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Résumé

L’objectif de cet article est de proposer un modele théorique expliquant 1’acceptation et
I’utilisation de la technologie Internet par les consommateurs pour faire des achats. Nous
nous sommes basés sur le modéle de I’acceptation de la technologie (TAM) de Davis
(1989). Nous proposons d’enrichir le modéle TAM par D’intégration de nouvelles

variables : I’expérience, I’enjouement et la confiance

Mots clés: commerce électronique sur Internet, modéle de I1’acceptation de la

technologie, confiance, enjouement.

Abstract

The purpose of this paper is to present a theoretical background and a conceptuel model
witch examines the acceptance and use and technology Internet for purchase. We started
with The technology acceptance model and we proposed to integrate experience,

enjouement and trust.

Key words : electronic commerce, technology acceptance model, trust, enjoument.



Introduction

Nous assistons aujourd’hui a une montée en puissance du commerce électronique sur
Internet. Certaines estimations montrent le potentiel du marché électronique qui
ralentirait selon certaines prévisions les ventes effectuées dans les points de vente
traditionnels d’un taux allant de 3 a 5 % durant la prochaine décennie (Ranganathan et
Ganapathy 2002). Le commerce électronique peut étre classé en deux modes : le B2B et
le B2C. Le B2B (Business to Business) renvoie a une forme de commerce électronique
entre entreprises qui existe depuis des décennies et dont les activités se chiffrent par
milliards de dollars chaque jour. Il en va tout autrement du commerce entre les
entreprises et les consommateurs, le B2C (Business to consumer), qui n’en est encore
qu’a ses balbutiements. En effet, 1’utilisation directe d’Internet par les consommateurs
pour passer une commande ou effectuer des achats reste encore faible. Cette réticence
crée des difficultés énormes pour la survie des entreprises pratiquant le commerce
électronique. Il est alors nécessaire de mieux comprendre et d’analyser les raisons qui
poussent le consommateur a adopter ou a rejeter 1’achat sur d’Internet. Une bonne
compréhension des déterminants de 1’achat sur Internet permettra a ces entreprises
d’ajuster leurs stratégies afin d’attirer le maximum de consommateurs potentiels et de
profiter au mieux des opportunités offertes par le commerce électronique. Nous essayons
dans cet article de répondre a cette problématique et nous proposons un modeéle théorique
des déterminants de ’achat sur Internet. Nous réunissons dans un modele global des
variables a partir des systemes d’information, de la psychologie et de la littérature sur la

confiance.

La premiere section de cet article est consacrée a la présentation du cadre conceptuel de
la recherche. Nous présentons dans cette section les définitions du commerce
électronique et les théories utilisées pouvant expliquer le comportement du
consommateur sur Internet. Puis, dans la deuxiéme section nous présentons le modele et
les hypotheses de recherche. Finalement, nous suggérons les différentes voies futures de

recherche.



1. Cadre conceptuel

Le commerce électronique réfere aux transactions financieres et commerciales réalisées
par voie électronique sur des réseaux ouverts comme Internet ou sur des réseaux dits
propriétaires ou fermés (AOL, Minitel). Il inclut I’échange de données informatisées, les
transferts de fonds, les transactions par carte de crédit et de débit, de méme que les
activités de détail (Fusaco et al 2002 p 20). Cette recherche s’intéresse au comportement
du consommateur sur Internet et reprend la définition de Amami et Rowe (2002) qui
définissent le commerce électronique sur Internet par I’ensemble de pratiques réelles ou
virtuelles dans le processus d’achat et de vente a travers les canaux internes et externes a

I’entreprise reposant sur une interface Internet assurant la participation du client.

Le comportement du consommateur sur Internet est souvent envisagé comme
fondamentalement différent de celui observé dans un environnement physique (Hoffman
et Novack 1996). Il posséde ses propres caractéristiques. Il se traduit d’une part par une
large utilisation de la technologie pour les transactions. En effet, le consommateur
s’engage activement dans 1’utilisation de la technologie en interagissant avec le site Web
du vendeur et en réalisant les transactions (Pavlou 2003). D’autre part, La distance, la
nature impersonnelle de I’environnement en ligne, les séparations temporelles et
spatiales, 1’utilisation d’infrastructures ouvertes pour des transactions font croitre la
méfiance et la crainte du consommateur (Paviou 2003). En tenant compte de ces
principales spécificités du comportement du consommateur sur Internet, nous empruntons
des concepts de la littérature sur la confiance, du domaine des systémes d’information (le
modele TAM de Davis 1989) et de la psychologie (enjouement) afin de mieux expliquer
I’utilisation d’Internet par les consommateurs pour faire des achats. Nous présentons dans

ce qui suit ces différentes théories.

