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Sommaire

Ce mémoire, par article, s’intéresse principalement a D’effort mental vécu par les
consommateurs qui font leur épicerie en ligne. L’épicerie en ligne posseéde des
caractéristiques par rapport a d'autres types d’achat en ligne (les différents types de
produits, par exemple, les produits expérientiels, notamment les produits périssables, et la
complexité arithmétique. De maniére plus spécifique, cette étude présente les résultats de
I’analyse de I’effet de la complexité arithmétique et de I’incertitude sur 1’effort mental du
consommateur et 1’effet de 1’effort mental sur la satisfaction ainsi que sur ’absorption

cognitive.

Pour étudier le contexte de 1’épicerie en ligne et ces variables choisies, une étude en
laboratoire a été effectuée avec 32 participants qui ont réalisé un épisode d’achat
d’épicerie en ligne incluant quatre différentes taches. Des questionnaires ont été utilisés
pour recueillir des données quantitatives pertinentes. L’analyse des données a suggéré
qu’un contexte d’épicerie en ligne, incluant des caractéristiques de complexité
arithmétique et d’incertitude, a un impact positif sur ’effort mental, ce qui affecte
négativement la satisfaction et le sentiment d’absorption cognitive des consommateurs
envers la tache d’épicerie. Cela peut alors expliquer en partie pourquoi les
consommateurs n’achétent pas autant de la nourriture périssable et non-emballée que des

produits €lectroniques en ligne.

Cette étude contribue a la recherche en fournissant une nouvelle perspective d’analyse du
consommateur dans son interaction avec une technologie treés récente, soit un site web
d’épicerie en ligne. D’un point de vue pratique, il serait préférable que les gestionnaires
et les concepteurs prennent mieux en compte le contexte de 1’épicerie en ligne pour
développer des mesures pouvant diminuer I’impact de I’effort mental sur la satisfaction
de leurs consommateurs. Les acteurs de I’industrie peuvent donc, a partir de ces
informations, développer des stratégies pour tenter de réduire 1’effort mental percu par les
consommateurs de e-commerce, notamment par des mesures pour réduire les effets de la

complexité arithmétique et de I’incertitude a I’achat de produits expérientiels.



Il est a noter que, compte tenu des contraintes imposées par le format de I’article du
présent mémoire, une section a été incluse pour présenter plus en détails les aspects

méthodologiques.

Mots clés: épicerie en ligne, produits expérientiels, incertitude, complexité arithmétique,

charge cognitive, effort mental, satisfaction, absorption cognitive.
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Avant-propos
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direction administrative du programme de la Maitrise €s sciences en gestion. Le

consentement des coauteurs de 1’article a été obtenu afin d’inclure ’article dans ce

mémoire.



CHAPITRE 1 : PROBLEMATIQUE ET QUESTION DE
RECHERCHE

1.1 Mise en contexte

Depuis le début des années 2000, 1’avénement des sites Internet transactionnels en
commerce de détail a transformé nos habitudes de vie en permettant les achats en ligne.
Récemment, avec la présence de plus en plus grande de sites transactionnels, toute
personne peut ainsi faire des achats de provenance internationale en un clic de souris. La
définition du commerce électronique par un canal B2C (business-to-consumer) se traduit
donc par des transactions d’achat, de vente et d’échange de biens et de services sous
formes électroniques effectuées par le biais de réseaux informatiques (Sawesi, Saudi, &
Jali, 2013). Le terme B2C représente donc la capacité pour les entreprises de faire des

¢changes commerciaux directement avec les consommateurs.

Ainsi, cet acces aux nouvelles technologies et aux échanges commerciaux aura de plus en
plus d’impact en termes de revenus provenant du commerce de détail en ligne lors des
prochaines années au Canada. En 2015, les revenus totaux d’achats au détail par Internet
chez les Canadiens ont ét¢ de 7,5 milliards de dollars avec une augmentation prévue a
10,8 milliards en 2020 (Euromonitor, 2016a). Les revenus de 2015 proviennent de
différentes catégories d’achats effectués en ligne, soit des achats de produits médias a
39 %, des achats de vétements et de chaussures a 16 %, suivis des achats d’électroniques

a 10 % (Euromonitor, 2016a).

Parmi les grands détaillants sur Internet, seulement quelques joueurs s’aventurent dans
I’offre de produits frais, comme Amazon, Tesco et Ocado, et ce partout a travers le
monde (Grant, Fernie et Schulz, 2014). Cependant, au Québec, le seul de ces grands
joueurs de I’industrie alimentaire qui offre un service complet d’épicerie en ligne est
Sobeys, sous la banniere d’IGA. Pourtant, I’engouement pour les achats en ligne semble
étre présent chez les consommateurs pour certains types de produits, tels que les produits
médias et les vétements, ainsi que pour des produits expérientiels, tels que les hotels et

voyages. Toutefois, il semble y avoir une réticence dans 1’achat de certains autres
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produits expérientiels, tels les produits périssables que nous retrouvons dans le secteur
alimentaire. En effet, il est important de souligner que pour 2015, le secteur des aliments

et boissons ne recueille que 5 % des ventes totales en ligne au Canada (Euromonitor

2016a).

L’achat de produits alimentaires frais semble poser probléme pour les détaillants en ligne
et les consommateurs. Les décisions d’achats du consommateur dans une épicerie en
ligne possedent des caractéristiques uniques. Cette prise de décision semble étre plus
complexe a effectuer étant donné que le consommateur doit effectuer des taches
demandant du calcul mental au niveau de produits périssables et qu’il pourrait étre
incertain face a cette décision, car il lui est impossible d’évaluer le produit en le touchant,
ni en le visualisant. En effet, dans ses décisions d’achats de nourriture comme des fruits,
des légumes et de viandes en ligne, le consommateur se retrouve en situation
d’incertitude, soit qu’il doit prendre en considération un trés grand nombre de facteurs
tels que le poids versus le prix, la quantité¢ a acheter ou I’inventaire des produits a la
maison. Ceci pourrait I’amener a avoir un effort mental percu plus €élevé que pour ’achat
d’un produit périssable en magasin. Par conséquent, la complexité¢ arithmétique,
combinée avec le sentiment d’incertitude lors de décisions d’achats de produits

périssables, pourrait rendre plus difficile le fait de magasiner une épicerie en ligne.
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1.2 Justification de I’étude

La question des épiceries en ligne a certes été déja étudiée (Corral, 1999; Desrochers,
2015; Ganguly, 2014; Hand et al., 2009; 2002; Muriel et Jonathan, 2006; Park, Iyer et
Smith, 1989; Ramus et Nielsen, 2005; Robinson et al., 2007; Ronan De et al., 2006). Par
contre, ces recherches sur I'épicerie en ligne ont été limitées puisque c’est un domaine
relativement nouveau dans le commerce de détail. La plupart des études ont été réalisées
sur le marché américain ou européen et €taient basées sur la classification de groupes
d’utilisateurs utilisant les €piceries en ligne ou encore les facteurs individuels favorisant

I’adoption de la technologie d’épicerie en ligne (Morganosky et Cude, 2000).

Il semble que la compréhension des organisations est insuffisante quant au concept de
I’effort mental per¢u par le consommateur durant cette plus longue transaction
¢lectronique, soit lors de ses prises de décision jusqu’a la transaction finale, et ce, dans le
contexte d’épicerie en ligne. L’effort cognitif est défini dans la littérature comme étant
une construction reflétant le niveau d'effort mental qu'un utilisateur a besoin pour
effectuer une tache (Paas et al., 2003). Ce contexte d’épicerie en ligne est caractérisé par
une difficulté et une complexité pour le consommateur, ce qui I’empéche de prendre une
décision rapide au niveau de produits périssables comme de la viande, des fruits et de
légumes. Cette complexité est une caractéristique de 1’épicerie en ligne, étant donné que
les transactions sont les plus longues transactions a effectuer sur le marché du commerce
de détail en ligne, car le consommateur doit effectuer un ensemble de petites décisions

consécutives, et ce, pour des produits expérientiels périssables.
Ce constat introduit un nouveau sujet d’étude, soit celui de la compréhension de 1’effort

mental percu du consommateur dans son interaction avec un e-commerce, et plus

précisément, dans un contexte d’expérience utilisateur avec un site d’épicerie en ligne.
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1.2 Questions de recherche
Le sujet de ce mémoire consiste donc a étudier le concept d’effort mental d’un utilisateur
dans son interaction avec un site d’épicerie en ligne. Les questions de recherche se

divisent alors en trois volets :

1. Comment certaines caractéristiques importantes de [’épicerie en ligne
(incertitude, produits expérientiels, complexité arithmétique) influencent-elles
I’effort mental percu?

