réalisation de leurs achats (Bell et Bucklin, 1999 report d’achat est particulierement

important sur Internet ou le taux de transformatimyyen est inférieur a 2% alors que ce taux
est d’environ 50% en magasins (FEVAD 2012).

Le report d’achat a un codt élevé pour les venddtmseffet, « I'intention d’achat n’est pas
éternelle ». Chaque achat remis a plus tard estchat potentiellement perdu (Belk, 1985).
De plus, méme si l'achat finit par étre réaliséntaissement tardif du paiement constitue un
manque a gagner non négligeable. Pour le site \&syagcf.com, par exemple, une
diminution de 10% du taux de transformation et limngement de 10 jours de la durée du

processus d’achat constitue un manque a gagneuglatesplus de 20 millions d’euros.

Face a ces enjeux financiers, les sites web tedgewbntrecarrer le comportement de report
d’achat via des actions marketing, souvent compglegeé couteuses, sans une réelle
compréhension des causes de report d’achat. Hélalgré son importance tres peu de
chercheurs se sont intéressés au phénomene dtidigubrat et cela aussi bien en ligne (Cho
et al, 2006 ; Mzoughi et al, 2007) qu’en magasire@aleaf et Lehman, 1995; Darpy, 1999,
2002 ; Arts, 2000).

Dans ce contexte, la recherche examine les détemsindu comportement de report de
I'achat en ligne. Outre les intéréts théoriquesd'telle problématique, cette recherche tente
de justifier certaines pratiques observées surdatgvente flash, certification de confiance,
théatralisation de I'offre, remboursement de ldédénce, etc.) et de proposer aux sites web

marchands des pistes permettant de diminuer letrdjazhat de leurs clients.



LE REPORT DE L’'ACHAT EN LIGNE
Le report de I'achat dans la littérature Marketing

« Le report d’achat » ft longtemps oublié danditiérature Marketing. En effet, comme le
souligne Darpy (1999), si les grands modeéles aassi du comportement du consommateur
proposent diverses variables concourant au dévetoppt de I'intention d’achat, ces modeles
ont longtemps supposé une relation simple entrgehition et I'achat (Engel, Blackwell,
Miniard, 1990 ; Howard et Sheth, 1969). Certestanes chercheurs dont Bagozzi (1994) ont
montré I'existence de déterminants ayant une infiteesur la relation entre I'attitude et le
comportement via l'intention, tel « le comportempatssé ». Néanmoins, le report d’achat est

longtemps resté le parent pauvre des recherchesngportement du consommateur.

Les premiéres recherches a s'étre penchées sumldématique du report d’achat I'ont
abordé sous I'angle de la « suspension du cho{fwersky et Shafir, 1992 : Dhar, 1997)
D’autres auteurs I'ont ensuite appréhendé commexusi@viance par rapport a une échéance
programmeée » (Darpy, 1999, 2002) ou encore comtageimise a plus tard consciente de la
réalisation d’un achat » (Arts, 2000). Sur Intérhes rares recherches qui se sont intéressées
au report d’achat I'ont approchée partiellementl@gacomportements d’hésitation, d’abandon
(Cho et al, 2006) ou encore de procrastinatioriasdat (Mzoughi et al, 2007).

Malgré des travaux précurseurs (Greenleaf et Leha28b; Darpy, 1999, 2002 ; Arts, 2000 ;
Cho et al, 2006 ; Mzoughi et al, 2007), la probléque de report d’achat, aussi bien en
magasin qu’en ligne, reste encore assez peu étudeaombreuses questions et ambigtités
entourent le report d’achat, a commencer par sprerdéfinition. Qu’est ce que le report
d’achat ? Concerne-t-il uniquement les achats fan? Doit-il obligatoirement étre
conscient pour étre considéré comme tel ? Peutderpde report d’achat si I'achat finit par
étre abandonné ? Existe-t-il une différence ermreoncept de report d’'achat et celui de la
remise a plus tard de I'achat souvent utilisés dmiare indistincte ? De méme, quelle
différence existe-t-il entre le report de I'achata procrastination de I'achat ? Dans ce qui
suit, nous tentons de répondre a ces questionrg&stmions notre propre vision du concept de

report d’achat en ligne.

! D’autres recherches (Newman et Staelin, 1971 ; Putsis et Srinavasan, 1994 ; Greenleaf et Lehman, 1995) se
sont intéressées a la problématique connexe de la durée du processus d’achat que nous ne traitons pas ici.



Définition du report de I'achat en ligne

Report de I'achat : un acte conscient, planifiéi@€a une échéance ?

Darpy (1999, 2002) définit le report d’achat commmee « déviance par rapport a une
échéance programmeée » (Darpy, 1999, 2002). Ar80)2i@ définit en revanche comme « la
remise a plus tard consciente de la réalisatiom dchat ». Pour finir, Cho et al (2006) le
considere comme « le fait de remettre a plus tadht d’'un produit en se donnant un temps
de réflexion supplémentaire avant de prendre ugesidé finale d’achat ». Pour certains, le
report d’achat se limite ainsi au cas ou l'aclsatptanifié et lié & une échéance, pour d’autres
au cas ou la remise a plus tard est conscienteti@&l’assimilent enfin au cas ou la remise a
plus tard de I'achat découle d’'une raison partézeli(se donner un temps supplémentaire de

réflexion).

Ces définitions comportent a notre sens plusiemies. En effet, pourquoi limiter le report
d’achat au cas ou I'achat est planifié et lié a é@cgeance ? En quoi la remise a plus tard d’'un
achat non prémédité, non planifié et ne disposanicdne échéance est-elle dis-qualifirite
De méme, pourquoi un report doit-il étre conscpnr étre considéré comme tel ? La remise
a plus tard d’'un achat par oubli ou par distracti@st-elle pas un report d’achat qui mérite
gu’'on s’y intéresse ? Ces questions sont impasacdr ces types de comportement de report
d’achat sont tres présents sur Internet. En effefest pas rare qu’'un internaute, n’ayant
initialement planifi€ aucun achat, prenne connaissasur un site marchand ou suite a
I'exposition a une banniere, d'une offre de produitde service qui suscite son intérét, qu’il
entame un processus d’'achat, le remette a pluytdodtairement (recherche d’informations
supplémentaires, achat jugé complexe, etc.) ouibietontairement (distraction, bug du site,
etc.) et fini par le réaliser sans s’étre jameiéd d’échéance particuliere. Que faire face a un
tel comportement ? Devons-nous l'ignorer en dépisah intérét manageérial ?

Egalement, pourquoi limiter le report d’achat as oa la personne reporte pour « se donner
un temps de réflexion supplémentaire »? Remetpligitard un achat parce que le produit
voulu est en rupture de stock n’est-il pas égalémemeport ?

La seule condition nécessaire, a notre sens, quoalifier un comportement de report est la

réalisation effective de I'achat aprés une premigsie. Cette condition n’a pas été abordée

PARN . N . . ST N . .. .
a partir du moment ou l'intention d’achat a donné lieu a une premiére visite du site marchand.



dans les précédentes définitions. Selon nous, @euneparler de report d’achat que si I'achat
a été effectivement réalisé. La remise a plus déwd achat qui finit par étre abandonné ne

doit pas étre considérée comme un report, mais @umabandon.

Dans cette recherche, nous proposons de nous dffraties contraintes liées a I'aspect
conscient et planifié de I'achat et d’exclure I'adan du domaine du report d’achat en
définissant le report comme « le fait de remettpdua tard un achat en ligne qui a été initié et
qui finit par étre réalis®. En effet, le report est & notre sens une «fipadion » qui ne peut

étre « attribuée » qu’en se placant en aval d'oegssus d’achat entierement finalisé.

Cette recherche distingue le comportement de remdes tard de celui de report en fonction
de la position dans le processus d’achat et ertitonde l'issu du processus d’achat. Dans la
remise a plus tard nous sommes en amont du pracd&sthat et nous ignorons son issue.
Dans le report nous sommes en aval de l'achat @6 sommes certains que l'achat a été
réalisé. Le comportement de remise a plus targhlastgénéral. Il englobe le comportement

de report mais ne s’y limite pas.

Qu’en est-t-il maintenant de la procrastinationuellg différence existe-t-il entre le report et

la procrastination ? Nous nous penchons sur cedi@ction dans ce qui suit.

Report ou Procrastination ?

