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Particularités du comportement du consommateur sur le Web

Résumé :

Les particularités du comportement du consommateur sur le Web découlent principalement de la particularité de l’environnement Internet. Il faut tenir compte, dans l’étude du comportement du consommateur sur Internet, du fait que le e-consommateur est avant tout un internaute. Pour cela, nous avons commencé ce travail par l’étude des particularités de l’environnement Internet, et de ses effets sur l’internaute et le consommateur.

Nous avons aussi étudié les soucis de sécurité et de confidentialité exprimés par les internautes et les e-consommateurs. Ces soucis se sont avérés être d’importants freins à l’achat électronique, mais aussi d’importants facteurs influençant le comportement d’achat.

La quasi-totalité des auteurs que nous avons lus, soutiennent le fait que le comportement d’achat sur Internet diffère du comportement d’achat hors-ligne. Afin de mieux comprendre ce comportement, nous avons divisé les e-consommateurs en deux catégories (en nous basant sur le travail de Mary Wolfinbarger et Mary Gilly, 2000)
 :


- Les e-consommateurs cherchant l’utilité et l’efficience (goal-oriented).

- Les e-consommateurs cherchant l’expérience et le plaisir d’acheter (experiential).
Nous avons par la suite étudié le comportement du e-consommateur vis-à-vis des prix en-ligne. Plusieurs arguments sont en faveur du fait que le premier groupe d’acheteurs (goal-oriented) accorde un grand intérêt au prix, alors que le deuxième groupe (experiential), y accorde moins d’attention.

Ce travail survole les principales questions entourant le comportement du e-consommateur, en examinant ce qui a été écrit sur le sujet. Il pourrait ainsi être une première étape pour des recherches ultérieures.

Particularités du comportement du consommateur sur le Web

Introduction :

L’Internet, appelé aussi « réseau des réseaux », a révolutionné les communications et les méthodes de commerce. Il a émergé aux États-Unis vers les années 1970, et n’est devenu connu du grand public qu’aux débuts des années 1990
.

Aujourd’hui, les personnes online sont estimées à quelques 600 millions d’individus. L’Amérique du nord (les États-Unis et le Canada) à elle seule, compte quelques 182 millions d’internautes
, soit 30 % des internautes du monde entier.

En 2002, plus de 60 % des foyers américains possédaient un PC, et plus de 50 % avaient accès à Internet
.

Rappelons tout de même que les statistiques de l’Internet sont souvent différentes et complexes à mesurer
, mais il est certain que le nombre d’internautes et d’acheteurs sur le Web est en grande croissance.

Le e-commerce a fait de bons et de mauvais pas. Il apparaît que les vendeurs en-ligne ne connaissent pas encore suffisamment les motivations de leurs clients. D’après Nina A., Michael S. et Peter S. (2001), les échecs qu’a connus le e-commerce ne sont dus qu'aux erreurs des compagnies qui ont surestimé la demande et ont donc adopté des prévisions économiques irréelles. L'enthousiasme des consommateurs pour l'achat en-ligne est, en effet, grandissant ; ces chercheurs du Boston Consulting Group, en étudiant le comportement des consommateurs en-ligne, ont démontré que les consommateurs deviennent de plus en plus passionnés par l'achat sur Internet
.

Le e-commerce serait donc très prometteur. Cependant, si les consommateurs s'intéressent plus à l'achat en-ligne c'est qu'ils ont des attentes, et des objectifs à satisfaire. Comprendre leurs motivations et leurs comportements serait une clé de succès pour une entreprise voulant conquérir et fidéliser ses clients, et une première nécessité pour les « les chercheurs et les praticiens »
.
Le succès des entreprises digitales dépend à présent de leur capacité à recueillir de l’information sur les internautes aussi bien en quantité qu’en qualité ; ceci leur permettra d’attirer sur leurs pages Web de nouveaux arrivants, et de retenir et fidéliser les anciens visiteurs.

Ce travail se veut être une revue synthétique de ce qui a été écrit sur le comportement de l’internaute-consommateur. Il s’adresse particulièrement aux chercheurs, en espérant qu’il leur permettra d’avoir une vue d’ensemble sur les principaux problèmes et sujets à développement dans l’univers du comportement sur le Web.

Nous avons examiné et comparé quelques dizaines de recherches pour rédiger ce travail. Toutes les références sont accessibles en-ligne (voir : Références bibliographiques), et ont été trouvées en utilisant, tout simplement, le moteur de recherche Google (www.google.com), avec principalement les mots-clé : Internet – consumer – behavior. Les recherches faites sur le sujet sont vraiment abondantes, et proviennent en grande majorité de chercheuses et chercheurs américains.

Ce travail commencera par revoir ce qui a été dit sur l’environnement Internet en général (I). Dans cette partie il sera question de l’effet de l’utilisation de l’Internet sur le comportement des individus (1), ainsi que sur le comportement des consommateurs (2), et de là, nous présenterons les particularités de ce grand magasin virtuel qu’est l’Internet (3).

Vous et moi, avons probablement déjà entendu parler des soucis de sécurité et de confidentialité sur le Web. Malgré que ces soucis, sont parmi les particularités de l’achat sur le Web, nous avons préféré leur octroyer, dans notre rédaction, une partie séparée vu l’importance, réellement critique du sujet (voir II).

