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RESUME

Ce travail a pour objectif d'analyser les facteurs qui influent sur le comportement d'achat en
ligne des consommateurs tunisiens et qui pourraient étre l'un des plus importants enjeux du
commerce électronique et du marketing. Pour réaliser cet objectif, nous nous sommes basées
sur un modele examinant I'impact des risques pergus, 1’utilité attendue, I’expérience d’achat et
la confiance envers les boutiques en ligne sur ’attitude envers 1'achat en ligne ; et la relation
entre cette attitude et ’intention de commander par Internet. Partant d’une riche revue de
littérature, nous avons fixés 7 hypothéses de recherche dans le but d’examiner le lien entre
I’intention d’achat en ligne et les facteurs explicatifs. Une étude quantitative a été menée aupres
d’un échantillon de 350 personnes pour esquisser les questions de recherche soulevées.

Mots clés :

Achat en Ligne, Attitudes des Consommateurs, Utilité attendue, Risques Percus, Confiance,
Expérience d’Achat, Intention d’Achat.

ABSTRACT

DETERMINING FACTORS OF ONLINE PURCHASE INTENTION IN TUNISIA
This work aims to analyze the factors that influence consumers’ online shopping behavior and
that could be one of the most important issues in e-commerce and marketing. To achieve this
goal, we have based our model on the impact of perceived risks, expected utility, buying
experience and confidence in on-line purchasing behavior and the relationship between this
attitude and the intention to order on the Internet. Based on a rich review of literature, we have
set up seven research hypotheses in order to examine the link between the online purchase
intention and the explanatory factors. A quantitative study was conducted with a sample of 350
people to outline the research questions raised.

Key words:

Online Shopping, Consumer Attitudes, Expected Utility, Perceived Risk, Confidence, Purchase
experience, Purchase intention.
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INTRODUCTION

Internet offre, aujourd’hui, aux consommateurs non seulement un accés a une énorme
quantité d'informations, mais aussi une autre facon de faire des achats a la maison. Son
processus de croissance au cours des derniéres annees a été véritablement percu comme un
événement extraordinaire (Krishna et Guru, 2010). Selon Delafrooz et al, (2010), Internet n'est
plus limitée a un média de réseautage, mais il est également un moyen de transaction pour les
consommateurs sur le marché mondial. Une grande partie de la littérature marketing actuelle
porte sur I'impact potentiel d’Internet sur le commerce de détail sur Internet (Mathwick et al,
2001; Stewart et Zhao, 2000). Les recherches indiquent que le développement du e-commerce
a change de fagon surprenante la situation de détail dans I'économie mondiale depuis 1990
(Chen et Chang, 2003). Internet fait son entrée dans les foyers et les entreprises a travers le
monde et les opportunités pour les détaillants se développent. Cependant, avec ces grandes
opportunités apparaissent des défis aussi grands pour ces derniers ainsi que pour les
consommateurs, qui doivent composer avec les risques qu'ils percoivent sur le produit,
I'environnement ou le processus d'achat (Ko et al, 2004). Selon Pastore (2000), malgré
I'augmentation significative des achats en ligne, moins d’acheteurs que prévu commandent
effectivement sur Internet. Dans ce cadre, Davis (1989) a proposé le modéle d'acceptation de la
technologie (TAM) pour expliquer l'intention de l'utilisateur potentiel de se servir d’une
innovation technologique. Modele qui se base sur la théorie de I'action raisonnée « TRA » de
Fishbein et Ajzen (1975). Cette théorie annonce que le comportement individuel est le résultat
d’une intention comportementale. Cette intention est le résultat de deux composantes :
I’attitude envers le comportement et les normes subjectives.

L’objectif de notre étude est d’analyser les facteurs qui influencent le comportement des
consommateurs tunisiens en mati¢re d’achat en ligne, d’examiner 1’effet des risques percus (a
savoir le risque financier et ceux liés au produit et a sa livraison) ainsi que I’incidence de
I’expérience d’achat en ligne sur I’attitude envers ce type d’achat. Dans ce cadre, nous nous
sommes fixées les objectifs suivants : premiérement, examiner des facteurs d’influence sur le
comportement des achats en ligne, identifiés par des études antérieures a savoir: la
perception des risques de 1’achat en ligne, I’utilité attendue, la confiance envers les boutiques
en ligne et I’expérience d’achat sur Internet. Deuxiémement, étudier I’impact des dits facteurs
sur I’attitude des consommateurs envers ce type d'achat. Pour enfin, déterminer la relation entre

I’attitude et I’intention d’achat.
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1. REVUE DE LITTERATURE
1.1. MODELES THEORIQUES D'ADOPTION DES TECHNOLOGIES DE
L'INFORMATION