Plusieurs chercheurs se sont intéressés a ce pbépomisin du « report» et cela aussi bien
en économie, en psychologie, qu’en marketing (Aitke982 ; Solomon et Rothblum, 1984 ;
Mann, 1982 ; Mann et al, 1997 ; Lay, 1986 ; Milgral891 ; Darpy, 1999). De nombreuses
guestions et ambiguités entourent, toutefois landiein de ce concept. En effet, si certains
ont considéré la procrastination comme un compateniMilgram, Sroloff et Rosenbaum,

1988 ; Milgram, Dangour et Raviv, 1992), beaucoigntl abordé comme une tendance
personnelle durable (Ferrari et al, 1995 ; Lay,6198chouwenburg et Lay, 1995). D’autres
semblent méme confondre les deéugvizoughi et al, 2007). L’interprétation des divess

définitions présentes dans la littérature est,adfait, tres délicate.

} Quelque soit I'endroit ou I'achat est réalisé (sur le méme site, sur un autre site, en magasin, etc.). Cette étude
examine uniquement le report lorsque I'achat est réalisé sur le méme site. Les raisons de ce choix sont
expliquées dans les limites.

*Le concept de procrastination étudié par Mzoughi et al (2007) est ambigu. En effet, il est d’'une part considéré
comme un comportement et d’autre part mesuré par une adaptation de I'échelle du trait de procrastination de
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Pour nous, la procrastination est a la fois ur tfaipersonnalité et un comportement mais il
s’'agit de deux notions totalement différentes qudnvient de séparer. En effet, la

procrastination peut étre «un trait psychologiguet fait référence, dans ce cas, a «une
tendance individuelle et durable a reporter ». ket aussi désigner un « comportement
spécifique » de remise a plus tard résultant diefias individuels et situationnels.

Pour certains chercheurs, la procrastination smitiéh fonction du caractére durable de ce
comportement (Ferrari et al, 1995). Pour d’autlegrocrastination se définit en fonction de
son caractere raisonnable (Darpy, 1999). Dans cettherche nous choisissons de nous
affranchir de ces catégorisations que nous cormidépeu pertinentes d’'un point de vue
managérial Nous proposons d'analyser le comportement dergstination en fonction du
caractére réalisaflele I'achat associé. Cette recherche considérenguemise & plus d’un
achat peut résulter de deux situations distincté&ans le premier cas l'achat n’est pas
réalisable : I'internaute se retrouve dans ungasin ou il est obligé de le remettre a plus
tard pour des raisons indépendantes de sa vobats le deuxieme cas, I'achat est réalisable
mais l'internaute choisit (consciemment ou pas)edeemettre a plus tard. Le premier cas
correspond a un comportement de « remise a plub dabie », le deuxiéme a un
comportement de « remise & plus tard choiSid.e « comportement de procrastination »

coincide, pour nous, avec le comportement de «seemplus tard choisie ».

I'acheteur de Darpy (1999), mélangeant ainsi la procrastination en tant que trait et la procrastination en tant
que comportement. Par ailleurs, les auteurs utilisent invariablement le mot procrastination et le mot report ce
qui semble indiquer une confusion de ces deux concepts.

> Un manager ne cherche pas a savoir si le comportement de report est raisonnable ou chronique, durable ou
passager. Ce qui l'intéresse c’est de savoir pourquoi une personne reporte son achat. C'est de connaitre les
causes aussi bien situationnelle qu’individuelles qui pourrait pousser une personne, ayant tous les moyens de
réaliser son intention, a remettre son achat a plus tard.

® Plus particulierement en fonction de la réalisabilité « objective » de |‘achat. En effet, c’est le chercheur qui
définit si un achat est réalisable ou pas. En pratique, la collecte de données en déclaratif laisse, hélas,
I'internaute seul juge du caractere réalisable de I'achat. Or, cette approche pose le probléme de la perception
individuelle et de la relativité. Pour minimiser ce biais, les chercheurs ont pris le soin d’insérer dans le
questionnaire un paragraphe explicatif précédent les questions relatives aux causes de report subi. Certains
biais restent, toutefois, difficilement maitrisables. En effet, il est possible que les internautes fortement
procrastinateurs travestissent -consciemment ou pas- leur tendance a reporter en déclarant comme subi un
report dont la réalisabilité objective n’est pas compromise.

"En pratique, la distinction entre ces deux types de reports peut se révéler délicate. En effet, lorsque I”on
interroge une personne au sujet de son report, celle-ci peut consciemment ou non travestir un report choisi en
un report subi.

IH



LES DETERMINANTS DU REPORT DE L’ACHAT EN LIGNE

Les premieres recherches en marketing se sontigalement focalisées sur les causes
situationnellespouvant affecter la « suspension du choix » (3kaelet Shafir, 1992 ; Dhar,
1992, 1997) et la durée du processus d’achat (Neveh&taelin, 1971 ; Putsis et Srinavasan,
1994). Les causemdividuellespouvant le favoriser ont longtemps été ignoréestada
susciter, progressivement, I'intérét des cherche(@eenleaf et Lehm&n1995 ; Bell et
Bucklin, 1999 ; Darpy, 1999, 2002). Cette recheycbeamine les causes aussi bien
situationnelles qu’individuelles du report de I'atlen ligne. Ces causes seront abordées selon

le caractere subi ou choisi du report qu’elles iselot.

Les déterminants du report subi de I'achat en ligne

Cinqg causes du report subi de I'achat en ligne sgirhus et examinés dans cette rechérche
(1) les problemes techniques persistants, (2)ispahibilité d’'informations indispensables,
(3) les problémes liés aux moyens de paiemente (dlanque de ressources financieres et (5)

I'inadéquation du lieu de connexion.

Problemes techniques persistants

Divers problemes techniques inattendus peuventperoles acheteurs dans leur élan et
compromettre la faisabilité de Il'achat. Ces proldemprincipalement imputés au
dysfonctionnement du site (site indisponible, bpgssistants lors de la recherche ou encore
lors du paiement, etc.) peuvent également prowdenla connexion Internet (déconnexion) ou
encore du terminal d’achat (plantage de 'ordingtdu mobile ou encore de l'ardoise tactile,

etc.).

Indisponibilité d’informations indispensables aréalisation de I'achat

Le manque de certaines informations nécessaires raalisation de l'achat en ligne peut
pousser l'internaute a reporter. Cette indispoméitiépend souvent du site web marchand

(manque de détails sur I'offf® sur le processus d’achat, de remboursement ktrdison)

® Greenleaf et Lehmann (1995) furent les premiers a proposer a la fois des variables situationnelles et
individuelles pour I'explication du report de I'achat.

® Le choix de ces causes découle des résultats d’une étude qualitative réalisée dans une précédente recherche
(auteurs, 2011). Il s"appuie aussi sur une longue expérience sur le terrain du premier auteur.

1% ceci n’inclut pas la volonté de comparer avec d’autres offres. Cette derniére est une cause de report choisi.



mais elle peut parfois provenir de l'internaute algné Iui »* (exemple : indisponibilité
momentanée du nombre de personnes voulant achetgtiet de train, jours de congé non

encore validés par 'employeur, etc.).

Problémes liés aux moyens de paiement

Les problemes liés aux moyens de paiement se r@pp@ux causes empéchant la réalisation
du paiement (indisponibilité des moyens de paiemyarjet du paiement, non acceptation du
moyert? de paiement dont dispose l'internaute).

Manque de ressources financieres

Le manque de ressources financiéres désigne lddaie pas disposer d’assez d’argent pour
la réalisation de I'achat (prix trop élevé par rap@u budget, attente du versement de salaire,
etc.) L'effet positif du« manque de ressources financieresus le report de I'achat a été
proposé par plusieurs chercheurs en marketing aiesien magasin (Greenleaf et Lehman,
1995 ; Bell et Bucklin, 1999 ; Arts, 2000 ; Hamel#®03) qu’en ligne (Cho et al, 2006).

Inadéquation du lieu de connexion

L’inadéquation du lieu de connexion fait référemcex situations ou l'internaute se retrouve

dans des lieux de connexion non appropriés a ltammégne (bureau, cybercafé, etc.).

Les causes du report subi compromettent, par tiéfinila faisabilité de l'achat. Elles

induisent donc le report de I'achat en ligne de igr@certaine.

Les déterminants du report choisi de I'achat emé

Cing causes de report choisi ont été retenuesaghieées dans cette recherche : (1) la non-
urgence de l'achat, (2) I'incertitude du besoinoass a I'achat, (3) I'aspect désagréable de
I'achat, (4) la complexité de I'achat, (5) les tisg liés a la réalisation immédiate de I'achat et
(6) le trait de procrastination de I'acheteur gmé.

e « manque d’informations indispensables » a la finalisation de I'achat a été évoqué dans la littérature
(Darpy, 1999 ; Arts, 2000 ; Hamelin, 2003) mais sans mise en valeur particuliére de I'aspect subi de certaines
situations.

