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RÉSUMÉ 

 La confiance est une composante essentielle dans la gestion du e-commerce. Elle peut 

transformer une simple relation d’échange à court terme en une relation plus solide à long terme. 

Dans le e-commerce, la confiance a pris un rôle important, devenant une variable essentielle 

dans le processus d’achat et celui de prise de décisions. Elle a un impact assez considérable et 

direct sur le comportement d’achat du consommateur en ligne. 

En fait, la confiance est un concept qui a suscité l’intérêt des chercheurs vis-à-vis de sa mesure 

et les stratégies qui incitent à la développer, pour appliquer les connaissances acquises dans des 

mécanismes spécifiques de gestion. L’objectif de cet article est d’essayer d’évaluer et de 

mesurer la confiance perçue par les consommateurs envers Jumia.ma, qui représente un e-

commerce africain établi au Maroc depuis quatre ans, l’un des sites les plus visités dans le pays, 

et qui peut constituer un des meilleurs cas pratiques. 

MOTS-CLES : commerce électronique ; confiance électronique, instrument de mesure ; 

Jumia.ma 

ABSTRACT 

CONSUMER TRUST IN THE E-COMMERCE : CASE OF JUMIA.MA 

Trust is an essential component in the management of an e-commerce. It can convert a simple 
exchange relationship in short term into a strong one in long term.  

In the e-commerce, trust is playing an important role, becoming a core variable in the 
purchasing and decision-making processes. It has a direct impact on consumers’ behavior 
online. 

Trust is a concept that has raised the interest of the researchers concerning its measurement and 
the strategies that enhance its development, to apply the acquired knowledge in specific 
management mechanisms. 

The objective of this article is to try to evaluate and measure consumers’ perception of trust 
toward Jumia.ma, one of the African e-commerce established in Morocco for four years, and 
that can constitute one of the best practices. 

KEYWORDS : electronic commerce ; trust ; electronic trust, measurement instrument ; 
Jumia.ma 
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INTRODUCTION 

Le e-commerce connait une expansion partout dans le monde. C’est un environnement où 

l’usage des nouvelles technologies de l’information et de la communication a permis aux 

consommateurs et aux entreprises d’avoir une nouvelle conception du commerce.  

En effet, le e-commerce est devenu une plateforme d’achat et de vente qui se développe 

largement jour après jour. Plusieurs facteurs ont contribué à son développement, notamment le 

macro-environnement qui entoure les entreprises. 

Dans cet environnement virtuel, le comportement d’achat du consommateur est différent de ce 

que le marketer a connu dans l’environnement traditionnel du commerce. Il est caractérisé par 

une incertitude et une perception de risque, qui sont devenues d’autant plus pesantes par rapport 

à l’environnement traditionnel du commerce. D’autant plus que la perception du consommateur 

est devenue une notion plus imposante (Zemke & Connellan, 2001). Une perception qui peut 

expliquer son comportement d’achat ou sa décision d’acheter en ligne. 

De ce fait, la confiance perçue a été considérée comme étant l’un des principaux obstacles qui 

empêchent les achats en ligne (Kim, Xu & Gupta, 2012). D’un autre côté, elle a été considérée 

comme un facteur qui aide les consommateurs à prendre leurs décisions d’achats. 

Ainsi, dans le e-commerce, la confiance est primordiale, devenant une variable essentielle dans 

le processus d’achat et de prise de décisions. Elle a un impact assez considérable et direct sur 

le comportement d’achat du consommateur en ligne (Jarvenpaa, Tractinsky & Vitale, 2000), 

qui peut expliquer sa réticence à acheter en ligne (Kim, Xu & Gupta, 2012). 

En effet, le manque de confiance a été reconnu comme un frein essentiel au développement du 

e-commerce (Isaac & Volle, 2008). Au Maroc, ce manque de confiance a été aussi considéré 

comme l’une des principales raisons qui expliquent la réticence des consommateurs marocains 

à acheter en ligne (Duccass & Kwadjane, 2015). Néanmoins nous pouvons remarquer des cas 

du e-commerce qui, par leurs stratégies ont su conquérir les consommateurs, afin d’acquérir 

leur confiance et faciliter leur décision d’achat. 

