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Résumé en frangais:

Le succes d'un produit dépend fortement de la mawient les consommateurs apprennent a
l'utiliser. Cette recherche s’intéresse au proes&apprentissage dans un contexte en ligne.
Une étude exploratoire qualitative basée sur kaeatle contenu d'un corpus de formations en
ligne (BtoC, Peer to Peer, formations contextuaseu décontextualisés) ainsi qu’'une série
d'entretiens semi-structurés ont été menés aficodgrendre les objectifs des entreprises et
la perception des consommateurs concernant lesafns en ligne. Les résultats, présentés
sous forme d’un modéle conceptuel, indiquent gaetmsommateurs ont tendance a préeféerer
les formations contextualisées développées papaies

Mots-clés :Consumer Learning, e-Learning, Andragogie, Congment du Consommateur

Online consumer learning: An exploratory study of wands’ objectives and consumers’
perceptions

Abstract :

A product’s success strongly depends on how consutearn to use it. This paper investi-
gates such learning processes in online settingpiaiitative exploratory study based on the
content analysis of a corpus of online courses@Bteeer to Peer, contextualized and decon-
textualized courses) and on a series of semi-siredtinterviews is conducted in order to un-
derstand companies’ objectives and consumers’ pgoteregarding online courses. Results,
presented through a conceptual model, namely shairtformants tend to prefer contextual-
ized courses developed by peers.

Key-words: Consumer Learning, e-Learning, Andragogy, ConsuBe¢raviour




Résumé Managérial

Le présent travail s’inscrit dans un courant deheeche plus large qui a pour objectif de
comprendre l'utilité des formations en ligne enttgo’outil marketing. Ces formations
sont de plus en plus prisées parmi les marques @iesentent sous diverses formes, ce qui
nous amene a développer une recherche autour dqehéeomeéne et a identifier les
principales techniques de mise en place sur la th@sdesoins actuels des consommateurs
en termes de formation. Il a été démontré lorsudés précédentes que la formation du
consommateur permet d’accélérer le processus @dapgsage et d’apporter des bénéfices
pour la marque au niveau de lintention d’achat @muréachat), d’'un bouche-a-oreille
positif, de la satisfaction et méme de la fidéliténs certains contextes. Les apports
manageériaux auxquels contribue cette étude s’ahcans une analyse de formations
existantes ainsi que dans des entretiens semiitirewettant des consommateurs adultes
en situation, face a ce type de formation. Nousnavainsi pu identifier les objectifs
poursuivis par lI'entreprise qui utilise I'e-leargicomme outil marketing. Parmi ces
objectifs, on retrouve la vente, la communicatidoptimisation du point de vente
physique et une source de revenu additionnel. Nuoms également pu identifier la
perception qu’ont les consommateurs a I'égard deualité de ces formations. Les
résultats de notre étude indiquent que la quaétéye des formations en ligne dépend de
(1) la présentation contextualisée vs. déconteisémldu produit et de (2) la source
d'information (P2P vs. B2C). En plus du caractéien structuré de la formation et de sa
richesse en termes de media mobilisés (rich medfa) de réduire les efforts
d’apprentissage du consommateur (charge cognitid®ntification et la confiance envers
la source de l'information (source effect, e.g. Muo®, 1985) semblent étre des facteurs
primordiaux a respecter lors de la création d’'uoengtion en ligne. De maniere plus
générale, les formations BtoC ou PtoP peuvent wdtlieées en tant qu’outil stratégique
pour étendre les usages du produit ou pour ateimdmouvel objectif sur trois leviers de

l'innovation: nouvelles technologies, nouveaux asag nouvelles cibles/clienteles.

1 McGuire, William. 1985. "Attitudes and Attitude Ghge." InHandbook of Social Psychologhhird edition. Eds. Gardner Lindzey and Elliot
Aronson. New York, NY: Random House, 223-346



Introduction

Imaginez que vous deviez utiliser la nouvelle meeli café que vous venez d’acheter mais
que vous avez besoin de plus amples renseignensemtsla maniere de ['utiliser
correctement... Seriez-vous plus enclin a déchifeenode d’emploi en format papier ou a
consulter divers sites web afin d’apprendre a lisér? Les informations et les explications

apparaissent-elles de la méme maniere dans lesmédia?

Plus largement, cette étude se concentre sur egsas d’apprentissage des consommateurs
en ligne, ainsi que sur linfluence d’'une sériefdeteurs environnementaux sur la qualité
percue de la formation. A ce jour et & notre cossaice, la recherche reste parcellaire dans
ce domaine. La littérature en « e-learning » salise sur les processus d’apprentissage dans
des contextes universitaires (enseignants-étudliantsle ressources humaines (employeurs-
employés) (Bernardin, 2005). En outre, les étudastantes s’attachent a la pédagogie
(comment éduquer des enfants) et négligent lescipga de base de l'andragogie (la
formation des adultes) qui s’écartent des thégidagogiques, notamment en mettant en
avant l'apprenant en tant que consommateur ad@igant a la littérature autour du

« consumer learning », les chercheurs se sont ia#jement focalisés sur les modes
d’apprentissage hors-ligne ainsi que sur des méghedpush » (par opposition a « pull »),
négligeant ainsi le consommateur en tant qu'aduksponsable de son parcours
d’apprentissage qui tient compte de la charge twgnilans I'évaluation de la qualité des e-
formations proposées. Ce papier présentera laalitike existante dans le domaine de
'apprentissage du consommateur, de l'andragogiedest I'e-learning, développera la
méthodologie et se cléturera par la formalisatitmdnodéle sur base des résultats d’'une
étude empirique qualitative. Ces résultats serdituéés autour des objectifs poursuivis par

les marques et de la perception de formationsyme Ipar des consommateurs adultes.