1.1.1. LATHEORIE DE L’ACTION RAISONNEE

Dans le cadre de cette théorie, annoncée par Ajzen et Fishbein (1975), les consommateurs
sont genéralement rationnels, leurs choix comportementaux sont des choix pensés et raisonnés.
Le comportement individuel est placé sous le contréle de la volonté, et il est par conséquent, le
résultat d’une intention comportementale. Ajzen (1991) définit I’intention comme « un
indicateur de volonté a essayer, de 1’effort que 1’on est prét a produire pour se comporter d’une
fagon particuliere ». Celle-ci est le résultat de deux composantes : attitude envers le
comportement et les normes subjectives envers ce comportement. Cette théorie propose que le
comportement humain soit précédé par des intentions, qui se forment a partir de I'attitude des
consommateurs et des normes subjectives percues. L'attitude refléte le sentiment favorable ou
défavorable de l'individu a I'égard d'un comportement. Les normes subjectives stipulent que les
gens agissent souvent en fonction de leur perception de ce que les autres (la famille, les pairs,
les figures d'autorité et les médias) pensent qu'ils devraient faire. Ces normes subjectives
tendent a étre plus influentes au cours des premiéres étapes de la mise en ceuvre de l'innovation
lorsque les utilisateurs ont une expérience directe limitée pour développer leurs attitudes
(Taylor et Todd, 1995). C'est au cours de cette étape de développement de l'attitude que les
détaillants en ligne peuvent influencer les comportements d’achat (Yu et Wu, 2007).

1.1.2. LE MODELE DE L'ACCEPTATION DE LA TECHNOLOGIE

Le modeéle de I'acceptation de la technologie (TAM) a été initialement proposé par Davis
(1989) en partant du modele de I’action raisonnée (TRA). Ce modele comprend les croyances,
les utilités percues et la facilité d'application percue, qui exercent une influence sur les attitudes
envers 1’adoption des nouvelles technologies. Il est donc développé pour étudier I'acceptation
de la technologie par un individu en tenant compte, fondamentalement, a la fois de la perception
de la facilité d'utilisation et de I'utilité de la technologie. Méme si une recherche considérable
de la TAM a examiné l'acceptation de la technologie dans le contexte des activités liées au
travail, cette théorie a été appliquée avec succes a divers contextes non organisationnels
(Agarwal et Karahanna 2000 ; Davis et al. 1989), y compris le commerce électronique (Gefen
et Straub 2000 ; Lederer et al. 2000). Selon la TAM, l'intention d'accepter volontairement
d'utiliser une nouvelle technologie, est determinée par : (1) I'utilité percue de son utilisation et

(2) sa facilité d'utilisation percue. La premiére est une mesure de I'évaluation subjective
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individuelle de I'utilité offerte par la nouvelle technologie dans un contexte spécifique a la tache.
Alors que la deuxieme est sa facilité d'utilisation percue, qui est un indicateur de I'effort cognitif
nécessaire pour apprendre a utiliser cette nouvelle technologie.

1.2. LERISQUE PERCU

Le risque percu est defini comme la perception d'une incertitude relative aux conseéquences
négatives potenticllement associées a une alternative de choix d’un service ou d’un bien, et en
particulier, envers sa conséquence (Deborah et all. 2016). Il se réfere a la nature et au montant
du risque encouru par un consommateur lorsqu'il envisage une décision d'achat (Cox et Rich,
1964). Les facteurs de risque ayant une influence sur le comportement d’achat en ligne ont fait
I'objet de nombreuses recherches dans la littérature (Hong et Cha 2013 ; Emanet Louise 2015 ;
Lee et Damhorst 2012 ; Wu et al 2010 ; Punj 2012). Selon Deborah et all (2016), il y’a cinq
types de risque percu : social, psychologique, économique, de performance et de temps. La
possibilité donc d'étre, décu ou devant la famille ou les amis en faisant un mauvais choix décrit
le risque social (Deborah et all. 2016) alors que le risque psychologique est le danger pour I'ego
d'un individu de ne pas réussir dans ses choix. Le risque de temps percu est vécu par le
consommateur lorsqu'il est confronté au temps potentiel perdu a la recherche avant d'acheter un
produit (Mc Corkle 1990). Mais les risques les plus fréqguemment cités et associées aux achats
en ligne incluent principalement le risque financier, le risque produit, et celui lié a la protection
des renseignements personnels (Béze 2011).

1.2.1. LE RISQUE PRODUIT

Le risque lié au produit est défini comme la probabilité que le produit ne satisfasse pas les
exigences de rendement initialement prévues (Volle 1995). Ce type de risque a été rapporté
comme la raison la plus fréguemment évoquée pour ne pas acheter en ligne (Forsythe et Shi
2003). Un niveau relativement élevé de risque de produit est attendu lors de I'achat en ligne en
raison de l'incapacité des acheteurs a les examiner physiquement et de tester leurs attributs
(Garbarino et Strahilevitz 2004), ces risques associés a l'incertitude du produit sont susceptibles
d'affecter négativement les intentions d'achat en ligne, du moins pour certains produits
(Bhatnagaret al. 2000). Les acheteurs percoivent un niveau plus élevé de risque de produits
pour I'habillement lors de I'achat en ligne par opposition a I'achat dans les magasins traditionnels
(Goldsmith et Bridges 2000).

