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Résumé :

Cette recherche a pour objectif d’étudier I’impact de la police de caractere des sites web
marchands sur les réactions des consommateurs. Les résultats d’une étude qualitative (12
répondants) et d’une étude expérimentale (121 individus) révélent qu’une police de caractére
manuelle, méme si elle procure une lisibilité pergue moins élevée qu’une police mécanique,
suscite une présence sociale percue plus forte, une esthétique visuelle percue du site meilleure,
une qualité percue des produits plus favorable et des intentions comportementales plus fortes.
Cet article contribue ainsi a 1’enrichissement de la littérature dédiée a la web atmosphére et
sensibilise les managers sur les conséquences de leurs choix en matiere de police de caractére.

Mots clefs :

Police de caractére ; présence sociale percue ; esthétique percue ; lisibilité percue ; qualité
percue des produits.

THE TYPOGRAPHY OF E-COMMERCE WEBSITES: WHAT EFFECTS DO HANDWRITTEN AND
MACHINEWRITTEN TYPEFACES HAVE ON VISITOR REACTIONS?

Abstract:

The objective of this research is to study the impact of the typeface used on e-commerce
websites on the reactions of consumer. The results of a qualitative study (12 respondents) and
an experimental study (121 individuals) highlight the impact of the typeface on perceived social
presence on the website, perceived visual aesthetics of the website, perceived product quality,
perceived legibility of information and behavioral intentions. This article thus offers new
contributions to the research on web atmosphere and raises managers' awareness on the
consequences of their choices in terms typeface choices.

Keywords:

Typeface; perceived social presence; perceived aesthetics; perceived legibility; perceived
product quality.



Résumé managérial

La police de caractere attire de plus en plus I’attention des professionnels et fait aujourd’hui I’objet
d’un intérét particulier depuis la démocratisation du commerce électronique. Pour la preuve, les
investissements significatifs consacrés par les entreprises a la conception de leur police de caractere
a I’'image de Netflix qui a créé sa propre police pour un colt compris entre « 150.000 et 200.000
dollars » (Les Echos, 2018). De méme, les bibliothéques de polices payantes et gratuites ne cessent
de se développer et s’enrichir en permanence mettant ainsi a disposition des praticiens du retail une
multitude de choix pour laisser libre cours a leurs décisions. Ces exemples attestent bien que la
police de caractere revét aujourd’hui dans le web un rdle important dont les enjeux en termes
d’expérience utilisateur devraient étre étudiés afin de rendre compte de ses effets potentiels sur le
comportement de I’internaute.

Sur le web, il existe de nombreuses polices de caracteres telles que Arial, Candara, Calibri, Comic,
etc. et il en apparait de nouvelles tres régulierement. De ce fait, des classifications ont pu étre
proposées comme celle de Vox (1954), d'Alessandrini (1979) ou encore celle Schroll et al. (2018).
Ces derniers identifient deux familles de caractéres : mécanique et manuelle. La famille manuelle
regroupe les polices crées par la machine mais qui ressemblent a I'écriture a la main telles que All
Things Pink et Moon Flower. La famille mécanique regroupe, pour sa part, les polices classiques
(avec ou sans empattements) congues par la machine et qui apparaissent comme telles a 1’instar de
Times New Roman, Arial, Futura et Helvetica.

L’objectif de cette recherche vise donc a renseigner les professionnels du retail sur le type de police
de caractére a privilégier afin d’améliorer I’efficacité de leurs sites web. Pour I’atteindre, un modéle
conceptuel a été élaboré a partir de la littérature et d’une étude qualitative réalisée aupres de 12
internautes. Ce modele a été ensuite testé a travers une expérimentation en ligne auprés de 121
acheteurs sur Internet.

Les résultats obtenus montrent que les réactions des internautes qui ont visité un site e-commerce
avec une police de caractere manuelle sont plus favorables que celles des internautes ayant visité
un site avec une police mécanique. Plus précisément, il ressort de notre recherche qu’il est
préférable d’utiliser une police de caractére manuelle. En faisant ce choix, les managers peuvent
augmenter le sentiment de présence sociale sur le site, susciter une meilleure perception de
I’esthétique visuelle du site. De plus, lorsqu’ils misent sur ce type de police, ils sont en mesure
d’améliorer la perception de la qualité des produits et susciter davantage d’intentions
comportementales vis-a-vis du site. Nous tenons, par ailleurs, a préciser que la police manuelle a
été appliquée sur les slogans, les titres, les noms de produits et les menus du site web. C’est
pourquoi, nous recommandons aux managers d’opérer de la méme maniére afin d’éviter le risque
de détériorer la lisibilité percue du site.

En conclusion, la police de caractere apparait comme un levier d’action que les managers peuvent
mobiliser afin de se différencier sur la toile grace aux gratifications sociales, hédoniques et
cognitives qu’elle peut offrir aux internautes lors de leur shopping en ligne.



Introduction

Face a I’accroissement de la concurrence entre les sites web marchands, les managers
s’appuient de plus en plus sur lI'atmosphére de leurs interfaces pour se différencier et inciter les
internautes a acheter en ligne (Hsieh et al., 2014). Cependant, malgré le développement des
recherches portant sur les variables de 1’atmosphére telles que la musique (Cuny et al., 2015), les
couleurs (Bonnardel et al., 2011), les images (Bataoui et Boch, 2023 ), les agents virtuels (Cherif et
Lemoine, 2019), la mise en page du site (Lemoine et Zafri, 2021) ou encore les présentations en 3D
(Visinescu et al., 2015) ou encore I’espacement interligne, trés peu d’investigations ont été
consacrées a la police de caractére. Or, de nombreux travaux reéalisés en physiologie de la lecture,
en psychologie cognitive et en systémes d’information soulignent son impact sur les réactions
physiologiques et psychologiques de 1’individu. II a été ainsi démontré 1’influence de la police de
caractére sur la lisibilité percue (Bernard et al., 2003 ; Burt, 1959), la précision de recherche des
informations (Sanocki, 1991), les associations semantiques (Bartram, 1982 ; Rowe, 1982 ; Walker
et al., 1986) et les préférences des individus (Ling et Schaik, 2005 ; Bernard et al., 2003).