1.1 Le modéle de ’acceptation de la technologie

Le mode¢le de 1’acceptation de la technologie (TAM) développé par Davis en 1986 est un
modele spécifique qui permet d’expliquer I’acceptation et 1’usage des nouvelles
technologies de I’information. Ce mode¢le est une adaptation de la théorie de 1’action

raisonnée. Davis (1989) relie dans son modele 1’utilité percue, la facilité d’utilisation



percue aux attitudes, aux intentions et au comportement réel d’utilisation des
technologies basées sur I’ordinateur (Davis et al. 1989 p 983). Le mod¢le de I’acceptation
de la technologie (TAM) repose sur I’hypothése que I’acceptation du systéme
d’information est déterminée par les intentions d’utiliser le systéme. Les intentions sont
influencées par I’attitude de I’individu envers I’utilisation du systéme d’information et
par I’utilité percue. L’attitude est influencée par les deux croyances : I'utilité pergue et la
facilité d’utilisation pergue. Les variables externes telles que la tache, les caractéristiques
de I'utilisateur, les facteurs organisationnels influencent le comportement d’acceptation
de la technologie indirectement et ce a travers les croyances, ’attitude et les intentions

(Szjna 1996).
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FIGURE 3 : LE MODELE DE L’ACCEPTATION DE LA TECHNOLOGIE DE DAVIS (1989)

1.2 L’enjouement

Un deuxieme champ de recherche qui tire ses bases théoriques de la psychologie appuie
I’utilisation de la théorie des motivations pour expliquer le comportement. En systeme
d’information, Davis et al (1992) applique cette théorie pour expliquer 1’adoption et
I’utilisation des nouvelles technologies. Ils intégrent le construit enjouement au modele
de D’acceptation de la technologie (TAM) en tant qu’antécédent de 1’intention
d’utilisation. Davis et al (1992) définissent I’enjouement par 1’étendu par lequel 1’activité
d’utilisation de I’ordinateur est pergue plaisante, indépendamment des conséquences et
des performances anticipées. L’enjouement représente les motivations intrinséques
derriere le comportement. Elles représentent la perception que I’utilisateur voudra
accomplir une activité sans raison autre que I’accomplissement de 1’activité en soi.

1.3 La confiance



La confiance est un élément fondamental dans toute relation d’échange. Sur Internet, elle
prend encore plus d’importance a cause du manque de face a face, de la nature
impersonnelle de 1’échange commercial et de 'utilisation d’'un moyen ouvert pour les

transactions.

Dans la littérature existante, la confiance a été abordée de multiples facons. Les auteurs
ne s’accordent pas sur la définition de la confiance ni sur ses dimensions. Certains
chercheurs la considerent comme (1) un ensemble de croyances spécifiques concernant
I’intégrité, la bienveillance et 1’habilité du deuxiéme partie (Doney et Cannon 1997,
Ganesan 1994, Gefen et silver 1999, Giffin 1967, Larzelere et Huston 1980) (2) d’autres
la considérent comme une croyance globale jugeant ’autre partie comme digne de
confiance (Gefen 2000, Hosmer 1995, Moorman et al. 1992, Zucker 1986) ou la volonté
d’une partie de se mettre dans une situation de vulnérabilité par rapport aux actions des
autres (Meyer et al. 1995 p 712) (3) d’autres encore proposent d’étudier la confiance
comme une variable affective qui renvoie a un sentiment de sécurité dans la réponse

attentionnée de 1’autre partie (Rempel et al. 1985, p 96).

Ce manque de consensus parait déja dans les premiéres recherches sur la confiance en
commerce électronique. Certains auteurs la considérent comme une croyance globale
envers le vendeur sur Internet qui donnent lieu a des intentions comportementales (Gefen
2000), d’autres par contre étudient la confiance comme un ensemble de croyances
spécifiques tels que: I’intégrité et la bienveillance qui conduisent a un sentiment général
de confiance (Jarvenpaa et al. 2000; Jarvenpaa et Tractinsky1999), ou bien I’intégrité, la
bienveillance et la compétence qui conduit I’individu a adopter un comportement basé sur

la confiance (Mcknight et al 2002, Gefen 2002)

Mcknight et al (2002) définissent la confiance envers Internet par les deux dimensions :
I’assurance de la structure et la normalité de la situation. L’assurance de la structure
réfere aux croyances que des structures comme la sécurité, les garanties, les protections
legales et technologiques sont mises en place (Mcknight et al 2002). La normalité de la
situation se rapporte au jugement que l’environnement Internet est approprié, bien
ordonné pour faire des affaires (Mcknight et al 2002). Les consommateurs qui croient a la

normalité de la situation croient qu’en général les vendeurs sur Internet sont intégres,



bienveillants et compétents. Gefen (2002) définit I’intégrité par la croyance que 1’autre
partie adhére et accepte des régles de conduites, comme 1’honnéteté et le respect des
promesses. La compétence renvoie a I’habilité, au savoir-faire, a I’expertise du celui a qui
on fait confiance. Enfin, la bienveillance fait référence aux motivations et aux intentions
du vendeur. Elle traduit la croyance que le vendeur, hormis la recherche de légitime

profit, veut du bien au consommateur.

