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Résumeé:

Cette communication a pour but dexpliquer les liens existants entre la recherche
dinformation pré-achat sur Internet et l'achat en magasin. Nous proposons un cadre
conceptuel visant a analyser le choix d'Internet en tant que support de la recherche pré-achat
et a expliquer l'influence de ce choix sur le comportement d'achat en magasin du
consommeateur.
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INTERNET INFORMATION SEARCH AND IN-STORE BUYING BEHAVIOR :
PROPOSITION OF A CONCEPTUAL FRAMEWORK

Abstract :

The goal of this communication is to explain the transition from the information search on
Internet to the in-store purchase. We propose a conceptual framework which analyse the
choice of Internet as pre-purchase information search as well as the influence of this choice on
the in-store buying behavior.
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INTRODUCTION

L'arrivée du e-commerce n'a finalement pas bouleversé la structure du commerce. Malgré
I'augmentation du nombre d'utilisateurs et I'intégration plus intense de cet outil dans la vie
quotidienne, ce nouveau moyen de vente ne constitue qu'une part tres infime de I'activité
commerciae.

En effet, seulement une partie des internautes achetent sur celui-ci et la grande majorité
continue de conclure la transaction en magasin traditionnel. Plusieurs raisons peuvent étre
avancées afin d'expliquer ce phénomene, notamment les avantages recherchés (Filser, 2002),
le risque percu inhérent au canal (Cases, 2001) ou encore la valorisation du magasinage au
point de vente (Babin, Darden et Griffin, 1994; Cottet et Vibert, 1998). En revanche, il
apparait que les sites commerciaux sur Internet sont principalement utilisés pour une
prospection de I'offre avant achat. Burke (2002) a ainsi montré que les consommateurs
préferent visiter un magasin pour découvrir les nouveautés, payer et retirer les produits. De
plus, ils apprécient I’ utilisation d’'Internet pour chercher de I'information sur ces produits,
comparer et évaluer les alternatives. Internet serait alors plutot utilisé en tant que canal de
communication et remet ainsi a |I’ordre du jour le theme de la recherche d’information pré-
achat.

De par son role au sein du modele traditionnel de décision du consommateur, le
comportement de recherche d'information pré-achat constitue un axe de recherche important
depuis une trentaine d'années. De nombreux travaux ont montré l'influence des facteurs
individuels (Newman et Staelin, 1972; Kiel et Layton, 1981; Punj et Staelin, 1983; Brucks,
1985; Beatty et Smith, 1987), des produits (Ford, Smith et Swasy, 1988), et des sources
d'informations (Westbrook et Fornell, 1979) sur ce comportement.

De par ses specificités (capacité a rassembler de I'information, interactivité, comportement de
consultation), Internet repose la problématique du réle de la source dans le comportement de
recherche dinformation. De plus, cette consultation dinformation sur Internet semble avoir
une influence différente des autres médias traditionnels sur le comportement d'achat.

Afin d'analyser ce comportement multi-canal, cette communication sintéressera d'abord aux
déterminants de cette recherche, puis elle tentera de montrer les caractéristiques de la
recherche dinformation sur Internet et les implications que cela peut avoir sur le
comportement de décision. Ensuite, elle tentera de montrer comment ce comportement de
recherche peut influencer le comportement d'achat en magasin. Finalement, elle soulignerales
implications théoriques et managériales.

ANTECEDENTS DE LA RECHERCHE D’INFORMATION SUR INTERNET

D'apres les modéles classiques du processus de décision, la phase de recherche pré-achat est
déclenchée par la reconnaissance d'un probléme de consommation et par I'impossibilité de
résoudre ce probleme sans avoir recours a des informations extérieures (Biehal, 1983). Dans
ce cadre, Internet peut devenir un support a cette recherche pré-achat, permettant d'évaluer
I'offre commerciale préalablement au déplacement en magasin. Nous aborderons dans un
premier temps le comportement de recherche pré-achat, puis le choix d'Internet en tant que
support de consultation.



Le comportement de recherche pré-achat

Le comportement de recherche dinformation est un théme classique de la recherche en
marketing. Selon plusieurs chercheurs (Claxton, Fry et Portis, 1974; Kiel et Layton, 1981;
Migdley, 1983; Furse, Punj et Stewart, 1984), dimportantes disparités existent entre les
consommateurs en terme d'intensité de la recherche préalable. Les déterminants possibles du
comportement de recherche sont issus d'études basées sur deux approches différentes :
I'approche économique et I'approche psychologique (Farza-Morvan, 1998). L'approche
économique repose a l'origine sur les travaux de Stigler (1961) qui proposait un modele de
recherche optimal fondé sur une structure colt-bénéfice. Les codts de recherche influencent
négativement la recherche d'information, alors que les bénéfices I'influencent positivement.

Bien que I'approche économique soit toujours trés utilisée dans les travaux sur ce théme
(Burke-Jarvis, 1998; Klein, 1998), I'approche psychologique de la recherche externe
d'information constitue un autre courant de recherche trés important. Beatty et Smith (1987),
dans leur revue de la littérature, identifient plus de cinquante déterminants possibles du
comportement de recherche dinformation. Il est cependant possible de les classer en trois
catégories principales : ceux concernant |'environnement commercial et les sources
dinformation, ceux concernant les produits et enfin ceux relatifs aux caractéristiques
individuelles.

L'environnement et |les sources d'information correspondent a la disponibilité de I'information,
a sa complexité et a sa présentation sur le support. Les déterminants relatifs aux produits se
rapportent d'abord aux attributs les caractérisant. On distingue généralement les attributs de
recherche, d'expérience et de croyance (Nelson, 1970, 1974). L'attribut de recherche
correspond a une caractéristique factuelle du produit qui peut étre facilement veérifiable a
distance, tandis que I'attribut d'expérience nécessite I'expérience directe ou la consommation
du produit. L'attribut de croyance nécessite quant a lui un avis d'expert pour I'évaluation de sa
qualité. Les produits les plus concernés dans la recherche pré-achat concernent donc les
produits de recherche, puisqu'ils permettent leur évaluation a travers un média et les produits
de croyance puisgu'ils mettent en jeu I'image méme de l'individu. Par contre, plus le produit
est caractérisé par des attributs d'expérience, plus la recherche dinformation avant I'achat ne
pourra seffectuer que face au produit, sur le point de vente. Enfin, de nombreuses
caractéristiques individuelles déterminant le comportement de recherche d'information ont été
mises en évidence (FarzaMorvan, 1998) : l'attitude envers le shopping, les traits de
personnalité (tolérance ou non al'ambiguité, besoin de clarté cognitive), la confiance dans son
habileté a juger, les connaissances et I'expérience, I'implication, le risque percu et les
différences percues entre les produits.