2. Est-ce que I’effort mental percu a une influence sur la satisfaction de I’expérience
d’épicerie en ligne?

3. Est-ce que I’absorption cognitive a un effet médiateur entre 1’effort mental percu

et la satisfaction de I’expérience de 1’épicerie en ligne?

1.3 Objectifs de I’étude

Ce mémoire permet donc d’avoir une meilleure compréhension de I’impact de 1’effort
mental percu des utilisateurs, mais spécifiquement reliée a 1’industrie de 1’épicerie en

ligne.

Cet objectif vise a apporter une nouvelle compréhension de la conception d’interface de
commerce ¢lectronique pour les entreprises ceuvrant dans I’industrie alimentaire et a
mieux comprendre I’effort mental et son effet sur la satisfaction de I’achat de 1’épicerie
en ligne, et sur I’absorption cognitive, ce qui semble freiner actuellement les

consommateurs a 1’utilisation de cette nouvelle technologie.

1.4 Contribution potentielle

Du point de vue théorique, ce mémoire propose une nouvelle perspective d’analyse du
consommateur dans son interaction avec une technologie trés récente, soit un e-
commerce d’épicerie en ligne. Peu de recherches ont été faites autour de la thématique de
I’effort mental reliée au magasinage en ligne (Aljukhadar, Senecal et Daoust, 2012;
Gwizdka, 2010; Schmutz et al., 2010; Schmutz et al., 2009) et a notre connaissance, tres

peu d’études mesurent I’effort mental percu dans un contexte d’épicerie en ligne. Cette
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¢tude permettra ainsi un apport de réflexions et de connaissances pouvant éclaircir le

sujet et surtout au niveau des mesures autoadministrées de 1’effort mental.

D’un point de vue pratique, les organisations s’intéressent de plus en plus a la
compréhension de I’expérience utilisateur (CEFRIO, 2015), en voulant ainsi créer une
meilleure relation entre 1’entreprise et le client par I’utilisation optimale des technologies
de I’information. Par conséquent, la thématique de 1’expérience utilisateur en contexte
d’affaires est un sujet d’actualité, car chaque entreprise cherche a obtenir un avantage
concurrentiel sur le marché, grace a [’utilisation des meilleures méthodes de

développement de e-commerce.

Ainsi, le mémoire s’inscrit dans un projet de recherche en collaboration avec Sobeys, soit
I’entreprise développant 1’épicerie en ligne d’IGA. Les résultats de recherche seront
partagés avec Sobeys afin de leur livrer des pistes d’amélioration dans le développement
de leur site web actuel en lien avec ’effort mental percu. La compréhension de I’effort
mental percu des utilisateurs de systémes d’information constitue donc un enjeu
fondamental et prioritaire pour toutes entreprises comme Sobeys, cherchant a développer
des interfaces informatiques, que ce soit pour un e-commerce mais €galement pour tout
autre type de logiciel. Ce mémoire permet donc de contribuer directement a 1’industrie de
I’épicerie en ligne au Québec et de faire un pas vers une meilleure compréhension des
facteurs influencgant I’effort mental pour les utilisateurs de tout commerce électronique.
De plus, ce mémoire s’inscrit dans une premiere phase d’études concernant 1’épicerie en
ligne, en collaboration avec Sobeys. Il est intéressant de mentionner que d’autres avenues
de recherche ont déja été entreprises sous d’autres angles de la problématique des
épiceries en ligne, par exemple I'importance de la qualité des images sur le site web
d’épicerie pour favoriser une meilleure attitude envers le site web (Desrochers et al.,

2015).
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1.5 Informations sur I'article

L’article, tel que présenté au chapitre 2, sera soumis a 1’« International Journal of
Electronic Commerce ». Ce journal vise a aborder et a diffuser les connaissances liées a
tous les aspects du commerce ¢électronique. Ce journal est consacré a I'avancement de la
compréhension et de la pratique en commerce électronique et il répond aux besoins des
chercheurs ainsi que des praticiens impliqués dans le commerce électronique. Une
traduction de I’article se fera en langue anglaise, étant donné la nature anglophone du

journal.

1.5 Résumé de l’article

L’épicerie en ligne posséde des caractéristiques uniques par rapport a d'autres types
d’achat en ligne (par exemple, différents types de produits a I’achat et une complexité
arithmétique). Dans 1’étude actuelle, 1’effort mental pergu des utilisateurs a été évalué
lors de leur interaction avec un commerce €lectronique d’épicerie en ligne. Ainsi, il a été
possible de mesurer I’impact de cet effort mental pergu sur la satisfaction de 1’expérience

en ligne et sur le sentiment d’absorption cognitive lors de 1’utilisation du site web.

L’hypothese principale de cette étude est que I’effort mental percu sera plus grand,
lorsque les utilisateurs de commerce électronique ont une incertitude face a 1’achat de
produits de type expérientiels et qu’ils doivent effectuer des calculs arithmétiques
complexes. Les résultats de cette étude confirment alors les hypothéses soulevées. De
plus, il a été suggéré que plus I’effort mental percu est élevé par rapport a I’interface du
site web, plus la satisfaction de I’expérience et le sentiment d’absorption cognitive seront

moindres.

Ces résultats ameénent une nouvelle compréhension de 1’effort mental per¢u en contexte
d’incertitude et de complexit¢ mathématique et mettent en lumiere le besoin pour les
concepteurs de considérer ces facteurs dans la conception de site web de magasinage en

ligne.
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CHAPITRE 2: L’ARTICLE

L’effet de la complexite mathématique et de
I’incertitude en contexte de commerce
¢clectronique : Le cas de ’épicerie en ligne.

RESUME : Cette recherche vise & étudier I’impact des caractéristiques de 1’épicerie en
ligne (incertitude, produits expérientiels, complexité arithmétique) sur 1’effort mental
percu du consommateur, a mesurer 1’influence de 1’effort mental percu sur la satisfaction
de I’expérience en ligne et a explorer I’effet médiateur de 1’absorption cognitive entre
I’effort mental pergu et la satisfaction de I’expérience en ligne. Nous avons également
test¢ ’effet modérateur de certaines caractéristiques individuelles du consommateur
(besoin de cognition, aisance TI, besoin de toucher) sur la relation entre les
caractéristiques de D’épicerie en ligne et ’effort mental pergu. Une expérience en
laboratoire a été effectuée avec 32 participants. Nos résultats suggerent que la satisfaction
du consommateur est influencée négativement par [’effort mental pergu et que
I’absorption cognitive joue un rdéle dans la relation entre 1’effort mental percu et la

satisfaction. Des contributions théoriques et implications managériales sont discutées.

MOTS CLES: épicerie en ligne, produits expérientiels, incertitude, complexité
arithmétique, charge cognitive, effort mental, satisfaction, absorption cognitive.

Introduction

La part de marché de 1’épicerie en ligne ne progresse pas a un rythme aussi rapide que
celle reliée a d’autres catégories de produits en ligne. Les catégories «vétements et
accessoires» et «matériels informatiques» représentent respectivement 19% et 17% des

ventes en ligne en 2015, tandis que la catégorie « nourriture et boissons» n’en représente
que 2% aux Etats-Unis (Euromonitor, 2015). Ces résultats se comparent a d’autres pays,

tels que le Canada et le Royaume-Uni (Euromonitor, 2016a; Yan Huang et Oppewal,
2006). II est surprenant que le secteur alimentaire n’obtienne qu’une aussi petite part du
marché du commerce en ligne, lorsque des géants de ’industrie de consommation, tels
qu’Amazon et Tesco, ont fait le virage vers le Web pour la vente de nourriture et de

boissons (Euromonitor, 2016b).
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L’objectif de cet article consiste a explorer I'impact de I’incertitude vécue par le
consommateur sur sa perception de 1’effort mental requis lors de 1’achat de produits
expérientiels en contexte d’épicerie en ligne. Il est connu que les produits expérientiels
génerent plus d’incertitude (Ha et Hoch, 1989). En effet, I’augmentation de I’incertitude
associée aux attributs des produits expérientiels augmente la quantité d’informations qui
doit étre traitée par le consommateur et donc le temps qu’il passe sur chaque page web
d’informations (Ha et Hoch, 1989). Ainsi, le consommateur passe plus de temps sur les
pages avec des produits expérientiels que sur celles ayant uniquement des produits de

recherche (Peng Huang, Lurie et Mitra, 2009).

De plus, le contexte d’épicerie en ligne présente un risque pergu vécu par le
consommateur a ’achat de produits expérientiels, soit des produits frais et périssables,
tels que les viandes, les fruits et les légumes (Yan Huang et Oppewal, 2006).
Normalement, le consommateur a besoin de sentir et toucher ces produits avant de les
acheter, ce qui lui procure plus de certitude envers son achat (Citrin et al., 2003). En
effet, des produits périssables entrent dans la catégorie des produits expérientiels, c¢’est-a-
dire, des produits dont il est difficile d’obtenir toutes les informations avant 1’achat,
contrairement aux produits de recherche comme les ordinateurs (Klein, 1998). Avec la
barriere de la plateforme en ligne, il n’est pas possible pour le consommateur d’obtenir
toutes les informations relatives a un produit expérientiel pour prendre une décision

¢éclairée (Bloch et Richins, 1983).