1.2.2. LE RISQUE FINANCIER

Le risque financier est défini comme la probabilité de subir une perte monétaire découlant

d'un achat (Jacoby et Kaplan 1972). D’un c6té, il est difficile de déterminer si le prix de l'article
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acheté auprés d’un détaillant en ligne est le plus bas disponible. En plus, les pertes financieres
peuvent se produire en raison de la fraude par la carte de crédit. D’un autre c6té, Ui-Jeen et al.
(2012) rapportent les pertes financiéres au non fonctionnement prévu des produits achetés en
ligne. En outre, les acheteurs peuvent étre réticents envers ce type d’achat en raison d'autres
codts tels que celui de I'expédition. Dans I'ensemble, le risque financier a été négativement
associé aux achats en ligne (Bhatnager et al, 2000 ; Forsythe et al. 2006) et un prédicteur
puissant des intentions (Bhatnager et al. 2000) et des comportements tels que la tendance a
abandonner les chariots d'achat en ligne, la fréquence d'achat, le montant dépensé en ligne, et
la fréquence de la recherche avec l'intention d'acheter (Egeln et Joseph 2012 ; Forsythe et Shi
2003).

1.2.3. LE RISQUE LIE A LA PROTECTION DES RENSEIGNEMENTS

PERSONNELS

Ce risque est defini comme la probabilité que des renseignements personnels soient
divulgués a la suite de transactions en ligne (Garbarino et Strahilevitz, 2004). Selon Crespo, et
al (2009), le risque de confidentialité est la « perte potentielle de contréle sur les renseignements
personnels ». Le potentiel des détaillants de vendre des informations concernant leurs clients a
d'autres inconnus a été aussi identifiée dans de nombreuses études relatives a I'adoption d'achats
sur internet (Crespo et al. 2009 ; Jarvenpaa et Todd 1997 ; Featherman et Pavlou 2003 ; Forsythe
et Shi 2003). Donc, malgreé le volume croissant de ventes en ligne, les inquiétudes concernant
la confidentialité restent élevées chez nombreux acheteurs en ligne (Drennan et al. 2006).
Dr’ailleurs Chellappa et al (2005) constatent que plus de 69% des acheteurs sur Internet aux
Etats-Unis limitent leurs achats en raison des préoccupations liées a la confidentialité et a la
sécurité de leurs renseignements personnels. Cependant, Forsythe et Shi (2003) constatent que
bien que le souci de la vie privée soit une raison fréquemment évoqué pour ne pas acheter en
ligne, il n'a pas d'impact significatif sur la fréquence d'achat en ligne. Ainsi, I'effet du risque
percu lié a la protection de la vie privée sur l'intention d'achat reste plutét flou.

En résumé, les risques percus associés aux achats en ligne influent négativement sur
I'intention et le comportement (Bhatnagar et Ghose 2004 ; Forsythe et Shi 2003 ; Kuhlimeier et
Knight 2005 ; Slyke et al 2004).

1.3. LA CONFIANCE
La confiance est reconnue comme un élément clé des relations entre les individus, entre

Organisations et entre un individu et une organisation. Elle peut étre considérée comme
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« I’internalisation individuelle des normes de réciprocité, qui facilite I'action collective en
permettant aux gens de prendre des risques et en faisant confiance que les concitoyens ne
pourront pas en profiter» (Grabner-Krauter et Kaluscha 2003). Contanza et Lynda (2012) ont
défini la confiance comme «la volonté d'une partie d'étre vulnérable aux actions d'une autre
partie en se fondant sur I'espoir que I'autre effectuera une action particuliere importante pour le
controler”. La confiance est un facteur expérimental et fondamental dans l'initiation des
relations avec les consommateurs (Ousama et Ahmed, 2013). Ainsi, la confiance est
positivement liée a I'expérience d'un consommateur avec un vendeur (Beldadet al 2010). De
nombreuses études empiriques suggerent que la confiance est I'un des antécédents les plus
décisifs des intentions d'achat des consommateurs chez les détaillants exclusivement sur
internet (Grabner-Krauter et Kaluscha 2003). Les études du comportement des consommateurs
en ligne citent souvent la confiance comme un facteur important dans la détermination du choix
d'un acheteur en ligne (Hansen 2013 ; Mohamed et al. 2012). Jarvenpa et al (2000) ont
développé un modele de confiance en ligne qui a testé I'influence de la variable taille percue et
la variable réputation percue sur I'évaluation de la confiance des clients dans un site Web. Ce
modeéle montre que la confiance a une influence directe sur l'attitude et le risque, ce qui a une
nouvelle influence sur la volonté d'acheter. Leurs résultats ont également indiqué que la
perception du risque par le consommateur et la confiance sont en corrélation
proportionnellement inverse entre eux. Malgré que cette étude ait été validée par Heijden et al
(2001), Jarvenpaa et al suggerent que I'effet de la taille et de la réputation percue sur la confiance
des consommateurs devrait étre testé dans un contexte multicanal. Les conclusions d'une
précédente étude interculturelle de Jarvenpaa (1999) appuient également cette idée. D’un autre
coté, Camp (2001) suggere que les dimensions de la confiance en ligne incluent la sécurité, la
confidentialité et la fiabilité. Les préoccupations relatives a la protection de la vie privée par
exemple peuvent limiter l'utilisation de I’environnement électronique a la recherche des
informations sur les produits seulement sans passer a 1’acte d’achat en ligne (Punj 2012). De
nombreuses recherches (Chang et Chen 2008 ; Ganguly et al. 2012) trouvent une relation
positive entre la confiance et le comportement d'achat en ligne.