Revue de la littérature

Cette étude s’inscrit dans le courant de rechergbe s’intéresse a l'apprentissage
expérientiel, pour lequel une attention particeliarété accordée dans les années soixante-dix
(Balleux, 2000). Ce courant cherche notamment &digtule lien entre la notion
d’apprentissage et la notion d’expérience. Selorrdiauteurs, I'expérience constitue le point
de départ de I'apprentissage et accompagne I'apptatans son processus d’apprentissage
(Balleux, 2000). Notamment, Kolb (1984) a modéltse processus en considérant quatre
étapes de I'apprentissage expérientiel : (1) I'elgp€e concréte, (2) 'observation réflexive,
(3) l'abstraction conceptuelle et (4) I'expérimdma active. Monnot (2010) a étudié ce
modele dans le contexte de I'apprentissage du comsdeur quant a la premiéere utilisation
d’'un produit-service. D’apres Balleux (2000), I'apptissage expérientiel affecterait le
comportement et les attitudes de I'apprenant, teassns ou celui-ci évaluerait par lui-méme
si ses besoins ont été couverts. L'apprenant Séquoee ainsi au centre de son apprentissage,
avec un contréle accru sur son propre parcourdgidgl 2000; Knowles, Holton, Swanson,
2012 ; Piccoli, 2001). De cette maniere, I'expéceend’apprentissage contribue a une
valorisation de soi et notamment a ce que Banduadfg de « self-efficacy », c’est-a-dire le
sentiment de compétence et l'auto-performance (Hwhkeenstra, 2010). La confiance
accrue acquise a travers cette expérience est & m@omgmenter non seulement le sentiment
de contrdle, mais également de renforcer les csadu consommateur a évaluer des choix

et prendre des décisions satisfaisantes (« consammgowerment ») (Wathieu & al., 2002).

En marketing, des études récentes ont permis ditétabcadre théorique autour du concept
d’apprentissage du consommateur, incluant une dénécédents et de conséquences. Parmi
ces derniéres, Monnot (2010) s’est intéressé &alaigare dont les consommateurs apprennent

a utiliser un produit et détermine trois profils densommateurs : 1) les «autonomes» qui



cherchent a se débrouiller seul, 2) les «assigiasfont appel a de l'aide (soit de tiers, soit
d’outils d’assistance mis a disposition par I'eptise) et 3) les «délégants» qui contournent
le probleme en le confiant a un tiers (Monnot, 301@kshmanan et Krishnan (2010, 2011)
ajoutent que les instructions «étape par étapeagparaissent ordinairement dans les modes
d’emploi, provoquent un effet néfaste sur l'appgssaige. De méme, dans un contexte ou les
produits ont tendance a croitre en complexité deatonsommateur a tendance a faire face a
une certaine «fatigue» envers le nombre et la cexitgl des caractéristiques du produit (Fang
et Xu, 2011), des études démontrent paradoxalementies modes d’emploi ne sont que
partiellement lus, survolés, quand bien méme iig &os (Eiriksdottir et Catrambone, 2011 ;
Lee et Lehto, 2013 ; Monnot, 2010). Par ailleumss decherches antérieures indiquent que
l'apprentissage du consommateur permet d’améli@econnaissance des produits, les
attitudes et l'intention d'utilisation ou d’achatafidélité (ADC, 2012; Eel et Sou-Suh, 2005;
Humeau-Feenstra, 2010; Laskshmanan et Krishnai®, 2011, Batkoska et Koseska, 2012).
Ajoutons que deux types de processus d’'apprentgsegigtent en fonction de I'objectif que
I'on souhaite atteindre (Eiriksdottir et Catrambop@11). Le premier objectif est d’apprendre
aux consommateursfaire quelque chose (performance d’acquisition initiabe) qui suppose
une application immeédiate de ce qui a été étudngettif de court terme), tandis que le
second objectif est d’apprendre aux consommateomsment fonctionne cette chose, en
donnant davantage d’informations de contexte etneitant ainsi a I'apprentissage et au

transfert de connaissances sur le long terme.

Les formations en ligne et les instructions actmént développées par des entreprises
ciblent généralement des consommateurs adultagjia des implications potentielles sur le
processus d'apprentissage. Ces processus sonnhstagés sur des postulats pédagogiques,

qui ont été développés a destination des enfarian@ & al., 2006). Pour résoudre ce



probleme, Bernardin (2005) et Humeau-Feenstra (RGL@gerent de développer des
techniques spécifiques a destination de la formaties adultes. Le concept d'andragogie, a
savoir la théorie de l'apprentissage des adulteyl@f, Kroth, 2009), a été introduit par
Malcolm Knowles en 1992. L’andragogie differe deo&dagogie sur la base de six principes:
le concept de soi, I'expérience, la capacité daymsage, I'orientation de l'apprentissage, la
motivation interne et le besoin d’apprendre (Knayldolton, Swanson, 2012). L’'apprenant
adulte est ainsi autonome dans son apprentissageneexpérience passée constitue une
richesse fondamentale sur laquelle il se reposauagssimiler le contenu de la formation. De
plus, il est prét a apprendre ce qu’il estime &trportant a connaitre. Son apprentissage est
ainsi orienté vers des taches spécifiques, centrdasvie quotidienne et focalisé sur la
résolution d’'un probléme. Enfin, contrairement anfants, la motivation de l'adulte est

intrinséque et il a besoin de connaitre la valgoutée que peut lui apporter une formation.