Pour tenter dintégrer I'ensemble des antécédents a la recherche d'information, Dandouau
(1999) a développé le concept de besoin d'information lié al'acte d'achat, considéré comme le
moteur de I'activation externe du processus d'information. Ce concept sappuie essentiellement
sur le risgue percu, I'implication, I'aversion, la sensation de contrdle et la complexité percue.
Il a ains montré quil existe une certaine permanence des facettes dans le besoin
d'information, malgré les différentes situations d'achat. Cette étude a par ailleurs identifié des
profils stables du besoin dinformation, allant des "insouciants’, peu préoccupés par la



recherche dinformation a des profils caractérises par un trait danxiété quant aux
conséquences d'un mauvais achat.

Pour conclure, les recherches dans le domaine mettent en évidence I'importance de I'enjeu
dans I'achat du bien par I'importance de concepts tels que I'implication ou le risque percu. Le
comportement de recherche dinformation se déclenche donc lors d'une implication
situationnelle minimale, lorsque le produit, dans une situation donnée, ne permet pas a
I'individu d'étre sOr de son choix. Les produits nécessitant une recherche d'information avant
I'achat concernent donc essentiellement des produits déclenchant un processus de résolution
extensive (produits nouveaux, impliquants, peu fréquents dans I'achat et a fort risque percu
dans son achat ou son utilisation). Ce besoin de rechercher de I'information peut ensuite
sorienter vers différentes sources. L'utilisation des sources a des fins de recherche pré-achat a
depuis longtemps été étudiée (Westbrook et Fornell, 1979). Néanmoins, ces recherches ont
été menées avant |'apparition d'Internet. Et de nombreuses recherches ont mis en avant son
caractere particulier au sein des autres médias d'information (Hoffman et Novak, 1996; Alba
et al., 1997, Rowley, 2000). Nous proposons aors d'éudier le choix dInternet en tant que
source d'information.

Le choix d'Internet comme support de la recherche d'information pré-achat

Basées sur la théorie des usages et gratifications (Katz, Blumer et Gurevitch, 1974; McGuire,
1974), plusieurs recherches (Eighmey, 1997; Korgaonkar et Wolin, 1999; Sheehan, 2002;
Rodgers et Sheldon, 2002) ont mis en évidence les différentes motivations a I'utilisation
d'Internet. Elles ont mis en évidence que la recherche dinformation est la principae
motivation a utiliser Internet. Cet outil y est utilisé pour l'acquisition rapide, facile et
économique d'une information utile (Korgaonkar et Wolin, 1999). Ce courant de recherche
montre donc le réle que peut tenir Internet dans le processus de recherche pré-achat.

Néanmoins, Internet reste en concurrence avec les autres supports dinformation pour
effectuer la recherche et pour évaluer les produits. Le choix dinternet pour effectuer ces
téches sera donc guidé par I'utilisation générale de cet instrument et par la congruence percue
d'Internet avec ces taches. Méme pour les utilisateurs habituels, Internet devra montrer
certains avantages pour étre sélectionné lors de la recherche externe. Pourtant, |'utilisation
d'Internet n'est pas encore stabilisée. Méme s les utilisateurs sont plutdét masculins, diplémeés
et a revenu supérieur a la moyenne, ces caractéristiques tendent a sestomper. De plus, cette
technologie n'a pas fini de sintégrer dans la vie quotidienne de l'individu (Venkatesh et
Nicosia, 1997) et n'est pas encore utilisée de fagcon courante en cas de besoin de recherche
d'information.

Pour analyser le choix dinternet en tant guiinstrument de recherche pré-achat, il semble
intéressant de Sappuyer sur le modéle dacceptation de la technologie (Technology
Acceptance Model, TAM) qui se développe depuis une quinzaine d'années. Ce modéle,
développé par Davis (1993) et par Davis, Bagozzi et Warshaw (1989), est une adaptation du
modele TRA (Theory of Reasoned Action, Ajzen et Fishbein, 1980) cherchant a expliquer
I'acceptation de systémes d'information par I'utilisateur. Le but du modéle TAM est de mettre
en avant les déterminants de I'acceptation d'un systeme d'information en général, capables
d'expliquer le comportement de I'utilisateur a travers les différentes technologies disponibles
et a travers la population dutilisateurs (Davis et a., 1989). Ce modee tente d'expliquer
comment les facteurs externes influencent les croyances, attitudes et intentions sur I'utilisation



de I'instrument. Depuis |'apparition d'Internet, ce modele a bien slr été appliqué a ce nouveau
type de systeme dinformation (Karahanna et Straub, 1999; Childers et al., 2001; O'Cass et
Fenech, 2003).

Le modéle TAM sintéresse particuliérement a deux croyances influencant I'attitude envers
I'utilisation du média. La premiére croyance concerne I'utilité percue de la technologie et se
réfere au degré avec lequel I'utilisation du systéme ou de la technologie améliore la
performance de I'utilisateur. La deuxieme croyance correspond ala facilité d'utilisation percue
de la technologie, et se réfere au degré d'effort attendu par I'individu. Tandis que I'utilité
percue se référe au résultat de I'expérience, la facilité d'utilisation percue se référe au
processus menant au résultat final. Ces deux déterminants sont des éléments comparatifs entre
les différents systémes d'information permettant |'adoption d’'un systéme et reflétent
I'influence de nombreuses variables explicatives de I'utilisation. Ces variables sont
individuelles (expérience, implication dans la technologie; O'Cass et Fenech, 2003),
concernent les caractéristiques intrinseques du systéme (Childers et al., 2001), ains que la
relation entre l'individu et le systéme (I'accessibilité, I'intégration sociale et quotidienne de
cette technologie; Karahanna et Straub, 1999). Le modele TAM a été depuis complété par le
construit damusement lié a |'utilisation, correspondant a une utilisation de la technologie en
soi, en dehors des conségquences anticipées de le performance (Davis et a., 1989).

Ce modele TAM a été validé par Davis (1993), Davis et a. (1989), Mathieson (1991) et
Taylor et Todd (1995). Les résultats de ces éudes montrent que I'utilité est le principal
déterminant de l'intention dutiliser la technologie pour une certaine téche, la facilité
d'utilisation et I'amusement lié a I'utilisation étant secondaires. Depuis, le modéle de Childer
et a. (2001), proposé dans le cadre de I'utilisation des sites commerciaux sur Internet, a
montré une importance un peu plus forte de I'amusement lié al'utilisation.