Le contexte de I’épicerie en ligne comprend également une complexité arithmétique a
’achat, étant donné un grand nombre de facteurs a considérer, dont le poids versus le prix
des produits dans les nombreuses comparaisons requises (Desrochers et al., 2015).
L’article vise donc également a étudier ’impact de la complexité arithmétique sur la
perception de I’effort mental du consommateur. Dans une épicerie réalisée en mode
traditionnel, la quantité d'un produit périssable comme un morceau de viande peut étre
partiellement déduite par la recherche, la comparaison et le toucher pour déterminer la
taille du paquet par exemple, ce qui rend 1’évaluation de la quantité¢/prix plus facile

(Lederman et Klatzky, 1987). De plus, de nombreux produits alimentaires, en particulier
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les aliments périssables, ne sont pas vendus dans des emballages standardisés; les
quantités sont susceptibles d'entrainer des décimales et le poids du produit sera souvent
variable. Ainsi, des calculs arithmétiques doivent étre effectués par le consommateur lors
de ce processus d’achat en ligne, incluant des additions, soustractions, multiplications et

divisions au niveau des quantités a acheter, et ce, pour des produits expérientiels.

Nous visons également a vérifier si I’effort mental percu a un impact négatif sur le niveau
de satisfaction de I’expérience de I’épicerie en ligne et notre recherche comporte une
piste exploratoire quant a la relation entre I’absorption cognitive et la satisfaction de
I’expérience en ligne. L'absorption cognitive représente l'expérience holistique
individuelle d’une personne lors de son interaction avec une technologie, comme un site

web (Agarwal et Karahanna, 2000).

Pour répondre a ces questions de recherche, une expérience en laboratoire a été effectuce
avec 32 participants. Nous avons manipulé deux facteurs ayant potentiellement un impact
sur I’effort mental et par conséquent sur la satisfaction envers I’expérience en ligne et sur
I’absorption cognitive: 1) I’incertitude représentée par le type de produit acheté (produits
expérientiels ou de recherche) et ii) la complexité arithmétique du processus d'achat.
Nous avons également testé ’effet modérateur des caractéristiques individuelles des
consommateurs, telles que le besoin de toucher, le besoin de cognition et 1’aisance avec

les technologies.

La section suivante présentera une revue de la littérature, introduisant les concepts clés de
I’incertitude, de la complexité arithmétique, de la catégorisation de produits expérientiels,
de D’effort mental, des caractéristiques individuelles du consommateur, de 1’absorption
cognitive et de la satisfaction de I’expérience en ligne. La troisiéme section exposera la
méthodologie complete de 1’étude. La quatrieme section est celle ou les résultats sont
présentés. La derniere section présente ainsi la discussion et les conclusions de la

recherche.
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Revue de la littérature et hypotheses de recherche

La structure de la revue de la littérature débute par la présentation des deux antécédents
de I’effort mental dans un contexte d’épicerie en ligne, soit I’incertitude et la complexité
arithmétique, puis cette présentation est suivie par celle des modérateurs de ces relations.
Nous terminons avec I’explication des conséquences de 1’effort mental sur la satisfaction

et sur ’absorption cognitive.

L’incertitude et le risque per¢u dans le processus d’achat en ligne

L’incertitude est définie comme «l'incapacité a agir avec détermination en raison d'un
manque de compréhension de la relation cause a effet» (Thompson, 2011). Selon Pich,
Loch et De Meyer (2002), l'incertitude a été définie comme le manque de connaissances
quant aux conséquences d’un choix et le risque a été défini comme la probabilité que des
conséquences aient lieu. Etant donné que incertitude et le risque pergu sont des concepts
étroitement reliés, en prenant compte que I’incertitude méne a un risque pergu, nous
priorisons 1’étude de I’impact de I’incertitude sur le processus d’achat en ligne, mais

considérons aussi celle du risque pergu.

La littérature actuelle montre que 1’achat de certains produits alimentaires est
accompagné d’une plus grande incertitude pour le consommateur. Selon Mitchell (1992),
il existe plusieurs types de risques pergus, le risque social, le risque financier, le risque du
temps, le risque physique, le risque de performance et le risque psychologique. Par
exemple, il a été rapporté, suite a une étude de Mitchell et Greatorex (1990), qu’un des
aliments apportant un risque tres faible a I’achat est le chocolat, contrairement a 1’achat
de bouteilles de vin. Selon eux, 1’explication la plus plausible est que le chocolat est un
aliment facilement remplagable, étant donné qu’il est facile de s’en procurer partout,
contrairement a des aliments plus spécifiques comme des bouteilles de vin ou 1’achat se
fait davantage dans des magasins spécialisés ou le consommateur a un risque plus élevé
de perdre son temps. Egalement, une des grandes différences entre le chocolat et la
bouteille de vin est au niveau du risque de perte financieére. Le chocolat étant moins
dispendieux, le risque de perte financiere est moins élevé. De plus, Mitchell (1992) a

apporté I’exemple du lait comme produit qui semble pourtant, & premicre vue, un produit
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n’apportant pas un grand risque a I’achat. Cependant, si I’acheteur de lait n'arrive pas a
estimer la quantité exacte de lait pour combler les besoins familiaux, il pourra y avoir une
conséquence négative sur sa famille, car elle manquera de lait trop rapidement, ce qui lui

engendrera du temps et des colits de déplacement.

La catégorie des produits expérientiels

Des chercheurs comme Nelson (1970), Klein (1998) et Zeithaml (1988) parlent de deux
types de produits, soit des produits de recherche et des produits expérientiels. Selon Klein
(1998), les produits de recherche sont définis comme ceux pour lesquels le
consommateur peut obtenir une quasi-totalit¢ de I’information avant I'achat, comme les
ordinateurs. Les produits expérientiels sont plutdt décrits comme étant ceux dont
I’information ne peut pas étre connue jusqu'a l'achat et l'utilisation d’un produit et pour
lesquels la recherche de I'information est plus difficile comme pour une bouteille de vin
(Klein, 1998). Ainsi des chercheurs comme Ha et Hoch (1989) ont suggéré que les
produits expérientiels apportent plus d’incertitude pour le consommateur; 1’augmentation
de Dl’incertitude associée aux attributs des produits expérientiels augmente la quantité
d’informations qui doit étre traitée par le consommateur et donc le temps qu’il passe sur

chaque page web d’informations.

L’incertitude et I'épicerie en ligne
L’incertitude se vit de facon aigiie lors de 1’achat d’épicerie en ligne. En effet, dans un
contexte d’achat en ligne, le consommateur ne peut pas vérifier la qualité du produit en
personne ni en ne visualisant le produit, ni en ne touchant le produit (Citrin ef al., 2003).
En effet, selon les recherches de Klein (1998), le contexte de I’épicerie en ligne se
rapproche davantage de la vente de produits expérientiels, étant donné la présence de
produits périssables comme de la viande ou du lait, ce qui est différent de 1’achat de
matériel électronique. De plus, une barriére a I’information pour le consommateur est
présente; il est tres difficile pour le consommateur d’obtenir les conseils d’un commis et
il doit se débrouiller sans visualiser réellement le produit avant 1’achat, ainsi qu’évaluer
une image qui n’est pas exactement représentative du produit. Ainsi, ce sentiment de
certitude qui est présente lors des achats traditionnels n’existe plus dans ce type d’achats
en ligne. (Dan J Kim et al., 2005; Ronan De ef al., 2006)
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Les travaux de Dan J. Kim, Ferrin et Rao (2008) suggérent que la perception d’un risque
pour le consommateur diminue son intention d’achat sur un site de commerce
électronique, tandis que la perception d’un bénéfice augmente ’intention d’achat. Par
exemple, le fait de ne pas voir une piece de viande en temps réel et de ne pas pouvoir
¢valuer la fraicheur du produit semble représenter un grand facteur de risque pour le
consommateur. Le consommateur aura donc une perception d’un facteur de risque du
produit a recevoir, car il ne 1’aura pas évalué au préalable (Yan Huang et Oppewal,
2006). Ainsi, les résultats de la littérature montrent que les consommateurs développent
une nouvelle alternative quand ils considérent que 1’alternative actuelle n’est pas
acceptable (Lipshitz et Strauss, 1997; Platt et Huettel, 2008). Ils pourront alors choisir

d’aller I’acheter a I’épicerie plutot qu’en ligne.