Notons qu’au Maroc, l’évolution du e-commerce reste en deçà du potentiel qu’offre ce secteur 

et seulement 6.4% des internautes utilisent l’Internet pour leurs achats en ligne (ANRT, 2015). 

Un pourcentage très faible certes, mais parmi cette minorité, un pourcentage considérable de 

consommateurs utilise Jumia.ma, qui a été cité comme le e-commerce le plus visité dans le pays 

(Duccass & Kwadjane, 2015). Pour notre part, nous avons aussi noté que Jumia.ma a été le 

premier site le plus utilisé par nos répondants pour leurs achats en ligne dans une étude préalable 

(El Haraoui & Qmichchou, 2016) 

D’où découle la problématique de cette recherche qui peut être ainsi formulée comme suit : 

comment pouvons-nous évaluer la confiance perçue des consommateurs vis-à-vis de 

Jumia.ma ? Pouvons-nous la mesurer tout en prenant en considération un échantillon de ses 

utilisateurs ? 
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De ce fait, nous nous sommes fixés dans le cadre de travail l’objectif suivant : 

 Développer un instrument de mesure de la confiance perçue par le 

consommateur marocain vis-à-vis de Jumia.ma. 

Notre recherche intégrerait ainsi des enjeux managériaux du fait que Jumia.ma peut être 

considéré comme l’un des meilleurs cas pratiques et les résultats peuvent faire un sujet de 

comparaison avec d’autres e-commerces. D’autant plus, que les items de notre instrument de 

mesure peuvent être utilisés par d’autres gestionnaires des sites e-commerce dans des stratégies 

spécifiques de gestion afin inciter leurs consommateurs à utiliser leur e-commerce et par 

conséquent à acheter plus souvent en ligne. 

Nous allons ainsi, explorer le concept de la confiance électronique à travers la littérature, puis 

par la suite, nous puiserons dans la littérature afin de développer un instrument de mesure de la 

confiance électronique, et ceci du point de vue du consommateur. Nous prendrons ainsi un 

échantillon des consommateurs qui utilisent Jumia.ma afin de tester sa validité et sa fiabilité. 

LA CONFIANCE ELECTRONIQUE  

La confiance a été définie dans le domaine du comportement du consommateur en ligne, comme 

la conviction d’une partie que son partenaire d’échange se comporterait d’une manière 

bienveillante, compétente, honnête et prévisible dans n’importe quelle situation (Stewart, 

1999).  

Jarvenpaa et al. (2000) ont défini la confiance électronique comme un ensemble de perceptions 

du consommateur envers les intentions et les comportements du vendeur. Elle représente un 

élément nécessaire pour un achat en ligne et qui peut faire évoluer une simple relation à court 

terme en une relation plus développée et solide à long terme. 

En fait, la confiance est un élément essentiel pour une transaction en ligne et un investissement 

à long terme. Elle a été reconnue comme une composante principale, permettant d’exploiter le 

potentiel qu’offre l’e-commerce et un facilitateur du e-commerce (Kim & Ahn 2005).  

Nous mettons en exergue que la confiance électronique joue un rôle important dans le processus 

de décision d’achat du consommateur en ligne. Elle représente un facteur critique qui stimule 

les achats (Quelch et Klein, 1996), pouvant avoir un impact positif et plus accentué sur la 

volonté du consommateur d’acheter en ligne (Stewart, 1999). 

De ce fait, plusieurs recherches ont soulevé l’importance du rôle de la confiance dans le succès 

du e-commerce, et qui ont engendré des résultats intéressants, concernant le développement 

d’instruments de mesure de la confiance électronique et les items qui peuvent appréhender ce 

concept, et ceci dans des contextes culturels variés. 

Pour notre part, nous essaierons de proposer un instrument de mesure pour ce concept en 

prenant en considération le contexte marocain et le cas de Jumia.ma, tout en suivant la démarche 

préconisée dans le paradigme de Churchill et les recommandations de Hair et al. (1998), 

concernant les séquences des tests de validité et de fiabilité. 



LA CONFIANCE DU CONSOMMATEUR DANS LE E-COMMERCE : CAS DE JUMIA.MA 

 

Revue Marocaine de recherche en management et marketing, N°18, Juillet-Décembre 2018 Page 227 

 

 

Pour construire notre instrument de mesure, nous avons puisé dans la littérature, afin de 

sélectionner nos propres items, à partir d’un ensemble d’items utilisés par des chercheurs, qui 

sont assez représentatifs du concept. Ceci dit, nous n’avons pas utilisé un instrument de mesure 

déjà développé. 