1.4. L’ATTITUDE

Une attitude en termes marketing est définie comme une évaluation générale d'un produit
ou service formé au fil du temps (Bhatt 2014). L'attitude a longtemps été identifiée comme une
cause d'intention (Sukiet Ramayah 2010). De nombreuses études dans les domaines du

marketing, du systéme d'information et de la psychologie ont utilisé I'attitude comme un facteur
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primordial pour expliquer le comportement d'achat, puisque l'attitude est I'un des principaux
facteurs de la théorie du comportement planifié et du modéle d'acceptation de la technologie.
Chen (2009) a défini une attitude envers un comportement comme une évaluation positive ou
négative de I'exécution de ce comportement. Flink (2009) a indiqué que l'attitude a I'égard des
achats sur internet était positivement liee au comportement d'achat. En outre, Nasri et
Charfeddine (2012) ont également trouvé une relation positive entre les attitudes et le
comportement d'achat en ligne. D’autres chercheurs ont souligné aussi, la nécessité de
comprendre les attentes et la facon dont se sentent les consommateurs a propos des sites Web
qu'ils utilisent (Suh et Han2003), puisque ce sont ces sites Web qui sont le point de contact
principal par lesquels le détaillant en ligne et les consommateurs interagissent dans le processus
d'achat en ligne (Ahn et al 2004).

1.5. L’UTILITE PERCUE

L’utilité percue est un déterminant majeur de l'attitude a 1'égard de l'utilisation de la
technologie dans le modele TAM (Daviset al. 1989). Elle est définie comme le degré auquel
I'utilisateur croit que cette technologie améliorera la performance d'une activité (Davis et al.
1989). Barkhi et al (2008) suggeérent dans leur étude que les consommateurs développent des
attitudes favorables envers les produits et/ ou services qui, selon eux, offrent des avantages ou
des attributs suffisants a une solution et des attitudes négatives envers ceux qui sont inadéquats.
Compte tenu de ce scenario, Kim et al (2007) ont fait valoir que les sites de vente en ligne qui
fournissent des fonctions qui aident les consommateurs a prendre de meilleures décisions de
magasinage seront percus comme utiles (par exemple la comparaison des produits d'un coup
d'ceil). Selon Cao et Mokhtarian (2005), I'utilité percue a été aussi modifiée par rapport a
I'original, pour indiquer la mesure dans laquelle un individu croit que I'utilisation du support en
ligne améliorera les résultats de I'expérience individuelle de magasinage. De nombreuses autres
études ont suggeéré aussi que cette utilité percue peut influencer I'intention d'acheter en ligne
directement (Ahn et al. 2004 ; Salisbury et al. 2001).

1.6. L’EXPERIENCE D’ACHAT

Plusieurs recherches montrent que I'expérience d’achat en ligne influence positivement les
perceptions des acheteurs sur ce type d’achat ainsi que l'intention d'acheter en ligne (Forsythe
et Shi 2003 ; Kuhlmeier et Knight 2005) et que les perceptions du risque associées a ce type
d’achat diminuent a mesure que les achats augmentent (Forsythe et Shi 2003 ; Pires et al.2004 ;
Dai et al. 2014). Dans le contexte du web-shopping, les clients évaluent leurs expériences

d'achat en ligne en termes de perception concernant les informations sur le produit, la forme de
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paiement, les conditions de livraison, le service offert, le risque percu, la confidentialite, la
sécurité, la personnalisation, l'attrait visuel, la navigation, le divertissement et la jouissance
(Burke 2002 ; Parasuraman et Zinkhan 2002 ; Mathwick et al 2001). Selon Elliot et Fowell
(2000) I'expérience du client avec Internet stimule la croissance des achats sur ce canal. Shim
et Drake (1990) soutiennent que les clients ayant une forte intention d'acheter en ligne ont
généralement des expériences d'achat antérieures qui les aident a réduire leurs incertitudes. En
outre, les clients qui ont une expérience antérieure d'achat en ligne, seront plus susceptibles
d'acheter en ligne que ceux qui n'ont pas une telle expérience. Seckler (2000) explique ce
phénoméne comme un gain d’expérience individuel du web-shopping.