Nous passerons enfin, à des aspects marketing touchant directement au comportement d’achat sur le Web (III). Dans cette dernière partie nous avons classé les e-acheteurs en ceux qui achètent en recherchant l’utilité (1), et ceux qui achètent pour le simple plaisir d’acheter (2). Nous avons finalement réservé la dernière sous-partie pour le comportement envers le prix sur le Web (3).

I- L’environnement Internet : Le e-consommateur est avant tout un internaute :

Le e-consommateur est un consommateur d’un genre bien particulier. Avant de devenir e-consommateur, cet individu est généralement un internaute plus ou moins assidu.

Une enquête menée par le UCLA Internet Project a en effet montré qu'en 2002, 49.3 % des américains ont mis plus de deux ans en-ligne avant d'effectuer leur premier achat sur le Web
. Le e-acheteur est donc généralement quelqu’un qui a passé beaucoup de temps sur Internet. C’est dans cette logique que nous tenons compte dans ce travail de l’effet de cet environnement digital sur son comportement (potentiel) d’achat.

Quelles seraient donc les particularités de ces internautes ? Comment l’Internet pourrait-il influencer leurs comportements ? Et quels seraient les particularités de ce géant magasin virtuel ?

1- Effets de l’Internet sur le comportement : Particularités des internautes :

L’Internet est, paraît-il, plus qu’un simple média. Le psychologue John Suler
, a mené des recherches très intéressantes sur la psychologie du cyberespace (son livre « The psychology of cyberspace » est disponible en-ligne, voir la bibliographie).

John Suler nous apprend que l’expérience créée par la connexion des ordinateurs au World Wide Web entraîne l'utilisateur dans un « espace » ; cet espace peut être analysé en tant qu’« espace psychologique ». Lorsque l’internaute se connecte sur le Web, « il a souvent l'impression, consciemment ou inconsciemment, qu’il est en entrain d'entrer une place ou un espace plein de sens et d'objectifs »
.

Cette dernière phrase de John Suler que nous venons de citer, est importante pour une meilleure compréhension du comportement de l’internaute en général, et plus particulièrement celui du e-consommateur. Les chercheurs en marketing dans le comportement du e-consommateur, devraient emprunter plusieurs éléments rendus compréhensibles par la psychologie du cyberespace. Comprendre comment cet « espace » est-il plein de « sens et d’objectifs », permettra aux chercheurs et aux praticiens d’aller à la rencontre des aspirations de l’internaute pour en faire un client satisfait, et, bien évidemment, fidèle.

D’après Padmini Patwardhan et Jin Yang (2003), l’Internet est non seulement en train de modifier la vie personnelle des gens, il est aussi en train de redéfinir les interdépendances entre les individus, les médias et la société
.
L’on voit déjà, d’après ces auteurs, que les effets de l’Internet ne peuvent pas être facilement énumérés. Nous n’allons pas ici entrer dans les détails, mais nous allons survoler les points qui nous ont paru les plus intéressants. Commençons d’abord par voir ce que les gens font sur Internet et étudier certaines implications de leurs activités en-ligne.
Utilisations d’Internet :

Les internautes n’utilisent certainement pas le Web de la même façon. Plusieurs éléments sociaux-démographiques (tels que l’âge, la race, le sexe, etc.) influencent les utilisations qu’on fait de l’Internet
.

D’après le UCLA Internet Project, les activités les plus répandues chez les internautes américains en 2002, sont le chat et la messagerie instantanée (87.9 % des internautes). Viennent ensuite le Web surfing (76 %) et la lecture des actualités (51.9 %)
.

D’après David P., Michael S. et Peter S. (2000), communiquer avec les amis, les membres de la famille, etc. est la principale motivation d’aller se connecter
.

Plusieurs autres auteurs s’accordent pour dire que l’utilisation la plus répandue d’Internet est la communication interpersonnelle, qui elle-même entraîne d’autres utilisations
.

Pastore Michael (1999) affirme que le chat sur Internet est parmi les activités qui prend le plus d'ampleur sur le Web
.

Il serait difficile de vouloir cerner tous les effets de l’utilisation d’Internet ; l’utilisation d’Internet n’a pas le même impact sur les internautes ; cet impact dépend de l’utilisation que l’on en fait
.

Ces effets ne sont pas toujours bénéfiques ; il est important de constater que plusieurs recherches ont montré que l’utilisation extensive de l’Internet pour la communication interpersonnelle ne conduit pas nécessairement à de meilleures relations sociales, ni à des effets psychologiques positifs
. Au contraire, une telle utilisation provoque un effet de stress et de dépendance à l’Internet
.

Le fait qu’un outil de communication aussi puissant que l’Internet contribue parfois à isoler certaines personnes, est réellement un paradoxe. Kraut et al. (1998) ont étudié cet « Internet Paradox », et ont même montré qu’il existe des liens entre l’utilisation d’Internet et la dépression
.

Effet de Dépendance :

David Pecaut, Michael Silverstein et Peter Stanger (2000) ont déclaré que les internautes sont en train de substituer des activités qu’ils faisaient hors-ligne (écrire des lettres, passer des coups de fil de longue distance, regarder la télé, lire les journaux, les magazines et les livres, etc.) par des activités sur Internet
.