2. Le modele conceptuel et les hypothéses de recherche

Le mod¢le proposé dans cette recherche tente d’expliquer I’acceptation et I’utilisation de
la technologie Internet pour réaliser des achats. Nous nous basons sur le modele de
I’acceptation de la technologie (TAM) de Davis (1989). Nous reprenons 1’hypothése de
base du modéle et supposons que l’utilité percue et la facilité d’utilisation pergue
d’Internet influencent I’attitude a 1’égard de ['utilisation d’Internet. Celle ci influence a
son tour directement les intentions d’utiliser Internet. Nous admettons que 1’utilisation
d’Internet se manifeste par deux activités: I’achat et la recherche d’information et relions
I’intention d’utiliser Internet pour des achats a 1’achat réel. Le modele TAM de Davis
(1989) tient compte uniquement des variables cognitives et des motivations extrinseques
pour expliquer le comportement d’utilisation des technologies. Un deuxiéme champ de
recherche qui tire ses bases théoriques de la psychologie environnementale explique le
comportement d’utilisation des technologies par des variables non cognitives et par les
motivations intrinséques. Certains auteurs considérent I’enjouement comme déterminant
de Dattitude et de I’utilisation des technologies basées sur 1’ordinateur (Trevino et
Webster 1992). Nous pensons qu’il est intéressant de tenir compte des raisons
extrinseéques et intrinséques dans 1’explication du comportement d’utilisation d’Internet
par les consommateurs. Nous intégrons alors au modéle la variable enjouement qui.
représente les motivations intrinséques. Dans cette recherche, 1’enjouement est considéré
en tant qu’antécédent de 1’attitude envers I’utilisation d’Internet, des intentions d’achat et
de recherche d’information. Nous ajoutons €galement au modele la variable confiance.
Nous estimons que la notion de confiance est fondamentale dans 1’explication du
comportement du consommateur sur Internet. La confiance est intégrée au modéle en tant

qu’antécédent de I’attitude envers 1’utilisation d’Internet et de 1’intention d’achat. Enfin,



nous supposons que 1’expérience générale sur Internet influence la facilité d’utilisation

percue d’Internet et la confiance.
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Le modele proposé de la recherche

2.1 Expérience générale dans I'utilisation d’Internet

L’expérience, en terme d’usage et de temps d’utilisation, confére a I’utilisateur une
habilité et un savoir-faire qui rend Internet plus productif et moins cotliteux que d’autres
moyens de distribution (Ratchford et al. 2001 cité par Zaoui et Akermi 2003). Nous
relions dans cette recherche I’expérience avec la facilit¢ d’utilisation percue et la

confiance envers Internet.



Relation entre expérience et facilité d’utilisation pergue

L’expérience permet a 1’utilisateur de se familiariser et d’acquérir de la connaissance qui
développent chez 1’utilisateur une perception plus favorable concernant la facilité
d’utilisation percue (Hackbarth et al. 2003). En effet, durant la phase initiale
d’apprentissage, 1’individu déploie énormément d’efforts cognitifs pour acquérir les
nouvelles connaissances nécessaires a la tache. Au fur et a mesure que I’individu acquiert
les compétences nécessaires par la pratique, il déploie alors moins d’efforts cognitifs lui
donnant I’impression que la technologie est plus facile a utiliser (Kanfer et al 1989;
Kanfer et al. 1994). Certaines recherches ont montré que 1’expérience individuelle
influence significativement la facilité d’utilisation pergue des ordinateurs (Igbaria et al.

1995, Thompson et al. 1994).

Dans cette recherche, nous proposons de relier I’expérience avec Internet a la facilité
d’utilisation pergue. Nous estimons que 1’expérience avec Internet permet a 1’individu
d’acquérir de nouvelles compétences, grace auxquelles il déploiera moins d’efforts

cognitifs et percevra la technologie Internet facile a utiliser. Ainsi, nous énongons :

H1 L’expérience générale avec ’Internet influence positivement la facilité d’utilisation

percue
Relation entre expérience et confiance

Selon Blau (1964) et Luhmann (1979) « I’expérience avec un outil qui nécessite de la
confiance augmente la confiance en cet outil ». Mcknight et al. (2002) se sont basés sur
ce principe et ont relié I’expérience générale avec le Web a la confiance envers Internet.
La confiance envers Internet est un concept a deux dimensions. Il référe a I’assurance de
la structure et a la normalité de la situation (Mcknight et al. 2002). L’assurance de la
structure permet au consommateur de croire que des structures comme les garanties, le
recours légal, les modes de protection tels que la sécurité financiére et la protection de la
vie privée sont mis en place. La normalité de la situation référe a la croyance que

I’environnement Internet est approprié, bien ordonneé et favorable pour faire des affaires.
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La normalité se traduit par la croyance qu’en général les vendeurs sur Internet sont

compétents, bienveillants et integres (McKnight et al. 2002).