Alors quels sont les facteurs qui influencent I’intention d’acheter en ligne en Tunisie ?

2. METHODOLOGIE DE RECHERCHE

2.1. MODELE CONCEPTUEL

Le modele utilisé dans le cadre de ce travail est inspiré des modeles TRA et TAM afin
d’étudier les déterminants du comportement d’achat en ligne des consommateurs tunisiens. 1l
examine I’influence des risques percus, I’utilit¢ pergue, I’expérience d’achat en ligne, la
confiance envers les boutiques en ligne avec I’attitude du consommateur, ainsi que la relation
attitude/intention d’achat en ligne.

Figure N°1 : Modele conceptuel

Risque produit (H1)

Risque livraison(H2)

Risque financier et de

confidentialité (H3) Attitudes envers H7 Intention d’achat en

Y

I’achat en ligne ligne

Utilité percue(H4)

Expérience d’achat en

liane(H5)

Confiance envers les
magasins en ligne(H6)

Source : Modele TRA (Fishbein et Ajzen, 1975) et modéle TAM (Daviset al. 1989)
2.2. HYPOTHESES DE RECHERCHE

H1 : Le risque li¢ au produit a un effet négatif sur 1’attitude envers ’achat en ligne
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H2 : Le risque lié¢ a la livraison du produit a un effet négatif sur I’attitude envers 1’achat en
ligne.
H3: Le risque financier et de confidentialité a une influence négative sur I’attitude envers
I’achat en ligne.
H4 : L’utilité percue de 1’achat en ligne influence positivement I’ attitude envers 1’achat en ligne.
H5 : L’expérience antérieure d’achat en ligne a une influence positive sur 1’attitude.
HG6 : La confiance envers les boutiques en ligne influence positivement 1’attitude envers 1’achat
en ligne.
H7 : L’attitude des consommateurs envers 1’achat sur Internet affecte significativement leurs
intentions de commander en ligne

2.3. METHODOLOGIE D’ANALYSE ET DE COLLECTE DE DONNEES

L’objectif de cette étude est d’analyser les facteurs qui influencent le comportement des
consommateurs tunisiens en matiére d’achat en ligne, d’examiner 1’effet des risques pergus (a
savoir le risque financier, ceux liés au produit et a sa livraison), la relation de 1’utilité attendue
ainsi que I’incidence de 1’expérience d’achat en ligne sur I’attitude envers 1’achat sur Internet
et de scruter la relation entre I’attitude envers ce type d’achat et I’intention du consommateur a
I’effectuer. La fiabilité des items a été testée et validée par Alpha de Cronbach. Nous avons
procédé a des analyses factorielles exploratoires en composantes principales puis a une étude
de corrélation bivariée (Pearson) pour tester la relation entre les variables du modele conceptuel.
Pour collecter les informations, nous avons mené une enquéte au moyen d’un questionnaire qui
s’articule autour des items indiqués dans le tableau suivant :

Tableau N°1 : Les variables et leurs items

Variables Items Sources
Risques liés au | I1 : ne pas obtenir ce qu’on a commandé. | Swinyard & Smith (2003)
produit 12 . recevoir un produit de mauvaise

qualité.

13 : difficulté de juger de la qualité des

produits

14 : risque d’indisponibilité du produit.

Risques liés a la | I1 : ne pas recevoir le produit commandé. | Forsythe et al. (2006)

livraison du | 12 : délais de livraisons non respectés
produit I3 : existence d’un expéditeur fiable et
bien équipe.
Risques I1 : risque d’une mauvaise utilisation de | Forsythe et al. (2006)

financiers et de | la carte bancaire ou e-dinar.
confidentialité I12: risque de transmission des
informations personnelles a une autre
personne
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I3 : risque de tomber dans une arnaque.
14 : J’achéte en ligne si le paiement se fait
a la livraison.

Utilité percue

11 : comparaison des produits

12 : comparaison des prix

I3 : gain du temps

14 : contrdler les dépenses

I5 : accés a une gamme de produits plus
large

16 : prendre autant de temps pour décider
I7 : passer une commande a tout moment
de la journée

18 : éviter les déplacements, la foule du
marché et la queue de la caisse

19 : acces a une variété de produits et
plusieurs marques de vendeurs

110 : profiter de promotions qu’on ne
trouve pas dans les magasins

111 : accéder a tout ce qui se vend dans le
monde

Davis (1989)

d’acheter en
ligne

étes d’accord avec 1’idée que vous allez
acheter un produit en ligne dans le futur
proche.