En ce qui concerne l'apprentissage en ligne, plusiétudes se sont concentrées sur les
antécédents ainsi que sur les résultats d'appsagés La télé-présence, la richesse
« meédiatique » et linteractivité¢ s'avérent étres lgrincipaux facteurs facilitateurs de
'apprentissage du consommateur, ainsi que de deuxa satisfaction par rapport a cet
apprentissage (Eel et Sou-Suh, 2005; Sun & al, R0B8 effet, plus une formation e-
Learning est interactive, plus elle sera efficdeel €t Sou-Suh, 2005). Cette interactivité peut
étre atteinte par I'utilisation de divers médiantlia vidéo a fait I'objet de nombreuses études
(Zhang & al., 2006). Elle permet a I'apprenant deptonger dans |'univers du produit et
d’'observer de quelle maniére le produit ou le senpeut étre utilisé. L'apprentissage par
observation, ou « apprentissage vicariant », dbmst question ici, aurait lieu lorsqu’en
observant les actions d’autres personnes, I'appteremarquerait les renforcements que

celles-ci peuvent avoir sur son propre comportemeatqui guidera ses actions futures



(Salomon et al., 2005). L'apprentissage vicarianégalement la particularité de pouvoir
transmettre des connaissances implicites, c’esteaeds connaissances qui ne peuvent que
difficilement se transmettre verbalement (Robed7 ). Cependant, il est nécessaire d’ajouter
que les contenus multimédias, s’ils sont mal agenci&squent d’augmenter la charge
cognitive de I'apprenant (degré de traitement ciifigmécessaire a I'apprentissage ; DelLeeuw
et Mayer, 2008). Cette charge cognitive est composie la charge intrinseque
(caractéristiqgues du contenu présenté), extrins@gaaiere dont I'information est présentée)
et germane (la mesure dans laquelle la construetibautomatisation des schémas de pensée
est favorisée) (Brinken, Plass, Leutner, 2003 ;sPR&nkl, Sweller, 2003 ; DelLeeuw et
Mayer, 2008). Les préférences relatives a la sodiioéormation peuvent également varier.
Notre recherche considére deux sources d'informales entreprises (B to C) et les autres
consommateurs (Peer to Peer). Ces deux sourcegt®nétudiees seéparément dans la
littérature (Gregan-Paxton et Roedder John, 199&yanti, Singh, 2010 ; Lakshmanan,
Krishnan, 2011) mais dans notre étude empiriques sleront confrontées simultanément au
regard des consommateurs. Jayanti et Singh (20tGhontré 'importance des pairs pour un
individu dans le cadre de I'apprentissage sociahdividu passerait ainsi par des étapes de
réflexion, d’affinage et d’exploration en confront@onstamment ses propres pensées a celles
des autres, ce qui, finalement, lui permettraigdaérer une action capable de résoudre son

probleme de départ (Jayanti et Singh, 2010).

Méthodologie de la recherche
L’objectif étant de confronter I'offre des formati® en ligne proposées en B2C a la demande
(perception) des consommateurs adultes, cette éthdeche a répondre aux questions

suivantes:



1. Quels sont les objectifs de I'e-learning et teshniques utilisées par les entreprises /
marques qui offrent une gamme de formations erefign
2. Comment les consommateurs percoivent-ils laitgudd ces formations en ligne?
Etant donné que les études autour du consumerrméfgasont peu représentées, une
approche exploratoire de nature qualitative s’av@re la méthodologie appropriée pour
comprendre ce phénomene (Creswell & al., 2006 hitéh, 2010). Afin de pouvoir répondre
a notre problématique, une double étude qualitggerenettant la triangulation des données a
éte réalisée. Le premier volet de I'étude s’intgeea I'offre, & savoir les caractéristiques,
techniques et objectifs des formations en ligneement dispensées par des marques, sans
restriction au niveau du type de produit ou service deuxiéme volet de I'étude vise a
confronter cette offre a la perception des consoteuana et a étendre la discussion vers leur

perception générale des formations en ligne eslexpériences passées.

Pour le premier volet, le contenu de 81 formatiendigne proposées par des entreprises a
destination de leurs clients ou prospects (B2C)t& analysé. L'échantillon inclut 47
formations contextualisées (montrant le produitsdaon contexte d'utilisation réelle, par
exemple des lecons de coiffure d’'une marque deuiodapillaires) contre 34 formations
décontextualisées (se concentrant uniquement sprélgentation du produit lui-méme, par
exemple : «comment installer un ordinateur»). Lesmktions analysées concernent 23
sociétés de services et 56 marques de produits. ddaé/se de discours a été menée,
comparant non seulement les éléments de contensi égealement les éléments de design, les

média utilisés (vidéo, texte et images, animatiansljo, etc.) ou les modalités d’inscription.