Concernant Internet, il apparait donc que I'utilité percue, la facilité d'utilisation percue, ainsi
que I'amusement lié a I'utilisation peuvent étre des éléments clés permettant d'effectuer un
choix entre les sources d'information. Ils peuvent correspondre a des caractéristiques stables
(utilisateurs habitués de I'Internet ou non) et situationnels (congruence percue entre la source
et latache). L’individu pourra effectuer sa recherche d'information uniquement sur Internet ou
en complément dautres sources. Une fois Internet choisi pour effectuer la recherche
d'information, il apparait que sa consultation se révéle spécifique aux autres médias du fait de
caractéristiques qui lui sont propres.

RECHERCHE D’INFORMATION SUR INTERNET ET IMPLICATIONS

Internet ne rentre pas dans les grilles classiques d'analyse des sources d'information. En effet,
la classification selon le caractére personnel et commercial de la source permettait de
différencier différents comportements de recherche préalable al'achat selon lesindividus et l1a
classe de produits. Puisque Internet peut rassembler de nombreuses sources dinformation en
un seul écran, cette grille d'analyse devient inadaptée pour éudier le réle d'Internet dans le
comportement de recherche pré-achat. Ainsi, Internet differe des autres médias, ce qui
entraine certaines conséguences sur |e comportement de recherche.



Caractéristiques de la recherche sur Internet

Nous aborderons dans cette partie les spécificités d'Internet par rapport aux autres médias
dinformation (catalogues, publicités, etc...) et par rapport au magasin, puisque celui-ci se
révéle étre une source importante dinformation pour le consommateur (Bloch et Richins,
1983). Les spécificités d'Internet peuvent se résumer en trois points que nous détaillerons : la
capacité informative, l'interactivité et le comportement de consultation.

La capacité informative

Une caractéristique reconnue d’ Internet réside dans sa capacité a fournir de I'information. En
effet, Internet permet aux consommateurs d'accéder a des sources riches en informations
nouvelles qui les aident & prendre de meilleures décisions d' achat et a réaliser des économies
de temps (Alba et a., 1997; Kwack, Fox et Zinklan 2002). Selon Alba et al. (1997), Internet
devrait méme se révéler supérieur aux magasins spécialisés et aux grands magasins, en terme
de quantité d'information qu’il peut fournir. De plus, les informations a collecter sont parfois
moins longues et moins colteuses, en termes d'efforts, a obtenir sur un site Internet que dans
un magasin (Helme-Guizon, 2001). Puisque Internet permet de rassembler et de comparer de
nombreuses sources diverses (sites officiels, groupes de consommateurs, distributeurs,
forums, etc...), son utilisation peut avoir pour but de réduire la perception de I’asymétrie
d’ information et donner I'impression d’'avoir examiné I’ensemble des options acceptables
(Gilovich et Medvec, 1995). Néanmoins, la consultation d'Internet nécessite un minimum
d'expertise dans son utilisation pour trouver les informations recherchées sur I'ensemble des
sites Internet disponibles (Rowley, 2000).

En conclusion, Internet permet de consulter de I’information auprés de nombreuses sources et
de mettre en relation tout un ensemble d'informations, rendant la situation percue plus
objective. 1l apparait donc que Internet permet d'acceéder a plus dinformations gque les autres
médias. Pourtant, comme le soulignent Henry (2001) et Malhotra (1982), I'individu peut ne
pas savoir ou avoir le temps de tout traiter, ce qui peut le conduire a un sentiment de
confusion plus qu'a celui d'une meilleure décision. Pour cela, Internet possede une deuxieme
caractéristique qui permet de traiter plus rapidement et facilement [information
I'interactivité.

L'interactivité

L'interactivité est une autre grande différence d'Internet avec les autres médias traditionnels
(Spiekermann, Stroble et Temme, 2001). Selon Steuer (1992), I'interactivité correspond a la
facon dont I’ utilisateur peut participer ala définition et au modelage en temps réel de laforme
et du contenu d'un environnement médiatisé. Cette caractéristique d'Internet permet
d'améiorer la disponibilité des informations sur le produit, en permettant des comparaisons
multi-attributs et en réduisant les colts de recherche de |’ acheteur (Albaet a., 1997).

Alors que les médias traditionnels et les magasins organisent et présentent I'information sous
certaines contraintes, Internet permet au consommateur de se libérer de ces régles
d'organisation physique de I'information. Malgré une organisation logique de I'information
dans un environnement traditionnel, I'individu doit utiliser ses propres ressources cognitives
lors de son évaluation des différentes alternatives. En revanche, dans un environnement
Internet, le consommateur peut débuter sa recherche d’'information a partir de plusieurs clés
d entrée (Volle, 2000), comme la catégorie de produits, la marque, I'usage, etc... Il peut



ensuite facilement rapprocher physiquement les informations et les traiter gréace a des outils
plus ou moins interactifs le déchargeant des opérations mentales de tri et de choix. Ces outils
peuvent aller de la simple matrice de comparaison permettant d'organiser les produits selon
les attributs, aux agents de recommandation générant une liste personnalisée d'aternatives
recommandées selon la propre fonction d'utilité du consommateur. La capacité de synthése de
la simple matrice de comparaison améliore la qualité de I'acquisition d'information par rapport
aux descriptions détaillées par produit (Lentrein et Jolibert, 1984). De plus, Haiibl et Trifts
(2000) montrent que les instruments interactifs sont encore plus efficaces que ces matrices.
Dans I’ensemble, la capacité interactive du média procure donc a Internet un avantage
considérable sur le magasin et les autres supports dinformation en ce qui concerne
I'évaluation des alternatives.

Enfin, comme I'a montré Klein (1998), la capacité interactive d'Internet peut modifier lafagon
dont se transmettent les informations. D'apres Peterson et al. (1997), Internet serait capable
d offrir des expériences perceptuelles qui transcendent les descriptions verbales des biens. En
effet, la technologie rend possible I'expérimentation, souvent visuelle ou sonore, du produit a
distance par ce que I'on peut appeler "I'expérience virtuelle'. Ainsi, des produits considérés
comme des biens d'expérience dans un milieu traditionnel peuvent devenir des biens de
recherche lorsqu'ils sont évalués par I'intermédiaire de I'Internet. La réduction des codts de
vérification de certains attributs du produit rend possible son évaluation a distance par
I'intermédiaire d'Internet. Ainsi, la majorité des recherches concernant I'influence du produit
dans le marché éectronique repose sur cette distinction entre les attributs d'expérience (ou
sensoriels) et de recherche (Peterson et al., 1997; Leong, Huang et al., 1998; Degeratu et al.,
2000, De Figueiredo, 2000; Burke, 2002). Les propriétés sensorielles et non-sensorielles du
produit peuvent donc déterminer larecherche d'information sur Internet.