Dans un contexte d’épicerie en ligne, I’incertitude évaluée dans cette étude correspond
alors a I’incertitude au niveau du choix de produits expérientiels versus celui les produits
de recherche et non a I’incertitude concernant la réception du produit selon la qualité
voulue. Il est donc des plus pertinents d’utiliser le cadre de Nelson (1970) et celui des
produits expérientiels dans notre problématique autour de [’épicerie en ligne. Cette
incertitude, reliée a I’achat de produits expérientiels, provient alors du risque pour le
consommateur de faire son €picerie en ligne, car il n’a pas I’impression d’avoir toutes les
informations nécessaires sur son produit avant I’achat et prévoit des conséquences

négatives (Yan Huang et Oppewal, 2006).

La complexité arithmétique du processus d’achat

Barth, Kanwisher et Spelke (2003) suggerent que les adultes ont une capacité
mathématique et arithmétique qui est intuitive, et ce, deés la naissance. L’humain est
capable d’accomplir intuitivement et mathématiquement, selon cette capacité, des
opérations d’ordonnancement de nombres, de comparaison, ainsi que des additions et

soustractions, et ce, sans aucun apprentissage scolaire (Barth et al., 2005).

La complexité arithmétique peut étre définie par I’idée que I’individu doit accomplir des

opérations numériques plus avancées qui ont di étre acquises grice a des années
20



d'apprentissage et de 1'éducation formelle (M. Delazer et al., 2003). Ainsi, il a été
présenté que les additions et les soustractions sont des opérations plus intuitives que les
multiplications (McCrink et Spelke, 2010). Les travaux de Chochon et al. (1999) et
Gruber et al. (2001) ont dévoilé que des opérations demandant d’effectuer des
soustractions activent le sillon intrapariétal. Ce n’est pas cette méme partie du cerveau
qui est activée lors de calculs mathématiques incluant des multiplications (Margarete
Delazer et al., 2004; Gruber et al., 2001). Ainsi, nous suggérons que la complexité
arithmétique lors d’un processus d’achat est grande, car elle demande des opérations
mathématiques plus avancées pour faire des comparaisons de poids, de prix et de
quantité. Cela force le consommateur a faire des calculs mathématiques complexes et qui
ne sont pas intuitifs. Ainsi, nous supposons que des taches arithmétiques incluant des
soustractions, ajoutées de multiplications, ajoutent donc un niveau de complexité pour

I’accomplissement d’une tdche de magasinage.

De plus, la complexité arithmétique est intimement liée avec la complexité de la tache
dans la littérature. Naylor et Dickinson (1969) le définissent comme étant la demande
d’informations qui doivent étre traitées par le cerveau et/ou le niveau de demande de
stockage mémoire fait au cerveau. On parle de complexit¢ d’une tiche lorsqu’elle
comprend plusieurs actions qui requierent un nombre grandissant de connaissances et
d’habiletés a mesure que le nombre d’activités et d’évenements augmente dans la tache.
Il est donc des plus pertinents d’utiliser le cadre de Naylor et Dickinson (1969) dans la
compréhension du processus d’achat. En effet, une tache de magasinage demande de faire
de nombreuses comparaisons de colit/bénéfices entre différents types de produits, ce qui

correspond alors a la définition de complexité de la tiche par Naylor et Dickinson (1969).

La complexité arithmétique et I'épicerie en ligne

Pour mieux représenter cette idée de complexité de la tache d’épicerie en ligne, nous
pouvons utiliser d’autres notions de la littérature. En effet, Miller (1994) a présenté la
notion des limites de la mémoire a court terme, soit que la capacité de la mémoire a des
traitements limites. Il en résulte que la capacité de la mémoire a court terme est abaissée
si un autre traitement est demandé. La capacité normale peut étre réduite a une capacité

de deux ou trois items a mémoriser, si d'autres tiches sont effectuées simultanément
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(Newell et Simon, 1972). Ainsi, une tache d’épicerie demande davantage au niveau de la
mémoire a court terme, car le consommateur doit retenir ce qu’il possede déja comme
produit et ainsi retrouver les produits qu’il n’a pas dé¢ja a domicile. Le consommateur doit
donc effectuer de nombreuses soustractions mentales, ce qui ajoute au niveau de
complexité arithmétique de la tache d’épicerie en ligne. C’est pourquoi le consommateur

a souvent recours a la traditionnelle liste d’épicerie.

De plus, une complexité arithmétique est présente pour le consommateur effectuant son
épicerie en ligne, car lorsqu’il est en doute sur ce qu’il veut acheter, il doit alors faire
appel a toute information qui est disponible et pertinente sur le produit pour sa prise de
décision (Murtaugh, 1985), y compris de I’information numérique, comme le poids et le
prix. Une décision basée uniquement sur de l'information numérique peut étre difficile a
traiter pour le consommateur et c’est ce qui arrive en contexte d’épicerie en ligne. Par
exemple, des prix différents peuvent €tre associés a des quantités différentes et ainsi
compliquer la tache du consommateur, car il devra redoubler d’ardeur pour déterminer
quel produit est le meilleur a acheter (Murtaugh, 1985). Dans une épicerie réalisée en
mode traditionnel, la quantité d'un produit, comme un morceau de viande, peut étre
partiellement déduite par la recherche, la comparaison et le toucher pour déterminer la
taille du paquet par exemple, ce qui rend I’évaluation de la quantité/prix plus facile
(Lederman et Klatzky, 1987). Cela est impossible lorsque le consommateur effectue son

épicerie en ligne.

Ainsi, le consommateur effectuant son épicerie en ligne doit alors continuellement
additionner et multiplier des quantités de produits a acheter lors d’une tache d’épicerie,
doit se rappeler des informations concernant les produits ainsi effectuer de multiples
comparaisons, sans pouvoir regarder ni toucher les produits. On considére alors que la
complexité arithmétique correspond a une des caractéristiques principales de 1’épicerie en

ligne.

L’effort mental
L’effort mental s’inscrit dans la théorie de la charge cognitive (Paas ef al., 2003). La

charge cognitive est définie comme étant une construction reflétant la quantité d'effort
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mental qu'un utilisateur a besoin pour effectuer une tache (Paas et al., 2003). L’effort
mental est défini par (Paas et al., 2003). comme ¢étant 1'aspect de la capacité cognitive qui
est réellement affectée pour rencontrer les exigences imposées par une tache et qui peut
ainsi refléter la charge cognitive réelle. Il est intéressant de comprendre la définition
originale de la théorie de la charge cognitive qui se divise en deux parties. La premiére
partie est la quantité d’effort mental intrinseéque qui représente la demande intellectuelle
d’une tache, par exemple une tiche mathématique. La deuxiéme partie est la quantité
d’effort mental extrinséque qui est dicté par la fagcon dont I’information relative a une

tache est structurée (Chandler, 1996).

Dans un contexte d’épicerie en ligne, le consommateur doit utiliser deux types de charge
cognitive. Le premier est un effort mental de type intrinséque, par exemple lorsque le
consommateur effectue des taches arithmétiques pour I’achat de produits en ligne. Le
deuxieme type est I’effort mental extrinséque. Ce type d’effort mental est requis si, par
exemple, I'interface ne présente pas une information bien structurée au niveau des
produits expérientiels, ce qui demande plus d’informations pour réduire 1’incertitude du
consommateur. Ainsi, il est pertinent d’étudier 1’effort mental pergu par le consommateur
dans un contexte d’épicerie en ligne, lorsque la tache est complexe arithmétiquement et

qu’elle apporte une incertitude quant aux choix des produits expérientiels.

L’incertitude et I'effort mental

L’effort mental a été une raison soulevée par les organisations ceuvrant dans le
magasinage en ligne pour expliquer la résistance du client a 1’utilisation d’un site web
(Aljukhadar, Senecal et Daoust, 2012; Gwizdka, 2010; Schmutz et al, 2009).
L’incertitude vécue par le consommateur pourrait influencer 1’effort mental requis en
contexte d’épicerie en ligne, surtout s’il s’agit d’un produit de type expérientiel. Le
consommateur est sujet a €tre incertain face a I’information présentée concernant les
produits expérientiels qu’il ne peut pas évaluer de manicre traditionnelle, c’est-a-dire,
sans pouvoir voir ni toucher le produit. En effet, il est suggéré que lorsque le
consommateur n’arrive pas a trouver rapidement I’information qu’il recherche sur un
produit, son effort mental s’accroit, s’il n’utilise pas de mesures, comme 1’évaluation

haptique du produit, afin de réduire cet effort mental (Aljukhadar, Senecal et Daoust,
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2012). De plus, il est suggéré dans la littérature que I’ajout d’information pertinente pour
les produits expérientiels, comme une description du produit, réduirait l'incertitude, mais
par contre, augmenterait l'effort associ¢ au traitement de cette information (Garner, 1962;
Lurie, 2004). Ha et Hoch (1989) mentionnent également que 1’évaluation des attributs

des produits expérientiels demande plus d’effort que pour les produits de recherche.