Dans le deuxiéme volet de I'étude, nous avons mesdf entretiens semi-structurés

interrogeant des consommateurs adultes agés de&s2(as, qui ont été confrontés a quatre



types de formation en ligne issus de I'échantiltenla premiére étude (contextualisée vs.
décontextualisée et BtoC vs. PtoP (non-)interaktit@ population cible de cette étude
concerne les consommateurs adultes. Selon Taylérogh (2009), un adulte serait non pas
défini par son age, mais par sa prise de respditéabn assumant un rdle social et
psychologique dans sa vie de tous les jours. Aliggihantillon a été constitué en suivant ce
premier critere de base. La construction de I'étham s’est ensuite faite par jugement
(Marshall, 1996) sur base des criteres de divedatitin suivants: criteres
sociodémographiques, préférence pour les médeasndde d'apprentissage (offline ou
online) et le niveau de familiarité avec les noleseltechnologies. Le tableau en annexe 1
résume les caractéristiques des informants. L'atgeltétude étant connu par les informants,
la discussion s’est principalement basée sur leargption et leurs expériences passées. Le
choix des formations a présenter s’'est basé sucriggsres de distinction émergeant de
I'analyse du premier corpus. Ainsi, les consommateunt été confrontés a deux formations
contextualisées (rasage pour homme); l'une préseguaé la marque Wilkinson® et 'autre
présentée par un consommateur lambda sur Youtuha®une indication sur le critere de
comparaison n'a été dévoilée afin de limiter lexques de biais. Une seconde paire de
formations leur a été présentée. Cette fois-ciolan&tion concernait un produit complexe,
donc a multiples fonctionnalités (Fang, Xu, 201HXans le cadre d'une formation
décontextualisée (I'installation d’'une box Free®Natméricable®). Les techniques étaient
variées en présentant une formation en vidéo eftréaen texte et images (Palmatier,
Elkerton, 1993). Une analyse thématique et legicalété réalisée sur base des données
récoltées. Celle-ci est constituée de 51 pagesettanscriptions de plus de 280 minutes
d’entretiens. Une grille d’analyse autour de 3 dgmthémes et 16 sous-themes a pu étre
développée a partir d'un codage ouvert (Charma2QRQ@.es verbatims ont pu faire émerger

des thémes sur lesquels portaient la comparaistste les formations P2P, B2C, les media,



la qualité du contenu, mais a fait également émeatge themes connexes quant a I'exécution
de l'activité de formation, tels que les résultdes la formation, le modelage, etc. ou les
alternatives a I'e-learning, dont les modes d’emplapier. La fiabilité et la validité des

résultats présentés ci-dessous sont renforcéesurgartriangulation des méthodes (étude

documentaire et deux études qualitatives).

Résultats et discussion
Les résultats seront présentés successivementpentaput une réponse a nos deux questions
de recherche relatives (1) aux objectifs e-leareim@2C et (2) a la perception des formations

en ligne par les consommateurs.

Objectifs e-learning en B2C

Les marques proposant des formations en ligne pe@aw®ir une série d'objectifs différents.
Certaines marques cherchent a réaliser des vemepéps en présentant leur gamme de
produits dans un contexte d'apprentissage spéeifjpar exemple, des lecons de maquillage
proposées par Yves Rocher en utilisant différemtsdygts qui seront vendus en fin de
formation). Robra-Bissantz et Gotzelt ajoutent pgeentreprises ayant une large gamme de
produits seront plus a méme de profiter de la midésposition d’'un service d’e-learning sur
la base des groupements de produits (Product Big)diiu de services (Service Bundling)
(Robra-Bissantz et Goétzelt, 2005). D'autres margeesent de réduire les obstacles a la
consommation, ce qui est souvent le cas dans laidermédical (Aspirine, par exemple). De
maniere plus générale, les objectifs poursuivisl’gaiearning en tant qu’outil de marketing
se réferent a la vente, au positionnement, a lavaamcation, a la réduction des freins a la
consommation, a l'optimisation du point de vente/gipue, au marketing relationnel, au

divertissement, a la mise en ligne des manuelsigiass, a I'utilisation en tant que source de



revenu et a l'obligation Iégale. Un apercu détai#lé objectifs et des exemples se trouvent en
annexe 2. Toutefois, le plus souvent, les répomsdaatsemblent y percevoir qu’un objectif

publicitaire:

Colette, infirmiére :« Pour moi, c’est plus de la publicité [...] C'estupl pour attirer
I'attention que pour expliquer comment on se r&3&.ne suffit pas pour dire que c’est une

formation au rasage »

lIs paraissent généralement méfiants a proposatesafions BtoC et les percoivent comme
n'‘étant pas adaptées a leurs besoins. Par consétpgerconsommateurs ont tendance a
préférer davantage un e-learning PtoP se réeférasit @aix forums de discussion, aux blogs
personnels, professionnels, aux sites web et platels de partage de vidéos, étant donné que
I'objectif percu par les pairs semble étre davamtagenté vers le partage d’expériences

plutbt que vers la vente d'un produit:

Francoise, technicienne de surfaceJe préfere celle-la. C'est beaucoup plus clair pa
rapport au produit. Il fait pas de la pub. lls noosntrent les produits qu’on pourrait utiliser
[...] I donne quelques exemples de marque, mais Bauns imposer quelque chose. On reste

libre...libre dans notre choix...Et puis, les techngjgent plus claires. »

Enfin, une tendance générale se dégage: les famsattontextualisées sont davantage

utilisées par les consommateurs et sont souvéntitel’'une activité répétée:

Sarah, étudiante en biomédical :..quand on s’y met une fois, on peut plus s’arr&s tout

cas, quand c’est moi qui cherche [...] Par exemplks gecherche de belles escapades ou de



belles visites organisées a travers I'lle de la ién. La, je peux pas m’arréter. Je trouve
quelque chose de nouveau, un beau paysage...ca me dowvie de voir encore plus...et ¢a

peut prendre facilement des heures pour fouillegarder tout ce qui existe »

A linverse, les formations décontextualisées shéws a une situation de résolution de
problemes plus spécifiques (par exemple, l'ingtallaou la réparation d'un produit). A c6té
des dix groupes d’objectifs poursuivis par une margroposant du consumer e-learning,
nous observons que cela est réalisé a travers fiBsixdeux types de formations : les
formations contextualisées vs. décontextualisédssetormations B2C vs. P2P (vs. Pseudo
P2P). Un troisieme type de source peut étre nonamgqvoir le « Pseudo P2P », qui se

caractérise par une intervention partielle et sntigeculte de la marque.