En conclusion, I'interactivité permet une meilleure comparaison des différents produits, lors
d'une évaluation de I'offre, que les environnements traditionnels, puisqu'elle autorise le choix
du contenu de l'information et permet de se décharger de certaines opérations mentales. Le
comportement d'utilisation de cet instrument semble donc différent des environnements
traditionnels.

Le comportement de consultation

L’ interactivité repose essentiellement sur la capacité a contréler I'information (Ariely, 2000).
Selon Hoffman et Novak (1996) et Gallagher, Foster, et Parsons, (2001), la consultation sur
Internet conduit a un plus grand contréle et une plus grande accessibilité de I'information par
le consommateur.

Tandis que les médias traditionnels ont un niveau de contréle dinformation fixe, la
communication électronique a un niveau variable (Ariely, 2000). Ainsi, dans la
communication traditionnelle, la présentation est linéaire et le consommateur passivement
exposé a l'information produit. Au contraire, dans la communication interactive, le
consommateur traverse activement I'information (Bezjian-Avery, Calder, et lacobucci; 1998).
L’individu choisit et recherche lui-méme |'information dont il a besoin, il n'est pas "passif" et
"captif" comme il est supposé I'étre dans les modéeles de communication mass media
(Hoffman et Novak, 1996). Par ailleurs, la représentation seulement virtuelle ou descriptive
des produits permet d'activer plus facilement I'imagerie mentale que la disponibilité physique
du produit en magasin (Maclnnis et Price, 1987; Shih, 1998). Ces différences de
représentations mentales du produit se traduisent par des inférences différentes sur les
caractéristiques du produit, selon I'environnement magasin ou I nternet.



Finalement, comparé aux autres médias, Internet permet de procurer plus de récompenses
cognitives et affectives lors de la recherche d’ information. En effet, selon Hoffman et Novak
(1996), I'expérience de navigation est elleeméme source de gratifications. L'obtention de
I'information recherchée, la rapidité avec laquelle I'utilisateur I'a atteinte et la faiblesse des
ressources cognitives mobilisées pour ce faire vont générer une vaorisation positive de
I'expérience de navigation (Dandouau, 2001).

En conclusion, une recherche pré-achat effectuée par I'intermédiaire d'Internet semble donc
plus efficace que les autres médias traditionnels, dans le sens ou celui-ci possede des
capacités de synthése et de détail, et ceci par une consultation rapide, efficace, comparative et
gratifiante. Aingl, il devient intéressant d'analyser ce qui peut impliquer une consultation
d'Internet dans le cadre d'un comportement de recherche pré-achat.

Implications de la consultation d'Internet

Comme I'a montré Dandouau (1999), la consultation d'un média interactif peut avoir deux
conséquences principales. Tout d'abord, elle peut modifier le besoin dinformation. En effet, la
consultation a permis al'individu d'acquérir des informations faisant diminuer le risque percu.
L'individu se trouve aors avec un niveau plus faible de besoin dinformation, et ce
principalement sur certaines dimensions. Il sera donc moins enclin a rechercher de nouveau
de I'information, a moins qu'il ne soit confronté a de nouvelles informations incongruentes.
Ensuite, la consultation d'un média interactif peut entrainer des modifications attitudinales
concernant les produits consultés et leur achat. Ainsi, la consultation d'Internet donne la
possibilité a I'individu de restreindre son ensemble de choix et d'améliorer ses intentions
d'achat.

La structure attitudinale et I'intention d'achat de I'individu sont modifiées par le traitement du
message et de son exécution lors de la consultation Internet. D'aprés les travaux de Chaiken
(1980) ainsi que ceux de Petty, Cacioppo et Schumann (1983), en fonction de la capacité et de
la motivation a traiter I'information, le changement d'attitude suite a la confrontation de
I'information peut suivre deux routes différentes. Lorsque I'individu est motive et capable de
traiter l'information, il sengage dans un processus cognitif. La modification de I'attitude
résultera alors d'un traitement "systématique’ du message ("route centrale"). A l'inverse, s
I'individu est peu enclin a générer des pensées relatives au message, le changement d'attitude
résultera d'un traitement affectif ("route périphérique”) ou d'un processus cognitif limité
(traitement "heuristique” du message"). Le changement d'attitude lié & la "route centrale" est
alors beaucoup plus stable et prédictif que sil provient de la "route périphérique”.

De plus, nous pouvons penser que dans une recherche dinformation pré-achat, I'individu est
impliqué dans le message. Dans ce cas, lorsque l'individu est faiblement impliqué dans
I'exécution du message, la modification de I'attitude envers la marque et de I'intention de son
achat provient d'une modification des croyances et cognitions a propos de cette marque. En
revanche, lorsque l'individu est impliqué dans I'exécution du message, I'amélioration de
I'attitude envers la marque et de son intention d'achat provient alafois d'une amélioration de
I'attitude envers la marque (modifications des croyances) et d'une attitude positive envers
I'annonce (dans notre cas, envers le site). |l sagit alors d'une persuasion duale ou l'attitude
envers |'annonce vient renforcer |'attitude envers la marque.



Ainsi, dans le cadre d'une consultation d'Internet, la modification d'attitude envers la marque
consultée proviendrait d'un traitement systématique et/ou d'un traitement heuristique.
Néanmoins, étant donné qu'lnternet fournit essentiellement de I'information sur les attributs
non-sensoriels, qu'il pousse I'individu a utiliser de nombreux critéres de choix (Volle, 2000),
il semblerait que la phase d'évaluation des aternatives soit plus rationnelle sur Internet que
sur les autres médias et qu'en magasin. Le traitement des informations sur Internet serait plus
systématique et analytique, alors que les autres médias et le magasin entraineraient un
traitement plus heuristique, voire plus affectif. En effet, en magasin comme sur un média
classique, I'individu est confronté a un niveau fixe dinformations qui peut se révéler inadapté
au besoin dinformation lié al'achat. Ainsi, comme il ne lui est pas possible de traiter toute
cette information, il lui devient nécessaire d'utiliser des heuristiques afin de simplifier le
choix. Ces heuristiques peuvent étre par exemple la marque et le prix. En revanche, s
I'individu consulte I'information sur Internet, il peut se décharger des opérations de sélection
et de classement par les fonctions interactives de cet instrument et ains traiter I'information de
facon systématique sans trop d'effort. Mathwick, Malhotra et Rigdon (2002) confirment cela
en montrant que le magasinage sur Internet conduit & un comportement plus rationnel que le
catalogue. Il apparait alors que I'environnement (informatisé ou non) dans lequel la décision
est prise, influence son résultat (Burke et al., 1992). Selon Mathwick et al. (2002), une tache
utilitaire est mieux appreciée dans un environnement présenté de fagon analytique et la tache
intuitive est mieux appréciée dans un environnement permettant |'expérience du produit.