En marketing, des recherches se sont également intéressées a la police de caractere (Mc

Carthy et Mothersbaugh, 2002 ; Celhay et al., 2017 ; Amar et al., 2017 ; Hagtvedt, 2011 ; Van
Rompay et Pruyn, 2011 ; Henderson et al., 2004 ; Childers et Jass, 2002) mais c’est sur le design
du packaging et la publicité qu’elles se sont focalisées. Son effet sur le comportement de I’internaute
dans un contexte d’achat sur un site web marchand n’a pas été suffisamment étudié. Pourtant, le
contenu textuel est omniprésent sur les sites web et les concepteurs sont amenés a manipuler cette
variable. En conséquence, I’objectif de notre recherche est d’examiner 1’influence de la police de
caractére des sites web marchands sur les réponses des internautes.
D’un point de vue théorique, cette recherche se propose de contribuer au développement des travaux
sur I’atmosphére des sites web et a une meilleure compréhension de 1’impact de la police de
caractere des sites marchands sur les réactions des consommateurs en ligne. D un point de vue
managerial, cette recherche vise a renseigner les professionnels sur le type de police a privilégier
compte tenu des réponses émotionnelles, cognitives et comportementales qu’ils veulent susciter
chez leurs clients afin d’améliorer 1’efficacité des leurs sites.

1. Le cadre conceptuel de la recherche

1.1. La police de caractere et le comportement du consommateur

La police fait référence a I’apparence des formes des lettres (Mc Carthy et Mothersbaugh, 2002). I
existe de nombreuses polices de caracteres telles que Arial, Candara, Calibri, Comic, etc. et il en
apparait de nouvelles trés réguliérement. De ce fait, des classifications ont pu étre proposées comme
celle de Vox (1954), d'Alessandrini (1979) ou encore celle Schroll et al. (2018). Ces derniers
identifient deux familles de caracteres : mécanique et manuelle. La famille manuelle regroupe les
polices crées par la machine mais qui ressemblent a I'écriture a la main telles que All Things Pink
et Moon Flower. La famille mécanique regroupe, pour sa part, les polices classiques (avec ou sans
empattements) congues par la machine et qui apparaissent comme telles a ’instar de Times New
Roman, Arial, Futura et Helvetica.

Les recherches en comportement du consommateur mettent en évidence 1I’impact de la police de
caractere sur la lisibilité des informations (Mc Carthy et Mothersbaugh, 2002), I’attitude envers
I’annonce publicitaire (Amar et al., 2017), la perception des produits (Van Rompay et Pruyn, 2011),
I’origine exotique du produit (Celhay et al., 2015), le choix du produit (Doyle et Bottomley, 2004),
I’attachement affectif envers le produit (Schroll et al., 2018) ou encore la perception et la
mémorisation de la marque (Childers et Jass, 2002). La littérature suggere que les polices manuelles,
caractérisées globalement par un ornement plus accentué, sont susceptibles de réduire la lisibilité.
En revanche, elles sont percues comme plus agréables, proéminentes, engageantes et rassurantes
(Henderson et al., 2004).



Cette littérature enrichit notre compréhension des effets de la police sur les perceptions et les choix
du consommateur. En revanche, elle se concentre sur le design du packaging et la publicité et
rarement sur le site web. Ainsi, pour combler ce manque, nous mobilisons dans cette recherche un
cadre théorique davantage li¢é au comportement de [’internaute, en [’occurrence celui de
I’atmosphere du site web.

1.2. La police de caractere : une composante de I’atmosphére des sites web

Dans un cadre d'achat sur Internet, la police de caractere est liée au concept d'atmosphere des sites
web qui correspond a « la conception consciente des environnements web destinés a créer des effets
positifs, tant au niveau cognitif qu’émotionnel, chez les internautes afin d’engendrer des réponses
favorables vis-a-vis du site » (Dailey, 2004). La littérature suggére plusieurs classifications des
¢éléments de I’atmosphére telles que la typologie d’Eroglu et al. (2001), de Roggeveen et al. (2020)
ou encore de Lemoine (2008) selon qui, I'atmosphere d'un site web peut se décomposer en trois
catégories de variables :

- les facteurs de design : il s’agit de toutes les dimensions attachées a 1'organisation et a la structure
du site (architecture du site, navigabilité sur le site, lisibilité du site, accessibilité de I'offre sur le
site, etc.) ;

- les facteurs sociaux : ils font référence a tous les outils permettant aux internautes d’interagir entre
eux ou avec I’entreprise (les forums, les agents virtuels, les chatbots, les avis clients, etc.) ;

- les facteurs d'ambiance : ils regroupent tous les éléments sensoriels susceptibles d'étre utilisés sur
le site (couleur, musique, images, typographie).

Pour examiner I’influence de la police de caractere sur les réponses des internautes, nous mobilisons
le modele Stimulus-Organisme-Réponse (S-O-R) selon lequel les stimuli de 1’environnement
agissent sur les réactions internes (émotions, cognitions) des individus qui se traduisent ensuite par
des réactions comportementales d’approche ou d’évitement. Ce mode¢le issu de la psychologie
environnementale (Mehrabian et Russell, 1974) a ét¢ transposé au contexte d’achat en ligne pour
rendre compte des effets de 1’atmosphere des sites web sur les réactions des internautes (Eroglu et
al. , 2001, Richard, 2005 ; Gao et Bai, 2014). Nous adoptons le modéle S-O-R comme cadre
théorique car il a déja montré sa robustesse pour rendre compte des effets des composantes de la
web atmosphére. De plus, ce modele peut étre utile pour explorer un nouveau mécanisme
susceptible d’expliquer I’influence de la police de caractére sur le comportement de 1’individu en
mettant en avant le role central de I’affect qui n’a pas encore été exploré.

Par ailleurs, si le paradigme S-O-R offre un cadre d’analyse général de I’influence de
I’environnement de vente, il semblerait que chaque stimulus ait ses propres spécificités et ses
propres effets. Chebat et Dubé (2000) précisent qu’il convient de délimiter les mécanicismes
d’impact de chaque variable en liant plus clairement ses variations a ses propres effets sur les clients.
Ainsi, il apparait plus pertinent d’explorer les réponses émotionnelles, cognitives et
comportementales spécifiques a la police de caractere. Pour identifier ces réactions de maniere plus
précise et proposer un modele conceptuel des effets de la police de caractére, nous allons donc
réaliser, dans un premier temps, une étude qualitative exploratoire.