Mcknight et al. (2002) ont montré que I’expérience augmente la normalité de la situation
et ’assurance de la sécurité. Gefen (2000) a montré empiriquement que la familiarité
avec les modes d’utilisation des sites Web et avec le vendeur sur Internet accroit la
confiance envers celui-ci. Nous pensons que le manque d’expérience est associé a une
méfiance et a un risque plus élevé et supposons que la normalité de la situation et
I’assurance de la structure sont directement influencés par 1’expérience. Ainsi nous

énoncons les deux hypothéses suivantes :

H2a L’expérience influence positivement la normalité de la situation.
H?2b L’expérience influence positivement ’assurance de la structure.
2.2 Facilité d’utilisation pergue

La facilité d’utilisation percue réfere a I’effort attendu par 1’individu. Davis (1989) la
définit par le degré auquel I’utilisateur trouve que I’utilisation du systéme ne nécessite
pas un grand effort. Ce construit fait référence a celui de complexité de Rogers (1995) qui

exprime le degré jusqu’auquel I’innovation est percue difficile a comprendre ou a utiliser.

Dans cette recherche, la facilité d’utilisation traduit le degré de non-complexité, elle
désigne a quel point I’utilisation d’Internet est percu exempt de tout effort. Nous relions
dans notre modele la facilité d’utilisation percue a 1’utilité pergue et ’attitude envers

I’utilisation d’Internet.
Relation entre facilité d’utilisation percue et utilité percue

Plusieurs recherches en systémes d’information ont étudi¢ la relation entre la facilité
d’utilisation percue et I’utilité per¢ue. La plupart des ces recherches ont montré que la
facilité d’utilisation percue est un antécédent de I’utilit¢ percue (Davis 1989, Szajna
1996, Mathieson 1991, Taylor et Todd 1995). Szajna (1996) indiquent que la relation
entre ces deux variables est significative lors de 1’adoption des technologies de

I’information. Sur la base de ses apports théoriques, nous supposons dans cette recherche
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que méme pour la technologie Internet, 1’utilité percue serait influencée par la facilité

d’utilisation pergue. Nous énongons alors 1’hypothese :

H3 : La facilité d’utilisation percue d’Internet influence positivement l'utilité percue

de la technologie Internet.

Relation entre facilité d’utilisation pergue et attitude envers I'utilisation d’Internet

Trés souvent les difficultés de navigation sont citées comme des barriéres a I’achat en
ligne (Ranganathan et Ganapathy 2002). L’incapacité¢ d’utiliser Internet, la difficulté
d’acces, la complexité de la technologie et I’inconfort avec I'utilisation de I’ordinateur
représentent des obstacles pour I’adoption d’Internet (Katz 1997). La difficulté
d’utilisation peut créer chez le consommateur une attitude défavorable envers 1’utilisation
d’Internet. Childers et al. (2001) ont montré que la facilité d’utilisation pergue est un
déterminant de I’attitude envers le magasinage interactif. Chen et al. (2002) ont montré
que la facilité d’utilisation et 1’utilité pergue sont les premiers déterminants de 1’attitude
envers |’utilisation des magasins en ligne. En systéme d’information, certaines recherches
ont vérifié empiriquement que la facilit¢ d’utilisation est un déterminant direct de

I’attitude (Mathieson 1991, Taylor et Todd 1996, Agarwal et Prasad 1997, 1999).

En s’inspirant de la littérature déja existante, nous proposons de relier la facilité
d’utilisation percue a I’attitude. Nous pensons que les consommateurs qui percoivent
Internet facile a utiliser auront une attitude favorable envers I’utilisation. Ainsi, nous

énoncons :

HA4 La facilité d’utilisation percue influence positivement ’attitude envers l’utilisation

d’Internet.
2.3 L'’utilité percue

L’utilité percue référe au degré avec lequel 1'utilisation du systeme ou de la technologie
améliore la performance de I'utilisateur dans 1’organisation (Davis 1989). Ce construit
constitue un substitue théorique au concept d’avantage relatif développé dans la théorie

de I’adoption (Chen et al. 2002). L’avantage relatif est le degré jusqu’auquel une
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innovation est percue comme offrant un avantage supérieur. Il peut exprimer un bénéfice
économique, un prestige social ou autre bénéfice (Rogers 1995 cité par Zaoui et Akermi
2003).

Dans cette recherche, 1’utilité pergue désigne les avantages que 1’individu pense tirer de
’utilisation d’Internet tels que le gain de temps, d’argent, la commodité et I’acceés a des
informations supplémentaires. Dans cette recherche, nous proposons de relier 1’utilité

percue avec ’attitude et avec I’intention d’achat a partir d’Internet.
Relation entre utilité percue et attitude envers I'utilisation d’Internet

La notion d’utilité fait référence a celle de bénéfice percu (Au et Enderwick 2000) et de
conséquences positives du comportement (Davis et al. 1989). Dans les modeles
comportementaux du consommateur de facon générale les conséquences percues
influencent le comportement que ce soit directement ou le plus souvent par un effet
indirect via les attitudes (Malhotra et Mac Cort 2001).

En systéme d’information, certains auteurs concluent que [’utilité percue est un
déterminant de I’attitude d’utilisation des technologies de I’information (Mathieson 1991,
Taylor et Todd 1996, Agarwal et Prasad 1997, 1999).