Or, il semble que le type de traitement de I'information (intuitif vs analytique) soit en partie
déterminé par la nature du produit (attributs sensoriels et non-sensoriels). D'aprés Wright et
Lynch (1995), I'évaluation des attributs non-sensoriels est plus efficace a travers la
communication par média que par I'expérience directe, et ceci grace a la synthese des
informations & prendre en compte. A l'inverse, I'évaluation des attributs sensoriels est
meilleure par I'expérience directe. En conséquence, selon Degeratu et a. (2000),
I'environnement Internet offre plus dinformations que le magasin pour les produits qui
présentent une majorité d'attributs non-sensoriels. A l'inverse, I'environnement magasin offre
plus dinformations pour les produits avec une majorité dattributs sensoriels. Le média
interactif serait donc principalement utilisé pour des recherches a caractére utilitaire et
reposant essentiellement sur des attributs objectifs pouvant étre facilement communiqués. Au
contraire, le magasin pourrait étre utilise comme un complément de recherche d'information
sur les attributs d'expérience et pour une recherche plus intuitive.

Cela montre donc I'importance de I'état d avancement dans le processus de décision de
I"individu quand il rentre dans un point de vente avec I'intention d’ acheter un produit. En
effet, plus le produit sera constitué dattributs non-sensoriels, plus Internet permettra de
I'évaluer a distance et de faire avancer le consommateur dans son processus de décision. Dans
ce cas, ce consommateur pourra décider du produit a acheter avant le déplacement au
magasin, par la consultation d'Internet. L'achat sera totalement planifié et I'intention d'achat
d'une marque précise sera forte. En revanche, s le produit est constitué essentiellement
d'attributs sensoriels, Internet ne permettra pas au consommateur d'évaluer toutes les facettes
de ce produit et I'achat ne sera que partiellement planifié. Le passage au magasin devra donc
compléter |'acquisition des informations afin de poursuivre I'évaluation des alternatives
jusqu’a I obtention du choix. La préparation de I'achat par la consultation d'Internet, par les
modifications apportées dans le processus de choix, peut donc ensuite modifier le
comportement d'achat en magasin.



CONSEQUENCES SUR LE COMPORTEMENT D’ACHAT

Depuis Tauber (1972), différents motifs de fréquentation d'un magasin ont éé mis en
évidence par de nombreuses recherches (Bellenger et Korgaonkar; 1980, Westbrook et Black,
1985). Aing, il semble se distinguer deux types de magasinage : le shopping corvée et le
shopping plaisir (Babin, Darden et Griffin, 1994; Cottet et Vibert, 1998). Dans le cadre de
I'articulation entre la recherche dinformation et I'achat en magasin, nous nous intéresserons
donc au comportement du consommateur valorisant une activité utilitaire : ce consommateur
recherche de I'information en vue de réduire les risques provenant de I'achat d'un bien et
d'accomplir cette tache avec le maximum d'efficacité et le minimum de temps dépense.
L'acheteur est placé dans un processus de décision et Sappuie sur I'environnement physique
du magasin afin de trouver la meilleure solution ou une solution satisfaisante a son probléeme
de consommation (Hoyer, 1984). Nous aborderons d'abord le comportement de choix du
consommateur sur le point de vente, puis nous tenterons de dégager quelques facteurs de
variabilité de cette influence.

Le comportement de choix au point de vente

Les modifications attitudinales et du besoin d'information pourront avoir une influence sur le
comportement d'achat en magasin. En effet, I'individu est plus susceptible d'avoir avancé dans
son choix, c'est a dire quil peut avoir clarifié ses préférences en terme de margque et peut
désormais connaitre les ééments importants lors d'un choix (régles de décision). Ainsi,
lorsgue cet individu se rend en magasin pour effectuer son achat, il n‘aura pas les mémes
besoins en information (en nature et intensité) et peut d§a avoir l'intention d'acheter un
produit en particulier. La modification comportementale risque donc d'étre essentiellement
cognitive, du fait de la modification du niveau et de la nature de I'information a traiter. Pour
cela, nous devons analyser le comportement du consommateur en magasin sous I'angle du
paradigme cognitiviste (Filser, 1996) dans lequel celui-ci est une traduction de I'activité
cognitive déployée. Cette activité est en particulier liée a l'identification et a I'évaluation du
produit. Ladwein (1993), Bensa (1994), Ladwein et Bensa (1996) se sont focalisés sur ce type
d'étude en sappuyant sur une partie de la théorie des actes développée par Moles et Rohmer
(1976) permettant l'analyse des actions du consommateur. En ce qui concerne l'activité
cognitive, Ladwein (1993) distingue celle qui est inhérente a I'exploration de la catégorie de
produits et qui correspond a son identification, de celle qui concerne les informations
spécifiques au produit et qui se rapporte au choix et ala décision du produit et de la marque.
Par une observation des acheteurs en hypermarché, il met en évidence trois profils concernant
I'acces au produit :

- I'accés instrumental : il correspond a une faible activité de recherche dinformation et de
comparaison de produits;

- I'acces exploratoire statique : il vise adiscriminer les produits d'une méme catégorie;

- I'acces exploratoire multimodal : il correspond a une discrimination tant entre les catégories
de produits que les produits entre eux.

Dans le cas d'un achat purement instrumental, le magasin est considéré uniquement comme un
lieu d'approvisionnement ou le consommateur vient acheter le produit qu'il a préalablement
choisi. Selon Bensa (1994), cette situation semble correspondre a une décision externe au
magasin, et donc a un achat totalement planifié. Le consommateur doit repérer le produit dans
le rayon pour I'acheter. En revanche, dans le cas d'un accés au produit de type exploratoire,
I'acheteur va acquérir de nouvelles informations afin d'améliorer sa capacité a discriminer les
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produits (Johnson et Russo, 1984) et les confronter avec celles stockées en mémoire dans le
but de prendre une décision. Cette situation semble correspondre a un achat partiellement ou
non planifié, dans lequel la catégorie de produits peut étre choisie a I'extérieur du point de
vente et le produit en lui-méme a l'intérieur. Comme le rappelle Bensa (1994), ces régles de
décision dépendent de la complexité du probleme a résoudre, de I'implication du
consommateur al'égard de la tache et de facteurs situationnels (comme le temps disponible et
la quantité d'information présente).