Ainsi, nous avons choisi six items qui sont présentés dans le tableau 1, avec les auteurs de 

référence.  

Tableau 1 : Instrument de mesure proposé pour la confiance électronique 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Elaboré par nous-mêmes. 

Par la suite, nous allons effectuer des analyses statistiques afin de juger des liens entre nos items 

sélectionnés et leur capacité à mesurer notre concept, notamment des tests de validité et de 

fiabilité que nous explicitons ci-dessous en méthodologie. 

 

 

Items Auteurs de référence         

T1 - Ce site est fiable       Morgan et Hunt (1994), Doney et Cannon (1997),  

Garbarino et Johnson (1999), Jarvenpaa et al. (2000),  

Brulhart (2002), Ball et al. (2004),  

Koufaris et Hampton-Sosa (2004), Chellappa (2005), 

Lumsden et Mackay (2006), Caceres et Paparoidamis (2007), 
Ganesan (1994), Doney et Cannon (1997),  

Koufaris et Hampton-Sosa (2004), Pavlou (2006), 

T2 - Ce site fournit des informations fiables 

T3 - Ce site a les capacités de bien gérer les 

    Commandes du client.  
T4 - Ce site éprouve de l’intérêt pour le client 

T5 - Ce site tient ses promesses 

T6 - Ce site ne fait pas de fausses déclarations 

Doney et Cannon (1997), Jarvenpaa et al. (2000), 

Ball et al. (2004), Koufaris et Hampton-Sosa (2004),  

Doney et al. (2007), Caceres et Paparoidamis (2007), Hsu (2008), 
Ganesan (1994), Doney et Cannon (1997), Jarvenpaa et al. (2000), 

Koufaris et Hampton-Sosa (2004), Lumsden et Mackay (2006),  

Wang et al. (2008), Telzrow et al. (2007). 
Ganesan (1994), ), Doney et Cannon (1997), Wang et al. 

(2008), Guenzi et Georges (2010). 

Pavlou (2006), Wang et al. (2008), Keh et Xie (2009) 
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METHODOLOGIE 

Rappelons qu’afin de générer notre instrument de mesure pour le concept de la confiance 

électronique, nous nous sommes basés principalement sur le paradigme de Churchill (1979) et 

sur quelques recommandations de Rossiter (2002) et de Hair et al. (1998). 

Pour purifier l’instrument de mesure et tester sa validité et sa fiabilité, dans un questionnaire, 

nous avons en premier lieu projeté nos items sous forme de questions à échelle sémantique 

différentielle de Likert de 5 points. Les questions ont été intégrées dans un questionnaire en 

ligne.  

Nous avons choisi un échantillon marocain, non probabiliste et de convenance, à qui nous avons 

adressé notre questionnaire, précédé d’une note qui explique le but de notre recherche, et qui 

garantit l’anonymat des informations.  

La collecte des données a été entre le mois de juin et octobre 2016 et nous avons obtenu un 

échantillon constitué de 312 participants. Parmi ces derniers, 148 participants, soit 47%, utilise 

le e-commerce. Pour cette recherche, nous avons choisi les participants qui utilisent Jumia.ma 

et qui représentent un effectif de 61 cas. 

Nous avons choisi l’Analyse en Composantes Principales (ACP) pour tester la validité de notre 

instrument de mesure. Pour ce faire nous devons selon Bourque, Poulin & Cleaver (2006) avoir 

un nombre d’observations qui est dix fois supérieur ou égal au nombre d’items à inclure dans 

l'analyse factorielle. En conséquence, dans notre cas nous devons avoir un minimum de 60 cas 

comme taille requise.  

Notons que nous devons entamer des tests préalables, afin de juger de la pertinence de la base 

de données pour procéder à l’ACP. Les objectifs de ces tests selon Bourque, Poulin & Cleaver 

(2006) sont : 

 Le test de la matrice des corrélations de Pearson, afin de vérifier que les items au sein d

e chaque construit sont intercorrélés ; 

 Le test de sphéricité de Bartlett afin de vérifier la possibilité d’entamer l’ACP ; 

 L’indice KMO Kaiser-Meyer-Olkin afin de vérifier le niveau d’ajustement des items a

u concept. 