Dans cette recherche, nous supposons que les consommateurs qui percoivent des
conséquences positives de 1’utilisation d’Internet et pensent que son utilisation comme
mode de commerce leur procure un avantage supplémentaire développeront une attitude

positive envers ’utilisation d’Internet. Nous proposons alors 1’hypothése suivante :

HS5 L’utilité pergcue d’Internet influence positivement ’attitude envers !utilisation

d’Internet
Relation entre utilité percue et intention d’achat a partir d’Internet

Rogers (1983) montre que 1’avantage relatif d’une innovation est positivement corrélé a
son taux d’adoption. Davis et al. (1989) distinguent entre les phases de pré-adoption et de
post-adoption. IIs considérent que 1’utilité pergue demeure un déterminant des intentions

d’utilisation du systéme lors de ces deux phases. Szajna (1996) propose de vérifier
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empiriquement les propos de Davis et al. (1989). Elle conclut que I'utilité percue est le

déterminant des intentions d’utilisation lors de ces deux phases.

Nous supposons que I’intention d’utiliser Internet pour faire des achats se forme chez les
consommateurs qui percoivent des conséquences positives de 1’utilisation d’Internet et
pensent que son utilisation comme mode de commerce leur procure un avantage
supplémentaire. Nous supposons alors que 1’utilité pergue est un antécédent de 1’intention

d’achat a partir d’Internet et énongons 1’hypothése suivante :

H6 L’utilité percue d’Internet influence positivement l’intention d’achat a partir

d’Internet.
2.4 Attitude envers l'utilisation d’Internet

L’attitude est définie par 1’évaluation positive ou négative d’émettre un comportement
(Ajzen et Fishbein 1980, Davis 1989). Elle réfere a la sensation de joie, de plaisir, de
gaieté, de dégout, de mécontentement ou de haine qu’associe I’individu a un
comportement donné (Triandis 1979). Les théories comportementales existantes telles
que la théorie de I’action raisonnée (1975), la théorie du comportement planifié (Ajzen
1985) ou le modele de Triandis (1979) ont tous proposé ’attitude comme déterminant des
intentions. Le modele de Fishbein et Ajzen (1975) repose sur I’hypothese que les
croyances influencent le comportement a travers ’attitude, Triandis (1979) estime que

I’attitude et les croyances sont des co-déterminants des intentions.

En systemes d’information, certaines recherches ont également montré que I’intention
d’utiliser un systéme d’information est influencée par 1’attitude de 1’utilisateur envers le
comportement d’utilisation (Davis 1989, Venkatesh et Davis 1996, 2000). Karahanna et
al. (1999) mentionnent que les attitudes prédominent dans la détermination de 1’intention

d’utilisation des technologies de 1’information.

Dans cette recherche, nous supposons qu’une intention positive d’utiliser Internet (pour
un achat ou une recherche d’information) se forme chez les consommateurs ayant une
attitude favorable envers ’utilisation d’Internet. Nous relions alors 1’attitude a I’intention

d’acheter et a I’intention de rechercher de I’information a partir d’Internet.
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Relation entre attitude envers l'utilisation d’Internet et intention d’achat

Les premiéres recherches en commerce ¢électronique suggerent I’importance de ’attitude
dans I’explication du comportement du consommateur sur Internet. Chen et al. (2002)
vérifient que D’attitude est un déterminant direct des intentions d’achat a partir des
magasins en ligne. D’autres chercheurs ont également étudié I’impact de 1’attitude sur les
intentions d’achat. Par exemple, Pavlou et Chai (2002) affirment que dans une culture
collectiviste, 1’attitude influence significativement les intentions des consommateurs a
effectuer des transactions en ligne; ce qui n’a pas été vérifié dans une culture
individualiste. Limayem et al. (2000) et George (2002) montrent que ’attitude est un

déterminant de I’intention des consommateurs d’acheter a partir d’Internet.

Dans cette recherche, nous supposons qu’une attitude positive envers [’utilisation
d’Internet influence positivement I’intention du consommateur d’utiliser Internet pour

faire ses achats. Ainsi, nous énongons 1I’hypothése suivante :

H7 : L’attitude envers [utilisation d’Internet influence positivement les intentions

d’achat a partir d’Internet.

Relation entre attitude envers l'utilisation d’Internet et intention de rechercher

linformation

Nous considérons dans cette recherche qu’une attitude positive a I’égard de 1’utilisation
de I’Internet se traduit par la volonté du consommateur a utiliser cette technologie pour
s’informer sur ses achats. Engel et al. (1995) mentionnent que I’attitude et les croyances
influencent le comportement de recherche d’information. Shim et al. (2001) montrent
qu’une attitude favorable envers 1’achat a partir d’Internet influence les intentions de

rechercher I’information a partir d’Internet.