Il ne faut pas oublier que le consommateur sur Internet est un individu actif ; il utilise le Web pour des raisons différentes, et est motivé pour atteindre ses objectifs. C’est peut-être parce qu’il réalise plusieurs objectifs en utilisant l’Internet, que l’individu a besoin de l’Internet, et que ce besoin croit avec le temps…
Plusieurs auteurs s’accordent à dire que l'internaute développe dans la majorité des cas une sorte de relation de dépendance avec l'Internet.

Le concept de dépendance envers un média a déjà été introduit par DeFleur et Ball-Rokeach en 1982, sous le nom de « Media System Dependency (MSD) theory ». Cette théorie MSD définit la relation individu-média « en terme d'intensité de la dépendance de la relation, ainsi que la façon avec laquelle l'individu utilise un média pour atteindre des objectifs spécifiques »
.

En partant de la théorie MSD, Padmini Patwardhan et Jin Yang (2003) ont élaboré le concept de Internet Dependency Relations (IDR). Ce concept de IDR permet de prédire les activités des internautes et des consommateurs sur le Web, et est directement issu de la théorie MSD, mis à part que le média dont il s’agit n’est autre qu’Internet
.

Ces deux auteurs attirent notre attention sur le fait que les consommateurs deviennent beaucoup plus informés grâce à l'Internet, mais qu’il est intéressant de constater aussi, qu'ils deviennent dépendants de cet environnement Internet pour atteindre leurs objectifs.

La recherche menée par Padmini Patwardhan et Jin Yang (2003) a en effet montré qu'il existe chez les internautes, une assez grande dépendance envers le Net (Internet Dependency Relations ou IDR). D'après ces mêmes auteurs, l'Internet serait devenu une partie intégrée de l'environnement média de ces individus
.

La plupart d’entre nous, internautes, avons probablement développé cette dépendance envers le Net. Nous en sommes peut-être conscients à des degrés différents, mais il suffit d’y penser : Imaginons que demain il n’y aura plus d’Internet, comment allons nous faire pour nous en passer !

Ce que nous apprennent Padmini Patwardhan et Jin Yang, est bien intéressant. Cet individu qui entre dans « un espace », comme l’a décrit John Suler, aurait fait de l’Internet une partie de son environnement. L’Internet est loin d’être comparable avec un poste de télévision devant lequel l’individu est passivement assis. L’internaute « entre » dans l’Internet, il y surfe, il cherche, il communique, il joue, il commande, il paye, il regarde, il écoute, etc. Et qui sait ce qu’il pourra faire encore avec l’avancement des technologies ! Il ne serait pas exagéré d’affirmer que l’Internet devient un véritable « monde », quoique, intangible, digital…
2- L’Internet a-t-il des effets sur le comportement des consommateurs (potentiels) ?

Avant de répondre, notons d’abord que le consommateur sur Internet est d’ores et déjà différent des autres consommateurs. En effet, il paraît évident d’après le U. S. Department of Commerce (2002), que « les utilisateurs d’Internet et les non-utilisateurs diffèrent dans leurs attributs démographiques, attitudes, valeurs, et styles de vie »
.

Mais au-delà de ces différences, il apparaît, à travers les études que nous avons revues, qu’il existe chez tous les auteurs, un consensus pour dire que l’Internet a bien des influences sur le comportement des consommateurs.

D’après Andrea Hemetsberger et Rik Pieters, la chute des coûts et la facilité de la recherche d’informations sur Internet auront de « profonds effets sur le comportement et la motivation des consommateurs »
.

D’après Mario Cantin, vice-président des opérations chez ZoneWeb Communications de Montréal en 2000, « l'intégration d'Internet à la vie quotidienne des consommateurs modifie, de par sa culture différente, de façon importante la façon dont le consommateur se comporte ». Concernant le fait que l’Internet est surtout utilisé pour la communication interpersonnelle, Monsieur Cantin déclare qu’« il est certain qu'une augmentation importante des communications risque d'influencer le comportement du consommateur »
.

Le consommateur n’est plus le même avec l’avènement d’Internet. La rapidité de la circulation des informations fait que le consommateur évolue rapidement et peut changer plusieurs fois d’avis. Ce phénomène est mieux illustré par une étude réalisée par le Dieringer Research Group of Milwaukee, qui montre que 40 % des internautes adultes ont changé d'opinion sur certaines marques en raison des informations qu'ils ont collectées en-ligne
.

Il serait intéressant aussi d’étudier les rôles de l'homme et de la femme dans les habitudes et le processus d'achat sur le Web. Certaines recherches ont été menées pour comparer leurs rôles sur Internet et hors-ligne ; les résultats trouvés se contredisent souvent, mais le sujet reste encore à étudier
…

Il devient clair que ce qu’on connaît sur le comportement du consommateur, est complètement remis en cause dans cet environnement digital. Le consommateur en-ligne est pourtant le même que celui qu’on rencontre dans les magasins réels, mais, peut-être serait-il en train de s’adapter à cette nouvelle réalité de l’environnement digital !

3- Particularités de l’Internet en tant que e-shop :

Il existe comme nous l’avons déjà mentionné, un consensus chez les chercheurs sur le fait que l’Internet aura de grands impacts sur le comportement du consommateur. Dans cette partie, nous nous intéressons plus à l’Internet en tant qu’environnement d’achat. Les recherches faites sur le sujet montrent bien que cet environnement est particulier, et que le consommateur s’y adapte.

Assez tôt, la relation Internet-individu a été identifiée comme étant un nouvel environnement à analyser par les chercheurs. En effet, Flanagan P. (1994), déclare que l’Internet est « un milieu qui diffère des environnements de consommation comme les centres commerciaux »
.