Expérience I1: Nombre de commandes passées en | Barkhi et al. (2008)

d’achat en ligne | ligne

Confiance I11: Exprimer votre degré de confiance | Pavlou and Fygenson, 2006
dans les boutiques en ligne

L’attitude I1: Exprimer votre attitude envers les | Ajzen, 1991

envers ’achat en | achats en ligne

ligne

Intention I1: Indiquer dans quelle mesure vous | Pavlou and Fygenson (2006)

Nous avons utilisé 1’échelle de likert & cinq points de « pas du tout d’accord » (1) a

« tout a fait d’accord » (5) pour les différentes échelles de mesure. Le questionnaire a été

administré en face a face et par internet auprés d’un échantillon de convenance de 350

personnes pendant les mois de décembre 2016 et janvier 2017. L’enquéte a été réalisée aupres

d’un échantillon constitué de divers profils de tunisiens et tunisiennes (ayant déja ou pas fait

des achats sur Internet). Au final, nous avons recu 108 questionnaires remplis, soit un taux de

réponse de 30,8%. Ceci a donné un échantillon composé de 71 femmes et 37 hommes,

majoritairement &geés entre 20 et 50 ans avec un niveau d’étude maitrise/licence ou mastére /

ingéniorat et un revenu annuel compris entre 0 et 20 000 dinars.
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Tableau N°2 : Analyse descriptive : Profil des répondants

Variables Effectifs Pourcentage
Niveau Baccalauréat 16 14,8
d’étude Maitrise ou licence 48 44,8
Mastére ou ingenieur 38 35,2
Doctorat 6 5,6
Age Moins de 20 ans 1 0,9
[20,30[ 51 47,2
[30, 50[ 52 48,1
[50, 60[ 3 2,8
60 ans et plus 1 0,9
Sexe Homme 37 34,3
Femme 71 65,7
Revenu [0 - 10000[ 52 48,1
annuel [10000 - 20000[ 38 35,2
[20000 - 40000[ 17 15,7
Plus que 40 000 1 0,9

Source : Notre élaboration par le biais du logiciel SPSS

3. ANALYSE ET IMPLICATIONS DES RESULTATS

3.1. ANALYSE DES RESULTATS

3.1.1. RISQUES LIES AU PRODUIT
H1 : Les risques liés au produit ont un effet négatif sur l’attitude envers [’achat en ligne

La variable «risques liés au produit » comprend quatre items (voir TABLEAU 1). Une
premiére analyse de la fiabilité des items a été testée par I'Alpha de Cronbach et le résultat
trouvé (o = 0,428) était au-dessous de 0,7 donnant une fiabilité inacceptable des items. En
¢liminant I’item « risque d’indisponibilité des produits », 1’alpha de Cronbach prend une valeur
de 0,816. Ce qui donne une analyse factorielle ACP portant sur trois items a savoir : « risque
mauvaise qualité », « difficulté de juger de la qualité du produit » et « risque de ne pas recevoir
ce qu’on a commandé ». L’analyse factorielle en composantes principales revele une seule
composante « risque lié au produit » expliquant 73,24% de I’information initiale. Nous avons
analysé la corrélation du « risques liés au produit » avec « I’attitude envers 1’achat en ligne » ;
nous avons trouvé une faible corrélation négative de I’ordre de -0,196avec un taux de
signification de 0,043. Ce qui donne une attitude négativement liée au risque produit ; ce qui
confirme I’hypothese H1.

Tableau N°3 : Risques liés au produit

Alpha de | Indice de | Sig de | Valeur propre | % de la | Corrélation | Sig.
Cronbach | KMO Bartlett | du facteur variance de Pearson | (bilatérale)
0,816 0,711 0,000 2,197 73,249 -0,196" 0,043
Source : Notre elaboration par le biais du logiciel SPSS
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3.1.2. RISQUES LIES A LA LIVRAISON DU PRODUIT
H2 : Les risques liés a la livraison du produit ont un effet négatif sur [’attitude envers [’achat
en ligne.

La variable « risques liés a la livraison du produit » comprend trois items (voir le tableau
N°1). Une premiére analyse de la fiabilité des items a été testée par I'Alpha de Cronbach. La
valeur o est passée de 0,618 a 0,639 en éliminant 1’item « expéditeur fiable ». Cela dit, I’analyse
factorielle ACP a porté donc sur deux items : « risque de ne pas recevoir le produit commandé »
et « risque delai non respecté ». L’analyse factorielle en composantes principales indique que
la composante « risque lié a la livraison » explique 73,5% de I’information initiale. Nous avons
analysé la corrélation du « risque lié a la livraison » avec « I’attitude envers I’achat en ligne » ;
nous avons trouvé une faible corrélation négative de 1’ordre de -0,2avec un taux de signification
de 0,038. Ce qui donne une attitude négativement liée au risque livraison ; Constat qui approuve
I’hypothese H2.

Tableau N°4 : Risques liés a la livraison du produit

Alpha de | Indice de | Sig de | Valeur propre du | % de la | Corrélation de | Sig.
Cronbach | KMO Bartlett | facteur variance | Pearson (bilatérale)
0,639 0, 500 0,000 1,470 73,507 -0,200 0,038

Source : Notre élaboration par le biais du logiciel SPSS

3.1.3. RISQUES FINANCIERS ET DE CONFIDENTIALITE
H3 : Les risques financiers et de confidentialité ont une influence négative sur l’attitude envers
[’achat en ligne.