2 Certaines cartes de paiement ne sont pas toujours acceptées par les sites web marchands (exemple :
American express, e-carte bleue, carte bleue électron, etc.)



Non-urgence de 'achat en ligne

Les effets de la non-urgence de réalisation suepert d’achat sont mitigés. En effet, si
certains avancent que la non-urgence favoriseplerréDhar, 1997), d’autres soutiennent que
celle-ci pourrait, au contraire, la minimiser (Gulaf et Lehman, 1995 ; Cho et al, 2006).
Ces divergences s’expliquent, entre autres, paratare différente du concept de « non-
urgence » étudf8 Dans cette recherche, nous examinons l'effetcduicept global de
« sentiment de non urgence » (indépendamment datlee de I'échéance a l'origine de ce
sentiment) sur la remise a plus tard de I'achdigee qui finit par étre réalisé. En accord avec
les résultats de Dhar, 1997, nous posons I'hypeteevante :

H1 : Moins l'achat est urgent, plus le report gehlat en ligne est probable.

Incertitude du besoin associé a I'achat en ligne

L’effet positif de « I'incertitude du besoin » aémnontré aussi bien sur la remise a plus tard
de I'achat (Greenleaf et Lehman, 1995) que sulohglement du processus d’achat (Putsis et
Srinivasan, 1994). Sur Internet, I'effet positif dé¢incertitude du besoin » a été uniquement
montré sur les concepts voisins d’ « hésitatiomgle » et d’ « hésitation a I'étape du
paiement » (Cho et al, 2006). Il a été, en revanictiemé sur « 'abandon de I'achat » (Cho
et al, 2006). Dans cette recherche, nous examibeifist de l'incertitude du besoin sur le
report d’achat en ligne. En accord avec les travaexGreenleaf et Lehman, 1995, nous
posons I'hypothése suivante :

H2 : Plus le besoin associé a l'achat est incertpins le report de I'achat en ligne est

probable

Attitude négative envers I'achat en ligne

Plusieurs recherches en psychologie soutienneninguidche percue comme désagréable a
plus de risques d’étre reportée (Solomon et Rothplip84 ; Milgram et al, 1988 ; Lay, 1986,
1992 ; Schouwenburg, 1992). En marketing, I'effesipif de « I'attitude négative envers
I'achat » sur la remise a plus tard de I'achat@arabntré par plusieurs auteurs (Tverky et
Shafir, 1992 ; Greenleaf et Lehman, 1995). Sumhaie I'effet positif de « l'attitude négative
envers l'achat » a été montré sur les conceptsngoiB « hésitation globale », d’ « hésitation

BDans ces recherches, la non-urgence est souvent limitée a « l'insuffisance du temps disponible » (Cho et al,
2006).
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au stade du paiement » (Cho et al, 2006) et deatastination »* (Mzoughi et al, 2007). Il

a été, en revanche, infirmé sur « I'abandon dénihe (Cho et al, 2006). Dans la ligné des
résultats cités ci-dessus, nous posons I'hypothdisante :

H3 : Plus l'attitude envers I'achat en ligne egjati&e, plus le report de I'achat en ligne est

probable

Complexité de I'achat en ligne

L’effet positif de la « complexité de I'achat » darremise a plus tard de I'achat ainsi que sur
sa durée a été suggeré et vérifié par plusieurerelses (Newman et Staelin, 1971 ; Putsis et
Srinivasan, 1994 ; Dhar, 1997 ; Tversky et Sha®92 ; Simonson et Tversky, 1992 ; Darpy
2002). Ces travaux se sont, toutefois, limitésasigpécifique de la complexité du choix. Sur
Internet, seul leffet positif du concept voiSin « difficulté de l'achat» sur «la
procrastination » été montré (Mzoughi et al, 2004ns la ligné des résultats ci-dessus, nous
examinons l'effet sur le report de la complexitélglle de I'achat (en incluant la complexité
du choix) en posant I'hypothése suivante :

H4 : Plus la complexité de I'achat est percue confonte, plus le report de I'achat en ligne

est probable
Risques liés a I'achat en ligne

Dans cette recherche, nous nous intéressons arbeuwes selon une approche temporelle :
(1) «Le risque général de l'achat » qui désigre risques peu sensibles au moment de
réalisation de I'achat (risque lié a la fiabilité site, risque lié au paiement en ligne sur un site
donné, etc.) et (2) « le risque de la réalisattomédiate de I'achat » qui désigne le risque de

passer a coté d’'une meilleure alternative plusdardur un autre site voire en magasin

Risgue général de I'achat en ligne

L’effet positif de plusieurs dimensions du « risgugir la remise a plus tard de I'achat a été
proposé et montré par Greenleaf et Lehman (199bkn est de méme sur Internet, ou
Mzoughi et al (2007) et Cho et al (2006) se sortére@ssés aux concepts voisins de

« procrastination », d’ « hésitation globale » ek Hésitation au stade du paiement ». Dans

Y Le concept de procrastination étudiée par Mzoughi et al (2007) est ambigu. En effet, il est d’'une part
considéré comme un comportement et d’autre part mesuré par une adaptation de I'échelle du trait de
procrastination de I'acheteur de Darpy (1999).

Ble concept étudié par Mzoughi et al (2007) n’inclut pas la complexité du choix.
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cette recherche, nous examinons l'effet du rigggreral de I'achat sur la remise a plus tard
d’un achat qui finit par étre réalisé en posanggtthése suivante :
H5: Plus «le risque général de lI'achat » est peaume fort, plus le report de I'achat en

ligne est probable

Risque de la réalisation immédiate

Le risque de la réalisation immédiate correspond«am(t d’opportunité » aussi appelé
« risque procédural'$: L'effet du « colt d’opportunité » sur la remisglas tard de I'achat

en magasin a été étudié par Simonson (1992). Semnkt, la « volonté de chercher plus
d’informations et de faire plus de comparaisonsétéaeconnue comme une cause importante
du report de l'achat (Greenleaf et Lehman, 1995)eet« I'hésitation globale (Cho et al,
2006). Dans cette recherche, nous examinons l'effatrisque de manquer une meilleure
alternative sur le report d’achat en ligne. En cehée avec les résultats des auteurs
mentionnés ci-dessus, nous posons I'hypothésergaiva

H6 : Plus « le risque de manquer une meilleurarddteve » est percu comme fort, plus le

report de I'achat en ligne est probable.

Trait de procrastination de I'acheteur en ligne

L’effet positif du trait de procrastination de Ite&teur sur la remise a plus tard de I'achat a été
montré pour la premiere fois par Darpy (1999). Rpgcifiguement, Darpy (1999) s’est
intéressé au concept de report d’achat défini comi@eremise a plus tard consciente d’'un
achat borné par une échéance ». A notre connaesancune recherche ultérieure n'a
réexaminé cette relation et cela aussi bien en siagg’en ligne. Dans cette recherche, nous
examinons l'effet du trait de procrastination teheteur en ligne sur le report d’achat. En
cohérence avec les travaux de Darpy, nous posaypolthese suivante :

H7 : Plus « le trait de procrastination de I'acheten ligne » est fort, plus le report de I'achat

en ligne est probable

Apres avoir présenté les causes de report sube eembrt choisi ainsi que les hypotheses
retenues dans le cadre de cette recherche, notgaéscmaintenant le modéle de régression

logistique binaire utilisé pour mettre a I'épreunas hypotheses.

'¢ Lowenstein (1988) compare la valeur d’un achat immédiat a celle d’un achat reporté en s’appuyant sur la
théorie des perspectives de Kahneman et Tversky (1979).
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MODELE, RECUEIL DES DONNEES ET OPERATIONALISATION DES
CONSTRUITS

Modele et méthode de test des données

Le modéle de régression logistique binaire utifieir prédire la probabilité de report est

présenté dans la figure 1.

Les causes de report subi induisent automatiqueoremeport. Elles sont donc exclues du
modele. Nous examinons uniquement l'effet des esuschoisies » sur le report d’achat.
Nous présentons dans ce qui suit la méthode deitel®idonnées et I'opérationnalisation des

construits.

Terrain retenu et méthodologie de recueil des deané

Le site web retenu pour notre terrain de recheresiele site web marchand Voyages-
sncf.cont’. La collecte des données, de type déclaratifsatiin questionnaire administré par
internet a des clients de Voyages-sncf.com ayamtamu réservé un billet de train erre
19 Janvier et le 30 Mars 201Qe choix des internautes a été réalisé aléateinému moyen
d’'une banniére publicitaire intégrée dans le calypsnail de confirmation, comme le montre

la figure 2.