Nous avons en plus opté pour vérifier la matrice des corrélations anti-image, pour juger des 

items qui peuvent être retenus ou exclus de l’ACP. En effet, les valeurs présentées dans la 

diagonale de cette matrice correspondent aux mesures KMO-MSA1 qui correspondent à chacun 

des items.  

Pour le test de fiabilité de notre instrument de mesure, nous avons opté pour la vérification de 

la valeur de l’Alpha de Cronbach2. 

                                                           
1 MSA : Measure of Sampling Adequacy.  

2 La valeur de l'Alpha de Cronbach nous informe sur la consistance interne de l’instrument de mesure. 

Ce test n’assure pas l’unidimensionnalité mais elle suppose plutôt qu’elle existe (Hair & al. 1998). Nous 
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RESULTATS ET DISCUSSION 

Avant de présenter les résultats des tests de validité et de fiabilité de notre instrument de mesure, 

nous présenterons en premier lieu les caractéristiques de l’échantillon. Nous présenterons en 

premier lieu l’analyse du profil démographique, puis l’analyse de l’expérience d’utilisation 

d’internet et l’analyse de l’expérience d’achat en ligne.  

Caractéristiques de l’échantillon de répondants qui utilisent Jumia.ma 

Nous pouvons constater de l’analyse du profil démographique des répondants aux 

questionnaires qu’il n’y a pas un grand écart entre le pourcentage des femmes (52.5%) et des 

hommes (47.5%).  

Nous avons aussi constaté que 67.2% ont un âge inférieur à 29 ans et 86.9% ont un âge inférieur 

à 39 ans, une population assez jeune qui caractérise le profil des consommateurs en ligne. 

Nous avons aussi noté que 63.9% des répondants sont soit diplômés ou en cours de leurs études 

universitaires supérieures (master ou doctorat) et 16.4% disposent de leur licence. Ceci dit, nous 

avons obtenu un échantillon ayant un niveau d’éducation élevé, par rapport à la population 

marocaine. 

D’un autre côté, les résultats nous montrent que 44.3% des répondants sont des étudiants, 21.3% 

sont des fonctionnaires de l’Etat et 23.0% sont des employés dans des entreprises.  

Leur revenu mensuel dans 47.3% des cas est inférieur à 5.000 MAD, dans 27.3% des cas il est 

entre 5.000 et 10.000 MAD, dans 20.0% des cas il est entre 10.000 et 15.000 MAD et dans 

5.4% des cas il est supérieur à 15.000 MAD. 

L’analyse de l’expérience d’utilisation d’Internet des répondants nous montre que 73.8% des 

répondants utilisent l’Internet à domicile, et 62.3% l’utilisent en moyenne plus de 3 heures par 

jour.  

Nous avons aussi noté que 67.2% des répondants ont déclaré avoir utilisé le e-commerce moins 

de 5 fois pour leurs achats en ligne, tandis que 24.6% ont déclaré l’avoir utilisé entre 5 et 10 

fois et seulement 8.2% ont déclaré l’avoir utilisé plus de 10 fois. 

Pour évaluer leur expérience d’achat en ligne, sur une échelle de 5, qui varie de 1 (Très négative) 

à 5 (Très positive), 16.1% ont choisi 1 et 2, et la moyenne de leur évaluation est de 3.46. 

 

 

                                                           
aurons ainsi recours en premier lieu à l’Analyse Factorielle Exploratoire afin de vérifier la possibilité 

d’avoir une unidimensionnalité de notre instrument de mesure, avant de procéder au test de la valeur 

de l’Alpha de Cronbach. 
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Tests pour procéder à l’ACP 

Comme précisé auparavant, avant de procéder à l’ACP et pour vérifier que la structure des 

données est propice à ce type d’analyse, nous devons vérifier que les 6 items sont intercorrélés 

dans la matrice des corrélations de Pearson.  

En fait, nous avons remarqué que les corrélations (r) entre les items sont significatives au niveau 

α=0.05, sauf pour la corrélation entre l’item T6 et T2 ou encore entre T6 et T3 en prenant en 

considération le niveau α=0.01. Nous avons ainsi décidé de retirer l’item T6 de la liste.  