Mary Wolfinbarger et Mary Gilly (2000), déclarent qu’il est indiscutable que les environnements en-linge et hors-ligne représentent des expériences de magasinage différentes, même si les mêmes produits peuvent y être achetés »
.

D’après Suresh K., Shivaram R. et Mohan V. (2001), « Le magasinage en-ligne diffère significativement du magasinage dans les lieux physiques, car il est réalisé à l’aide d’une interface média bidimensionnelle sans aucune intervention humaine »
.

Il est évident que l’environnement Internet ne ressemble en rien à un centre commercial réel. Et il est normal que le comportement d’achat diffère selon l’environnement média. Voici un tableau qui illustre les différences entre les éléments de différents types de transactions.

	
	Variété
	Tangibilité
	Interactivité

	Détaillant
	Élevée
	Élevée
	Élevée

	Télévision
	Modérée
	Basse
	Basse

	Catalogue
	Modérée
	Basse
	Basse

	Internet
	Modérée
	Basse
	Élevée


Source : Vanitha Swaminathan, Elzbieta Lepkowska-White & Bharat P. Rao (1999).

On sait très bien que le consommateur ne peut pas voir (réellement), ni toucher le produit offert sur le Web. Les recherches en marketing ont montré que le consommateur évalue la qualité d'un produit en se basant sur ses caractéristiques intrinsèques (goût, texture, ingrédients, etc.) et extrinsèques (prix, emballage, etc.). Cependant, et lors du processus décisionnel d'achat, ces recherches ont montré que ce sont les caractéristiques intrinsèques qui comptent en premier. Or, magasiner sur l'Internet, empêche le consommateur d'avoir accès à ces caractéristiques intrinsèques des produits ; ceci prouve encore une fois que le processus décisionnel et le comportement d'achat sur le Web ne peuvent qu’être différents
.

Dans la vie réelle, les consommateurs apprennent avec l’expérience, et se font des attitudes et des perceptions des différentes marques et boutiques. Sur Internet, il existe un processus similaire en ce qui concerne les sites Web des différents vendeurs.

Sukekyu Lee, Xavier Drèze et Fred Zufryden (2001) ont proposé un modèle qui permet d’examiner le mécanisme d’apprentissage des e-consommateurs, c’est-à-dire, le temps qu’ils mettent pour apprendre la valeur d’un site Web, et comment cela influence-t-il la fréquence des visites ultérieures du même site. Ce modèle permet aux managers de sites Web de connaître de plus près le comportement des visiteurs de leurs pages, pour pouvoir ainsi améliorer leurs services et rencontrer les préférences de leurs clients. Ceci leur permettra de les fidéliser et gagner leur loyauté à long terme
.

La publicité sur Internet est aussi actuellement un sujet de plusieurs recherches. L’efficacité de la publicité sur Internet soulève bien des questionnements. Cette efficacité est souvent mesurée par le nombre de clics enregistrés sur les bandelettes de publicité apparaissant sur les différentes pages Web
. Ce nombre de clics qui était de 7 % en 1996, est passé jusqu’à 0.7 % en 2002
. Ceci représente un véritable problème aux entreprises qui dépensent des sommes considérables pour de la publicité sur le Web. Le comportement des internautes vis-à-vis des bandes de publicité sur le Web serait peut-être particulier, et la publicité sur Internet devrait peut-être obéir à d’autres règles que celles du monde réel.

Xavier Drèze et François-Xavier Hussherr (2003) ont en effet montré que la majorité des internautes ne regardent pas les bandes de publicité sur les pages Web qu’ils visitent, et en plus, ils auraient tendance à éviter de les regarder. L’étude a aussi montré que les internautes sont même capables de distinguer les bandes de publicité sans les regarder
.

Ce sujet reste encore à étudier. Nous croyons qu’une bonne segmentation et un bon ciblage des internautes par la publicité seraient un garant de son efficacité. Les entreprises sont en train de faire des progrès dans cette direction, mais il est évident que leur tâche est complexe.

Sukekyu Lee, Xavier Drèze et Fred Zufryden (2002) ont élaboré un modèle intéressant qui débouche sur des recommandations aux grands portails de l’Internet tels que Yahoo!, AOL, Netscape, MSN, etc. pour parfaire le ciblage de leurs visiteurs et accentuer leurs positionnements sur le marché
.

II- Les soucis de sécurité et de confidentialité :

Il existe un aspect important des particularités du comportement du consommateur sur le Web qu’on ne peut pas négliger ; il s’agit des soucis de sécurité et de confidentialité ressentis par les e-acheteurs.

Plusieurs recherches et avis ont été formulés sur le sujet. Certains auteurs comme Jarvenpaa et Todd (1996-1997) ont prédit que la perception du risque dans les transactions en-ligne ne présenterait pas un véritable frein à l’adoption de l’achat sur Internet
. Cependant la majorité des plus récentes recherches montre que le contraire est vrai, et que le risque perçu par les internautes représente le plus grand obstacle au développement futur du e-commerce. Le gouvernement américain, les organisations de consommateurs et les internautes eux-mêmes sont tous unanimes pour dire que la sécurité et la confidentialité des transactions sur le Web sont deux éléments cruciaux
 pour le futur de e-commerce.