La banniére publicitaire incitait les clients a kgper les raisons de leur comportement de
report. Le questionnaire était accessible aussi aiex personnes ayant reporté leur achat ou
réservation de billet de train qu'a celles ayarieatié 'opération en une seule visite. Le

processus d’exposition a la banniere est schénddise la figure 3.

17 . . sa s sas 2
La collaboration entre le chercheur et le site Voyages-sncf.com a été concrétisée dans le cadre d’un contrat
CIFRE. Nous remercions Voyages-Sncf pour sa collaboration.
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Deux millions de PAF (Page Avec Publicité) de la banniére support destionnaire ont été
distribuées sur une période de deux mois et d¢ohi 19 Janvier 2010 au 30 Mars 2010). Au
final, 3089 personnes ont cliqué sur la banniere du questimnix de clic : 0,15%) et 487
sont allées jusqu’au bout du questionrfdir®armi ces 487 répondan&27 ont acheté un

billet de train et 160 ont uniquement réservé.

Questionnaire et opérationnalisation des construits

Le questionnaire a été distribué en ligne via feise Sphinxonline

L’indicateur du report de l'achat en ligne a éi@ctement recueilli. Il en est de méme pour
les cinq causes de report subi retenues a savdi :l'indisponibilité du site, (2)
I'indisponibilité d'informations indispensables)) (3ndisponibilité des moyens financiers, (4)

I'indisponibilité des moyens de paiement et (5)didéquation du lieu de connexion.

Pour finir, les causes du report choisi de 'adratigne a savoir (1) I'attitude négative envers
I'achat en ligne, (2) la complexité de I'achat gme, le (3) risque général de I'achat en ligne,
le (4) risque de la réalisation immédiate de l'aaraligne, la (5) non urgence de 'achat (6)
l'incertitude du besoin et (7) le trait de prochaastion de l'acheteur en ligne ont été
appréhendées via des échelles de mesure en seps. g@armi les sept échelles utilisées,
guatre ont été spécifiquement crées pour cetteerelt : L'échelle du trait de procrastination
de I'acheteur en ligne (TPAE), I'échelle du risqie la réalisation immédiate de I'achat en
ligne (RRI), le degré d’'urgence de I'achat (URG)eetlegré de certitude du besoin (CB). Les
enoncés de ces échelles proviennent d'une étudieagjua et d’une revue de la littérature des
outils de mesures antérieurs de chacun de cesraitsistes trois autres échelles relatives a
I'attitude négative envers l'achat en ligne (AT@) risque général de l'achat (RG) et a la
complexité de l'achat en ligne (COMP) ont été aélaptd’apres des échelles préexistantes.

Toutes les échelles ont, par ailleurs, été adamt@esontexte particulier de I'achat en ligne

¥ Le nombre de PAP désigne plus précisément le nombre d’ « impression » de la banniére ou de la page
support de la publicité sur I'écran d’un internaute.

' Cela ne veut pas dire que la banniere a été vue par deux millions de clients car une méme personne peut
avoir été exposée a plusieurs « impressions » de la banniére. (Exemple : réouverture du mail)

%% Le taux de conversion des répondants ayant soumis des questionnaires valides était ainsi de 0,02% a partir
de I'exposition a la banniére et de 15,77% a partir de I'exposition au questionnaire.
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d'un billet de train sur le site voyages-sncf.édm Le tableau 1 récapitule
I'opérationnalisation des différents construitdaleecherche.

RESULTATS

Apreés la suppression des individus incohérentortatlaptés a notre anal§sd’échantillon
final retenu comprend 311 répondants ayant achetéillet de train. 198 individus, soit
63,67%, ont reporté et 113, soit 36,33% , ont achetune fois.

Avant de présenter les résultats de la régressmgistique binaire relative au test des causes
de report choisi, nous présentons dans ce quilesitrésultats descriptifs relatifs a la

fréquence de citation et de rencontre des causespdet subi.

Les causes de report subi

Parmi les 311 répondants de notre échantillon,sbi#543,41% ont été confrontéaa moins

une cause de report subi (et ont donc reporté maigx).

La cause de report subi la plus citée est l'indidpitté d’informations indispensables. Cette
catégorie regroupe lindisponibilité des informato indispensables c6té site (exemple :
informations produits incomplétes, manque de pr@tisur les modalités d’échange, etc.) et
c6té internaute (exemple : date de voyage non enconnue, attente de confirmation des
congés par I'employeur, etc.). La deuxieme causepert subi la plus citée est la rencontre
de problémes techniques persistants. Le tablearardudétaille le nombre de citation, la
fréquence de citation et la fréquence de rencthtte chaque type de cause de report subi.
Notons que chaque personne peut avoir été con&ranténe ou plusieurs causes de report
subi.

! sauf le trait de procrastination de I'acheteur en ligne qui est indépendant du site.

> Nous avons notamment supprimé les personnes ayant uniquement réservé un billet de train.

3 Fréguence de rencontre = Nb de citation / Nb de personnes ayant subi un report ; Le nombre de répondants
ayant rencontré au moins une cause de report subi dans cet échantillon s’éleve a 135.

15



Les causes de report choisi

L’échantillon utilisé pour cette analyse comprertb Jersonnes ayant acheté un billet de
train sur le site Voyages-sncf.com et n'ayant retréoaucune cause de report $hiParmi
les 176 répondants de cet échantillon, 113, saR(4 ont acheté en une fois et 63, soit

35.80% ont reporté ou plus précisément procrastiné

En vue de conduire notre analyse, nous avons refmfea indicatrices de chaque concept par
une estimation du facteur latent. Le score fadtaéechaque répondant a été calculé selon
deux méthodes : la moyenne des indicatrices damqsamier temps, le score factoriel centré
réduit du premier axe d’'une analyse en composairteipale dans un deuxieme temps. Dans
les deux cas, les résultats de la régression iggesisont identiques. Nous présentons donc
uniquement les résultats basés sur la moyenne niisairice$®. Nous avons lancé une

régression logistique binaire pas a pas descerfda@@mme l'indique le tableau croisant les

prévisions avec les comportements observés, si pr@assons le report d’achat pour tous les
répondants, - le report étant la valeur la plugueite -, notre prévision sera vérifiee dans
64,2 % des cas. La question est de savoir si dhiction des causes de report permet

d’améliorer le taux de bien classés.
---- Insérer ici Tableau 3 ----

Le test du X2 de la derniére étape de la régregmsm pas (X2=21,471, p=0,00) indigue que
les trois variables retenues (I'incertitude du lska non urgence de réalisation et le risque

de la réalisation immeédiate) ont un effet signtiicsur le report de I'achat en ligne.
---- Insérer ici Tableau 4 ----

Le tableau de classement final indique que les wrariables ci-dessus prédisent correctement

le report de I'achat en ligne dans 69,9% des @asus gain de 5,7% par rapport au modele

** ’échantillon global de 327 individus ne convient pas a cette analyse. En effet, cet échantillon comprend des

cas de report uniquement dus a des causes de report subi ce qui pourrait biaiser les résultats finaux en diluant
I’effet théoriquement significatif de certaines causes.

> Selon notre définition, tout comportement de report non induit par des causes de report subi est un
comportement de procrastination.

A I’exception du concept « Non urgence » mesuré par un seul item.

%’ Nous avons aussi procédé a une régression logistique binaire par bloc de variables en séparant le bloc « Trait
de procrastination », le bloc des « variables contextuelles » et enfin, le bloc des variables « médiatrices ». Les
résultats sont identiques.
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naif du tableau initial. En examinant le détail gedvisions on observe que le modéle prédit

mieux le non report (85,8%) que le report (41,3%).

---- Insérer ici Tableau 5 ----
Le tableau des coefficients de régression ci-def$ou I'incertitude du besoin » (Wald =
4,14 ; p=0,042 ; ExpB=1,287), «la non urgence @Higation » (Wald = 8,45 ; p=0,004 ;
ExpB=1,248) et «le risque de la réalisation imratdk (Wald = 5,56; p=0,018;
ExpB=1,254) favorisefl le report de I'achat en ligne. Les autres causegefort n‘ont pas
d’effets significatifs.

---- Insérer ici Tableau 6 ----

Les résultats de la régression logistique binamefiome l'effet sur le report de I'achat en
ligne de (1) I'incertitude du besoin, de (2) la amgence et (3) du risque de la réalisation
immédiate. lls infirment, en revanche, I'effet $aireport de I'achat en ligne de (1) I'attitude
négative envers l'achat en ligne, du (2) risqueégdirde I'achat en ligne, de (3) la complexité
de I'achat en ligne et du (4) trait de procrastoratle 'acheteur en ligne.

Ces résultats valident les hypothebkids H2, H6. Les hypothésell3, H4, H5 etH7 sont, en
revanche, rejetées. Le tableau 7 récapitule lagtaés de nos tests d’hypothéses relatives au
report de I'achat en ligne.