A la lumicre de ces informations, nous tentons alors de vérifier si ’impact de
I’incertitude vécue par le consommateur lors d’un choix de produits expérientiels
augmente 1’effort mental percu du consommateur dans un contexte d’épicerie en ligne.

Conséquemment, nous avons formulé I’hypothése suivante :

Hla : En contexte d’épicerie en ligne, les produits expérientiels exigent un effort mental

per¢u plus élevé que celui exigé par les produits de recherche.

La complexité arithmétique et I'effort mental

Le lien entre la complexité arithmétique et I’effort mental peut s’expliquer par le niveau
d’effort mental requis lorsqu’un consommateur fait des calculs complexes concernant la
comparaison de poids, de prix et de quantité des produits reli€s a son €picerie en ligne. Le
consommateur doit alors souvent multiplier, diviser, soustraire et additionner les
quantités des ingrédients afin d’acheter la quantité qu’il désire. Il a été souligné a
multiples reprises dans la littérature qu’une charge cognitive élevée est présente chez les
individus réalisant des taches complexes, telles que les mathématiques (Paas, 1992;
Sweller, 1989). Ainsi, une tache d’épicerie en ligne peut demander un niveau élevé de
calculs arithmétiques et devrait donc entrainer un effort mental pergu qui est plus grand.

Conséquemment, nous émettons 1’hypothese suivante :

HIb : 1l existe une relation positive entre la complexité arithmétique et [’effort mental

percu par les consommateurs.

A la suite de I’explication des hypothéses Hla et H1b, nous avons été amenés a supposer
un lien d’interaction entre la complexité arithmétique et I’incertitude sur 1’effort mental.

En effet, la complexité arithmétique entrainerait un effort mental de type intrinseque
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tandis que I’incertitude entrainerait un effort mental de type extrinséque, étant donné les
définitions de ces deux types d’efforts (Chandler, 1996). Ainsi, la combinaison des deux
types d’effort mental est susceptible de s’entreméler et donc de s’amplifier. Ainsi, nous
supposons que I’effet combiné du choix de produits expérientiels et de la complexité
arithmétique sera plus important que la somme individuelle des deux effets. Nous avons

donc émis I’hypothése suivante :

Hlc : Il existe une interaction entre la complexité arithmétique et l'incertitude sur [’effort
mental : un plus grand effort mental sera percu par les consommateurs lorsque

I’incertitude et la complexité arithmétique sont élevées.

L’effet modérateur de caractéristiques individuelles du consommateur
sur l'effort mental

Tout d’abord, il est suggéré dans la littérature que certaines caractéristiques individuelles
du consommateur peuvent avoir un effet modérateur sur son comportement (Baron et
Kenny, 1986). Trois variables sont particuliecrement d’intérét pour cette étude, étant
donné les caractéristiques de 1’épicerie en ligne, soit le besoin de cognition, le besoin de

toucher et ’aisance avec les technologies de I’information.

= Besoin de cognition
Le terme «besoin de cognition» est notamment défini par Cacioppo et Petty (1982)
comme ¢€tant une caractéristique individuelle qui explique la propension des individus a
s'engager et a apprécier des activités demandant un niveau d'effort mental plus élevé. Les
individus qui ont un besoin de cognition élevé sont plus susceptibles de déployer des
efforts pour acquérir I’information, a développer un raisonnement et a tenter de résoudre
des problemes lorsqu’ils rencontrent des situations difficiles (John T. Cacioppo et al.,
1996). Ainsi, en se basant sur cette littérature, on y explique que plus le besoin de
cognition est plus grand, plus les personnes pratiqueront des activités complexes et
aimeront y mettre de 1’effort.
Nous avons donc considéré ce concept dans I’étude actuelle, étant donné¢ qu’un niveau
¢levé de besoin de cognition pourrait altérer les résultats de I’effort mental pergu du

consommateur. En effet, si un individu a un besoin de cognition élevé lors de la
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réalisation d’une tache d’¢épicerie en ligne demandant un niveau de complexité
arithmétique élevé, nous supposons que 1’effort mental pergu par cet individu sera plus
faible. Dans le cas contraire, I’effort mental pergu serait plus grand. Il est donc possible

de formuler cette hypotheése :

H2 : Le besoin de cognition modere négativement la relation entre la complexité

arithmétique et [’effort mental pergu..

= L’aisance avec les technologies de I'information (aisance TI)
Le concept de 1’aisance avec les technologies de I’information a également été inclus
comme effet modérateur potentiel entre la complexité arithmétique et I’effort mental
percu dans une tache d’épicerie en ligne. L’aisance TI découle de la définition du terme
«compétences en informatique». En effet, on expose ici le concept de compétences en
informatique, qui a été défini comme ¢étant la combinaison entre 1’expérience des
utilisateurs avec les ordinateurs et la formation en informatique qu'ils ont obtenus
(Igbaria, Parasuraman et Baroudi, 1996). Un lien a déja été fait par Igbaria, Parasuraman
et Baroudi (1996) entre la complexité percue et les compétences en informatique. Selon
Hsi-Peng et Philip Yu-Jen (2009) plus un individu a des compétences avancées dans
l'utilisation de sites web, plus il sera susceptible d'exécuter des fonctions complexes
habilement. De plus, les résultats des travaux de Chi, Glaser et Farr (2014) démontrent
qu’en général, les experts, soit ceux qui ont plus d’aisance TI, contrairement aux
débutants, développent des méthodes pour mieux organiser et classer les nouvelles

informations qu’ils recoivent (Chi, Glaser et Farr, 2014).

Nous suggérons que le concept précis de 1’aisance TI vient altérer négativement I’impact
de la complexité arithmétique de la tiche d’épicerie en ligne sur I’effort mental utilisé. En
effet, nous croyons que ’aisance Tl permettra a un consommateur de libérer des
ressources cognitives pouvant alors étre réinvesties pour résoudre la complexité
arithmétique. Dans 1’étude actuelle, nous supposons ainsi que plus le niveau d’aisance TI
est éleveé, moins la relation entre la complexité arithmétique et 1’effort mental pergu est

forte. Il est donc possible de formuler I’hypothése suivante :

H3 :L’aisance avec les technologies de l'information modere négativement la relation

entre la complexité arithmétique et |’effort mental percu.
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= Besoin de toucher
La théorie du « need for touch » (NFT) de Childers ef al. (2001), soit le besoin de
toucher, explique que les consommateurs différent dans leur préférence a traiter
l'information sous forme haptique, c’est-a-dire, I’information obtenue par le toucher. Ils
soutiennent que les informations obtenues par le toucher affectent le jugement des
consommateurs, leur attitude et I’impulsion de l'achat (Peck et Childers, 2006). Dans
I’étude actuelle, le contexte particulier de 1’épicerie en ligne est marqué par I’incertitude
constante vécue par les consommateurs lorsqu’il leur est impossible d’évaluer de maniére
traditionnelle les produits expérientiels (Dan J Kim et al., 2005; Peck et Childers, 2003b),
comme I’impossibilité de toucher le produit avant 1’achat. Ce contexte d’achat en ligne
peut étre encore plus incommodant pour certains types de consommateurs. En effet, la
présence d'un élément tactile lors d’une séance de magasinage traditionnelle peut
influencer la capacité d’une personne a traiter 1’information présentée. Ainsi, dans un
contexte d’épicerie en ligne, les consommateurs avec un grand besoin de toucher
compensent souvent ce manque d’information par d’autres ¢éléments tels que

I’information provenant d’expériences passées (Peck et Childers, 2003a).

Ainsi, il est pertinent de considérer la théorie du NFT avec un lien avec 1’effort mental,
car nous considérons que plus le consommateur doit traiter une information non connue,
et ce sans ses reperes habituels, comme le toucher, plus ce processus demande un effort
mental plus élevé. A la lumiére de ces informations, nous considérons que le besoin de
toucher vient altérer négativement la relation entre 1’incertitude vécue et I’effort mental
requis par le consommateur dans son magasinage sur un site d’épicerie en ligne. Nous
supposons qu’une personne vivant de I’incertitude envers 1’achat et ayant un grand besoin
de toucher un produit avant de I’acheter, demandera un effort mental plus grand. C’est ce
qui nous a menés a formuler ’hypothese suivante :

H4 : Le besoin de toucher modere négativement la relation entre l’'incertitude et [’effort

mental pergu.