2. L’étude qualitative et les hypothéses de la recherche

2.1. L’étude qualitative

L’étude qualitative a pour objectif de recenser les émotions, les cognitions et les comportements
potentiellement induits par la police de caractere. Elle repose sur 12 entretiens semi-directifs menés
en face a face avec des internautes frangais (voir plus de détails sur la méthodologie et les résultats
en annexe 2).

Sur le plan émotionnel, I’analyse des verbatim semble indiquer des liens entre la police de caractéere
et le plaisir. D un point de vue cognitif, la police semble susciter chez I’individu des représentations
liées a la présence sociale sur le site, I’esthétique pergue du site, la lisibilité percue du site et la
qualité pergue de 1’offre sur le site. Au niveau conatif, il ressort que la police est susceptible de
modifier I’intention d’achat, de recommandation et de retour sur le site.



2.2. Les hypotheses de la recherche

La police de caractére et la présence sociale pergue sur le site. La présence sociale percue reflete
la capacité d’un objet a transmettre des perceptions de contact humain, de chaleur et de sensibilité
(Gefen et Straub 2004 ; Short et al., 1976). Ce sentiment de présence sociale peut étre généré par
des indices anthropomorphiques tels que les images, la voix, les vidéos contentant des humains ou
encore I’écriture (Bataoui et Boch, 2023 ; Chérif et Lemoine, 2019 ; Gefen et Straub 2003 ; Kumar
et Benbasat, 2006). Selon Schroll et al. (2018), les polices de caracteres manuscrites sont percues
comme plus conviviales et plus personnelles et véhiculent une image plus humaine qu’une police
mécanique. Ainsi, utiliser une police manuelle est susceptible d’accroitre la perception de la
présence sociale lors de I’interaction avec le site web. Nous proposons donc 1’hypothése suivante :
H1 : La présence sociale percue sera plus forte sur le site utilisant une police de caractere manuelle
que sur le site utilisant une police mécanique.

La police de caractére et I’esthétique per¢ue du site. La perception de 1’esthétique d’un site web
renvoie a I’évaluation de la beauté et de la laideur du site (Yeh et al., 2015). La police de caractére
peut influencer les jugements relatifs a I’esthétique du site en affectant I’apparence physique de la
page (McCarthy et Mothersbaugh, 2002). Di-Lorenzo Aiss et al. (1995) indiquent que les polices
mécaniques, constituées de traits simples et droits, sont souvent associées au serieux, a la sobriété
et a la virilité. En revanche, les polices manuelles, constituées de traits plus ornementés, sont
visuellement liées a 1’écriture a la main et renvoient a 1’élégance, le fait-main et aux objets poétiques
(Rowe, 1982 ; Di-Lorenzo et al. , 1995). Ainsi, nous postulons que :

H2 : L’esthétique pergue du site sera meilleure lorsque la police de caractere utilisée est manuelle
que lorsqu’elle est mécanique.

La police de caractére et la qualité percue des produits. La qualité percue de I’offre fait référence
au jugement global du consommateur concernant I’excellence ou la supériorité du produit
(Zeithaml, 1988). Sur le web, les internautes ne sont pas suffisamment en mesure d’évaluer
directement les produits en raison de leur incapacité a toucher, sentir, essayer ou encore inspecter
les articles (Wells et al., 2011 ). Pour réduire cette carence et se faire une opinion sur la qualité de
I’offre, ils ont tendance a s’appuyer sur des indicateurs intrinséques aux produit comme leurs
descriptifs techniques ainsi que sur des indicateurs extrinséques comme les facteurs conception de
site en termes de couleurs, images, zoom et typographies (Hsieh et al., 2018 ; Liu et al., 2017 ; Chen
et Cheng, 2013).

Selon Poffenberger et Franken (1923), les caracteres gras, simples et faciles a lire sont associés a
des produits bon marché. Toutefois, les polices écrites a la main et ornées, soit les caractéres
manuels, sont associés au luxe et a des produits haut de gamme tels que les bijoux ou les parfums.
Nous suggerons donc de tester I’hypothése suivante :

H3 : La qualité percue des produits sur le site sera jugée plus favorablement lorsque la police de
caractére est manuelle que lorsque la police est mécanique.

La police de caractere et la lisibilité percue de l’information. Les caractéristiques de la police
peuvent aussi affecter la lisibilité en rendant les lettres et les mots plus ou moins faciles a discerner
(McCarthy et Mothersbaugh, 2002). Les recherches antérieures indiquent qu’un ornement
important des caractéres a un effet négatif sur la lisibilité (Tinker, 1965) du fait que cela requiert
des fixations longues et/ou répétées sur les mémes lettres et mots (McCarthy et Mothersbaugh,
2002). De plus, Paterson et Tinker (1932) constatent que les polices familieres sont plus facilement
et rapidement lues que les polices les moins communes (Paterson et Tinker, 1932). Le benchmark
que nous avons réalisé en amont de 1I’é¢tude exploratoire révéle que les polices mécaniques sont
majoritairement utilisées sur les sites web marchands (voir annexe 1). De ce fait, on peut s’attendre
a ce que les polices mécaniques de type Arial, Helvetica, Times New Roman soient plus communes
a I’ceil humain dans un contexte on line et en ce sens plus facilement lues. Nous formulons ainsi
I’hypothése suivante :



H4 : La lisibilité percue des informations sur le site sera meilleure lorsque la police de caractere
utilisée est mécanique que lorsqu’elle est manuelle.

La police de caractére et le plaisir. Le plaisir fait référence a un état affectif positif qui traduit le
degré de bien-étre et refléte des sensations de joie, de contentement et de satisfaction, éprouvees
par I’individu dans un environnement (Menon et Kahn, 2002). Amar et Droulers (2014) montrent
que les polices manuscrites telles que French Script et Artistic sont percues plus affectueuses,
agreables et gaies que d’autres polices mécaniques comme Garamond et Clarendon. De la méme
maniere, I’analyse de nos entretiens révéle la capacité de la police manuelle a engendrer du plaisir
sur le site web marchand. Celle-ci a été décrite comme étant une « police douce », « visuellement
agréable », véhiculant « une atmosphére plaisante et réconfortante » et offrant « du plaisir a naviguer
sur le site » A I’inverse, la police de caractére mécanique a été jugée comme « grossiére » et « peu
agréable ». Ceci nous améne a formuler I’hypothése suivante :

H5 : Le plaisir ressenti pendant la visite des sites marchands sera plus élevé lorsque la police de
caractére est manuelle que lorsqu’elle est mécanique.