L’enquête menée par le UCLA Internet Project en 2002, a révélé que la principale raison du délai mis par les internautes pour effectuer leur premier achat en-ligne est le souci de donner le numéro de sa carte de crédit sur le Web
.

D’après la même enquête, en 2002, 54.3 % des américains qui ont acheté sur le Web se disent être extrêmement concernés par la confidentialité de leurs informations personnelles
, et 92.4 % se disent être concernés par la sécurité des informations relatives à leurs cartes de crédit
.

Le souci de donner le numéro de sa carte de crédit en-ligne a souvent été identifié par les chercheurs comme étant le plus important frein au premier achat en-ligne
.

Ces soucis et ces freins aux premiers achats influencent eux-mêmes les premiers comportements d’achats sur le Web. En effet, plus de la moitié des consommateurs, achètent lors de leurs premiers achats, des biens qui sont perçus comme présentant le moins de risque, comme les livres, les CD, les vidéos, etc.

Certains auteurs parlent même de barrières physiques et psychologiques au premier achat en-ligne. C’est ainsi que le premier achat en-ligne sera déterminant du comportement futur de consommation de l’internaute. L’étude menée par David Pecaut, Michael Silverstein et Peter Stanger (2000), a montré que la satisfaction ou l’insatisfaction du premier achat en-ligne influence d’une façon très significative l’attitude envers l’achat en-ligne, le nombre d’achats, ainsi que les montants dépensés en-ligne ultérieurement
.

Si l’on croit ces chiffres et les résultats obtenus par la majorité des recherches, le manque à gagner sur le Web est réellement énorme. Plusieurs auteurs tels que Korgaonkar et Wolin (1999), disent que les causes de non-achat les plus importantes sont le souci de sécurité et « l’anxiété » de faire des transactions sur le Web
.

Il s’est avéré aussi que ce souci de sécurité et cette « anxiété » sont des perceptions qui varient selon les internautes, c’est pour cette raison que nous abordons ci-après la notion de risque perçu.

Perception du risque :

Ce n’est peut-être pas l’insécurité réelle qui existe sur Internet qui empêche plusieurs internautes d’y conclure des transactions, mais plutôt la perception qu’ont ces internautes du risque entourant les transactions électroniques.

D’après Zellweger (1997), malgré les efforts continus des vendeurs sur Internet pour améliorer, et garantir la sécurité des transactions, la perception d’une sécurité insatisfaisante sur le Web demeure le principal frein à l’achat
.

La notion du risque perçu a été identifiée comme étant un facteur clé expliquant le comportement du consommateur en général, et serait donc en effet, un des importants facteurs influençant la conversion des internautes en acheteurs
.

Il faut noter aussi que cette perception du risque n’est pas la même chez les internautes qui n’ont jamais acheté sur le Web et ceux qui l’ont déjà fait. En effet, une étude menée par Anthony D. Miyazaki et Ana Fernandez (2001), a montré que plus le consommateur a acquis de l’expérience en achetant en-ligne, moins il percevra le risque élevé, et ainsi il achètera de plus en plus sur le Web.

Cependant, il est aussi intéressant de constater, en ce qui concerne le souci de confidentialité, que la même étude a montré que plus un internaute achète sur le Web, plus il sera soucieux de la confidentialités de ses transactions
. L’acheteur expérimenté, n’est donc pas nécessairement à l’abri d’un souci de confidentialité. Cela risque probablement d’influencer son comportement d’achat ; reste à savoir comment exactement ! les chercheurs auraient ici bien des éléments à éclaircir…

Il n’y aurait pas que l’effet de l’expérience pour expliquer le risque perçu des transactions sur le Net ; d’autres chercheurs ont pris d’autres facteurs en compte (à part l’expérience), pour analyser la confiance qu’auraient les internautes envers le e-commerce.

Rita Walczuch et Joyce Seelen (2000) ont conduit une recherche intéressante montrant les facteurs psychologiques qui tendent à expliquer la confiance envers le commerce en-ligne. Ces facteurs ont été regroupés en 5 catégories
 :

- Facteurs personnels : par exemple l’extraversion.

- Facteurs perceptuels : par exp. la perception de la réputation du vendeur en-ligne.

- L’expérience (résultats qui confirment l’étude réalisée par Anthony D. M. et Ana F. (2001), cités ci-dessus).
- La connaissance : par exp., la technologie de la sécurité, ou les informations personnelles de l’acheteur que le vendeur peut utiliser.

- L’attitude envers les ordinateurs, l’Internet, et le magasinage.

On peut affirmer, après ce qui vient d’être dit sur les soucis de sécurité et de confidentialité des e-consommateurs, que l’Internet est largement considéré comme étant un « environnement hostile » pour y effectuer des achats. Les consommateurs adaptent leurs comportements de façon à faire face à ces « dangers » perçus.

Par exemple, une enquête faite par Julia B. Earp et David L. Baumer (2001) a montré que les consommateurs ne délivrent pas des informations jugées personnelles à tous les sites Web de la même façon. Les consommateurs auraient en effet selon cette enquête plus tendance à délivrer des informations à des sites plus connus, et mieux perçus
.

D’autres auteurs minimisent l’effet qu’aurait la perception du risque sur le Web. D’après Vanitha S., Elzbieta L.-W. et Bharat P. R. (1999), le consommateur n’est pas aussi souciant à propos de la sécurité et de la confidentialité des transactions sur le Web qu’on le croit. Cette méfiance aurait, selon ces mêmes auteurs, diminué au fil des années et avec les progrès qu’a enregistrés le Web dans le domaine des paiements en-ligne
.