La satisfaction de 'expérience en ligne (e-Satisfaction):
Selon Giese et Cote (2000), la satisfaction est une réponse émotionnelle et cognitive vers

un objet particulier qui est produite apres l'achat et/ou apres la consommation. La
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satisfaction est traitée par de nombreux spécialistes en technologies de 1’information
comme par Oliver (1980) et d’autres tels que McHaney, Hightower et Pearson (2002)
pour la satisfaction des utilisateurs de logiciels et Vanhamme (2002), pour la satisfaction
au niveau de la transaction. Dans cet étude, la satisfaction de 1’expérience d’achat est
définie par deux dimensions, soit la satisfaction avec le magasin en ligne et la satisfaction
générale de I’expérience de magasinage. Selon Szymanski et Hise (2000), la satisfaction
de I’expérience en ligne (e-Satisfaction) se définit comme étant le résultat des perceptions
des consommateurs envers plusieurs variables du contexte en ligne notamment
I’information sur les produits ainsi que le caractére pratique d’un site web et/ou son
design. Par exemple, il a été présenté par Ethier e al. (2006) que plus la perception de
I’expérience d’achat en ligne est positive, plus le consommateur appréciera le site web.
Par ailleurs, il a été suggéré par Schmutz et al. (2009) que la charge cognitive a un impact
négatif sur la satisfaction générale des utilisateurs envers un site web. A la lumiére de ces
informations, étant donné que 1’e-satisfaction est défini comme étant le résultat de
perception des consommateurs face a des caractéristiques de I’expérience en ligne, nous
cherchons dans un premier temps a pousser la recherche plus loin, en nous demandant si
I’effort mental percu a un impact négatif sur le niveau de satisfaction de 1’expérience de
I’épicerie en ligne des consommateurs. Par conséquent, nous émettons 1’hypothese

suivante :

H5 : L’effort mental pergu influence négativement la satisfaction de [’expérience en

ligne.
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Absorption cognitive et I'effet médiateur

Le concept d’absorption cognitive (AC), développé par Agarwal et Karahanna (2000),
découle du concept du flow a la base développé par Csikszentmihalyi en 1975, puis
revisité depuis par Hoffman et Novak (1996). On considére la définition actuelle du flow
en cinq parties, soit (1) le sentiment que le temps n’existe plus (2) un sentiment de plaisir
et d’engagement (3) une forte concentration (4) un sentiment de controle ainsi qu’une (5)
perception que 1’activité est enrichissante en soi (Engeser, 2012). Le flow est souvent
associ¢ a des domaines tels que 1’éducation (Schiiler, 2007), les jeux vidéo (Weibel et
Wissmath, 2011) et les technologies de I’'information (Agarwal et Karahanna, 2000). Ce
qui nous intéresse dans 1’étude présente est ainsi plus précisément le flow en technologies

de I’'information, qui est mesuré avec l'absorption cognitive.

Selon Agarwal et Karahanna (2000), l'absorption cognitive représente l'expérience
holistique individuelle d’une personne lors de son interaction avec une technologie,
comme un site web. On retrouve alors cinq dimensions composant I’AC, soit la
dissociation temporelle (temporal dissociation), 1’immersion (focused immersion), le
plaisir accru (heightened enjoyment), le controle (control) et la curiosité (curiosity)
(Agarwal et Karahanna, 2000). L’état d’absorption cognitive pourrait étre souhaitable
dans le contexte d’épicerie en ligne, car elle serait indicatrice de la volonté intrinseque du
consommateur de poursuivre 1’expérience d’achat en ligne et éventuellement conclure
une transaction. En effet, Roca, Chiu et Martinez (2006) expliquent que 1’absorption
cognitive a un lien avec I’intention d’utiliser une technologie en continu. Par exemple,
nous pouvons supposer que 1’épicerie en ligne présente des tdches hédoniques (photos
agréables des produits), mais ¢galement des taches utilitaires (comparaison de poids et de
prix), qui ensemble, correspondent aux ¢éléments pouvant entrainer un sentiment

d’absorption cognitive chez le consommateur.

De plus, la littérature nous apprend qu’il existe un lien quadratique entre les dimensions
de I’AC et la perception de I’effort mental. D’une part, I’immersion explique que toute la
capacité attentionnelle d'un individu est concentrée sur une tache en particulier, réduisant
ainsi le niveau de la charge cognitive aprés un certain temps dans I'exécution d’une tache

(Agarwal et Karahanna, 2000). D’autres arguments similaires peuvent également étre
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retrouvés dans la littérature de I’effort mental (Evaristo et Karahanna, 1998). D’autre
part, lorsqu’une personne est dans un état de joie, soit correspondant au construit du
plaisir accru, cela réduit son effort mental pergu li¢ a l'interaction avec la technologie
(Agarwal et Karahanna, 2000). Au niveau du construit du controle de I’AC, soit le
sentiment d’exercer un controle dans l'interaction avec une technologie, comme un site
web d’épicerie en ligne, une personne devrait percevoir un niveau de difficulté plus faible
si elle se sent en controle. Ces dimensions de 1’absorption cognitive contribuent a rendre
les activités reliées a une tache en ligne moins pénible, ou I’individu est tellement
focalisé sur la tache qu’il ne pergoit pas le méme niveau d’effort mental qu’un autre
individu. Ainsi, selon Agarwal et Karahanna (2000), un état d'absorption cognitive
entraine une perception faible d’effort mental lorsque l'individu éprouve un plaisir a

réaliser une activité et est prét a consacrer plus d'effort a ce sujet.

Récemment, la littérature souligne 1’existence d’un lien entre 1’absorption cognitive et la
satisfaction de 1’expérience en ligne, soit la satisfaction de sites web (Deng et al., 2010;
Lin, Wu et Tsai, 2005). En effet, la littérature démontre que 1’AC rend 1’expérience en
ligne plus satisfaisante ; ce concept est un prédicteur connu de 1’intention d’utiliser une
technologie (Roca, Chiu et Martinez, 2006). Ainsi, I’absorption cognitive peut étre
considérée comme un médiateur de la satisfaction d’un site web (Elmezni et Gharbi,
2010). Selon Baron et Kenny (1986) la médiation est un concept qui explique que les
effets d’un stimulus sur le comportement sont altérés par un processus interne d’un
individu. En d’autres mots, une variable médiatrice explique comment les événements
externes influencent un élément psychologique interne. La médiation suppose un systeme
a trois variables ou il y a toujours deux voies causales qui ont un impact sur la variable de
résultat (Baron et Kenny, 1986). Ainsi, nous trouvons intéressant de vérifier si
I’absorption cognitive pourrait étre une variable médiatrice entre I’effort mental percu et
la satisfaction de I’expérience en ligne. Par conséquent, nous émettons 1’hypothese

suivante :

H6 : L’absorption cognitive a un effet médiateur entre [’effort mental per¢u et la

satisfaction de [’expérience en ligne.

30



En conclusion, voici le modele de recherche résumant les variables et relations visées par

les hypotheses de 1’étude :

Figure 1 - Modele de recherche

Caractéristiques de
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Caractéristiques individuelles du consommateur
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Méthodologie

Pour tester nos hypothéses, une expérience en laboratoire a été effectuée avec 32
participants. Un design expérimental intrasujet a 2 facteurs a été réalis€, soit 2 taches
(complexité arithmétique — faible/forte) X 2 taches (incertitude — produits de
recherche/expérientiels), et donc, quatre (4) taches d’épicerie en ligne ont été réalisées
par chacun des participants. Ces quatre taches ¢étaient randomisées et donc,
contrebalancait [’ordre des scénarios. Nous avons mesuré la perception des
consommateurs par le biais de questionnaires autoadministrés qui ont été distribués apres

chaque tache d’épicerie (voir I’annexe 1 pour les détails des questionnaires).

Devis expérimental

Durant I’expérience, les participants ont réalisé quatre tiches d’épicerie en ligne suivant
quatre différents scénarios qui reflétaient un contexte naturel d’épicerie en ligne. Les
participants devaient magasiner une liste d’épicerie fournie demandant d’acheter des
quantités déterminées. Ces quatre différents scénarios étaient divisés en deux groupes,
ayant chacune deux conditions d’expérimentation. Le tableau 1 suivant explique la
répartition de ces deux facteurs ainsi que les sous-conditions.

Table 1- Expérience a deux facteurs

COMPLEXITE COMPLEXITE
ARITHMETIQUE ARITHMETIQUE
FAIBLE FORTE
INCERTITUDE
Scénario 1 Scénario2
FORTE
(Produits expérientiels)
INCERTITUDE
FAIBLE Scénario 3 Scénario 4
(Produits de recherche)

Le premier groupe représentait 1’incertitude, sous deux conditions différentes, soit I’achat
de produits expérientiels (produits périssables et non emballés) ou de produits de
recherche (produits non périssables et emballés). Le deuxieme groupe représentait la
complexité arithmétique de la tiche a effectuer. Les deux conditions de complexité

arithmétique ont été déterminées selon la difficulté mathématique de la tache et le
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nombre de calculs mentaux requis. La tache «faible» demandait uniquement des calculs
mathématiques simples avec additions et soustractions de nombre entiers. La tache
«forte» demandait des calculs mathématiques avec additions, soustractions,

multiplications et divisions.