La police de caracteére et les intentions comportementales. Doyle et Bottomley (2004) remarquent
qu’un produit est deux fois plus acheté lorsqu’il est présenté avec une police appropriée. Novemsky
et al. (2007) montrent également que les caractéristiques de la police ont un impact sur le choix du
produit. Un texte ayant une police de caractére difficile a lire a tendance a pousser le consommateur
a reporter 1’achat. Sur le web, des liens directs entre les stimuli typographiques (taille de caractére,
espacement) et les intentions comportementales ont déja été mis en évidence (Zafri, 2019). De la
méme maniére, notre étude qualitative révéle que la police de caractére serait en mesure d’agir sur
les intentions d’achat, de revisite et de recommandation du site. Une police manuelle semble
procurer plus I’envie d’achat, de retour sur le site ainsi que le bouche-a-oreille positif. Nous
suggerons donc de tester la validité de I’hypothése suivante :

H6 : Les intentions comportementales seront plus favorables sur le site utilisant une police de
caractere manuelle que sur le site ayant une police de caractere mécanique.

Figure 2. Le modeéle de recherche
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3. La méthodologie de la recherche

3.1. Procédure expérimentale. Dans le but de tester la validité de nos hypotheses, une
expérimentation en ligne inter-sujets a été conduite aupreés de 121 internautes. La police de caractére
a été manipulée selon deux modalités : mécanique et manuelle. Pour mettre en ceuvre cette
expérimentation, deux versions d’un site web marchand de vente de produits de salle de bain
(savons solides, brosses a dents et a cheveux, porte-savons) avec des marques fictives ont été
congues (annexe 3). Afin de choisir de maniére plus précise et réaliste la police de chaque modalité,
nous nous sommes appuyes sur un benchmark effectue aupres de 50 sites marchands francais tous
secteurs d’activité confondus. Nous avons ainsi retenu la police Arial pour la modalité mécanique
car elle apparait comme la police la plus utilisée par les sites que nous avons audités (40% des sites)
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et ce quelle que soit la catégorie de produit. De plus, la police Arial est considérée comme une fonte
universelle et I’une des polices les plus employées dans le monde (Blond et al., 2009). Concernant
la modalité manuelle, nous avons choisi la police Bonnemaman qui nous permet d’avoir un contréle
complet de son apparence quels que soient le type du navigateur, la taille et la résolution de 1’écran
du répondant. Son choix a également été motivé par sa congruence avec le site expérimental. Par
ailleurs, nous avons retenu les accessoires de salle de bain comme catégorie de produit de nos sites
dans la mesure ou il s’agit d’un type de produit qui peut étre acheté via Internet et par de nombreux
individus indépendamment de leurs ages, revenus et sexe. De plus, ¢’est un produit a la fois utilitaire
et hédonique car il peut répondre a un besoin fonctionnel d’hygi¢ne et aussi a un désir de
gratification hédonique du bien-étre, ce qui est approprié a notre étude étant donné la nature
affective et cognitive des variables de notre modele. Au cours de leurs créations, nos sites ont été
pré-testés aupres des internautes afin de collecter leurs avis sur différents aspects (conception,
visuel, temps de chargement, etc.). Les suggestions d’amélioration ont été par la suite prises en
compte dans la conception des versions finales. Le reéalisme des sites web et leur rapidité de
téléchargement ainsi que la compréhension des consignes et des questions du questionnaire ont été
jugés satisfaisants. Enfin, compte tenu de la diversité des supports d’accés au web utilisés par le
consommateur, nous avons limité notre investigation a un seul device. Méme s’il convient de
souligner que le Smartphone est en mesure de prendre de plus en plus de place dans le parcours
client, notre choix s’est porté sur I’ordinateur car il reste encore le device le plus utilisé par les
internautes pour effectuer un achat sur Internet (78% des ventes) (FEVAD, 2023).

3.2. Recueil des données et échantillon. Notre étude a été menée aupres de répondants présentant
des profils diversifiés en termes de caractéristiques sociodémographiques. Chaque participant a éte
affecté de maniére aléatoire a une des deux versions du site pour simuler un acte de magasinage en
ligne. A I’issue de la visite, I’internaute a été soumis aux échelles de mesure des variables étudiées.
Pour étre éligible a cette étude, I’individu doit étre connecté via un ordinateur lors de
I’administration de notre enquéte. Pour participer a I’étude, il était nécessaire aussi que 1’internaute
n’ait pas paramétré des préférences particulieres sur son navigateur comme le zoom et qu’il n’ait
pas un probleme de vision. Une personne qui ne satisfaisait pas ces critéres ne pouvait pas continuer
arépondre a I’enquéte. Des questions filtres de contrdle ont par conséquent été utilisées dés le début
du questionnaire. Cette collecte nous a permis de rassembler in fine 121 réponses valides (64
répondants pour la version comportant la police mécanique et 57 pour la version de la police
manuelle, voir annexe 4).

3.3. Vérification des manipulations et de I’homogénéité des échantillons. Les deux types de
polices sont percus difféeremment et correctement par les deux groupes de répondants (y 2 = 121 ;
ddl =1; p<0,001). Par ailleurs, il a été vérifié que les deux échantillons constitués étaient appariés
en termes de genre (y 2= 0,756 ; ddl =1 ; p = 0,385), d’age (y 2= 4,568 ; ddl =4 ; p = 0,335) et de
CSP (x2=3,859 ; ddl =9 ; p = 0,920). Par ailleurs, aucune différence significative n’est apparue
pour la congruence percue de la police avec le site (t =-1,803 ; p = 0,074).

3.4. Echelles de mesure. Toutes les échelles de mesure utilisées ont été tirées de la littérature et
adaptées au contexte de la présente recherche. L’esthétique percue du site a été appréhendee a
travers 1’échelle de Bressolles (2006), la présence humaine pergue a 1’aide de 1’échelle de Qui et
Benbasat (2009), la qualité percue des produits grace a 1’échelle de Morales et Fitzsimmons (2007),
la lisibilité per¢ue des informations a travers 1’échelle de Novemsky et al., (2007), le plaisir a 1’aide
de I’échelle de Lichtlé et Plichon (2014) et les intentions comportementales grace a 1’échelle de
Keeling et al. (2010). La variable de contr6le congruence de la police avec le site a été mesurée a
I’aide de I’¢échelle de Rifon et al. (2004). Précisons que nos mesures sont de nature réflective et que
tous les items ont été mesurés par des échelles en 5 échelons (annexe 5).