Perception des formations e-learning

Les résultats de notre étude exploratoire noupemhis de formaliser un modéle conceptuel
reprenant les modalités de [l'e-learning et sesuémtes sur le comportement du
consommateur (cf. figure 1). Les résultats indiquigre la qualité percue des formations en
ligne dépend de deux dimensions: la présentationiegtualisée vs. décontextualisée du
produit et la source d'information (PtoP vs. Bta&C Rseudo PtoP). Dans le cadre de la revue
de littérature, nous avions défini quatre antéctsdana qualité percue de la formation par le
consommateur, notamment le processus d'apprengigaagragogie), la richesse médiatique,
la communication et [linteractivit¢ (Eel et Soh-SuB005; Marshall, 2010). Ces
caractéristiques trouvent appui dans le discours densommatelts les personnes
interviewées critiqguent les formations qui leur tsgmésentées sur base de la richesse

médiatique (présence ou non d'un contenu vidéofetekmages, etc.), le processus

2 Un tableau confrontant les concepts du modelesetérbatims des informants se trouve en annexe 3.



d’apprentissage (explication par étapes, visionrdssltats, applicabilité immédiate, etc.), la
communication (clarté des informations, comprélmnsdu message transmis, etc.) et
I'interactivité (possibilité de réaliser I'actiomenéme temps que la formation, présence d’'une
touche «pause» dans la vidéo, etc.). Le besoiradars 'immeédiateté de I'application et le
contrdle sur le processus d’apprentissage se réfaux principes de I'andragogie, identifiés

par Knowles (Bernardin, 2005 ; Chan, 2010 ; Krdtfaylor, 2009) :

Colette, infirmiéere « De moi-méme, je ne pense pas que jirais cherdég formations pour

me former. Seulement, s’il y a quelque chose, nabl@me, ou autre chose

A
STIMULI
ENVIRONNEMENTAUX CONSEQUENCES
Décontextualisé ——
Processus Fidélité
d’apprentissage
(Andragogie) . .
Satisfaction
. et Qualité percue de
Richesse médiatique »| Contextualisé l'e-Learning Peer2Peer
(Charge cognitive) Intention d’achat
(réachat)
Communication
Pseudo Peer2P¢er B2C BAO
Interactivité
A

v

Confiance en la marque

Figurel : Modeéle conceptuel des modalités du «conser e-learning»

Ainsi, les quatre antécédents influenceraient ldabée centrale de la charge cognitive qui,

elle, affecterait quatre types de conséquencese Qatiable centrale sera testée en tant que



variable médiatrice en mesurant également la sigwivité de la relation directe entre les
antécédents et les conséquences. Rajoutons queldéens ainsi obtenues sont a méme de
varier en force en fonction des cinq variables oletexte ; a savoir en fonction du degré de
contextualisation et en fonction de la source dinfation. S’y ajoute la variable

« confiance » qui varie eégalement en fonction dmsablles de contexte et aurait ainsi une
influence plus ou moins importante sur les quatneséquences présentées dans le modele.
Les verbatims en annexe 3 témoignent de la pedendas concepts. L'analyse des critéres de
qualité évoqués par les consommateurs introduisi aim nouveau concept dans cette
recherche. Les résultats révelent qu'une importgaceculiere est accordée a la réduction de
la charge cognitive. En effet, les principaux cgt de qualité s’articulent autour de la
profondeur de l'information, de la liberté de chdans les produits utilisés et de I'évitement
d'un langage technique (charge cognitive intrinedgge a la complexité du langage). Selon
la plupart des interviewes, les formations en R&dndent a ces critéres, ce qui n'est pas

toujours le cas des formations BtoC:

Ludovic, peintre en batiment a propos des formatiBRC :« C’est bien fait, mais j’aime pas
trop parce que ¢a n‘apprend pas grand-chose. Qlest vidéo qui est vraiment faite pour des
débutants, mais pour quelgu’un qui connait déjaminimum, ¢a n’apporte rien. C'est pas

assez détaillé. »

Ainsi, les consommateurs donnent non seulementdiloportance au contenu andragogique
gu’a la qualité technique de la formation, maisspréent également une perception différente
de la qualité générale sur base de leur degré éfgge initial (Aubert, 2007 ; Humeau-
Feenstra, 2010). De plus, la qualité percue desscam PtoP semble augmentée lorsque les

produits ou services sont présentés dans leur xden{gharge cognitive extrinseque et



germane favorisant I'apprentissage par I'appli¢ehimais alourdissant la charge totale). De
maniere plus large, nous observons qu'a la reckedsh formations contextualisées, les
consommateurs interrogés préférent le recours afalesations PtoP pour des raisons
d’identification et de confiance envers la sourcentessage. Les acteurs ou professionnels
couramment employés dans les formations BtoC ledragent trop compliquées a suivre pour
un consommateur lambda. De ce fait, le modele teima influencer le degré de sentiment
de compétence et l'auto-performance percu du comsdeur (Humeau-Feenstra, 2010 ;

Rulph, 1997) :

Nayelle, étudiante«Donc, forcément on voit vraiment la chose seefédut doucement. Et,
pour nous, on se dit, ben, forcément encore, gillelle a réussi a le faire, alors qu’elle n’est

pas du tout coiffeuse, moi je peux trés bien ke fai

Certains consommateurs interrogés encourageraiéée Id’'inclure sur le site des marques
des formations données par des consommateurst gliedde faire usage de professionnels et
d’acteurs. Cette volonté se rapproche ainsi duegindu pseudo PtoP qui se caractérise par

une intervention partielle et souvent occulte datreprise.