Mais cette interprétation reste marginale par rapport à la majorité des auteurs et des recherches qui concluent, presque à l’unanimité, que les soucis de sécurité et de confidentialité demeurent jusqu’à présent les principaux freins à l’achat, mais encore, et s’il y a acte d’achat, influencent le comportement de l’acheteur. Il serait maintenant intéressant de conduire d’autres recherches pour comprendre, plus précisément, comment ces « anxiétés » influencent-elles le comportement de l’acheteur.

On comprend aussi, que les entreprises oeuvrant sur le Web, ont encore du chemin à faire pour rassurer leurs clients en garantissant véritablement la sécurité et la confidentialité de leurs transactions. Mais jusque là, il paraît évident que le e-commerce est loin de fonctionner à 100 % de ses moyens.

III- Le comportement d’achat et le rôle du prix sur Internet :

Dans cette partie, nous allons aborder plus directement le comportement du e-consommateur, ainsi que son attitude envers le prix sur le Web. Le comportement du consommateur a été défini comme étant « l’étude des individus, groupes d’individus ou organisations, lors de l’acquisition et la consommation de produits et services, tenant compte des processus décisionnels qui précèdent et suivent ces comportements »
.

Parmi les recherches que nous avons revues, nous n’avons trouvé aucune qui aborde la satisfaction des e-acheteurs, le service après-vente, ni le sentiment post-achat. Nous jugeons néanmoins, que cela est un aspect important de l’étude du comportement du consommateur.

Nous essaierons donc dans cette partie d’apporter des éléments de réponses à ces deux questions : Comment le e-consommateur décide-t-il d’acheter (1 et 2) ? Quelle importance accorde-t-il aux prix qu’il voit sur Internet (3) ?

Les consommateurs, ne se comportent certainement pas tous de la même façon ; les marketers ont classé les motivations à l’achat en deux catégories. La première est celle qu’ils ont appelée (Goal-oriented ou utilitarian), c’est-à-dire l’achat utilitaire, qui concerne ceux qui achètent en cherchant l’efficience, l’utilité et la rationalité. La deuxième catégorie, appelée « experiential », décrit ceux qui achètent pour l’acte lui-même, pour le « fun » ou le plaisir
.

Mary Wolfinbarger et Mary Gilly (2000) suggèrent que les consommateurs sur Internet peuvent eux aussi être divisés entre ces deux catégories
. Nous pensons que cette classification des e-consommateurs est intéressante, dans la mesure où nous avons remarqué qu’elle est cohérente avec les observations et les affirmations de plusieurs autres chercheurs. Pour cela, nous proposons ici d’aborder le sujet en distinguant entre ces deux catégories de e-consommateurs, et d’aborder par la suite le comportement envers le prix.

1- Achat utilitaire ou « goal-oriented » :
Plusieurs recherches en marketing concourent pour dire que les e-consommateurs sont plutôt des personnes qui sont du type « goal-oriented ». En effet, d’après David P., Michael S. et Peter S. (2000), les consommateurs du Web passent peu de temps à surfer sans objectif déterminé
 ; ce qui laisse entendre qu’ils ont probablement tendance à aller directement vers un certain objectif.

En outre, et d’après les mêmes auteurs, la principale motivation au premier achat sur le Web est la convenance, c’est-à-dire le gain de temps, la facilité, et la possibilité d’accès 24 / 24
.

K. Solomon (1999) a trouvé que « 2/3 à 4/5 des acheteurs sur le Web s’engagent directement dans une recherche pointue de produits spécifiques »
.

De même, une recherche menée par Mary Wolfinbarger et Mary Gilly (2000), et conduite sur 1013 membres d’un panel de consommateurs en-ligne a montré que 71 % d’entre eux ont déclaré avoir planifié leurs derniers achats en-ligne, alors que seulement 29 % étaient en train de surfer quand ils ont décidé de poursuivre un achat
.

Il ressort, d’après un focus group étudié par ces mêmes auteurs, que les acheteurs sont généralement plus impulsifs dans leur comportement d’achat hors-ligne, c’est-à-dire qu’il est plus probable, hors-ligne, qu’ils décident hâtivement d’acheter un produit. Tandis que lorsqu’ils achètent en-ligne, les internautes ne se décident pas au dernier moment ; ils planifient plutôt leurs achats. Les auteurs expliquent ce comportement par le fait que les consommateurs sur Internet ne peuvent pas tout de suite posséder le ou les biens qu’ils ont achetés, et ils peuvent aussi retourner sur le site acheter le produit plus tard avec beaucoup de facilité, ce qui n’est pas le cas dans le monde réel
.

Les consommateurs ayant participé à ce focus group ont aussi déclaré apprécier le « manque d’engagement » lorsqu’ils achètent en-ligne ; ils ressentent ainsi moins de pression, plus de contrôle et de liberté
.

Il est intéressant de voir comment le e-consommateur perçoit cet environnement particulier de vente électronique. En achetant en-ligne, la relation ne s’établit pas entre le vendeur et l’acheteur « mais plutôt entre l’acheteur et l’environnement média »
. D’après l’étude menée par Mary Wolfinbarger et Mary Gilly (2000), il apparaît que la grande majorité des acheteurs en-ligne apprécient ce manque de sociabilité dans les transactions en-ligne, et l’associent à plus de contrôle et de liberté dans leurs actions
.