La fiabilité et la validité convergente des mesures ont d’abord été étudiées et se sont avérées
satisfaisantes suite aux analyses factorielles exploratoires et confirmatoires réalisées respectivement
via les logiciels SPSS et AMOS. De la méme maniére, la validité discriminante entre les construits
a ete établie (annexe 6).



4. Résultats de la recherche

Pour tester les effets directs de la police sur les réactions internes et les intentions comportementales
de I’internaute, nous avons mis en ceuvre une MANCOVA en incluant I’age, le sexe, la CSP et la
congruence de la police avec le site comme covariables. Ces variables de controle ont été introduites
dans notre modele en raison de leur influence potentielle sur les réactions émotionnelles, cognitives
et comportementales des consommateurs (Cuny et al., 2015 ; Eroglu et al., 2003). L’analyse des
résultats indique un lambda de Wilks significatif (A de Wilks = 0,712 ; p < 0,001) signifiant un
impact global de la police sur les réactions internes et comportementales des internautes (voir
annexe 7). Plus précisément, les résultats des effets inter-sujets montrent un effet significatif de la
police sur la présence sociale pergue, I’esthétique pergue du site, la lisibilité percue, la qualité percue
des produits et les intentions comportementales. Comparativement a une police mécanique, une
police manuelle suscite un niveau de présence sociale plus élevé (M manuelle = 3,772 ; M mecanique =
3,164 ; F(115, 1) = 6,984 ; p = 0,009 ), induit une meilleure perception de 1’esthétique du site (M
manuelle = 4,193 ; M mecanique = 3,713 ; F(115, 1) = 8,254 ; p = 0,005), génere une meilleure perception
de la qualité des produits (M manueite = 4,250 ; M mécanique = 3,840 ; F(115, 1) = 5,321 ; p = 0,023) et
suscite des intentions comportementales plus fortes (M manuetle = 4,105 ; M mecanique = 3,710 ; F(115,
1) = 4,555 ; p = 0,035). Toutefois, une police mécanique procure une meilleure lisibilité percue des
informations qu’une police manuelle (M manuelle = 3,650 ; M mecanique = 4,750 ; F(115, 1) = 31,699 ;
p < 0,001). Les hypothéses H1, H2, H3, H4 et H6 sont donc acceptées. Enfin, les résultats n’ont
révélé aucun effet statistiquement significatif de la police sur le plaisir (M manuelle = 3,728 ; M mecanique
= 3,414 ; F(115, 1) = 3,339 ; p = 0,070). L’hypothése H5 est donc rejetée.

5. Discussion, apports de la recherche et conclusion

Sur le plan théorique, cette recherche présente cing apports :

- le premier est de s’intéresser aux effets de la police de caractere (mécanique vs manuelle) d’un
site web dans un contexte digital marchand. Cette recherche permet donc d’enrichir les travaux en
marketing et plus particulierement ceux traitant de 1’impact des facteurs atmosphériques
d’ambiance d’un site web sur le comportement des internautes (Cuny et al., 2015 ; Visinescu et al.,
2015 ; Bataoui et Boch, 2023 ; Lemoine et Zafri, 2020) ;

- le deuxieme apport de cette recherche est de démontrer, pour la premiere fois dans un contexte
digital marchand, I’effet de la police sur la présence sociale pergue sur le site. Ainsi, notre travail
met en relief la capacité de la police, et plus précisément la police manuelle, a humaniser
I’interaction entre le client et le site et a rendre I’expérience de magasinage plus interpersonnelle et
sociale. Nos conclusions viennent donc compléter les nombreux travaux portant sur I’expérience
sociale et cognitive sur les sites (Bataoui et Boch, 2023 ; Bataoui, 2022 ; Chérif et Lemoine, 2019 ;
Mimoun et Poncin, 2015 ; Keeling et al., 2010 ; Kohler et al., 2011) ;

- la troisieme contribution théorique de notre recherche est la mise en évidence de 1’effet de la police
sur la qualité percue des produits du site web. Si les travaux existants en design ont déja constaté
I’impact de la police sur la perception des produits et leurs origines exotiques (Van Rompay et
Pruyn, 2011 ; Celhay et al., 2015), notre investigation montre dorénavant que 1’on peut améliorer
leur qualité percue en agissant également sur la police du site. Un tel résultat enrichit ainsi la
litterature dédiée a la qualité percue des sites web (Liu et al., 2017 ; Bressolles, 2006 ; Loiacono et
al., 2007 ; Hsieh et al., 2018) en mettant en exergue 1’utilité d’utiliser la police de caractére comme
un signal de qualité dans un contexte digital marqué par I’asymétrie d’information entre le vendeur
et I’acheteur.

- le quatrieme apport réside dans la confirmation du lien entre la police et I’esthétique percue du
site web. En cela, nos résultats complétent les travaux sur 1’esthétique des sites web, en soulignant
I’intérét de la prise en compte de la police de caractere dans 1’amélioration de 1’attrait visuel des
interfaces (Lemoine et Zafri, 2019 ; Post et al., 2017 ; Deng et Poole, 2010 ; Tuch et al., 2012 ;
Lavie et Tractinsky, 2004 ; Schenkman et Jonsson, 2000) ;



- enfin, le cinquiéme apport théorique de ce papier est de démontrer, d’une part, 1’effet direct de la
police sur les intentions comportementales et, d’autre part, la supériorité de la police manuelle sur
la police mécanique. Une police manuelle génére des réactions plus favorables qu’une police
meécaniques. Bien que la lisibilité percue soit moins élevée lorsque la police est manuelle, cela ne
semble pas se traduire négativement en termes d’intentions comportementales, de reactions
émotionnelles et cognitives (voir analyses complémentaires en annexe 8).