Conclusions

Cette étude contribue a une meilleure compréherdadiapprentissage du consommateur en
ligne en analysant les objectifs de la marque epdeception des consommateurs. Les

contributions se situent a deux niveaux, théoriguenanagérial. Au niveau théorique, cette

étude contribue a une meilleure compréhension wkadie que font les entreprises de l'e-

learning et permet de confronter les efforts detteprise a la perception des consommateurs.

Nous avons ainsi pu identifier les objectifs pounsupar I'entreprise qui utilise I'e-learning



comme outil marketing. L'originalité consistait déa pluridisciplinarit¢ de la revue de
littérature incorporant des recherches provenast disciplines comme le marketing, la
psychologie, les sciences informatiques et lesnse® de I'éducation, dont I'andragogie

présentait le point focal.

Sur un plan manageérial, nous avons cherché a éJaltikté des formations en ligne en tant
gu’outil marketing. Les résultats de notre étudigoent que la qualité percue des formations
en ligne dépend de (1) la présentation contexgmhs. décontextualisée du produit et de (2)
la source d'information (P2P vs. B2C vs. Pseudg.F2Pplus du caractere bien structuré de
la formation et de sa richesse en termes de mmdiailisés afin de réduire les efforts
d’apprentissage du consommateur (charge cognitevepnfiance envers et l'identification de
la source de linformation semblent étre des fastguimordiaux a respecter lors de la
création d’'une formation en ligne. Ainsi, les d@mdeurs de formations en ligne a destination
des consommateurs devront tenir compte des bedeiteur cible, notamment des principes
de l'andragogie et surtout, de I'expérience du oommateur, mais aussi d'un niveau
d’'information suffisamment élevé contenant des edwmspratiques et immeédiatement
applicables. Les consommateurs sont a la rechedehdormations proposées par des
consommateurs « comme eux », sans necessairensset par des acteurs ou professionnels,
car la difficulté d’atteindre le méme résultat gq@s derniers peut diminuer la satisfaction et la
motivation de l'apprenant. De plus, la confiancecrae envers les pairs est capable
d’augmenter leur intention d’achat.

De maniére plus générale, I'outil e-learning egtatde d’étendre les usages du produit ou de
contribuer a atteindre un nouvel objectif stratégiq compte tenu des trois leviers
traditionnels de l'innovation que sont les nouwetiechnologies, les nouveaux usages et les

nouvelles cibles.



Limites et voies de recherche

Au-dela de I'étude réalisée, deux principaux pojmsivent servir de base pour de futures
recherches. Premierement, compte tenu du caraotpleratoire et qualitatif de cette étude, la
généralisation est limitée par son contexte et sgeainsi de mener a l'avenir une étude
confirmatoire sur base de données quantitatives dsitester le modele conceptuel présenté
dans cette recherche a l'aide d’expérimentationsla Qoermettrait non seulement de
généraliser les résultats de cette étude, maisrdgalt d’identifier et de mesurer précisément
I'impact des antécédents sur la qualité percudatesations en ligne. Une identification des
conséquences dans le contexte de l'apprentissadegren du consommateur serait ainsi
également possible.

Deuxiemement, la présente recherche a permis diiendix catégories d'objectifs
poursuivis par les formations B2C, mais n’en a gofionter qu’'un nombre limité a I'avis des
consommateurs dans le cadre des entretiens semiusés. Des recherches futures devront
étre menées afin d’identifier les modalités et spi#tes de chaque type d'objectif.
Similairement, I'influence du type de produit paitrétre étudiée, étant donné qu’en fonction

des catégories de produits, les perceptions s’avétee différentes.
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Annexes

Annexe 1- Caractéristiques de I'échantillon

Nom* Sexe Age Profession Caractéristiques
EO1 : Colette F 20 Infirmiére 22 avril a 17h50 (38’)
EO2 : Frangoise F 53 Technicienne de 22 avril a 20h (63'40”)
surface
EO3 : Sophie F 24 Etudiante 26 avril a 15h30 (40°38")
EO4 : Nayelle F 25 Etudiante 12 mai a 15h30 (30’35")
EO5 : Ludovic M 26 Peintre en 12 mai a 16h15 (28°20")
batiment
EO6 : Sarah F 22 Etudiante en bio- 12 mai a 18h15 (28’32")
médical
EO7 : Christelle F 26 Etudiante 13 mai a 13h30 (33’'10")
EO8 : Annick F 22 Etudiante en com- 18 mai a 21h00 (61°'13")
munications

E09 : Mona F 23 Infirmiére 19 mai a 13h50 (54°03")

*Afin de préserver 'anonymat, les prénoms ontrété@places par des noms fictifs.

Annexe 2— Les objectifs e-learning en B2C



Objectif

Description et exemple

Vente

L’e-learning, dans le cadre des techniques de yemtglobe aussi bien les
objectifs de vente directe que de groupement ddui® ou services. Yves

Rocher en est un exemple. Sur son site, la margogoge des cours de

~—+

magquillage utilisant différents produits dans ueels formation qui seror

~—+

immédiatement proposés a la vente en fin de foondiincluant égalemer
une offre promotionnelle). Un autre exemple de gesaent de produits peut
étre trouvé sur les sites d’hypermarchés (exen(idruyt) qui propose des

recettes de cuisine regroupant plusieurs prodeitlewr propre marque.