La variable «risques financiers et de confidentialité » comprend quatre items (voir le
tableau N°1). Une premiére analyse de la fiabilité des items a été testée par I'Alpha de Cronbach
et le résultat trouvé (a = 0,786) était au-dessus de 0,7 donnant une fiabilité acceptable des items.
Ce qui donne une analyse factorielle ACP portant sur les quatre items a savoir : « risque d’une
mauvaise utilisation de la carte bancaire ou e-dinar », « risque de transmission des informations
personnelles a une autre personne », « risque de tomber dans une arnaque » et « paiement se
fait a la livraison ». L’analyse factorielle en composantes principales révele une seule
composante «risque financier et de confidentialité » expliquant 61,23% de 1’information
initiale. Nous avons analyse la corrélation du « risque financier et de confidentialité » avec
« I’attitude envers 1’achat en ligne » ; nous avons trouvé une faible corrélation negative de
I’ordre de -0,134 avec un taux de signification de 0,067 (limite tolérée). Ce qui donne une
attitude négativement liee au risque financier et de confidentialité ; ce qui confirme I’hypothése
H3.
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Tableau N°5 : Risque financier et de confidentialité

Alpha de | Indicede | Sig de | Valeur propre | % de la | Corrélation de | Sig.
Cronbach | KMO Bartlett | du facteur variance | Pearson (bilatérale)

0,786 0,752 0,000 2,449 61,23 -0,134 0,067

Source : Notre élaboration par le biais du logiciel SPSS

3.1.4. L’'UTILITE PERGUE ET ATTITUDE ENVERS L’ACHAT EN LIGNE
H4 : L utilité percue de ’achat en ligne influence positivement [’attitude envers [’achat en
ligne.

La variable « utilité percue » comprend onze items (voir tableau N°1). Une premiere
analyse de la fiabilité des items a été testée par I'Alpha de Cronbach. La valeur o est passée de
0,822 a 0,831 en éliminant les items «comparaison des produits » et «contrbler mes
dépenses ». Cela dit, ’analyse factorielle ACP a porté sur les neuf items restant. L’analyse
factorielle en composantes principales indique que deux composantes peuvent expliquer
« utilité percue ». La premiére dimension explique 43,57% de I’information initiale et la
deuxiéme 11,675%. Nous nous sommes limités a la premiére composante. Nous avons analysé
la corrélation du « utilité percue » avec « I’attitude envers I’achat en ligne » ; nous avons trouvé
une corrélation positive (moyenne) a 1I’ordre de 0,486 avec un taux de signification de 0,001. Ce
qui donne une attitude positivement liée a 1’utilité percue ; Constat qui approuve I’hypothése
H4.

Tableau N°6 : L’utilité percue de I’achat en ligne

Alpha de | Indice de | Sig de | Valeur propre | % de la | Corrélation | Sig.
Cronbach | KMO Bartlett | du facteur variance de Pearson | (bilatérale)
0,831 0,819 0,000 | 3,922 43,575 0,486 0,000
Source : E
3.1.5. EXPERIENCE D’ACHAT ET L’ATTITUDE ENVERS L’ACHAT EN
LIGNE

H5 : L’expérience antérieure d’achat en ligne a une influence positive sur [’attitude.

Nous avons analysé la corrélation de «I’expérience d’achat » avec « 1’attitude envers
’achat en ligne » ; nous avons trouvé une faible corrélation négative de I’ordre de -0,379 avec
un taux de signification de 0,01. Ce qui donne une attitude négativement liée a 1’expérience
d’achat ; I’hypothese HS n’est pas soutenue.

3.1.6. LA CONFIANCE ENVERS LES BOUTIQUES EN LIGNE ET ATTITUDE

ENVERS L’ACHAT EN LIGNE
H6 : La confiance envers les boutiques en ligne influence positivement [ attitude envers [’achat

en ligne.
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Nous avons analysé la corrélation du « confiance envers les boutiques » avec « ’attitude
envers I’achat en ligne » ; nous avons trouvé une faible corrélation positive a 1’ordre de 0,254
avec un taux de signification de 0,038. Ce qui donne une attitude négativement liée au risque
livraison ; Constat qui approuve 1I’hypothése H6.

3.1.7. L’ATTITUDE ENVERS L’ACHAT EN LIGNE ET L’INTENTION D’ACHAT
H7 : L attitude des consommateurs envers [’achat sur Internet affecte significativement leur
intention de commander en ligne

Nous avons analyse la corrélation de « I’attitude envers 1’achat en ligne » avec « I’intention
d’achat en ligne » ; nous avons trouve une correlation significative positive de 1’ordre de
0,669avec un taux de signification de 0,01. Ce qui donne une intention d’achat en ligne reliée
significativement par I’attitude envers ’achat en ligne ; I’hypothése H7 est soutenue.