Dans cette recherche, nous considérons qu’une attitude favorable envers 1’utilisation de
I’Internet influence les intentions des consommateurs d’utiliser Internet pour leur

recherche d’information. Nous énongons alors :
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H8 : L’attitude envers [utilisation d’Internet influence positivement [’intention de

rechercher linformation a partir d’Internet.
2.5 L’enjouement

Davis et al. (1992) définissent I’enjouement par 1’activité d’utilisation d’ordinateur qui
est percue comme agreable en soi méme, indéependamment des consequences positives
anticipées liées a I’utilisation. L’enjouement traduit les motivations intrinséques derriére
le comportement d’utilisation lesquelles représentent la perception que 1’utilisateur
voudra accomplir une activité sans raison autre que 1’accomplissement de ’activité en
soi.. L’intégration de la variable enjouement au modeéle nous permet de tenir compte a la
fois des motivations intrinseques et extrinséques. En effet, 1’utilité percue traduit la
motivation extrinséque qui est définie par la perception que 1’utilisateur voudra accomplir
une activité parce qu’elle lui semble utile pour atteindre certains objectifs distincts de
I’activité elle-méme tels que 1’amélioration de la performance. Dans cette recherche,
I’enjouement se rapporte a 1’activité d’utilisation de 1’Internet qui est pergue plaisante
indépendamment des conséquences positives anticipées. Nous la relions a Dattitude
envers l’utilisation d’Internet, a 1’intention d’utiliser Internet pour achat et pour une

recherche d’information.
Relation entre enjouement et attitude envers I'utilisation d’Internet

Childers et al. (2001) ont montré que I’enjouement influence [I’attitude des
consommateurs envers le magasinage en ligne. Du point de vue théorique, nous
constatons que les définitions de 1’attitude et de I’enjouement sont treés proches. L’attitude
refléte le sentiment favorable ou défavorable d’émettre le comportement (Davis et al.
1989, Fishbein et Ajzen 1975, Taylor et Todd 1995). L’enjouement est la perception que
I’individu veut accomplir le comportement pour le processus et 1’activité en elle-méme et

non pas pour un résultat attendu (Davis et al. 1992).

Nous proposons de relier I’enjouement a 1’attitude. Nous pensons que I’individu qui
percoit I’activité d’utilisation de I’Internet plaisante, aura une attitude positive envers son

utilisation. Ainsi, nous supposons que :
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HY9 L’enjouement percu influence positivement [attitude envers [utilisation de

UInternet

Relation entre enjouement et intention d’utiliser Internet

Davis et al. (1992) ont intégré la variable enjouement a leur modéle en tant qu’antécédent
direct des intentions d’utilisation du systéme. Ils ont montré que 1’enjouement est un
déterminant des intentions. Dans le contexte du Web, certaines recherches ont montré que
I’enjouement influence significativement I’utilisation de I’Internet et du Web. Atkinon et
Kydd (1997) ont étudié I’'impact de I’enjouement et de 1’utilité sur 1’utilisation du Web
par les étudiants. Ils ont trouvé que lors d’un divertissement sur le Web, 1’enjouement
influence 1’utilisation du Web, et ce contrairement a [’utilit¢. Cependant, lors de
I’utilisation du Web pour les cours, 1I’enjouement n’influence pas significativement
I’utilisation du Web et ce contrairement a I’utilité. Teo et al. (1999) ont étudié¢ I’impact de
’utilité percue, de la facilit¢ d’utilisation percue et de I’enjouement sur 1’utilisation de
I’Internet. Les résultats de leur recherche indique que I’enjouement per¢u et 1’utilité

percue influencent I’utilisation de I’Internet.

En se basant sur ces résultats, nous pensons que l’enjouement est un antécédent de
I’intention d’utiliser Internet. Précisément il serait un antécédent de 1’intention des

consommateurs a rechercher de I’information ou a effectuer des achats.

Nous supposons que les consommateurs qui trouvent que [’utilisation de 1’Internet
constitue une activité agréable, plaisante, et qui procure un état d’enjouement auront
I’intention de [’utiliser pour rechercher de I’information concernant ses achats. Ainsi,
nous énongons 1’hypotheése :

H10 L’enjouement influence positivement l’intention des consommateurs a utiliser

Internet pour rechercher linformation.

Certaines recherches effectuées dans un contexte de magasinage en ligne ont montré que
I’enjouement, comme a Dintérieur d’un point de vente traditionnel, influence le
comportement d’achat des consommateurs en ligne (Goldsmih 2002, Goldsmith et
Bridges 2000) et représente 1’aspect hédoniste de 1’achat (Childers et al. 2001). Childers

et al. (2001) mentionnent que la distinction entre les motivations utilitaristes et les
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motivations hédonistes reste valable dans le cas d’un achat sur Internet. Ces auteurs ont
montré toute la pertinence de I’opposition faite entre 1’aspect hédoniste et ’aspect
utilitaire de la valeur percue de 1’expérience de magasinage en ligne. Ils montrent que les
consommateurs semblent attendre davantage d’aspects hédonistes dans un environnement

interactif.