Positionnement

Les formations e-learning sont également I'occasib@ renforcer le
positionnement ou les valeurs de la marque, datlibuer une image de
spécialiste ou d’expert, voire de verrouiller lerofe en sa faveur. Ainsi le
groupe Garnier propose des lecons de coiffure despar un expert capillaire
qui forme le consommateur dans les techniques ifieireoet sur le choix deg

produits.

Communication

Avant tout, les formations e-learning semblent @weoutil de communication

D

adapté, non seulement pour promouvoir I'enseignke guoduit (par exempl
par I'ajout d’options de partage), mais égalememirde développement de
partenariats avec d’'autres marques (par exemplgoQjeetites gourmandises)
et Lavazza, marque de café italien qui, ensemldfeend des formations
autour des cafés italiens). Enfin, I'e-learning tpégalement étre employé| a
des fins de sensibilisation (par exemple la selsdtion a I'informatique

verte du Cnam en collaboration avec '’ADEME).




Optimisation du
point de vente

physique

Dispenser des cours en ligne contribue égalemerédaire les codts du

service aprés-vente ou des techniciens de maintenakinsi, Free tent

D

d’augmenter I'expertise du consommateur quantnathillation de la Freebox.

Dans le cadre des enseignes innovantes, il estrégat possible de profitg

14
=

de la présence online pour éduquer le consommateurprospect al

S—

fonctionnement de I'enseigne et d’ainsi favorigebbn déroulement sur place
(par exemple, Subway qui familiarise les consomuarateavec Ig

fonctionnement de I'enseigne).

Marketing

relationnel

Les formations en ligne permettent également aesa'ire dans la stratégie de
marketing relationnel, que ce soit par la récolte données lors de
l'inscription (exemple : Axa), soit par I'acquisiti de nouveaux clients ou par

'accompagnement du client dans son cycle de weniple : Fisher Price qui

propose des formations et conseils adaptés endonmdt I'age de I'enfant)

Réduction des
freins a la

consommation

Former le consommateur afin de réduire ses freiasc@ansommation peut se
faire par la diminution des craintes vis-a-vis detillsation (exemple
Aspirine), par une explication approfondie du famabhement de produits qu
services complexes (exemple: Confort-Sauert, venisdée chauffages) ou en
augmentant I'expertise du consommateur, qui dewa&pert dans le domaine

contextuel (exemple: La Sennheiser Sound Academy).

Divertissement

Divertir le client peut se faire via différentegh@iques, dont le jeu (exemple:
Palmolive) ou une mise en scene et un jeu d’aateiginal (ex.Wilkinson

Quattro).




Mise en ligne
des manuels

classiques

Certaines marques se contentent également de reatligne un manuel de
type «instructions pas-a-pas », Soit en propotannhéme version que le
manuel écrit en ligne, soit en 'adaptant aux meufibne (vidéo, animations,

conseiller virtuel, etc.).

Utilisation en

tant que source

Lorsque les formations sont payantes, elles comstitune source de revenu

supplémentaire pour la marque. Ainsi, les dictiorasa Langenscheidt®

de revenu proposent des cours de langue en e-learning payants
Obligation Enfin, certaines informations liées a des obligai®gales qui doivent figurer
légale sur le site, sont présentées sous forme d’e-leguitar exemple, la marque

Marlboro renvoit vers une formation en 5 étapesaggant des conseils pour

arréter de fumer.

Annexe 3— Tableau des verbatims

Concept

Verbatim (sic.)

Processus

d’apprentissage

« Moi, c’est plutdt avant de courir au magasin. Wtvde sortir, si j'ai un

—

probléeme, je regarde d’abord sur Internet pour geigu’ils disent. Si c’'es

(Andragogie) juste une petite explication qui manquait, je rpas besoin de courir au
magasin pour trouver un vendeur. », Francoiseniei@mne de surface.

Richesse « Une vidéo c’est plus direct. On voit tout eredty parce que, sinon, sfi

médiatique faut encore prendre le temps de lire...c’est longan€oise, technicienne

de surface.
«[...] c'est-a-dire que, quand je suis pressée tiHlles la boxe, je
préférerais que ce soit une vidéo. Mais, si j'aittmon temps et que |e

peux prendre mon temps pour lire les instructidnmsy a pas de probleme




je peux suivre les étapes une par une », Sophidiaéte.
« Je prefere le texte, parce qu’on peut 'impriraeon peut 'amener ave

soi pres de la cuisiniere », Sarah, étudiante emédical.

Communication

« Et puis, je trouve que la formation, enfin le sage lui-méme se perd |
peu dans toute la chorégraphie et tous les gestés fille. Avec tout ce
qu’il y a autour, on perd un peu le fil du messag@nnick, étudiante e

communications.

« Souvent, tu demandes I'aide de quelgu’un, emdisa Ah ben, tiens, tqi

aussi t'as un appareil photo. Tu peux me dire controe fait ce et ca ?
et il te montre. Et en fait, tu as I'impression quiest la méme chose ¢

regardant une vidéo », Annick, étudiante en compatiun.

c

2N

Interactivité

« Il faut que ce soit bien expliqué comme on fdiééole, mais apres c’es
Internet, il faut que ce soit plus intéressant fet.iin peu amusant a faire
Colette, infirmiere.