Au niveau managérial, nous recommandons aux professionnels de privilégier une police de
caractére plutét manuelle. En faisant ce choix, les managers peuvent augmenter le sentiment de
présence sociale sur le site, susciter une meilleure perception de I’esthétique visuelle du site. De
plus, lorsqu’ils misent sur ce type de police, ils sont en mesure d’améliorer la perception de la
qualité des produits et susciter davantage d’intentions comportementales vis-a-vis du site.
Autrement dit, par ses effets sur les états internes et comportementaux du visiteur, la police de
caractére se présente comme instrument d’amélioration de I’expérience de navigation des
internautes a travers laquelle un site web peut créer une différenciation intéressante dans un contexte
de forte intensité concurrentielle.

Notre recherche comporte des limites qu'il convient de souligner. Elle présente une validité externe
réduite compte tenu des particularités de la catégorie de produits retenue et du device utilisé
(ordinateur). Il conviendrait, a I'avenir, d'entreprendre des expérimentations similaires sur des sites
vendant d'autres catégories de produits telles que les produits du secteur industriel et sur d’autres
devices afin de tenir compte du caractére adaptatif du design actuel des sites web (responsive
design). De la méme maniére, il serait utile dans de futures recherches de prendre en considération
le rle de la nature et la quantité des informations textuelle sur le site afin d’élargir la compréhension
des effets de la police sur les réactions des consommateurs. Par ailleurs, notre travail s’est réduit a
1’étude des effets de la police de caractere. Nous n’avons pas tenu compte des autres caractéristiques
typographiques telles que la taille et I’interlignage. I serait donc pertinent de s’intéresser aux effets
d’interaction entre les composantes typographiques du site. Enfin, pour mieux appréhender les
effets de la police, il nous semble souhaitable d'élargir cette étude a d'autres populations, notamment
aux personnes en situation de handicap, comme celles atteintes de dyslexie ou de malvoyance, afin
de garantir I'accessibilité des contenus des sites web.
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Annexes
Annexe 1. Extrait du benchmark répertoriant les polices de caractére de 50 sites web marchands

En amont de I’étude qualitative, un benchmark a été réalisé dans 1’optique d’avoir une vue
d’ensemble des pratiques managériales en maticre de police de caractére des sites web marchands.
L’objectif étant de faire un état des lieux observationnel des polices de caractére utilisees sur les
sites web marchands. Les sites faisant 1’objet de ce benchmark ont été choisis de telle maniere a
avoir une diversité en termes de catégories de produits et/ou services. Les sites ont été audités en
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utilisant deux applications de Google (WhatFont et Fontface) pour nous assurer de la fiabilité des
données collectées.

Il ressort de ce benchmark que la plupart des sites utilisent des polices mécaniques. Plus
précisement, la police Arial apparait comme la police la plus utilisée et ce quelle que soit la catégorie
de produit. Les sites qui mobilisent des polices manuelles, le font au niveau des slogans, des titres
et certains passages textuels promouvant les ventes des produits.

Nom du site Police Type de police
web
Adidas AdihausDIN, Arial, Helvetica, Mécanique
Air France ExcellencelnMotion, Helvetica Mécanique
Amazon Amazon Ember Mécanique
Apple SF Pro Display Mécanique
As0S Avrial, Futura-PT, Tahoma, Verdana Mécanique
BMW Arial, bmwTypeNextWeb, Helvetica Mécanique
BNP Parisbas Arial, Open Sans Mécanique
Bonne Maman BonneMaman, Manuelle
Boulanger Arial, Ars-maquette-web Mécanique
Chanel Abchanel-corpo*,, Arial, Helvetica Mécanique
Coca-Cola Proxima-nova* Mécanique
Décatlon Arial, Roboto Mécanique
Disney AvenirNext, Helvetica, InspireTWDC*, Mécanique
Matterh

Dove Arial, Helvetica Mécanique
Evian Avrial, Helvetica, Roboto Mécanique
Fnac Arial, Helvetica, Roboto Mécanique
H&M France Hm Sans Régular Mécanique
Haribo Mikado, Pacifico Manuelle
Heineken Heineken*, Helvetica Neue Mécanique
Hermes Courier New, Microsoft YaHei Mécanique
Ikea Noto IKEA, Noto Sans, Roboto, Open Sans Meécanique
Innocent Innocent Headline*, Innocent Super Scrawl* Manuelle
Lego Cera Pro Mécanique
L'Oréal Campton-book Mécanique
Louis Vuitton Arial, Louis Vuitton Web, Helvetica Mécanique
mé&m's DINEngschriftStd Mécanique
Mc Donnald Arial, Speedee, Mécanique
Michel et Arial, Helvetica, Skia, Univers Mécanique
Augustin

Nature & Avrial, Roboto Mécanique
Découver

Nespresso Arial, Helvetica, NespressoLucas* Meécanique
Nestlé Nestle-Text Mécanique
Nike Arial, Helvetica, Meécanique
Nutella Montserrat Mécanique

11




Orange Helvetica Neue Mécanique
Oxford Arial, Gotham Condensed Book Mécanique
Panzani Dancing sript,, Régular Manuelle
Pepsi Times New Roman Mécanique
Renault NouvelR Mécanique
Samsung SamsungOne Mécanique
Sephora Arial, AvantGarde Mécanique
Sociéte Montserrat, Source Sans Pro Mécanique
générale

Sony Arial, Helvetica, SST W01 Roma Mécanique
The Body Shop | Work sans regular Mécanique
Toyota Arial, Helvetica, Toyota Regula Mécanique
Walmart Bogle Mécanique
Yves Rocher Montserrat Mécanique
Zalando Helvetica, Mécanique
Zara France Helvetica Mécanique