Nous avons repris les 5 items dans notre analyse, et nous avons remarqué que dans la matrice 

des corrélations de Pearson, toutes les valeurs sont significatives au seul de α=0.05. Les valeurs 

des corrélations ne sont ni trop fortes (r𝑚𝑎𝑥=0.704) ni trop faibles (r𝑚𝑖𝑛=0.300), en prenant en 

considération les normes de Kufs (2011), et ceci pour tous les items.  

Le résultat du test de sphéricité de Bartlett prouve sa significativité. Ainsi, nous pouvons 

réaffirmer qu’il existe des corrélations significatives entre les items. Ce résultat nous autorise 

ainsi à rejeter l’hypothèse nulle, qui indique l’absence de corrélations fortes entre les items, qui 

peuvent être contraignantes pour procéder à l’analyse factorielle (Pett et al., 2003). 

La mesure de précision de l’échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) nous a donné un 

résultat de 0.704.  

Cette valeur démontre un ajustement moyen des items choisis au concept de la confiance 

électronique (Pett et al., 2003). 

D’un autre côté, dans la matrice de corrélation anti-image, les valeurs KMO-MSA pour les 5 

items sont entre 0.666 et 0.853 et elles dépassent ainsi le seuil de 0.50 (Kaiser, 1974).  

Ceci dit, les 5 items peuvent être conservés dans l’analyse factorielle. Après la vérification de 

ces trois tests, nous pouvons procéder à l’ACP comme test de validité. 

Résultats de l’ACP et du test de la fiabilité 

Nous avons conservé les 5 items dans l’ACP, et nous avons utilisé la Factorisation en 

Composantes Principales comme méthode d’extraction, et Varimax avec la normalisation de 

Kaiser comme méthode de rotation.  

Le tableau 2 des communautés nous rend compte du degré avec lequel l’information contenue 

dans chaque item initial est restituée par la solution factorielle. Nous pouvons ainsi noter que 

pour les 5 items, les communautés sont supérieures au seuil de 0.50 (Hair et al., 1998).  
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                   Tableau 2 : Communautés 

 

 

 

 

                                    

Source : élaboré à partir de l’analyse de nos données. 

La matrice factorielle est illustrée dans le tableau 3 plus bas et elle affiche la présence d’une 

seule dimension, c’est-à-dire une seule composante extraite. Ceci confirme le fait que 

l’instrument de mesure du concept de la confiance électronique perçue par les consommateurs 

utilisant Jumia.ma est unidimensionnel. 

Nous pouvons ainsi noter que les 5 items seront retenus, puisque leurs contributions factorielles 

sont toutes supérieures à la norme statistique de 0.50 (Evrard, 2003 ; Malhotra, 2007). En 

d’autres termes, la présence d’une seule dimension, soit un construit unidimensionnel et qui 

représente la confiance électronique a été affirmée. 

Tableau 3 : Matrice des composantesª 

 

 

 

 

 

 

 

Source : élaboré à partir de l’analyse de nos données. 

L’unidimensionnalité peut être aussi réaffirmée par les résultats de la variance totale expliquée. 

Notons qu’une seule composante a été extraite en prenant en considération la norme statistique 

qui suggère de conserver les facteurs qui présentent une valeur propre supérieure à 1. 

        Composante 

T3 : Ce site a les capacités de bien gérer les commandes du client. 

T4 : Ce site éprouve de l’intérêt pour le client. 

T5 : Ce site tient ses promesses. 

T1 : Ce site est fiable. 

T2 : Ce site fournit des informations fiables 

 

0.813 

0.794 

0.770 

0.766 

 ª 1 composante extraite. 

    Méthode d'extraction : Factorisation en Composantes Principales. 

          1 

T4 

T5 

T3 

T1 

T2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                      

 

Initiale 

0.631 

0.593 

0,662 

0,587 

0,532 

 

 

 

 

 

 

 

 

                      

 

Extraction 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 
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Nous avons aussi noté que la composante extraite explique 60.09% la variabilité de la confiance 

électronique perçue par les consommateurs utilisant Jumia.ma, ce qui est satisfaisant, puisqu’en 

sciences appliquées les normes requises sont en général entre 50% est 70% (Evrard, 2003). 