---- Insérer ici Tableau 7 ----

Nous discutons maintenant les résultats de cetfgerehe en les comparants aux résultats

antérieurs.

DISCUSSIONSDESRESULTATS

La présente recherche est la premiere a examisatéirminants de « la remise a plus tard
d'un achat qui finit par étre réalisé ». A notrengaissance, aucune autre recherche n'a
examiné cette problématique sous cet angle etazmsi bien en magasin qu’en ligne. Dans
ce qui suit, nous comparons nos résultats avec desxrecherches ayant porté sur des

concepts voisins.

8 (Wald >3 ; p< 0,05) et la valeur 1 n’est pas incluse dans I'intervalle de confiance pour Exp(B)
2 s ExpB>1 et 1 non inclus dans l'intervalle de confiance alors effet positif; Si ExpB<1 et 1 non inclus dans
I'intervalle de confiance alors effet négatif. Si 1 appartient a I'intervalle alors pas d’effets significatif
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La non-urgence de I'achat en ligne

L'effet positif de la non-urgence de l'achat sur temise a plus tard de [l'achat
(indépendamment de son issue) a été montré par (889). Sur Internet et a notre
connaissance, aucune recherche n'a examiné laéffetegré d’'urgence (indépendamment de
la contrainte & I'origine de ce sentiméfur la remise & plus tard de I'achat ou sur des
concepts voisins. Notre recherche est donc la grenda examiner I'effet de cette variable
dans ce cadre spécifique et a montrer I'effettgate la non-urgence sur la remise a plus tard

de I'achat dans le cas d’'une réalisation effediigd’achat (sur le méme site).

La non-urgence semble un déterminant pertinent &iess pour le comportement général de
la remise a plus tard de I'achat (indépendammermsiodeissue) que pour le cas spécifique ou
ce dernier aboutit a une réalisation effective 'dehiat (report de I'achat). Des recherches
futures pourraienéxplorer plus en profondeur le réle joué par «dgré d’'urgence » dans la
problématique globale de «remise a plus tard deh#t» et cela ausdien online
qu'offline®:. L'examen de cette relation en fonction de la ratle I'échéance & I'origine du

sentiment d’urgence pourrait, par exemple, appaortesclairage intéressant.

L’'incertitude du besoin associé a I'achat

L’effet positif de « I'incertitude du besoin » aémnontré aussi bien sur la remise a plus tard
de l'achat (Greenleaf et Lehman, 1995) que sulohglement du processus d’achat (Putsis et
Srinivasan, 1994). Sur Internet, I'effet positif dé¢incertitude du besoin » a été uniquement
montré sur les concepts voisins d’ « hésitatiomgle » et d’ « hésitation a I'étape du
paiement » (Cho et al, 2006). Il a été, en revanictiemé sur « 'abandon de I'achat » (Cho
et al, 2006). Notre recherche montre I'effet pbslié cette variable sur la remise a plus tard

d’'un achat dans le cas d’une réalisation effeaiz¢achat (report d’achat).

% Greenleaf et Lehman (1995) et Cho et al (2006) ont montré un effet positif de « I'urgence » sur la remise a
plus tard de I'achat en magasin (indépendamment de I'issue) et sur I’hésitation globale lors d’un achat en ligne.
Toutefois ces recherches ne se sont pas intéressées au concept d’urgence en tant que « degré d’urgence de la
réalisation de I'achat » mais en tant que « manque du temps disponible » pour la réalisation de I'achat. Les
résultats sont donc difficilement comparables.
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L’incertitude du besoin semble un déterminant perit aussi bien pour le comportement
général de la remise a plus tard de I'achat (indé@emment de son issue) que pour le cas
spécifique ou ce dernier aboutit a une réalisagéiffactive de I'achat (report de I'achat). Il
semble, en revanche, que cette variable n’a pdet&ir le comportement de remise a plus
tard de I'achat aboutissant & un abarid¢@ho et al, 2006). La confrontation de ces réssilt
suggere ainsi un rbéle complexe de cette variabtes ¢t phénomeéne global de remise a plus

tard de I'achat.
Attitude négative envers I'achat en ligne

L’effet positif de « I'attitude négative enversdlaat » sur la remise a plus tard de I'achat a été
montré par plusieurs auteurs (Tverky et shafir, 219%reenleaf et Lehman, 1995ur
Internet, I'effet positif de « I'attitude négativemvers I'achat » a été montré sur les concepts
voisins d’ « hésitation globale », d’ « hésitatam stade du paiement » (Cho et al, 2006) et
de « procrastination ¥ (Mzoughi et al, 2007). Il a été, en revancheriné sur « 'abandon
de I'achat » (Cho et al, 2006).

Notre recherche infirme l'effet positif de cetteriable sur la remise a plus tard de I'achat
dans le cas d'une réalisation effective de I'adsat le méme site). Ce résultat montre que
« I'attitude négative envers l'achat », a l'instlar I’ « incertitude du besoin », joue également
un réle complexe dans le phénoméne global de resnides tard de I'achat. En effet, en dépit
de son effet positif avéré sur les concepts voidinshésitation » et de « procrastination », il
semble que «le comportement de remise a plusdearthchat » soit indépendant de

« l'attitude négative envers l'achat » des inteteauet cela aussi bien dans le cas d'un
abandon que dans celui d’une réalisation effectieel'achat’. Des recherches futures

pourraientexplorer plus en profondeur les différents rélesép par « l'attitude négative

envers l'achat » dans la problématique globale demtse a plus tard de I'achat » et cela

aussi bien en magasin qu’en ligne.

32 . ;. N .
D’un point de vue managérial, cela suggére que les personnes les plus susceptibles d’abandonner leur achat

sont peu sensibles aux pratiques marketings relatives a susciter et a amplifier I’'envie. Un marchand ou un site
web qui souhaite convertir ce segment doit donc agir sur d’autres axes (plus pertinents).

Le concept de procrastination étudiée par Mzoughi et al (2007) est ambigu. En effet, il est d’une part
considéré comme un comportement et d’autre part mesuré par une adaptation de I'échelle du trait de
procrastination de I'acheteur de Darpy (1999).

*D'un point de vue managérial, cela suggere que les personnes les plus susceptibles d’abandonner mais aussi
celles qui sont les plus susceptibles d’acheter sont peu sensibles aux pratiques marketings visant a rendre
I'achat plus agréable. Un marchand ou un site web qui souhaite convertir ces deux segments doit donc agir sur
d’autres axes plus pertinents.
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Complexité de I'achat en ligne

L’effet positif de la « complexité de I'achat » darremise a plus tard de I'achat ainsi que sur
sa durée a été suggeré et vérifié par plusieurerelses (Newman et Staelin, 1971 ; Putsis et
Srinivasan, 1994 ; Dhar, 1997 ; Tversky et Sha®92 ; Simonson et Tversky, 1992 ; Darpy
2002). Ces travaux se sont, toutefois, limitésasispecifique de la complexité du choix. Sur
Internet, seul leffet positif du concept voidin « difficulté de l'achat» sur «la
procrastination » été montré (Mzoughi et al, 200i)tre recherche infirme I'effet positif de
la complexité globale de I'achat (en incluant lanpdexité du choix) sur la remise a plus tard
d’'un achat et cela dans le cas d’'une réalisatifecfe de I'achat. Ce résultat montre que
« la complexité de I'achat », a I'instar de I' €@ntitude du besoin » et de « I'attitude négative
envers I'achat », joue également un réle comptiexes le phénoméne global de remise a plus
tard de l'achat. En effet, en dépit de I'effet pidsies concepts voisins de « complexité du
choix » et de « difficulté de I'achat » sur la @gnastination » et sur la remise a plus tard d’'un
achat de maniére plus général, il semble que eteportement de remise a plus tard de
'achat » soit indépendant de «la complexité deHat » dans le cas d'une réalisation
effective de I'achat. Des recherches futures poamtaexplorer plus en profondeur les
différents réles joués par «la complexité de l&ch dans la problématique globale de
« remise a plus tard de I'achat » et cela aussi twidine qu’offline.

Risques liés a I'achat en ligne
Risque général de I'achat en ligne

Greenleaf et Lehman (1995) montrent les effetstifmsiur la remise a plus tard de I'achat de
quatré® dimensions du risque : le risque financier, lequis de performance, social et
psychologique. Dans cette recherche, nous nous ssmimités a I'examen de deux
dimensions du risque qui ont pris de I'ampleur akeggparition de I'achat sur Internet : « le
risque de paiement » et le « risque privé » Gsgues constituent le ccd(ifdans le cadre de
ce travail) de notre concept de «risque générdladbat en ligne» considéré comme peu

dépendant du moment de la réalisation de l'achat Effets positifs du «risque de

¥ Le concept étudié par Mzoughi et al (2007) n’inclut pas la complexité du choix.