Chaque scénario demandait au participant d’acheter les ingrédients nécessaires pour
quatre recettes différentes. Nos 32 participants ont donc réalisé quatre scénarios
randomisés pour compléter 1’épisode d’épicerie en ligne de 1’expérience. Nous avons
procédé a une répartition aléatoire des participants dans les groupes afin de fournir a
I’expérience une équivalence probabiliste. Des questionnaires psychométriques (voir

I’annexe 1) ont été utilisés comme seul outil de collecte dans cette étude.

Des prétests ont été effectués sur six participants au total, pour s’assurer de la viabilité de
I’expérience et des scénarios construits, ainsi que pour s’assurer de maximiser la fiabilité
et la validité des outils de mesures utilisés. La figure 2 suivante représente la ligne de

temps de I’expérience pour faciliter la compréhension des étapes de I’expérience.

—>» Scénario*1 —» —» Scénario2 —» —» Scénario3 —» —» Scénario4 —» I —

Questionnaire 1 Questionnaire 2 Questionnaire 3 Questionnaire 4 Questionnaire 5 Questionnaire 6

*Scénarios randomisés

Manipulations

Les manipulations de I’incertitude et de la complexité arithmétique ont été faites pour
chacun des quatre scénarios présentés au participant. Chacun des scénarios était fourni au
participant par une feuille d'instructions détaillées. Le participant pouvait se référer a
cette feuille a tout moment durant sa tache d’épicerie en ligne. Les participants devaient

faire des emplettes pour des marchandises non périssables et emballées, pour des produits
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de recherche, et des marchandises périssables et non emballés, pour les produits
expérientiels. Pour augmenter le réalisme de la tache d’épicerie en ligne, ils devaient
acheter uniquement les produits qu'ils n’avaient pas déja a la maison, ce qui
correspondait & la manipulation du calcul de soustraction devant étre réalisé¢ par le
participant. Les produits qui ne devaient pas étre achetés étaient précisés sur chaque

feuille d'instructions.

Pour manipuler la condition de faible complexité arithmétique, les participants devaient
acheter des produits d’une recette pour constituer un repas pour un nombre de portions
restreint ; les opérations nécessaires €taient rares et limitées a des additions et des
soustractions de nombres entiers. Pour manipuler la condition de forte complexité
arithmétique, les participants devaient acheter des produits d’une recette pour un nombre
de portions élevé, tout en effectuant des soustractions avec l'inventaire de produits qu’il
avait déja a la maison. Les participants devaient alors faire des divisions ou des

multiplications pour accomplir la tache d’épicerie en ligne.

Collecte de données : Questionnaires psychométriques

Les variables indépendantes de I’expérience étaient la complexité arithmétique et le
niveau d’incertitude des tdches d’épicerie en ligne. Les variables dépendantes étaient
I’effort mental pergu, la satisfaction de I’expérience en ligne et 1’absorption cognitive.
Les variables modératrices ¢€taient le besoin de cognition, 1’aisance TI et le besoin de

toucher.

Pour collecter les données, plusieurs questionnaires autoadministrés (voir I’annexe 1) ont
¢été utilisés. Dans un premier temps, un questionnaire €électronique était présenté au début
de I’expérience au participant, et ce, avant le déroulement des scénarios. Ce questionnaire
comprenait des questions sur les caractéristiques individuelles du participant, soit son
aisance en technologies de 1’information, ses habitudes de consommation en ligne et son
profil sociodémographique. L’aisance TI demandait de répondre a la question suivante :
«Comment évaluez-vous votre expertise envers les technologies?», et ce, pour trois items

(voir Annexe 1). Ce construit a rapporté un alpha de 0,54. Il est possible que la traduction
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en francais de ce construit ait pu avoir un impact sur sa fiabilité, ce qui nous ameéne a ne

pas recommander [’utilisation de ce construit pour une prochaine étude.

Pour I’effort mental pergu, les items du questionnaire ont été adaptés de I'échelle de Paas

et al. (2003). Ce construit de I’effort mental percu a eu un alpha de 0,86.

Pour mesurer la satisfaction de I’expérience en ligne dans 1’étude actuelle, quatre des
items de la satisfaction de I’expérience en ligne de Harris et Goode (2004) ont été utilisés
ainsi que deux différents items de la satisfaction de 1’expérience de magasinage de

Cronin, Brady et Hult (2000). Nous avons obtenu un alpha de 0,80.

Pour mesurer I’absorption cognitive, le construit a été présenté selon les cinq dimensions
du modele présenté par Agarwal et Karahanna (2000), soit la dissociation temporelle (o =
0,67), ’immersion (o = 0,71), le plaisir (a = 0,86), le contrdle (o = 0,77) et la curiosité (a
= 0,82). Il nous a été obligatoire de retirer un item du construit de curiosité et du plaisir

pour obtenir une meilleure fiabilité.

Finalement, un questionnaire électronique était également présenté au participant a la fin
de I’expérience, et ce, a la suite du déroulement de tous les scénarios. Les questions
présentées dans ce questionnaire nous permettaient d’évaluer les caractéristiques

individuelles du participant comme le besoin de toucher et le besoin de cognition.

Le besoin de toucher a ¢ét¢ mesuré avec le questionnaire de Peck et Childers (2003b)
comprenant 14 items (voir I’annexe 1). Ce questionnaire est divisé en deux dimensions,
soit «autotélique», qui représente le sentiment d’appréciation de toucher un produit sans
avoir 1’objectif d’acheter, et «instrumentale», qui représente le besoin de toucher dans

I’objectif d’acheter. L alpha pour ce construit est de 0,9.

Quant au construit du besoin de cognition, il a ét¢ mesuré a 1’aide des questions
développées par Cacioppo et Petty (1982) (voir I’annexe 1). La fiabilité¢ de ce construit

est montrée avec un alpha de 0,88.
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Il est important d’ajouter qu’une question de validation de la manipulation de la
complexité arithmétique était présentée a chaque participant, au début de chacun des
questionnaires qui €taient présentés aprés chaque scénario, afin de s’assurer de la
compréhension des participants aux différents traitements des scénarios. La question
suivante était posée a chaque participant: «La tache d'épicerie en ligne que je viens
d'effectuer était...». L’échelle utilisée était une échelle de Likert de 7 points (Tres
difficile-Trés Facile). Comme prévu, une différence significative a été observée entre les
taches moins complexes (M = 4,38) et plus complexes (M = 3,09 ; p <0,001), démontrant
ainsi l'efficacité de la manipulation. Au niveau de la validation de la manipulation des
conditions par les différents types de produits, qui représentait les niveaux d’incertitude,
¢tant donné que les produits devant é&tre magasinés par les participants étaient
explicitement des produits expérientiels (périssables) ou des produits de recherche (non

périssables), aucune question de validation n’a été posée aux participants.

Pour ce qui est de la préparation a la collecte de données, un protocole a été
préalablement établi pour permettre un déroulement d’expérience avec une rigueur
constante et une présentation similaire de tous les éléments de I’étude. De plus,

I’expérience a été approuvée par le comité d’éthique a la recherche de notre institution.

Participants
Les participants ont été recrutés par le biais d’un panel de répondants de 1’école de

gestion affiliée.

Au total, 32 personnes ont été retenues pour participer a 1’étude; 38% étaient des
personnes possédant un diplome universitaire de deuxiéme cycle, 25% des personnes
ayant un diplome universitaire de premier cycle et 37% sont des personnes actuellement
en train de compléter leur baccalauréat. Sur ces participants, 97% avaient entre 19 et 30

ans et 75% des participants avaient moins que 25 ans. De plus, 56% étaient des hommes.

Par ailleurs, 60% des participants ont mentionné faire leur épicerie eux-mémes. De plus,

35% des participants se considérent comme des experts de 1’épicerie, et 75% disent en
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connaitre beaucoup sur I’épicerie. Seulement 13% des participants avaient déja fait leur

épicerie en ligne avant 1’expérience.

De plus, 56% des répondants ont déclaré¢ avoir fait leur épicerie durant les 8 a 30 derniers
jours et 53% d’entre eux font leur épicerie plus de quatre fois par mois. La moyenne du
montant dépensé en €picerie chaque semaine est de 1128. Au niveau du salaire, 25% ont
un salaire annuel moyen qui se situe entre 10 000 et 19 9998, 19% entre 20 000 et 39
9998$, et 35% font moins de 10 000$.

En ce qui concerne les habitudes de consommation en ligne des participants de 1’étude,
tous consultent leurs courriels en ligne, 84% d’entre eux font déja des achats en ligne,
97% des participants vont sur les médias sociaux, 41% jouent a des jeux en ligne et 91%

lisent des nouvelles et payent leurs factures en ligne.

Résultats

La prochaine section est dédiée aux résultats. Nous débutons par présenter les statistiques

descriptives et nous poursuivons avec les résultats des tests des hypothéses.