Nous supposons que les consommateurs qui pergoivent que I’utilisation d’Internet est
agréable et leur permet de vivre 1’état d’enjouement auront I’intention de 1’utiliser pour

réaliser leurs achats. Nous énongons I’hypothése suivante :

H11 : L’enjouement influence positivement ’intention d’achat a partir d’Internet
2.6 La confiance

La confiance est au centre de toute relation d’échange. Sur Internet, elle prend encore
plus d’importance, a cause de la nature impersonnelle du vendeur, du manque de face a
face et de la nouveauté des moyens de transactions. Dans cette recherche, nous
considérons que la confiance envers Internet est un déterminant direct de 1’attitude envers

I’utilisation d’Internet et I’intention d’achat a partir d’Internet.
Relation entre confiance et attitude envers I'utilisation d’Internet

L’un des facteurs qui empéchent les consommateurs d’acheter en ligne est le probléme de
la sécurité et de la protection de la vie privée (George 2002). Il a été établi que la
confiance est un déterminant de I’attitude envers I’achat via Internet (George 2002,

Jarvenpaa et al. 2000, Pavlou et Chai 2002)

Nous supposons, dans cette recherche, que la confiance envers Internet est un antécédent
de I’attitude envers son utilisation. La confiance envers Internet concerne essentiellement
I’assurance de la structure et la normalité de la situation. Nous supposons que les
consommateurs qui pensent que les mécanismes de sécurité ne sont pas mis en place, qui
redoutent qu’on puisse accéder a leurs numéros de carte de crédit, qu’on puisse utiliser
des informations personnelles a leur insu auront une attitude défavorable envers

I’utilisation d’Internet. Ainsi, nous énongons :
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H12a: L’assurance de la structure influence positivement [attitude envers

Dutilisation d’Internet

Nous supposons également que les consommateurs qui jugent I’environnement Internet
non approprié pour effectuer des achats et doutent de 1’intégrité, de la bienveillance et de
la compétence des vendeurs sur Internet auront une attitude défavorable envers

[’utilisation d’Internet.

H12b La normalité de la situation influence positivement attitude envers l’utilisation

d’Internet
Relation entre confiance et intention d’achat a partir d’Internet

Sur le Web, un comportement basé sur la confiance se traduit par le partage
d’informations personnelles, par des achats ou par 1’utilisation des informations fournies
par le site (Mcknight et al. 2002). Certaines recherches identifient la confiance comme le
facteur qui stimule les achats a travers Internet. Jarvenpaa et Tracktinsky (1999) montrent
I’influence de la confiance sur les intentions d’achat. Kollock (2000) a également montré
que la confiance influence les intentions d’achat directement ou indirectement a travers la

réduction du risque percu.

Nous supposons dans cette recherche que la confiance est un déterminant des intentions
d’achat a partir d’Internet. En effet, le manque de confiance empéche les consommateurs
d’acheter en ligne (Jarvenpaa et Tractinsky 1999, Reichheld et Schefter 2000), de fournir
leurs numéros de carte de crédit (Gefen 2000) ou de retourner sur le site (Gefen 2002).
Nous pensons que les consommateurs qui croient que des protections légales et
technologiques existent et les protégent contre la divulgation d’informations privées,
auront une intention d’achat a partir d’Internet. Nous considérons également que les
consommateurs qui jugent 1’environnement Internet comme appropri¢ pour faire des
achats et croient en ’intégrité, a la bienveillance et aux compétences des vendeurs sur
Internet, auront une intention d’achat a partir d’Internet. Ainsi, nous énongons les deux

hypothéses suivantes :
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H13a L’assurance de la structure influence positivement [’intention d’achat a partir

d’Internet.

H13b La normalité de la situation influence positivement l’intention d’achat a partir

d’Internet.
2.7 Intention de rechercher I’information a partir d’Internet

L’activité de recherche d’information sur le produit est souvent décrite comme la
premicere étape du processus d’achat (Shim et al. 2001, Hodkinson et al. 2000). Le role de
la recherche d’information prend plus d’importance dans le contexte de 1’achat sur
Internet que dans le contexte traditionnel d’achat a partir d’un magasin. Ceci est di en
grande partie a la capacité d’Internet d’€tre un véhicule de recherche d’information
(McGaughey et Mason 1998, Rowley 2000). A cet effet, Klein (1998) suggere que les
processus de recherche d’information doivent étre intégrés aux modéles du comportement
des consommateurs sur Internet en tant que facteur déterminant. Les fondements
théoriques du modele de Klein (1998) et les caractéristiques économiques de la recherche
d’information, peuvent aider a expliquer la relation entre le choix d’un canal pour
rechercher de I’information et le lieu d’achat. Ils stipulent que la recherche d’information
a travers un canal et I’achat a travers un autre, peut sembler plus onéreux que la recherche
et I’achat d’un méme canal. C’est ce qui pousse le consommateur a choisir la deuxiéme
possibilité. Shim et al. (2001) s’inspirent des travaux de Klein (1998) et montrent que les
intentions d’utiliser Internet pour rechercher I’information est un déterminant des
intentions d’achat a partir d’Internet et qu’elles jouent le role de variable médiatrice entre

I’attitude, 1’expérience d’achat et I’intention.