3.2. DISCUSSION DES RESULTATS

Les résultats ont montré que H2 et H3 étaient significativement supportés. Ainsi, la peur de
la non-livraison de la commande a une influence négative sur l'attitude envers les achats en
ligne. La peur de perdre de I'argent et des détails financiers a aussi le méme effet. Autrement
dit, plus le risque de perdre de I'argent et la probabilité de divulguer des informations sur les
cartes de crédit sont élevés, plus I'attitude envers les achats en ligne est négative. Ce constat est
compatible avec les résultats de Forsythe et Shi (2003) et Biswas et Biswas (2004). Les résultats
du test de I’hypothése Hla indiqué que I'effet des risques liés aux produits sur l'attitude envers
les achats en ligne est significativement tres faible. Nos résultats sont compatibles avec les
résultats de I'étude de Sinha (2010), mais contraire aux résultats d’autres études tel que celle de
Forsythe et Shi (2003), ou les risques de produits constituent un facteur de risque importants
pour ne pas faire des achats en ligne. Le résultat du test de I’hypothése H5 indique que l'effet
de I’expérience d’achat en ligne a une influence négative sur ce type d’achat. Ce qui ne valide
pas notre hypothése de départ. Ceci peut étre di aux mauvaises expériences vécues par les
répondants, chose qui accentue la réticence des consommateurs. Les résultats du test des
hypothéses H4 et H6 ont indiqué que les variables utilité percue et confiance dans les boutiques
en ligne ont une influence sur I’attitude envers 1’achat en ligne, donc ces deux hypothéses sont
supportées. La possibilité de comparer les prix, le gain du temps, ’accés a une gamme de
produits et de marque plus large sont percus comme des facteurs favorisant 1’achat en ligne.
Enfin, en soutenant I'hypothese H7, I'attitude des consommateurs vis-a-vis des achats en ligne

affectera considérablement leur comportement d'achat en ligne. Ainsi, lorsqu'un consommateur
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a une attitude positive vis-a-vis de ce type d’achat ceci aura une incidence sur son
comportement futur.

3.3.  IMPLICATIONS MANAGERIALES

Sur la base des résultats trouvés, cette étude identifie les implications suivantes. Tout
d'abord, selon les résultats et les conclusions trouves, les e-détaillants devraient prendre des
mesures pour éliminer les facteurs de risque et construire la confiance au niveau de la vente en
ligne. lls devraient mettre en exergue les utilités percus aux yeux des consommateurs par des
annonces, promotions, gammes de produits élargies et variées, encourager les consommateurs
en ligne a passer du temps a explorer le site et & comparer les prix en ligne, fournir des
informations détaillées sur les produits pour pousser les consommateurs a franchir le pas et a
acheter en ligne. Pour réduire le risque financier et de confidentialité, les e-détaillants devraient
mettre en place un mécanisme qui permettrait d'améliorer la sécurité des paiements et des
données personnelles pour motiver les internautes a acheter en ligne. Ces derniers ne devraient
pas s'inquiéter de perdre leurs informations financiéres et les données relatives a leurs cartes
bancaires ou e-dinar. L'utilisation du protocole SPS (Serveur de Paiement Sécurisé) pour les
pages de paiement afin de sécuriser le site Web contre la divulgation des informations de la
carte bancaire ou e-dinar, s’avere indispensable. Enfin, selon les résultats de I'étude, les
consommateurs étaient inquiets et incertains quant a la livraison de leurs commandes, les e-
détaillants devraient rassurer leurs clients d'une livraison certaine et dans les normes.
CONCLUSION

Dans cette étude, nous avons examiné certains facteurs affectant le comportement des
consommateurs des achats en ligne. Un modele conceptuel a été utilisé afin d'évaluer les effets
des variables les unes sur les autres a I'aide des études de fiabilité des différents items des dites
variables, des analyses factorielles et des tests de corrélation. Les résultats des tests
d'hypotheses indiquent que le risque lié au produit, celui lié a la livraison et le risque financier
et de confidentialité ont chacun, un effet négatif sur I'attitude a I'égard du comportement d'achat
en ligne. Autrement dit, les e-détaillants devraient rendre leur site Web plus sdr et assurer les
clients de la qualité et de la livraison de leurs produits. Ainsi, que la sécurité des transactions et
de la confidentialité des données personnelles. L’utilité percue de ’achat en ligne a une
influence positive sur I'attitude des consommateurs. Les boutiques en ligne devraient travailler
a attirer encore plus D’attention deS e-consommateurs sur 1’intérét a acheter en ligne.
L’expérience d’achat en ligne affecte négativement I’attitude envers ce type d’achat. Ceci

devrait inciter les e-commercants a prendre en considération ce facteur et ceuvrer a rendre cette
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expeérience-1a plus agréable que possible. Une bonne expérience d’achat en ligne incite les
visiteurs & acheter et fidélise les clients. Une attitude positive envers les achats en ligne affecte
positivement 1’intention d'achat en ligne des consommateurs. Les variables influencant cette
dite attitude présentent donc une contribution substantielle sur le comportement les achats en
ligne.
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