« Mais, euh, si ce serait une vidéo et que je de&ahaque fois clique
sur pause, je m’en sortirais pas. Et, en plus ié8os ca avance souve
beaucoup trop vite, donc je dois revenir en arfiéreuver ou jétais

arrivé », Francgoise, technicienne de surface.

=

nt

Charge cognitive

«[...] sur Internet, je peux chercher directemenguoem’intéresse, alle
directement au but. J'ai pas besoin de cherchereghlrder page par pag
Internet ca a l'avantage de me fournir, euh, lésrinations directemen
Plus facilement et plus rapidement », Sophie, antdi

« Il faut que ca soit bien clair. Il faut que c#leah I'essentiel, quoi. P3

exemple, qu’il utilise les mots que tout le monderait, pas des mots trg

e.

[.

\r




techniques Ensuite, s’il allie le mot a I'image st'‘eencore mieux »
Christelle, étudiante.
« Je pense qu'il se répete beaucoup et, euh, wepeu plus ennuyeux

regarder peut-étre aussi a cause de la durée »g,Mdimmiére.

Confiance

« Si jamais cette vidéo est sur le site de Willkinsj'aurais pas confianc
a 100%. C’est comme la publicité de Cillit BandChristelle, étudiante.
« Eux, ils ont fait leur propre expérience gu’ilsulent bien nous fair

vivre [...] Puis, c’est vrai quon a plus confianceuamd c’est ur

consommateur X, Y qui nous le dit que quand c’'est marque », Nayelle

étudiante.

a

PtoP

«[...] etily ale coté...le fait d’utiliser pas umrtaur, mais une persont
réelle, une personne normale qui ne joue pas u® Gili a vraimen
rencontré des difficultés et qui a trouvé un proi#eet qui veut aider le
internautes a le résoudre [...] Par contre, quandg@ardé des videos s
Youtube, j'ai réussi a suivre étape par étape et &inalement, j'ai obten
un bon résultat. Et, donc je préfere que ce salis® par des personn
lambdas, des personnes comme moi », Sophie, étadian

« J'aime bien parce que c'est, ce sont des gensoquidéja fait
I'expérience. En fait, c’'est...ca me permet d’éviter faire les erreurs d
débutants, parce que japprends des erreurs dessdut] ils disent au
autres vaut mieux pas faire ca comme ca parce gueagche pas, don
moi je fais pas [...] C’est tout bénéfique pour mpiLsdovic, peintre er

batiment.

S

ur

S

e

C

I

BtoC

«[...] a la premiére on accroche plus, on accrogreci@ment, parce qu

ca a l'air plus professionnel. C'est vrai que cératplus », Colette




infirmiére.

Pseudo PtoP

« C’est vraiment un consommateur de la marque.uis, gn plus, le fai
que c’est une marque qui vienne introduire un comsateur comme ¢
dans son site, ¢ca peut le valoriser lui. Et ménogis dirons ben « C’e

cool ce gu'ils ont fait », Nayelle, étudiante.

Formations

contextualisées

« Un autre exemple, si jachéte un appareil qui 8efaire des yaourts, j
peux me demander s’il y a d’autres utilisationsn&ge vais chercher st
Internet et je peux par exemple trouver que caasessi a faire de la gelé
des sauces...et peut-étre que je trouverai surdeasissi des recettes

autre part des gens qui ont essayé d’autres recafit&ui ont un avis o

des suggestions... », Francoise, technicienne dacgurf

Formations

décontextualisées

« De moi-méme, je ne pense pas que jirais cherdasrformations pou
me former. Seulement, s’il y a quelque chose, ablpme, ou autre chos

Ca prend trop de temps sinon », Colette, infirmiere

=

e.

Fidélite

« Quand on s’y met une fois, on peut plus s’arr@&artout cas, quand c’e
moi qui cherche [...] Par exemple, a la recherchbealles escapades ou
belles visites organisées a travers l'lle de lark@u La, je peux pa
m’arréter. Je trouve quelque chose de nouveau.ean paysage...ca I

donne envie de voir encore plus...et ca peut prefadiiement des heurg

pour fouiller, regarder tout ce qui existeSgrah, étudiante en biomédical.

S

Satisfaction

« Donc, si on a un probleme spécifique, je peuxeaeEnt trouver ung
réponse a mon probleme, parce que c’est bien léewtl pas généra
comme certains modes d’emploi. En fait, comme ii$ fait une vidéo

c’est plus facile », Annick, étudiante en commutiazs.

L

[—




Intention d’achat

« Il disait : Ah ben voila, moi jai cette crem&;leuh, mais bon, vous

pouvez mettre n'importe laquelle ». Je pense queSieje vais dans u
magasin et que je trouve cette marque-la, bengiayeut-étre tendance
la prendre en me disant, bon ben voila. Ca hydrete la peau et tout

Annick, étudiante en communications.

« Je vais trés trés rarement acheter leur proguiepque c’est, euh, jai
mes propres produits [...] Des fois, les produitsilguroposent c’est des

produits chers. C’est des produits que je peuxnpagpermettre d’'acheter.

Ou sinon, c’est des produits qui correspondentgpason type de peau

Nayelle, étudiante.

Bouche-a-oreille

« Avant, je ne portais pas de lentilles, mais qupaidcommencé a e
porter, mon opthalmo m’a conseillé d’aller sur ute £t d'aller voir les
conseils d'utilisation pour pouvoir...Comment meties lentilles, quelles
sont les consignes d’hygiéne a suivre, commergnés/er et tout. Et, c’eg

des vidéos qui m'ont vraiment servies », Sophiggiante.
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