La décision dépend des informations sélectionnées par le consommateur a l'intérieur du point
de vente et des informations qu'il a mémorisées. Félix (1993) a montré que la nature du
traitement de I'information conditionne lafagon dont le consommateur dirige et coordonne ses
actions a l'intérieur du point de vente. Selon cet auteur, la restitution de I'information peut se
faire soit par le rappel (évocation de données verbales), soit par la reconnaissance
(identification perceptive, essentiellement visuelle). Lorsque la décision est prise a l'extérieur
du magasin, I'acheteur utilise sa mémoire de rappel. En revanche, lorsque qu'elle est effectuée
face au linéaire, I'utilisation de I'information dans la décision sera basee sur la reconnai ssance.
Nous pouvons noter ici que le rappel du produit est amélioré quand le codage de la marque est
accompagnée d'une représentation imagée (Costley et Brucks, 1992).

De plus, nous avons vu que le traitement affectif de la "route périphérique” menait a une
modification de l'attitude beaucoup plus instable que le traitement cognitif de la "route
centrale". Pour cela, la théorie de I'attribution montre que les attitudes a I'égard de |'achat du
produit dépendent de la situation du consommateur face au linéaire, et ceci d'autant plus que
les préférences envers le produit sont instables et non verbaisables (Félix, 1993). La
consultation d'Internet, par le traitement analytique qu'elle permet, peut donc conduire a des
préférences plus stables et moins susceptibles d'étre modifiées sur le point de vente.

Pour ces raisons, si la recherche pré-achat sur Internet a permis un rassemblement
d informations pertinentes et une bonne évaluation des alternatives, les taches de compl ément
a effectuer en magasin seront faibles et nécessiteront peu d’ activité cognitive. Par contre, Sl
ny a aucune recherche pré-achat, l'individu devra effectuer toutes les téches de
rassemblement et d'évaluation des alternatives sur le point de vente. Ainsi, plus I'individu sera
avancé dans le processus de décision, et plus il sera amené a se comporter de fagon
instrumentale sur le point de vente.

Il est donc possible d'analyser e comportement de I'acheteur dans le rayon par un continuum.
A un extréme, le comportement exploratoire correspondrait a une situation d'achat non
planifiée ou non préparée par une recherche dinformation avant le déplacement au magasin.
A l'autre extréme le comportement instrumental correspondrait a une situation d'achat planifié
par une recherche d'information approfondie sur Internet et par une évaluation des aternatives
aboutie. Entre ces deux extrémes se trouverait une position intermédiaire concernant une
préparation d'achat avant le déplacement au magasin autre que par le support Internet. En
effet, nous pouvons penser qu'lnternet permet d'avancer plus facilement dans le processus de
décision que les autres médias traditionnels (tel que le catalogue). Il y aurait plus de téches a
effectuer en magasin que si la consultation avait été effectuée par Internet.
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Ceci peut conduire au continuum suivant :

Comportement < > Comportement
exploratoire instrumental

Recherche sur

Recherche sur un
autre support
qu'lnternet

Aucune recherche
avant le déplacement

. Internet
au magasin

Figure 1 : Continuum comportement exploratoir e — comportement instrumental

La consultation pré-achat et le comportement en magasin peuvent donc influencer le produit
acheté. En effet, I'individu en magasin se trouve confronté a beaucoup d'informations, ce qui
sollicite I'utilisation d'heuristiques et/ou de critéres affectifs. Nous pouvons donc penser que la
consultation d'Internet rendrait moins sensible I'individu a la marque et permettrait de trouver
des produits a qualité proche ou équivalente, mais a prix inférieur.

Néanmoins, I'influence de la préparation de I'achat, et a fortiori par Internet n'est pas auss
nette. En effet, le comportement du consommateur en magasin dépend aussi d'autres facteurs.

Les facteurs de variabilité

L e comportement, traduction de I'activité cognitive, dépend des caractéristiques individuelles,
des caractéristiques du produit, de I'aménagement du magasin et des facteurs situationnels
(Ladwein, 1993; Bensa, 1994; Liquet et Ghewy, 2002).

Tout d'abord, les individus n'ont pas tous les mémes capacités de traitement d'information.
Pinson, Malhotra et Jain (1988) utilisent le concept de style cognitif pour mettre en évidence
des différences permanentes entre les individus dans leur maniere de rechercher et de traiter
les informations. Ce concept correspond d'une part a la complexité du traitement de
I'information (différenciation, discrimination et intégration) et d'autre part a I'accommodation
cognitive qui se rapporte au contréle des informations qu'il traite. La différenciation cognitive
correspond au nombre de dimensions utilisées par un individu pour traiter I'information qui
lui parvient et est liée a la quantité et a la structure des connaissances. La discrimination
cognitive représente le nombre de catégories que l'individu distingue sur une dimension
donnée pour opérer des distinctions entre stimuli. La facette la plus utilisée de ce concept
correspond a la "largeur catégorielle” se rapportant a la largeur des catégories conceptuelles
contenant les stimuli. L'intégration cognitive concerne la complexité des interrelations
établies par les individus entre les éléments d'une zone particuliere de connaissance. On
distingue I'individu qui utilise des regles simples de I'individu qui utilise des regles complexes
pour intégrer 'information.

Ensuite, les caractéristiques du produit influencent également le comportement de I'acheteur
en rayon. Ladwein (1993) a montré gue les produits déterminent le type de comportement en
rayon. Les produits de droguerie, d'hygiene et de parfumerie se caractérisent par un acces
instrumental, donc une faible activité de recherche dinformation et de comparaison des
produits. lls supposent une parfaire maitrise cognitive des destinations (catégories de
produits) et des produits. Les produits d'épicerie, les liquides et les produits frais se
caractérisent par un acces exploratoire statique visant a discriminer les produits d'une méme
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catégorie. Les produits se rapportant au textile et au bazar se caractérisent par un acces
exploratoire multimodal correspondant & une discrimination tant entre les catégories de
produits qu'a l'intérieur de celles-ci. Ces classes de produits peuvent étre expliquées par la
fréquence d'achat (familiarité alafois avec le produit et avec son achat), mais aussi au degré
de vérifiabilité de sa qualité. Nous retrouvonsici la distinction entre les attributs sensoriels et
non-sensoriels distinguant les produits nécessitant une expérimentation ou un contact direct et
ceux pouvant étre évalués en dehors du magasin par I'intermédiaire d'un media.