** Outre le risque procédural

7 Le risque général de I'achat en ligne a été mesuré par 3 items: Un item généraliste (J'ai peur d subir des
préjudices en achetant mon billet de train sur voyages-sncf.com », un item relatif au risque privé et un autre
relatif au risque de paiement.

20



paiement » et du «risque privé» ont été montrés ks concepts voisins de
« procrastination », d’ « hésitation globale » et tiésitation au stade du paiement ». Ces
deux effets ont été en revanche infirmés sur bamaon ». A I'inverse, les effets positifs de
la « fiabilité du site » ont été infirmés sur lhésitation globale » et I' « hésitation au stade du
paiement » et vérifiés pour «l'abandon de l'achat Notre recherche est la premiére a
examiner et a infirmer I'effet positif du risquergial de I'achat sur la remise a plus tard d’'un

achat dans le cas d’'une réalisation effective alehht.

La confrontation de ces résultats suggere un m@eptexe du risque général de I'achat dans
le phénomeéne global de remise a plus tard de ta@&raeffet, en dépit de son effet positif
aveére sur les concepts voisins de « procrastinatiaix hésitation globale » et d’ « hésitation
au stade du paiement », il semble que «le comperiede remise a plus tard de I'achat »
soit indépendant du « risque général de I'achabelket aussi bien dans le cas d’un abarftion

qgue dans celui d’'une réalisation effective de lach

Risque de la réalisation immédiate ou Codt d’oppoite

L’effet positif du « cot d’opportunité » sur lamése a plus tard de I'achat a été montré par
Greenleaf et Lehman (1995). Sur Internet, seutdtgbositif du « colt d’opportunité » sur le
concept voisin d’« abandon » a été montré (Chd,e20®6). Cet effet s’avere en effet non
significatif pour « I'hésitation » et « I'hésitaticau stade du paiement ». Notre recherche est
la premiére a examiner et a montrer 'effet pogif cette variable sur la remise a plus tard

d’'un achat dans le cas d’'une réalisation effediwvdachat.

La confrontation de ces résultats montre égalememt role complexe du « co(t

d’opportunité » dans le phénoméne global de renipkis tard de I'achat. En effet, en dépit
de son effet non significatif sur les concepts wmaigl’ « hésitation globale » et d’ « hésitation
au stade du paiement », il semble que «le commpent de remise a plus tard de I'achat »
soit dépendant du «co(t d'opportunité » et celassiabien dans le cas général
(indépendamment de I'issue) que dans celui d'éadisation effective de I'achat ou encore

d’abandon.

%% Exception faite de la fiabilité du site (Cho et al, 2006)
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Trait de procrastination de I'acheteur en ligne

Notre recherche infirme I'effet positif du trait ¢eocrastination de I'acheteur en ligne sur le

report de I'achat (dans le cas d’'une réalisatidectize de I'achat).

Ce résultat inattendu et contraire a celui de Dt®p9, 2002) suggere un rdle complexe de
cette variable dans le phénomene global de remigkisatard de I'achat. En effet, si le
comportement général de remise a plus tard estndi@t& par le trait de procrastination de
'acheteur, il semble que «le comportement deigerma plus tard aboutissant a un

achat effectif » soit indépendant du trait decpastination des clients potentiels.

La confrontation des résultats de la recherche agag des recherches précédentes montre
un effet positif du concept de non-urgence suehaise a plus tard de I'achat et cela aussi
bien dans le cas général (indépendamment de l)isgue dans le cas d'une réalisation
effective de I'achat. L’attitude négative envéeshat, la complexité de I'achat, lincertitude
du besoin, les risques liés a I'achat et le traitpdocrastination de I'acheteur semblent en
revanche jouer un réle différent selon qu’il s’agisi’'un comportement général de remise a
plus tard, de report, de procrastination, d’hésitatou encore d’abandon. Ces résultats
surprenants a premiére vue ne sont pas pour aatiantde® : En effet, il est logique que la
remise a plus tard de l'achat ait des déterminalifferents selon la nature exacte du
comportement examiné. Ainsi les déterminants de réamise a plus tard de
I'achat « indépendamment de l'issue de ce compamém ne sont pas forcément les méme

gue ceux de la remise a plus tard qui finit paacimat ou un abandon.
La conclusion, les limites et les voies de rechesditures sont présentées dans ce qui sulit.

CONCLUSION, LIMITES ET VOIES DE RECHERCHES FUTURES

Conclusion et apports

Cette recherche s’intéresse aux déterminants dErise a plus tard de I'achat en ligne dans
le cas d'une réalisation effective de I'achat (rémte I'achat). Apres avoir souligné le role
important des causes de report subi dans I'explitadu report de I'achat en ligne, la
recherche examine I'effet sur le report d’achasejgt causes préalablement identifiées : (1) la

non-urgence de l'achat, (2) l'incertitude du besassocié a I'achat, (3) I'aspect désagréable

% Cela n’exclut pas |'existence possible de biais relatifs a la nature spécifique du site et du service étudiés voire
de la méthode de collecte (collecte en déclaratif). Cela est développé dans les limites.
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de l'achat, (4) la complexité de I'achat, (5) lesque général de l'achat, (6) le risque de la
réalisation immédiate et (7) le trait de procraation de I'acheteur en ligne. L'effet positif sur
le report est veérifié pour «le colt d'opportunité« la non-urgence » et « l'incertitude du
besoin » associées a l'achat en ligne. En revanesegffets sur le report du trait de
procrastination de I'acheteur, de I'attitude négagnvers I'achat, du risque général de I'achat
et de la complexité de I'achat se sont avéréssignificatifs. Notons que cette recherche est

la seule a avoir été conduite dans le cadre d’angssus d’achat réel (et non simulé).

Les contributions théoriques et managériales tte cecherche sont présentées dans ce qui

suit.

Apports au niveau théorique

La présente recherche est & notre connaissancertagpe a s’intéresser aux déterminants de
« la remise a plus tard de l'achat en ligne se iteant par un achat effectif ». Suite a une
revue de la littérature, la présente recherchagmiles limites des définitions précédentes du
report de I'achat et propose une conceptualisatavelle, plus opérationnelle d’'un point de
vue manageériale. En effet, la pertinence des m@sudtbtenus n’est pas restreinte aux cas ou
I'achat est conscient, borné par une échéanceéalgimiement « décidé ».

Cette recherche propose également une classificdiola remise a plus tard de l'achat en
fonction de son caractére subi ou choisi et dggl&u on se place par rapport au processus
d’achat (en amont ou en aval). Cette classificattemtrée autour du concept clef de
« réalisabilité >de I'achat propose un nouvel éclairage de la ditin entre le comportement
de report et le comportement de procrastination.

Par ailleurs, cette recherche montre que la cayeme ieffet positif le plus significatif sur le
report de I'achat en ligne est le colt d'opportér(itisque de la réalisation immédiate de
I'achat) tout en constatant un effet non significdti risque général de I'achat (risque peu
dépendant du moment de la réalisation de 'acl@)résultat attire I'attention sur I'intérét
d’examiner les risques liés a I'achat en ligne a dtachat de maniére plus générale - sous un

angle « temporel ».

La présente recherche est, & notre connaissanpegrtdére a montrer I'effet positif du (1)
colt d’opportunite, (2) de lincertitude du besokt (3) de la non-urgence de l'achat
(indépendamment de 'origine de la contrainte &édioe de ce sentiment) sur la remise a plus

tard de I'achat en ligne se terminant par un aeffattif (report de I'achat en ligne). Elle est
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également la premiére a montrer que « l'attitudgatiée », la « complexité », «le risque
général » de I'achat et le trait de procrastinatien’acheteur peuvent ne pas avoir d’effets
significatifs sur le remise a plus tard de l'acleat ligne. En effet, aucune recherche
précédente n’a examiné I'effet de ces variabledestemise a plus tard de I'achat dans le cas

d’une réalisation effective (report d’achat).

D’un point de vue général, les résultats de cettberche soulignent la complexité du role de
ces différentes causes dans la problématique gloth@lremise a plus tard de l'achat et
l'intérét de I'approcher sous différents angles. difet, selon que I'on se place en amont
(remise a plus tard de l'achat indépendammentidsuk) ou en aval du processus d’achat
(achat sur le site, achat sur un autre site, aahatagasin, abandon, etc.), les comportements
étudiés peuvent étre radicalement différents. Gamportements représentent autant de
facettes de ce phénomene complexe qu’est « la eéetiglus tard de I'achat ». L'examen
séparé de ces comportements (et de leurs deétersiinginla confrontation des résultats
associés apporterait des éclairages différents, pl&mnentaires et nécessaires a la

compréhension de cette vaste problématique.