Ce sentiment de contrôle de leurs actions, et de liberté des e-consommateurs est certainement cohérent avec leur volonté de faire des transactions qui soient confidentielles. C’est peut-être ce qui explique que ce souci de confidentialité croit avec l’expérience qu’acquiert l’internaute en achetant sur le Web, comme nous l’avons déjà mentionné d’après les résultats de l’étude menée par Anthony D. Miyazaki et Ana Fernandez (2001) 
, dans la partie intitulée « Perception du risque ».
2- Achat-expérience ou « experiential » :

Plusieurs auteurs s’accordent pour dire que les acheteurs appartenant à cette catégorie (c’est-à-dire ceux qui achètent pour l’expérience en tant que telle, pour le loisir…) sont minoritaires sur le Web.

Par exemple, les résultats de la recherche menée par Vanitha S., Elzbieta L.-W. et Bharat P. R. (1999), ont montré que les consommateurs qui recherchent une interaction sociale lors de leurs achats, auraient moins tendance à acheter sur le Net et y dépenseraient moins d’argent
.

Or, on pourrait très bien classer ceux qui recherchent une interaction sociale en faisant des achats, dans cette catégorie de « experiential » acheteurs. Les résultats de ces auteurs viennent donc confirmer le fait que ces acheteurs seraient minoritaires sur le Web.

Il est compréhensible qu’un acheteur qui aime par exemple parler avec les vendeurs, rencontrer des gens lors de ses achats, aurait un moindre goût pour le magasinage sur le Web. Certains auteurs y voient un inconvénient du e-commerce.

Par exemple, Pulendran Sue et Burton Suzan disent que le fait que l’achat en-ligne ne peut être aussi plaisant que le magasinage « réel », pourrait représenter une grande limite au potentiel du e-commerce.

Il faut néanmoins préciser que la recherche menée par ces auteurs, a été conduite pour analyser les comportements des premiers internautes en Australie et à Hong Kong
.

Même s’ils existent en moins grand nombre, les acheteurs qui achètent pour le fun existent bel et bien sur le Web. Mary Wolfinbarger et Mary Gilly (2000) ont identifié un nombre de personnes, même s’ils restent minoritaires, de type « experiential ». Ces internautes magasinent sur le Web pour le plaisir et la détente, et participent souvent par exemple aux enchères de Ebay.com (www.ebay.com) et mettent plus de temps sur les pages Web qu’ils visitent
.

Il serait certainement intéressant pour les e-vendeurs, de connaître quel type de visiteurs (et acheteurs potentiels) ils reçoivent sur leurs sites Web. Si par exemple, Ebay.com sait qu’il reçoit sur certaines de ses pages d’enchères plus d’acheteurs du type « experiential », il serait en mesure de leur offrir un environnement média mieux adapté, et des produits et publicités ciblés.

3- Comportement envers le prix :

La particularité des prix sur Internet réside dans le fait que l’internaute peut désormais facilement avoir accès aux différents prix offerts par les concurrents, et pouvoir ainsi les comparer, tout en gagnant beaucoup de temps et d’efforts.

Comme les coûts de collecte d'information sur un produit deviennent beaucoup moins élevés sur le Web
, l'Internet permet aux consommateurs de devenir plus efficients dans leur processus d'achat
.

Les consommateurs peuvent maintenant, en utilisant des agents de recherche, obtenir une liste de tous les sites qui vendent un certain produit avec leurs prix respectifs. Confronté à de tels agents électroniques, le rôle du comportement du consommateur peut facilement être modifié
.

Nous soutenons l’hypothèse selon laquelle le e-consommateur aura une attitude envers le prix qui est différente de son attitude hors-ligne. Cela peut s’expliquer par l’abondance de l’information sur le Web, la possibilité de comparaison des prix avec un coût très bas, mais aussi comme nous l’avons déjà abordé, le manque de sociabilité du Web qui fait que plusieurs consommateurs ressentent moins de pression, plus de contrôle et de liberté en faisant leurs achats en-ligne (voir Mary Wolfinbarger et Mary Gilly, 2000).

Entrer dans une boutique de vêtements, comparer les différents articles, essayer quelques uns, demander les prix au vendeur et puis sortir sans rien acheter, n’est pas la même affaire que d’entrer sur un site Web, pour comparer les offres de vêtements et les prix et ne rien acheter non plus. C’est ce manque de sociabilité du Web dont il s’agit, et qui expliquerait le sentiment de moins de pression concernant l’attitude envers le prix.

Plusieurs auteurs soutiennent que le prix est un élément décisif du comportement du e-consommateur.

Brynjolfsson et Smith (1999) ont comparé les comportements des consommateurs hors-ligne et en-ligne. D’après eux, le prix est une variable déterminante du processus décisionnel du consommateur sur le Web ; la motivation du consommateur à aller acheter sur Internet pourrait même être essentiellement le fait que les prix soient inférieurs. Car en effet, d'après ces mêmes auteurs, les prix en-ligne sont de 8 à 15 % moins élevés que ceux dans les points de vente traditionnels
.

Vanitha S., Elzbieta L.-W. et Bharat P. R. (1999), soutiennent que la fréquence des achats sur le Web est influencée par les caractéristiques perçues du vendeur, et en particulier, la compétitivité de ses prix
.