Par ailleurs, I'aménagement de la surface commerciale est supposée déterminer le parcours
déambulatoire du client (Liquet et Ghewy, 2002). L'implantation des rayons peut se faire
selon un parcours de type hippodrome ou en ligne brisée. Selon Bonnin (2000), le premier
type d'aménagement est plus propice a I'exploration, tandis que le deuxieme, inspiré des
premiers hypermarchés, engendre une traversée plus rapide du rayon. De plus, I'organisation
du rayon lui-méme influence le comportement de choix de I'acheteur. Comme le soulignait
Ladwein (1993), I'efficacité du choix du produit dans le rayon est améliorée quand la lisibilité
catégorielle est forte et quand |'exploration intercatégorielle est faible.

Enfin, les facteurs situationnels influencent aussi le comportement de choix en rayon. En
effet, le temps disponible, la quantité d'information présente et tous les facteurs d'atmosphere
(musique, foule, etc...) influencent le traitement de I'information, donc I'activité cognitive sur
le point de vente. Moins I'individu a de temps disponible et plus son comportement tendra
vers un acceés instrumental au produit, déterminé par une rapidité de la recherche et de
I'évaluation en utilisant des heuristiques simples (marque, prix) ou des criteres plus affectifs
(présentation). Selon Donovan et Rossiter (1982), |'atmosphére peut provoquer des réactions
emotionnelles, telles que le plaisir et I'excitation. Ces sentiments peuvent influencer le temps
passé (Marmorstein, Grewal et Fishe, 1992). Ce comportement se traduit dées lors par une plus
forte exploration du lieu de vente et par une diminution des capacités de traitement dues aux
perturbations des facteurs environnant |'individu.

Pour conclure, le comportement cognitif de l'individu ayant consulté Internet avant le
déplacement au magasin risque d'étre modifi€, ainsi que le produit acheté. Nous alons donc

maintenant résumer les conségquences, tant théoriques que managériales, de l'introduction de
cet outil dans le monde du commerce.

IMPLICATIONS THEORIQUES ET MANAGERIALES

Proposition d'un modéle théorique

L es antécédents et conséquences étudiés dans le cadre conceptuel nous amenent a proposer le
modele suivant :
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Modifications Comportement
du besoin en rayon
d'information .
Besoin Consultation
d'information d'Internet
Modifications
attitudinales
Ly Produit acheté

- Evaluation
d'Internet

- Caractéristiques
du produit

- caractéristiques individuelles
- caractéristiques du produit

- caractéristiques du magasin

- facteurs situationnels

Figure 2 : Proposition d'un modéle général du comportement de préparation de I'achat
par la consultation d'Inter net.

Il apparait donc que la recherche d'information concerne tout d'abord les utilisateurs d'Internet
qui ont adopté cet instrument pour des raisons dutilité, de facilité d'utilisation et parce que
son utilisation est amusante. Ces utilisateurs, lorsgu'ils sont confrontés a un besoin
d'information lié al'achat d'un produit dont les caractéristiques non-sensorielles prédominent,
peuvent donc utiliser cet instrument pour effectuer une recherche dinformation. Puisgue
Internet se différencie dans ses capacités de transmission de I'information et de comportement
d'utilisation, la recherche dinformation sur cet outil modifiera les connaissances et
I'avancement dans le processus de décision de I'individu, qui pourront avoir une influence sur
le comportement de I'individu en magasin et sur e produit acheté.

Aingi, plus I'individu prépare son achat (notamment par Internet) et plusil aura tendance a se
comporter de fagon instrumentale sur le rayon. Dans cette situation, I'achat serait planifié
avant le déplacement au point de vente, par le choix du produit. Cela induit aors plusieurs
implications managériales.

Implications managériales

Ce type dinfluence de la recherche dinformation par Internet sur le comportement en
magasin ne concerne pas tous les marchés. |l sagit d' abord de repérer les individus et les
produits concernés par ce comportement de recherche pré-achat. Trois variables (utilité et
facilité d'utilisation percue, amusement lié a I'utilisation) semblent donc caractériser les
individus susceptibles d'utiliser cet instrument quand ils sont en face d'un besoin
d’ information lié a un acte d'achat. Concernant les produits, les plus recherchés sur Internet
sont ceux qui peuvent étre évalués facilement a distance, qui nécessitent un besoin
d information (de par les risques pergus et la complexité percue de I’ achat) et qui, finalement,
doivent intéresser la classe d’individus qui utilise Internet. Si un distributeur vend ces types
de produits, il peut avoir pour clients ces chercheurs dinformation sur Internet qui sont
susceptibles d'avoir un comportement en magasin différent des autres clients. Les
distributeurs dans ce cas peuvent alors actionner plusieurs leviers atravers leur site Internet et
leur points de vente. Ceux-ci permettent de Sadapter a ce type de comportement et de
positionner I'enseigne. Ils concernent I'organisation informationnelle, la force de vente et
I'atmosphére des deux canaux.
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Aménagement de I'information

Avec la recherche d’information sur Internet, le comportement instrumental sur le point de
vente tendra a s accentuer. Ce type de comportement entrainera un besoin dinformation
moindre concernant les caractéristiques factuelles du produit (attributs non-sensoriels). Le
passage au magasin aura aors pour objectif de finaliser la transaction et/ou de finir
I'évaluation des produits sur les attributs sensoriels du produit. L'information en magasin doit,
en fonction de la catégorie de produits, étre organisée en prenant en compte les types de
comportements. L'acheteur a comportement instrumental devra repérer le produit le plus
rapidement possible dans le magasin puis dans le rayon, tandis que celui a comportement
exploratoire devra effectuer son choix dans le rayon en se basant sur les informations
exposées. L'organisation du rayon devra alors étre susceptible d'aider I'individu a effectuer un
choix en sappuyant sur des heuristiques de choix (prix, marque, utilisation, etc...) et de plus
I'aider a repérer le plus rapidement possible un produit d§a choisi. Ce repérage peut
seffectuer par le balayage visuel du rayon pour reconnaitre |'aspect du produit. On note donc
ici I'importance de l'insertion de photos concernant le produit sur la présentation des produits
sur le site Internet. De plus, l'individu chercheur dinformation sur Internet pourra avoir
effectué son choix en utilisant des heuristiques propres a ce type de support. Afin d'améliorer
la phase de transaction en magasin, il serait intéressant que le site Internet et le magasin
saccordent sur une organisation pertinente de I'information concernant les produits, afin que
latransition entre les deux soit la plus facile possible.