Afin de tester la fiabilité de notre instrument de mesure, nous avons procédé à la vérification 

de la valeur de l’Alpha de Cronbach qui est égale à 0.836. Cette valeur correspond aux normes 

statistiques recommandées dans les recherches en marketing, ainsi que dans le domaine du 

comportement du consommateur (Peterson, 1994)3. 

Nous pouvons donc confirmer que les items choisis pour mesurer notre concept présentent un 

bon niveau d’homogénéité et de cohérence interne.  

  CONCLUSION 

    Dans cet article, nous avons mis l’accent sur l’importance de la confiance qui est devenue 

une variable essentielle dans le processus d’achat et celui de prise de décisions du 

consommateur en ligne. 

Plusieurs recherches ont soulevé le rôle de la confiance dans le succès du e-commerce. Ces 

recherches proposent notamment des instruments de mesure de la confiance électronique et les 

items qui peuvent l’appréhender. 

L’un des meilleurs cas pratiques du e-commerce africain est Jumia.ma qui représente l’un des 

sites les plus visités au Maroc.  

Nous avons ainsi essayé d’évaluer et de mesurer la confiance perçue par les consommateurs 

envers Jumia.ma.  

A travers une revue de littérature nous avons proposé un instrument de mesure composé de 6 

items. Par la suite, nous avons suivi la démarche énoncée dans le paradigme de Churchill 

(1979), puis nous avons réalisé les tests de validité et de fiabilité nécessaires à l’étude des 

caractéristiques psychométriques du concept. 

Pour ce faire, nous avons eu recours à l’ACP et ce, après avoir réalisé les tests préalables et 

nécessaires pour pouvoir effectuer l’analyse factorielle. Nous avons obtenu un instrument de 

mesure unidimensionnel, valide et fiable.  

Nous avons retenu 5 items qui expliquent 60.09% de la variabilité du concept, ce qui correspond 

aux normes requises en sciences de gestions. D’autant plus que les items représentent un bon 

niveau d’homogénéité et de cohérence interne.  

                                                           
3 Nunnally (1978) a souligné que 0,70 peut être considérée comme une valeur minimale acceptable pour l’Alpha de Cronbach.  

Il a aussi suggéré une valeur entre 0,90 et 0,95 en sciences appliquées. Peterson (1994) confirme ces propos et il a souligné que 

le seuil recommandé pour la valeur de l’Alpha de Cronbach est plutôt élevé en marketing et surtout dans le domaine du 

comportement du consommateur. 
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Cet article peut présenter ainsi un apport théorique, qui se traduit par le développement d’un 

instrument de mesure pour le concept de la confiance perçue par le consommateur en ligne et 

ceci en prenant en considération le contexte marocain.  

D’autre part, cet article peut représenter un apport managérial, et ce dans la mesure où les 5 

items retenus dans l’instrument de mesure peuvent être utilisés en tant que lignes directives 

dans une stratégie marketing, afin d’influencer la perception des consommateurs marocains et 

leur communiquer, la fiabilité et l’intégrité du e-commerce pour faciliter sa décision d’achat. 

Parmi les 5 items, nous mettons en exergue que l’item T3 « Ce site a les capacités de bien gérer 

les commandes du client » a eu la plus grande contribution factorielle. Notons que Jumia.ma 

propose une rubrique où le consommateur peut vérifier en ligne le statut de sa commande à tout 

instant.  

Par la suite, T4 « Ce site éprouve de l’intérêt pour le client » que nous pouvons constater à 

travers la rubrique ‘besoin d’aide’ dans le site de Jumia.ma.  

Puis nous avons successivement, T5 « Ce site tient ses promesses », T1 « Ce site est fiable », T2 

« Ce site fournit des informations fiables », que les consommateurs perçoivent avec une 

moyenne de 3.83 ; 4.09 ; 3.69 sur une échelle de 5.00. 

Toutefois, nous pouvons noter que le test de notre instrument de mesure a été réalisé en prenant 

en compte un échantillon de convenance de taille réduite. Certes, le profil des répondants 

correspond aux critères et aux profils que nous avons ciblés, néanmoins, nous pensons qu’un 

échantillon plus large de consommateur qui utilisent principalement Jumia.ma serait intéressant 

afin retester cet instrument de mesure et pouvoir juger de sa pertinence. 
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