Le report de I'achat en ligne et le report de lacde maniére générale sont encore peu
étudiés. Notre recherche est la premiére a s’isgéreaux déterminants de la remise a plus
tard d’un achat dans le cas d’'une réalisation gfecle I'achat. Les résultats constituent une

base de comparaison pour des recherches futures.

Apports au niveau managérial

Cette recherche attire, tout d’abord, l'attentias dites web marchand sur I'importance des
causes de report indépendantes de la volonté demantes (report subi) et souvent
résultantes d’une défaillance du site lui-méme feartechniques persistantes, indisponibilité
du produit, refus de la carte de crédit, etc.)eHet, les sites web cherchent a comprendre et a
contrecarrer le report de I'achat en ligne toutr@nimisant voire en ignorant les causes de
report subi. Les auteurs recommandent aux sitesmebhands de se pencher en priorité sur
leurs défaillances avant de songer a des actiomketiry complexes et couteuses visant a

mieux transformer leurs visiteurs en acheteurs.

En dehors des causes de report subi, les résdiatette recherche mettent en avant trois
causes majeures de report (report choisi) doneldegption pourrait étre influencée par le site

web marchand : la non-urgence, lincertitude duobeset le risque de la réalisation
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immédiate. En effet, les résultats de cette retteencontrent que le comportement de remise
a plus tard des clients les plus susceptibles di@chcomportement de report dans le cas
d’'une réalisation effective de I'achat) n’est pa&tedminé par leur trait de procrastination et
gu'’il est indépendant de I'aspect agréable dy di#da complexité du processus d’achat et du
risque privé et de paiement. Seuls le colt d’'opmité, la non-urgence et l'incertitude du
besoin conditionnent le comportement spécifiquealsegment fort stratégique. Ces résultats
tres pertinents d’'un point de vue manageérial viehpestifier plusieurs pratiques observables
aujourd’hui sur Internet et suggerent aux sites wadrchands désireux d’optimiser la
conversion immédiate de ce segment de priorisedéleeloppement d’actions marketing
influencant la perception de ces trois variable®lus particulierement, les sites web
marchands devraient adopter voire a développes ptatiques pouvant (1) susciter voire
amplifier la sensation d’urgence (théatralisatienl’dffre, ventes flash, décompte du nombre
de produits encore disponible, etc.), (2) invoqlesrregistre émotionnel en suscitant et
amplifiant I'envie (actions favorisant la projectidans la consommation et I'achat impulsif :
photos et vidéos alléchantes du produit/servic, geatuit du service, etc.) et (3) rassurer
leurs visiteurs quant aux risques de passer a dotée meilleure alternative (offre de
remboursement si meilleur prix trouve, outil de pamaison avec la concurrence, informer

sur les tendances d’évolution du prix, etc.).

Les résultats de cette recherche ont été partieatiént utiles pour les responsables du site
web partenaire « voyages—sncf.com ». lls ont cgidas actions marketing du site qui a
priorisé le développement de pratigues associées Juaxes mis en valeur. Des
recommandations spécifiques ont également étésfpie les auteurs et plusieurs d’entre-
elles ont été mises en application (extension uldi$ation du calendrier des meilleurs prix,
création du calendrier des promos, théatralisadien’'offre, extension de l'utilisation de la

mention d’'urgence, développement d’'une applicati@social shopping, etc.).
Limites et voies de recherches futures

Nous avons identifié trois types de limites. Lesites relatives au terrain de recherche, les
limites relatives a la méthode de collecte etile@és relatives au champ de recherche.

Limites et voies de recherches futures relativeteaain de recherche

Le site Voyages-sncf.com présente plusieurs carsiiggies particulieres. En effet, il s'agit

d'un site réputé, digne de confiance et fréquerate yme grande partie de la population
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francaise. Il jouit également d’une position quasinopolistique en ce qui concerne la vente
en ligne des billets de trdfh Toutes ces caractéristiques spécifiques poutrdee a
I'origine de la non-vérification de certaines hypeges notamment celles relatives a 'effet du
risque général a l'achat de I'attitude négative envers l'achat en lithet du trait de
procrastination de I'acheteur sur le report. llesst de méme pour le service étudié. En effet,
méme si le billet de train est I'un des servicasdks achetés sur Internet et qu’il constitue de
ce fait un sujet de recherche important, il s'ajiin service bien particuliét Ces conditions

particulieres compromettent la validité externe idssiltats de la recherche.

Dans des recherches futures, il serait intéresbarplorer de nouveaux terrains de recherche
(autre sites, autres services, autres produits), etde réaliser des études multi-sites, voire
multi-produits. Ces recherches pourraient vérigerles résultats de cette recherche sont
vraiment attribuables a la spécificité du compoeat étudié (remise a plus tard avec achat)
ou s'ils sont principalement dus a des biais ralatila nature du site Voyages-sncf.com et/ou

du service examiné.

Limites et voies de recherches futures relativesraéthode de collecte

Une des particularités du fonctionnent d’Internet tant que canal d’achat est que le
comportement des internautes laisse des tracesapbétre automatiquement collectées par
les serveurs des sites. Ces traces (date de chimiige durée des visites, nombre de visites
avant achat, date d’achat, etc.) sont trés peteésgnour I'étude du report d’achat en ligne.
Notre projet initial était d’extraire ces donnéesmportementales pour un échantillon

représentatif des clients du site Voyages-sncf.ebrde les compléter par un questionnaire

“% Contrairement aux idées recues, le site voyages-sncf.com n’a pas le monopole de la vente en ligne des billets
de train. Plusieurs sites francais proposent ce service.

* |’effet non significatif du risque général sur le report de I'achat en ligne peut s’expliquer par la position
particuliere du site Voyages-sncf.com considéré comme 'un des sites les plus fiables (La moyenne du risque
général de 'achat dans I’échantillon est de 1,78) par les internautes francais

*2 Ce résultat non attendu pourrait s’expliquer par la nature spécifique de I'achat d’un billet de train. En effet,
I'acheteur n’a que deux possibilités : se déplacer pour acheter son billet dans une agence ou acheter en ligne.
Ces deux alternatives ont été considéré comme également désagréables lors des pré-tests. Face a une situation
limitée en termes de choix, nous pouvons penser que l'attitude envers I'achat en ligne devient un élément
secondaire. Précisons, par ailleurs, que les répondants de notre échantillon présentent une attitude négative
treés faible vis-a-vis de I'achat sur le site voyages-sncf.com (La moyenne de I'attitude négative envers I'achat
dans I'échantillon est de 2,4).

“par exemple, il n’est pas absurde de penser qu’un acheteur puisse étre fortement procrastinateur en général
mais agir de maniére « peu procrastinatrice » dans une situation spécifique. Or I'achat d’un billet de train (1ére
catégorie de service/produit achetée sur un internet) sur le site voyages-sncf.com (1% site de e-commerce en
France) est bien une situation particuliére. Les conséquences et les caractéristiques d’une telle situation
(exemple : aspect routinier d’un tel achat) pourraient étre a I'origine de ce résultat.
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envoyé par mail afin de mesurer certaines variablggicatives. Ceci nous aurait permis,
entres autres, d’examiner la validité prédictivel'dehelle du trait de procrastination que
nous avions développée. Toutefois, suite a la cexitgl technique associée a I'extraction de
ces données, ce mode automatique de collecte aegsocements a di étre abandonné au

profit d’'un mode de collecte déclaratif.

Bien que l'acces aux données comportementales chibu€, Voyages-sncf.com nous a
autorisés a solliciter une partie de ses clientsrpail et plus précisément via le mail de
confirmation. Ce processus de collecte nous a pewhei cibler des vrais clients ayant
récemment effectué un achat et de minimiser asm$idis d’oubli. Toutefois, cette collecte
n'est pas exempte des biais relatifs au mode d#iflaEn effet, il n'est pas exclu que
certaines personnes aient invoqué des causes oOet ®gbi (pannes techniques, cartes
refusées, etc.) afin de minimiser leur propre teadaa reporter. Notons, toutefois que nous
avions anticipé ce biais potentiel et que nous avemté de le minimiser (1) en faisant
précéder la partie du questionnaire relative audses de report subi par une phrase
introductive insistant sur le caractéere « subi es dauses a déclarer, (2) en donnant des
exemples devant chaque type de cdlisss(3) en posant une option supplémentaire qui ser
de filtre et qui essaye de récupérer les intersaqte seraient tentés de déclarer certaines
causes comme des causes de report subi alorseguselht considérés comme des causes de
report choisi par les auteurs. La figure 4 momd&rghrase introductive, les exemples et
I'option filtre.