De plus, il apparait nécessaire pour un distributeur d'avoir un site Internet en cohérence avec
le magasin concernant les produits a vendre. En effet, le choix effectué par Internet devient
presque inutile si la gamme de produits proposée est différente en magasin. Selon Day et
Deutsher (1982), I'acquisition d'une nouvelle information est susceptible de modifier la
relation entre intention d'achat et achat. L'individu devrait alors effectuer un nouveau choix en
prenant en compte de nouveaux produits et en abandonnant des informations sur des produits
indisponibles. L'individu ne pourrait que garder le bénéfice de I'acquisition de regles de
décision concernant la catégorie de produits, et pourrait garder I'impression d'avoir perdu son
temps sur le site Internet. Nous pouvons donc noter ici I'importance, pour une enseigne,
d'avoir un site Internet cohérent avec les points de vente sur le choix du magasin pour
effectuer latransaction.

Le role des vendeurs

Par I'introduction d'Internet dans les comportements pré-magasin, le réle de vendeurs au sein
des magasins peut évoluer. En effet, ceux-ci se trouvent en géenéral dans les magasins ou le
choix du produit nécessite une grande attention et des conseils avisés. Les vendeurs ont donc
pour role habituel d aider le futur acheteur aréduire son incertitude sur la solution a adopter et
a le faire avancer tout au long du processus de décision. Dans le cas d'une préparation de
I'achat sur Internet, le vendeur aura pour role essentiel de compléter les informations non
trouvées sur Internet, d'aider I'individu dans la sélection finale du produit, de confirmer le
choix de I'acheteur afin de réduire la derniére partie d'incertitude liée a |'achat, ou de tenir le
rble de lien humain entre |'enseigne et le consommateur.

Il semble donc que le pouvoir de référence du vendeur puisse étre diminué sur ce type de
consommateurs, du fait de I'expertise accrue par la consultation d'Internet. Le comportement
de préparation d'achat sur Internet peut donc diminuer les asymétries d'informations entre le
vendeur et I'acheteur. D'une part, le vendeur aura moins de pouvoir sur le client pour faire
évoluer larelation dans un sens favorable a ses objectifs. D'autre part, cela peut atteindre le
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pouvoir d'expertise du vendeur. En effet, le client, ayant préparé son achat, peut devenir plus
expert que le vendeur sur des catégories précises de connaissances. Dans ce cas, il peut étre
difficile au vendeur de paraitre compétent, éément important pour le développement d'une
relation de confiance favorable au climat de la transaction (Bush et Wilson, 1976). 1l est donc
nécessaire pour un distributeur confronté a ce type de consommateurs de se doter de vendeurs
experts dans les produits vendus. L'expertise du vendeur pourrait dans ce cas devenir un
facteur clé pour fidéliser ces consommateurs, par le développement du pouvoir de référence
basé sur la similarité percue entre le client et le vendeur.

Le réle de I’environnement

Nous avons remarqué que les individus préparant leur achat par Internet pouvaient se
comporter de fagon plus instrumentale que les autres. Ces individus cherchent essentiellement
a retrouver le produit préalablement choisi, de la fagon la plus simple, la plus efficace et la
plus rapide. Dans le rayon concerné par cet achat, ces individus semblent alors valoriser leur
comportement de shopping de facon tres utilitaire.

Pour cesraisons, il est possible que les individus chercheurs d'informations sur Internet soient
moins sensibles a I'environnement de vente que I'acheteur exploratoire. En effet, ce dernier,
lors de son évaluation a l'aide du rayon, les facteurs d'ambiance tels que la musique, la foule,
les personnes accompagnatrices vont agir sur son comportement, donc sur la qualité de
décision. Il est donc possible que I'atmosphere manipulée par le distributeur (théétralisation)
ne soit pas auss efficace sur les rayons ou I'achat a été préparé. Cette atmosphére pourrait
méme étre contraire alavalorisation utilitaire de I'acte d'achat, car elle pourrait venir troubler
I'acte de repérage du produit choisi.

Pour conclure, le distributeur confronté a ce type de comportements devrait prendre en
compte le caractére informationnel et le rdle de I'environnement de leur site Internet et de
leurs points de vente. Ces deux leviers daction peuvent devenir des ééments de
positionnement de I'enseigne. Celle-ci pourra sattacher a améliorer I'articulation entre les
deux canaux, en aidant I'individu a effectuer non seulement le meilleur choix, mais aussi dans
les meilleures conditions, et ceci par une organisation pertinente de I'information entre les
canaux visant al'aider. Par ailleurs, si le choix du produit est difficilement réalisable atravers
Internet, I'enseigne pourra choisir de développer une atmosphére commune sur les deux
canaux visant alapositionner sur des valeurs partagées par exemple.

CONCLUSION

Malgré de nombreux échecs dans le e-commerce, Internet semble avoir tout de méme
quelques répercutions sur la distribution traditionnelle. En effet, d aprés cette anayse, il
apparait que |’ utilisation d’ Internet en tant que support de recherche d’information avant le
déplacement au point de vente peut influencer le comportement du consommateur en
magasin, donc la satisfaction qu'il retire de savisite, ainsi que le produit acheté.

Nous avons montré que la recherche sur Internet pouvait se déclencher lors d’un besoin
dinformation lié al’ acte d’ achat nécessitant le recours a des sources externes d’information.
Cette recherche serait alors effectuée par des individus estimant que ce support est utile, facile
et amusant a utiliser par rapport aux autres et concernerait essentiellement les caractéristiques
non-sensorielles du produit. Cette recherche préalable diminuerait le besoin d’ information lié
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a I’acte d'achat et ferait avancer le consommateur dans son processus de décision avant le
déplacement au point de vente. Ces modifications entraineraient alors un comportement
différent de I’ acheteur en rayon du fait de la préparation de I’ achat et un choix plus rationnel
du produit du fait de I'utilisation d’Internet pour effectuer ce choix. Cette amélioration des
circonstances du choix peut ainsi améliorer la valorisation utilitaire de la visite de | acheteur
au point de vente.

Nos recherches consisteront donc dans le futur a éudier de maniere empirique les
déterminants de larecherche d’information sur Internet et les consequences de cette utilisation
sur le comportement de choix de I’ acheteur en rayon. Ces recherches permettent par ailleurs
de souligner I'importance du comportement multi-canal du consommateur et d’ encourager les
études sur les concurrences et complémentarités entre canaux.
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