Annexe 2. Méthodologie et apercu des résultats de 1’étude qualitative

Bien que le rdle de la police de caractére (manuelle et mécanique) ait été étudié dans le domaine du
design du packaging, force est de constater qu’il n’en est pas de méme sur le site web. Nous sommes
donc en présence d’un sujet de recherche inédit en marketing digital dont le traitement nécessite de
réaliser, tout d’abord, une étude exploratoire. En suivant les recommandations de Chebat et Dubé¢
(2000) qui précisent qu’il convient de délimiter les mécanismes d’impact de chaque variable
atmospherique afin de lier plus clairement ses variations a ses propres effets sur les clients, il nous
apparait utile d’identifier les réponses spécifiques a la police de caractere sur le web a travers une
étude qualitative. Cette étude vise plus précisément a répertorier les cognitions, les émotions et les
comportements potentiellement induits par cette variable. Elle repose sur 12 entretiens individuels
semi-directifs menés en face a face aupres d’internautes frangais. Les répondants ont été choisis de
maniere a assurer, au sein de notre échantillon, une diversité de profils en matiére de caractéristiques
sociodémographiques (sexe, age, CSP) et de fréquence d’achat sur Internet. Le nombre d’entretiens
réalisés a été basé sur le critére de la saturation théorique. Nous avons cessé la collecte des données
lorsque les derniéres unités d’observations analysées n’apportaient plus d’éléments nouveaux. Pour
dépasser le blocage lié a la verbalisation sans support et déceler les différentes réactions internes et
comportementales, les répondants ont été invites a visiter deux sites web marchands : Nike.com et
bonne-maman.com. Ces deux sites ont été choisis a partir du benchmark réalisé aupres de 50 sites
marchands frangais tous secteurs d’activité confondus. IIs ont été retenus car ils illustrent la diversité
des pratiques managériales en matiére d’usage de la police de caractere. Les répondants ont éte
interrogés sur :

- ce qu’ils pensent de la police de caractére des sites web marchands ;

- les évocations et les ressentis qu’ils associent a la police de caractere ;

- les conséquences éventuelles de la police de caractere sur leurs comportements de navigation.
Les entretiens ont été intégralement retranscrits et ont fait 1’objet d’une analyse de contenu
thématique.
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Exemples de verbatim

Présence sociale percue
sur le site

« L’écriture manuscrite ¢a donne un coté plus humain, plus
familial, on sent qu’il y a une personne qui est derriére, ¢a crée un
lien...on dirait que c’est pas un robot» ; « ¢’est du Arial, il me
semble. Je la trouve froide, pas chaleureuse ».

Esthétique visuelle
percue du site

« ¢’est joli visuellement quand c’est écrit a I’ancienne, j’aime bien » ;
« Esthétiquement, il est sympa a regarder » ; « La police est classique,
ce n’est pas créatif, pas attirant en tout cas ».

Qualité percue des
produits

« C’est I’écriture que j’écris, ¢ca me fait penser a ma main. Donc,
peut-étre si on va plus loin je dirais, qu’il fait penser au fait-maison,
de bonne qualité a I’ancienne ».

Lisibilité percue des
informations

« Je trouve que la police technique saute moins aux yeux, une écriture
simpliste, classique. Mais c’est plut6t lisible, clair, simple, sans plus
» ; « le texte ici est moins net, pas facile a lire avec cette police
graphique, c’est lourd ».

« ... cette police rend le site plus gai, on sent que c’est plus doux et

Plaisir plus agreable de cherche des choses sur ce site » ; « C’est écrit a la
main on dirait, ca donne une atmosphere plaisante et réconfortante »
« Avec cette police superflue ... ¢ga m’embéte. Je pars et retournerai
jamais » ; « Avec cette police, je pense que je prendrais des lunettes
Intentions et je quitterais le site » ;

comportementales

« ¢a me fait penser a I’écriture a la plume, je recommande. ¢a donne
envie de voir ce qu’on propose, ¢’est original et je trouve que c’est
tentant pour faire acheter ».
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Annexe 3. Exemples de captures d’écran des sites marchands de 1’expérimentation

Captures d’écran du site avec une police mécanique

Tous nos produits

Filtrer par €

Catéqgoria

Re.vert

Les essentiels éco-responsables pour la salle de bain B ekt

< Précedent | Suvant >
Guidés par la nature, nous développons les soins solides et les
essentiels de la salle de bain de demain. . .
. Le shampoing solide
. amande douce
=i o
700€
¢ .

Le tote bag La brosse a denis Bamboo La brosse Bamboo
B¢ ss0e 1000¢

2200€ 1080¢

La Mission Re.vert Toujours plus

inspiré et éco-
REVERT est porteur d'un combal pour défendre une autre vision de 1 beauté, plus durable, plus saine et phus vraie.
responsable
5 Vv s i i i R 8

nious de la laisser sa dégrader sans réage Nous avons alors décidé de éunit nos expertises dey
cosméliques. avec 1os viless et nos ngagements. pou faite Baupst fes choses. Auourd hul, nous

EY des agreables &
Uthsar ot respectuaux de fenvironnement
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Captures d’écran du site avec une police manuelle

Afin que 1’étude se déroule dans des conditions les plus proches de la réalité, le site web
expérimental a été congu en tenant compte des pratiques des sites web marchands utilisant des
polices manuelles. Ainsi, la police manuelle a seulement été appliquée sur les slogans, les titres,
les noms de produits et les menus afin d’assurer une bonne validité écologique du matériel
expérimental et éviter une perception artificielle du site qui peut nuire au réalisme de 1’expérience.
Précisons que le contenu des deux sites ainsi que les autres facteurs de conception (mise en page,
couleur du fond, etc.) ont été maintenus constants pour les deux versions.

Filtrer par

cg)awa‘b'e&c’w- 4[0«4&5@%&@

solides et los essentiels do b salle do bain de demain. . Le dlimpsing solids amands douce

1]

“““““

08@ ./”éﬂkm %& verl
Rewvert est posteus d'n combil pous defondhe wne aubre vision de s becalé, plis
des cosmétiques naturels de qualité, agréables & uiliser et respectueu de environnement.
©
(=] (=

15



Annexe 4. La structure de I’échantillon par cellule expérimentale

Echantillons

Police mécanique

Police manuelle

n =64 n=57 Test du 2
Modalité Effectif | En (%) Effectif | En (%)
Homme 32 50% 24 42,1% x2=0,756;
Sexe ddl=1;
Femme 32 50% 33 57,9% p = 0,385
18-29 ans 28 43,8% 18 31,6%
30-39ans 11 17,2% 7 12,3% x2=4568;
Age | 40-49ans 8 12,5% 14 24,6% ddl =4;
50-59ans 10 15,6% 12 21% p=0335
60ans et plus 7 10,9% 6 10,5%
Aari
griculteur, 3 4,7% 1 1,8%
exploitant
Artisan, commercant,
12,5% 0
chef d’entreprise 8 5% ! 12,3% %2=3859;
Cadre, profession 0 ddl=9;
0,
intellect. supérieure 8 12,5% 13 22,8% p =0,920
cSP Employé 9 14,1% 9 15,8%
Ouvrier 1 1,5% 1 1,8%
Profession 10 15,6% 8 14%
intermédiaire
Etudiant 16 25% 12 21%
retraité 3 4,7% 3 5,2%
Sans emploi 3 4,7% 1 1,8%
Autres 3 4,7% 2 3,5%
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Annexe 5. Echelles de mesure