Dans cette recherche, nous pensons que I’intention de rechercher 1’information est un
moyen pouvant prédire les intentions d’achat. A un moindre effort et cofits, I’intention de
rechercher de I’information sur le produit conduit a I’intention d’acheter a travers le
méme canal. Nous supposons alors que ’intention de rechercher I’information a partir

d’Internet est un déterminant des intentions d’achat via Internet. Ainsi nous énongons :

HI14 Les intentions de recherche d’information a partir d’Internet influencent

positivement lintention d’achat a partir d’Internet.
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2.8 L’intention d’utiliser Internet pour achat

L’intention est souvent considérée comme une variable médiatrice entre les attitudes et le
comportement (Ajzen et Fishbein 1980, 1975). Elle représente les instructions que se
donne I’individu pour se comporter d’une certaine fagon (Triandis 1979). Elle représente
le désir, le souhait, la détermination ou la volonté d’émettre un comportement (Limayem
et al 2000). Taylor et Todd (1995) mentionnent que les intentions, grace & un pouvoir de
prédiction d’utilisation, permettent de prédire le comportement. Davis (1989) précise que

les intentions d’utiliser un systeme est un déterminant direct de 1’utilisation.

Heijdein et al. (2001) définissent I’intention d’achat en ligne par le seuil a partir duquel le
consommateur est enclin a acheter un produit ou un service a partir d’un site Web
spécifique. L’intention d’achat peut étre un déterminant du comportement d’achat réel. A
cet effet, Limayem et al. (2000) ont étudié le comportement d’achat a partir du Web et
ont pu vérifier empiriquement que le comportement d’achat en ligne est déterminé par les
intentions et par le contréle pergu.

Sur la base de ces apports théoriques, nous supposons que 1’achat a partir d’Internet est
déterminé par les intentions. Ainsi, nous énongons

HI15 Les intentions d’achat a partir d’Internet influencent positivement le

comportement d’achat.

L’achat a partir d’Internet : une variable dépendante.

La variable a expliquer dans cette recherche est I’achat a partir d’Internet. Nous
proposons de comprendre le comportement réel d’achat des consommateurs a partir
d’Internet et de connaitre ses principaux déterminants. Nous considérons que ’achat a

partir d’Internet est déterminé par les intentions.

3 Conclusion et voies futures de recherche

Cette recherche propose un modéle théorique des déterminants de 1’achat a partir
d’Internet. Ce modéle relie des concepts empruntés de différentes disciplines : du
systtme d’information, de la littérature sur la confiance et de la psychologie. Cette

recherche permet d’enrichir la littérature existante. Celle ci est a ses débuts et il manque
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encore une bonne compréhension des facteurs qui expliquent le comportement du
consommateur sur Internet. La littérature existante n’a pas encore approfondi I’impact du
des motivations intrinséques et extrinseques. Cette recherche integre alors dans un méme
modéle la variable enjouement avec les variables du modele TAM. Ceci permet
d’expliquer le comportement du consommateur en tenant compte des variables affectives
(enjouement) et cognitives (utilité¢ percue, facilité¢ d’utilisation percue) et de dégager le
role des motivations intrinseques et extrinseques. Cette recherche distingue entre la
recherche d’information et 1’achat et explore la relation entre les deux variables. La
littérature existante n’explique pas également comment les croyances envers Internet sont
formées. Le modele proposé suggere 1’expérience du consommateur avec Internet comme
un principal déterminant. Enfin, le modéle de cette recherche tente de mesurer le

comportement réel d’achat.

Cette recherche permet aussi des implications managériales tres intéressantes. Elle
permet aux managers de connaitre le degré de perception des avantages et des risques
associés a ce nouveau mode de commerce. Ceci les aideraient a ajuster leurs stratégies
marketing afin d'attirer le maximum de consommateurs potentiels et de profiter au mieux

des opportunités offertes par le commerce électronique.

Une bonne connaissance de la fagon dont le consommateur percoit Internet et des
facteurs qui encouragent le consommateur a adopter I'achat sur Internet et de ceux qui le
retiennent de le faire et une bonne maitrise des spécificités du comportement du
consommateur sur Internet depuis la recherche d'information jusqu'a l'achat aiderait le
manager a mettre en place des stratégies efficaces qui permettraient de mieux guider le
consommateur en ligne vers I'achat sur Internet. Enfin, cette recherche aspire aider les
designers dans leurs stratégies de design des sites Web. En effet, une bonne
compréhension de la maniére dont le consommateur prend sa décision d'achat sur Internet
pourrait les aider a améliorer le design de leur site afin de permettre au consommateur de

mieux explorer le site et d'acheter.

Le modeéle proposé dans cet article permet de nombreuses voies futures de recherche. En
effet, des recherches futures peuvent tester empiriquement le modele proposé. D'autres

peuvent étudier I’impact du risque pergu sur 1’acceptation et 1’adoption du commerce
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électronique. La technologie Internet est une innovation et il serait intéressant d’intégrer
des variables de la théorie de diffusion des innovations afin de mieux expliquer
I’adoption de I’Internet en tant que mode de commerce. Enfin, 1’Internet prend
aujourd’hui place dans un contexte international dans lequel différentes cultures existent.
Ainsi, il serait intéressant d’étudier I’impact de la variable culture et de I’intégrer au

modele en tant variable indépendante.
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