---- Insérer ici Figure 4 ----

Dans des recherches futures, nous espérons testaréethode de collecte, initialement

envisagée, basée sur I'extraction des données atenpentales de l'internaute.

Limites et voies de recherches futures relativestemp de recherche

La présente recherche s’est limitée a I'étude gontede 'achat en ligne qui se termine par
un achat sur le méme site. D’un point de vue mamalgé aurait été intéressant de se pencher
en paralléle sur la compréhension des détermind@t$a remise a plus tard de I'achat
indépendamment du lieu d’achat voire de l'issue mé&m ce comportement (achat sur le
méme site, achat sur un autre site, achat en nmagdiindon, etc.). Hélas, ces comportements

sont difficilement « tracables» par les sites wedvanands. En effet, suivre le comportement

44 . . .. .,
Exemples « Manque d’informations indispensables: Dates de voyage non encore fixées, attentes de
confirmations d’autres voyageurs, etc. ».
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d’'un internaute et entrer en contact avec lui pourecueil complémentaire d’informations
nécessite qu’il soit identifieé. Or, un visiteur yant ni acheté, ni réservé est difficlement
identifiable par un site web marchand. Deux altivea sont toutefois, théoriquement,
possibles. Une premiére solution est de s’intéressies internautes qui s’identifient via leur
compte client lors de la visite. Or, aujourd’huiupde site obligent leurs internautes a
s’identifier en amont de la visite (I'identificaticest souvent obligatoire pour finaliser I'achat
mais pas lors d’une simple visite). Par ailleugs,ihternautes qui s’'identifient volontairement
lors d’une visite n’aboutissant pas a un achat gestrares. De plus, s’intéresser a ces clients
volontairespeut introduire un biais car ils ne sont pas foregt représentatifs des clients du
site. Une deuxiéme solution est de faire apparatieebanniére « pop-up » au moment ou le
visiteur quitte le site. Or, outre I'aspect intfudie cette technique, elle n’est pas toujours
évidente a mettre en place sur le plan techniguanfAde limiter le cadre de notre recherche
au cas du « report se terminant par un achat smélae site », ces deux solutions ont été
explorées avec le site partenaire Voyages-sncf.cdamune des deux n’était possible au

moment ou cette étude a été réalisée.

La compréhension des déterminants du comportedeergmise a plus tard et de ses diverses
issues (achat sur le méme site, achat sur un aitgeachat en magasin, abandon, etc.)
constitue un champ de recherche d’'une grande padithéorique et managériale et cela
aussi bien en magasin qu’en ligne. Ces différepitges pourraient faire I'objet de recherches

futures prometteuses.
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TABLEAUX ET FIGURES

Nb
Construit Opérationnalisation . |Mesure
Enonces
Report Indicateur recueilli N.C| Binairg
Création d'une échelle de Echelle
Non urgence de l'achat 2
mesure (URG) 1a7
. _ Création d'une échelle de Echelle
Incertitude du besoin 3
mesure (CB) 1a7
. o Adaptation de [I'échelle de Echelle
Attitude négative envers l'achgat 4
Cheung (2000) l1a7
_ o Adaptation de [I'échelle Echelle
Risque général de lI'achat 3
Casses (1993) l1a7
-3 Risque de la réalisatig€réation d'une échelle A Echelle
S |immédiate mesure (RRI) 1a7
2 . Adaptation de [I'échelle Echelle
® |Complexité de I'achat 4 .
3 Cheung (2000) la7
$ |Trait de procrastination d€réation d'une échelle de 4 Echelle
0
gu l'acheteur sur Internet mesure (TPAE) l1a7
_ o _ Indicateur recueilli o
Indisponibilité du site N.C [ Binaire
(Ic1)
Indisponibilité  d'informationgIndicateur recueilli o
o N.C | Binaire
indispensables (Ico)
Indisponibilité de moyens déndicateur recueilli o
_ N.C | Binaire
§ paiement (Ic3)
S |Indisponibilitt de  moyendndicateur recueilli o
Q | ) N.C [ Binaire
® [financiers (Icq)
>
@ |Inadéquation du lieu éndicateur recueilli o
P . N.C | Binaire
§ connexion (Ics)

NC = Non concerné ; les échelles en 7 points sesi&dhelles de Likert.

Tableau 1 : Synthése de l'opérationnalisation de leecherche
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Causes du report subi Nb de| Fréquence de| Fréquence de

citation citation rencontre
Indisponibilité d'informations indispensables 83 ,86%0 61,48%
Problémes techniques persistants 65 35,14% 48,15%
Indisponibilité des ressources financieres 21 3%,3 15,56%
Indisponibilité des moyens de paiement 9 4,86% %,67
Inadéquation du lieu de connexion 7 3,78% 5,19%
Total 185 100% N.C

Tableau 2 : Causes du report subi citées par lestarnautes
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Tableau de classemerft®

1%

Observations Prévisions
Report Pourcentags
Non | Oui correct
Report | Non| 113 0 100,0
Oui 63 0 ,0
Pourcentage correct global 64,2

a. La constante est incluse dans le modéle.

b. La valeur de césure est 0,500

Tableau 3 : Tableau de classement (1)
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Tests de spécification du modele

Khi-Chi-deuyq ddl Sig.

Etape 5 |Etape -0,231 1 ,631
Bloc 21,471 3 ,000

Modele 21,471 3 ,000

a. Une valeur khdeux négative indique que la val

du khi-deux a diminué depuis I'étape précédente.

Tableau 4 : Tests de spécification du modele
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Tableau de classemerft

11%

Prévisions
Report Pourcentag
Observations Non | Oui correct
Etape | Report | Non 97 16 85,8
5 Oui 37 26 41,3
Pourcentage correct global 69,9

a. La valeur de césure est 0,500

Tableau 5 : Tableau de classement (2)
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\Variables dans I'équation

IC pour Exp(B
95%
B E.S. Wald [ddl |Sig. [Exp(B)|InférieuSupérieuf
Etape 8 [Risque de réalisatior] 0,226 0094 5,561| 1 [0,01§ 1,254| 1,039 | 1,513
immédiate
Incertitude du besoin| 0,253|0,124 4,141| 1 |0,043 1,287| 1,009 | 1,642
Non Urgence 0,2211]0,074 8,453| 1 (0,004 1,248( 1,075 | 1,448
Constante -2,789(0,57923,550 1 |,000| ,062

a. Variable(s) entrées a I'étape 1 : Non Urgence.

b. Variable(s) entrées a I'étape 2 : MoyCRI.

c. Variable(s) entrées a I'étape 3 : MoyNon_CB.

Tableau 6 : Tableau des résultats
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Cause N° [Libellé de I'nypothése Résultat

?(lé%rllisatiorlljrggnl?gchat Ss Moins I’ac.hat est urgent, plus le report

ligne H1 'achat en ligne est probable Validée

Incertitude du besoin de Plus le besoin associé a l'achat est incer

l'achat en ligne H2 |plus le report de I'achat en ligne est probable v/alidée
Plus lattitude envers l'achat en ligne

Attitude négative envers négative, plus le report d’achat en ligne

I'achat en ligne H3 |probable Rejetée
Plus la complexité de I'achat est percue cor

Complexité de l'achat en forte, plus le report dd’achat en ligne eg

ligne H4 |probable Rejetée
Plus «lerisque général de l'ackaest perg

Risque général de I'acha comme fort, plus le report de I'achat en ligne

en ligne H5 |probable Rejetée

Risque de la réalisation Plus « le risque de la réalisation immédiate

immédiate de l'achat en 'achat » est percu comme fort, plus le repor

ligne H6 |I'achat en ligne est probable Validée
Plus « le trait de procrastination de I'acheteur en

Trait de procrastination ligne » est fort, plus le report de I'achat en &gn

de l'acheteur en ligne H7 |est probable Rejetée

Tableau 7 : Résultats du test des hypothéses
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Causes de report subi
de "achat

Nonurgence de la réalisation

del’achat

Hl

Incertitude du besoin associé a
PPachat

Attitude négative envers
IPachat

Complexite de I’achat

H4

Report de’achat en lizgne

Risgue de I’achat en général

ERizque de la réalisation
immediate de I"achat

Hs

Trait de procrastination de
I’acheteur en ligne

H7

Figure 1 : Modéle structurel du report d’achat en Igne
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Figure 3: Processus d’exposition a la banniére refi@e a I'étude quantitative
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Figure 4: Causes de report subi : Phrase introductie, exemples et option filtre
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