Echelles Items

Je me sens heureux (se)

Plaisir Je ressens du plaisir
(Lichtlé et Plichon, 2014) Je suis enthousiaste

Je suis content(e)

J’ai ressenti de la chaleur humaine sur ce site
Présence sociale pergue J’ai ressenti un contact humain sur ce site
(Qiu et Benbasat, 2009) J’ai ressenti de la sociabilité sur ce site

J’ai ressenti de la sensibilité sur ce site

Ce site est visuellement attirant

Esthétique pergue du site

(Bressolles, 2006) Ce site est joli

Ce site fait preuve de créativité
J’achéterais sur ce site

Je retournerais sur ce site

Je recommanderais ce site & mes proches

Intentions comportementales
(Keeling et al., 2007)

Congruence entre la police de Pas compatible / Compatible
caractére et le site Ne convient pas / Convient bien
(Rifon et al., 2004) Non congruent / Congruent

Lisibilité percue des informations
(Novemsky et al., 2007)

Qualité percue des produits
(Morales et Fitzsimmons, 2007)

Facile a lire / difficile a lire

Ces produits ont I’air de bonne qualité

Annexe 6. La fiabilité et la validité des échelles de mesure

Le modéle de mesure global indique un ajustement satisfaisant aux données (y2 = 144,467 ; ddi=
107 ; y2/ddl = 1,350 ; RMSEA= 0,054 ; SRMR=10,041 ; TL1 =0,975; CFI = 0,981).

. .| Présence Intentions Esthétique

o Pl pve Plaisir sociale | comportementales | percue Congruence
Plaisir 0,943 | 0,949 | 0,824 | 0,908*
Présence sociale | 0,929 | 0,924 | 0,752 | 0,628 | 0,867*
Intentions
comportementales 0,917 | 0,917 | 0,785 | 0,545 | 0,477 0,886*
Esthétique percue | 0,834 | 0,857 | 0,666 | 0,493 | 0,563 0,765 0,816*
Congruence 0,960 | 0,960 | 0,889 | 0,256 | 0,304 0,418 0,507 0,943*

* Racine carrée du pve

a = Alpha de Cronbach ; pJ = Rho de Joreskog ; pvc = Rhé de validité convergente.
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Annexe 7. Résultats des effets inter-sujets de la MANCOVA

Aprés avoir examiné la normalité de nos variables de mesure, le respect de la condition
d’homogénéité des variances des erreurs de nos variables a expliquer a travers le test de Levene,
I’égalité des matrices de variances-covariances des groupes a I’aide du test de Box ainsi que la
corrélation entre les variables a expliquer, nous avons mis en ceuvre une MANCOVA. Le tableau
ci-dessous présente les résultats obtenus.

Nous tenons a souligner que le retrait des variables de contr6le du modéle statistique ne change pas
la nature des résultats (les mémes effets significatifs et dans la méme direction).

Moyennes
Police Police F P
mécanique | manuelle
Effets principaux de la police de caractére
Présence sociale percue 3,164 3,772 6,984 0,009
Esthétique percue du site 3,713 4,193 8,254 0,005
Police Lisib_ilité pergue des informations 4,750 3,650 31,699 | 0,000
Qualité percue des produits 3,840 4,250 5,321 0,023
Plaisir sur le site 3,414 3,728 3,339 0,070
Intentions comportementales 3,710 4,105 4,555 0,035
Effets des covariants
Présence sociale percue 2,668 0,105
Esthétique percue du site 2,808 0,097
Sexe Lisibilité percue des informations 11,125 | 0,001
Qualité percue des produits 2,741 0,101
Plaisir sur le site 0,011 0,916
Intentions comportementales 0,115 0,735
Présence sociale pergue 0,285 0,595
Esthétique percue du site 1,868 0,174
Age Lisibilité percue des informations 1,380 0,243
Qualité percue des produits 2,619 0,108
Plaisir sur le site 0,140 0,709
Intentions comportementales 0,001 0,977
Présence sociale percue 0,006 0,941
Esthétique pergue du site 0,030 0,862
csp Lisibilité pergue des informations 0,282 0,597
Qualité percue des produits 0,338 0,562
Plaisir sur le site 8,475 0,004
Intentions comportementales 0,607 0,437
Présence sociale percue 5,642 0,019
Esthétique pergue du site 19,440 | 0,000
Congruence Lisibilité pergue des informations 0,058 0,810
Qualité percue des produits 29,005 | 0,000
Plaisir sur le site 3,598 0,060
Intentions comportementales 14,354 | 0,000
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Annexe 8. Résultats complémentaires liés aux effets médiateurs de la lisibilité percue dans la
relation entre la police et les autres réactions et intentions comportementales

La lisibilité ne semble pas jouer un r6le médiateur entre la police et les réactions des internautes.

Effet | Intervalle de
Hypotheses indirect |confiance
Police -> lisibilité percue -> intentions comportementales 0,011 |[-0,154; 0,136]
Police -> lisibilité percue -> Présence sociale percue 0,144 |[-0,324:0,022]
Police -> lisibilité percue -> Esthétique percue -0,010 |([-0,239;0,133]
Police -> lisibilité percue -> Qualité percue des produits 0,058 |[-0,056 ; 0,202]
Police -> lisibilité percue -> Plaisir -0,118 |[-0,284 ; 0,047]

(Résultats issus de la macro Process, modeéle 4, n = 5000 échantillons)

Nous rappelons que la police manuelle a été appliquée sur les slogans, les titres, les noms de produits
et les menus. C’est pourquoi, nous recommandons aux managers d’opérer de la méme maniére afin
d’éviter le risque de détériorer la lisibilité pergue du site. En effet, nous pensons que le texte des
slogans, des titres, des noms de produits et des menus est davantage destiné a étre vu qu’a étre lu
contrairement au contenu principal du site tels que les descriptifs des produits ou I’internaute prend
généralement soin de lire le texte de maniere plus impliquée avant d’effectuer son achat.
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