Certains auteurs, comme Keith Regan (2002), vont même jusqu’à dire que la fidélité du consommateur enligne n'a plus le même sens que la fidélité du consommateur qui magasine dans les boutiques réelles. D’après cet auteur, le e-commerce bouleverse cette notion de fidélité ; le consommateur ne serait fidèle qu'au prix le moins élevé
.

Dans le même cheminement d’idées, Célia Pénavaire (2002) dit que le cyber-consommateur est « par définition » un « zappeur » et un « infidèle »
.

Peu de recherches portent un avis contraire sur le sujet. Nous citerons ici Alba et al. (1997), d’après lesquels la sensibilité au prix est inférieure sur le Web car on y trouve une plus grande différenciation de produits, et les attributs de qualité prennent ainsi plus d'importance que le prix
.

Aucune recherche parmi celles que nous avons examinées, n’a approfondi la question de l’attitude envers le prix sur le Web. Peut-être que l’affirmation la plus nuancée concernant ce sujet, est celle de David P., Michael S. et Peter S. (2000).

Ces auteurs soutiennent que le prix vient en deuxième lieu et ne représente pas une motivation aussi forte qu’on le croirait, mais, qu’il est l’élément le plus critique pour un segment particulier de consommateurs
.

D’ailleurs, nous avons déjà cité ces mêmes auteurs qui ont déclaré que la principale motivation au premier achat sur le Web est la convenance
 (voir : 1- Achat utilitaire ou « goal-oriented » ). Il serait alors intéressant de comparer l’importance accordée envers le prix par les deux catégories de consommateurs que nous avons citées, à savoir les acheteurs par convenance ou « goal-directed », et les « experiential » acheteurs.

Nous émettons l’hypothèse selon laquelle les acheteurs par convenance accordent nettement plus d’importance au prix que les « experiential » acheteurs. Il serait alors intéressant de conduire des recherches pour vérifier cette hypothèse et mieux comprendre le comportement du e-consommateur envers le prix selon la catégorie à laquelle il appartient.

Conclusion :

Ce travail s’est penché sur le comportement du consommateur sur le Web. Le titre de ce travail, « Particularités du comportement du consommateur sur le Web », laisse entendre que ce comportement est particulier ; tous les éléments laissent en effet croire qu’il l’est.

Le consommateur du Web est un individu qui a généralement passé beaucoup de temps sur Internet avant d’y acheter, et même après avoir acheté, il continue probablement à passer du temps sur Internet ; ceci peut s’expliquer notamment par la dépendance créée par l’environnement Internet. Le comportement du consommateur du Web est aussi particulier parce que le Web lui-même est un environnement d’achat particulier. Le consommateur serait donc en train de s’adapter à un nouvel environnement d’achat. L’étude de ce comportement, la compréhension du e-acheteur, est un pari que les chercheurs et les praticiens devraient remporter pour assurer un bien meilleur succès du e-commerce.

Le long délai mis par les internautes avant d’effectuer leur premier achat sur le Web est étroitement lié aux soucis de sécurité et de confidentialité. Ces soucis sont de véritables freins au développement du e-commerce, et à une utilisation optimale de l’Internet. Les e-vendeurs devraient prendre sérieusement en considération ces soucis de leurs clients pour mieux comprendre leurs comportements, et réussir ainsi à mieux les servir.

Les mêmes individus ne se comportent pas de la même façon en-ligne et hors-ligne. L’étude faite par Mary Wolfinbarger et Mary Gilly (2000), est très intéressante pour ce sujet ; le titre de leur recherche est déjà assez révélateur (« Shopping online for freedom, control and fun »), et nous renseigne sur les raisons qui poussent les gens à « aller » magasiner sur le World Wide Web.

La satisfaction par la technologie Internet en général paraît être bonne. Les américains ont noté leur satisfaction par 4 sur 5 durant les années de 2000 à 2001
. Mais d’autres sondages, nous montrent et nous confirment que quant au e-commerce, il est loin d’arriver à satisfaire tout le monde. Le Consumer Internet Barometer (2003), fournit un baromètre (voir ci dessous) pour « tâter le pouls » du consommateur. La confiance, qui affiche un pourcentage de seulement 27.1 %, paraît encore une fois être la principale cause empêchant l’utilisation de l’Internet au plein rendement de ses moyens.
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Ce travail se voulait être une revue de ce qui a été écrit sur le comportement du consommateur sur le Web. Cependant il n’est certainement pas exhaustif, du fait qu’il n’a utilisé que les références en-ligne, et à accès gratuit. Nous pensons, et espérons seulement qu’il a soulevé les principaux points relatifs au sujet.

Il existe un point assez important qui n’a pas été abordé au cours de ce travail. Il s’agit du concept de l’innovation du consommateur sur le Web (consumer innovativeness). Alka V. C., David E. S., Steven N. S. et Donald E. S. (2000), ont étudié le rôle de l’innovation du consommateur sur l’adoption de l’achat en-ligne. Ils définissent l’innovation comme un élément de la personnalité présent chez tous les individus à des degrés différents, et qui décrit le degré de réceptivité de l’individu à de nouvelles idées et expériences différentes de ce qu’il a déjà vécu
.

Nous recommandons aussi pour l’étude du même sujet, le travail réalisé par Andrea H. et Rik P., consultable aussi en-ligne (voir références bibliographiques)
.
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