Statistiques descriptives
Les prochains tableaux font une synthése des statistiques descriptives pour chaque

variable évaluée, et ce, pour chacune des conditions (n=32).

Table 2 — Statistiques descriptives de la condition 1 : Forte incertitude (produits
experientiels) / Faible complexité arithmétique.

Minimum Maximum Moyenne Ecart type

SATISFACTION ENVERS LE

SITE WEB 2,83 6,17 4,6667 , 74907
EFFORT MENTAL PERGCU 1,20 6,20 3,3290 ,99001
AC TEMPORELLE 2,33 7,00 4,2813 1,03387
AC CURIOSITE 2,00 6,00 4,5806 ,98401
AC IMMERSION 3,67 6,67 5,3556 78263
AC PLAISIR 3,00 6,50 4,6719 ,92987
AC CONTROLE 2,50 7,00 4,8548 ,98483
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Table 3 — Statistiques descriptives de la condition 2 : Forte incertitude (produits
experientiels) / Forte complexité arithmétique.

Minimum Maximum Moyenne Ecart type

%\ETI?ESFACHON ENVERS LE SITE 167 6.50 4,220 111261
EFFORT MENTAL PERGU 2,80 7,00 4,8813 ,97829
AC TEMPORELLE 2,67 7,00 4,5000 ,91581

AC CURIOSITE 2,00 6,00 4,0781 1,03261
AC IMMERSION 2,67 7,00 5,0938 1,02385
AC PLAISIR 1,50 6,00 4,0968 1,30012
AC CONTROLE 1,00 7,00 4,3281 1,50595

Table 4 — Statistiques descriptives de la condition 3 : Faible incertitude
(produits expérientiels) / Faible complexité arithmétique.

Minimum Maximum Moyenne  Ecart type
stE'gSFACTION ENVERS LE SITE 267 6.33 48135 97366
EFFORT MENTAL PERCU 1,00 5,00 3,1875 , 97708
AC TEMPORELLE 1,67 6,00 4,1458 ,95391
AC CURIOSITE 1,50 7,00 4,2344 1,22464
AC IMMERSION 4,00 7,00 5,4516 ,87580
AC PLAISIR 2,50 7,00 4,7656 ,99987
AC CONTROLE 3,50 7,00 5,1563 ,93703

Table 5 — Statistiques descriptives de la condition 4 : Faible incertitude
(produits expérientiels) / Forte complexité arithmétique.

Minimum Maximum Moyenne Ecart type
sv;:I;SFACTION ENVERS LE SITE 233 6,50 4.3958 1,10027
EFFORT MENTAL PERCU 1,60 6,00 4,0188 1,10057
AC TEMPORELLE 2,67 7,00 4,3333 ,95492
AC CURIOSITE 1,50 6,50 4,2969 1,29428
AC IMMERSION 2,00 7,00 4,9063 1,09817
AC PLAISIR 2,00 6,00 4,3906 1,11250
AC CONTROLE 1,50 7,00 4,8125 1,26841
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Table 6 — Statistiques descriptives des variables modératrices a [’étude

Minimum  Maximum  Moyenne Ecart type

BESOIN DE

COGNITION 3,41 6,59 4,9081 ,78283
BESOIN DE

TOUCHER 1,86 7,00 4,3854 1,18542
(INSTRUMENTAL)

AISANCE TI 4,00 7,00 5,4063 ,91084

Tests des hypotheses du modéle de recherche

Pour I’analyse des hypotheses, nous avons effectué des analyses de régressions, telles que
des analyses d’estimation de maximum de ressemblance (MLE), de modéle linéaire
général (GLM), et de regroupement (Cluster ID) afin de pouvoir comparer les résultats de
chaque régression. Nous avons finalement conservé uniquement les résultats du MLE, et
du GLM qui étaient semblables aux deux autres types d’analyse. Lors de ces analyses,
nous avons bien pris en compte 1’effet d’apprentissage potentiel des participants entre les
taiches de I’expérimentation. La variable que nous avons considérée pour 1’effet
d’apprentissage est la variable de I’ordre, c’est-a-dire de vérifier si I’ordre randomisé par
lequel les taches et les questionnaires étaient présentés durant 1’expérience influengait les
résultats de 1’effort mental per¢u. Les résultats de I’analyse MLE nous indique que cet
effet d’apprentissage n’est pas significatif pour ’expérience (p > 0,05). De plus, nous
avons bien pris en compte les coefficients de corrélation pour éviter la multicolinéarité

des variables. Le tableau 2 suivant présente les résultats des analyses de corrélation.
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Table 7 — Corréelation des variables

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
Effet d’apprentissage 1
Complexité arithmétique 0,03 1
Incertitude -0,17 0,00 1
Vérification de la manipulation 0,13 -0,41 -0,01 1
Aisance Tl 0,00 000 0,00 0,10 1
Besoin de toucher 0,00 0,00 0,00 -0,04 0,11 1
Besoin de cognition 0,00 0,00 0,00 0,18* 0,11 -0,40* 1
Effort mental percu -0,00 0,550 0,21* -0,55* -0,25* 0,10 -0,27* 1
Satisfaction -0,05 -0,21 -0,08 0,34* 0,14 0,13 -0,01 -0,36* 1
AC_TEMPOREL 0,02 10,11 0,08 0,00 0,04 0,22* -0,22* 0,16 0,18 1
AC_CURIOSITE 001 -001 003 0,0 0,23* 0,21* -0,21* -0,03 0,55* 0,37* 1
AC_IMMERSION -0,02 -0,21 1002 0,17 -005 001 -0,02 -0,06 0,35* 0,25*% 0,38* 1
AC_PLAISIR -0,01 -0,21* -0,09 0,36* 0,14 0,11 -0,09 -0,26* 0,78* 0,26* 0,50* 0,32* 1
AC_CONTROLE 0,23* -0,18* -0,16 0,36* 0,13 0,12 0,21* -0,22* 0,63* 0,18* 0,41* 0,34* 0,63* 1

*p < 0,05
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L’hypothése Hla a été supportée. Les résultats d’une analyse de régression MLE ont
présenté que plus I’'incertitude dans le processus d’achat est ¢élevée par I’apport de
produits de type expérientiel, plus I’effort mental percu est ¢élevé (p < 0,001).
L’hypothése H1lb a également été supportée. Les résultats d’une analyse de régression
MLE ont suggéré que plus la complexité arithmétique de la tache est grande, plus I’ effort
mental percu est grand (p < 0,05). En d’autres mots, plus le consommateur effectue une
taiche d’épicerie en ligne demandant de calculer des multiplications, divisions,
soustractions, et additions, plus 1’effort mental percu est élevé. L’hypothése Hlc a été
supportée. Les résultats d’une analyse de régression GLM ont dénoté qu’il existe une
interaction entre la complexité arithmétique et le niveau d’incertitude sur 1’effort mental
percu. En effet, plus la tiche d’épicerie en ligne comprend une complexité arithmétique
forte et un niveau d’incertitude élevé, plus 1’effort mental percu par le consommateur
effectuant son épicerie en ligne sera ¢élevé (p < 0,05). La figure suivante illustre cette

interaction.

Figure 3 - Interaction entre la complexité arithmétique et [’incertitude
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L’hypothése H2 n’a pas été supportée. En effet, le besoin de cognition ne modere pas la
relation entre la complexité arithmétique et I’effort mental per¢u. En ce qui a trait a
I’hypothése H3, elle n’a pas été supportée. En effet, nous ne pouvons pas conclure que
I’aisance avec les TI modere la relation entre la complexité arithmétique et I’effort mental
percu. L’hypothése H4 n’a pas non plus été supportée. Nous ne pouvons donc pas
conclure que le besoin de toucher modeére la relation entre 1’incertitude et 1’effort mental
percu. De plus, nous avons constaté que I’effort mental pergu n’est pas influencé par un
effet d’apprentissage (p > 0,05) au cours de la réalisation des taches d’épicerie en ligne.
La variable considérée pour analyser 1’effet d’apprentissage est la variable de 1’ordre,
c’est-a-dire I’ordre par lequel les taches et les questionnaires étaient présentés et
complétés durant 1’expérience. Selon les résultats obtenus, il n’y a pas de différence
significative entre 1’effort mental pergu pour un ordre randomisé et 1’effort mental percu
pour un ordre non-randomisé. Ainsi, nous avons considéré qu’il n’y avait pas d’effet
d’apprentissage, car I’effort mental pergu n’est pas influencé par un ordre randomisé ou

non.

De plus, I’hypothése H5 a été confirmée. En effet, plus il y a d’effort mental pergu par le
participant, moins il y a de satisfaction de I’expérience en ligne sur le site web d’épicerie

(p < 0,05).

L’hypothese H6 a été partiellement confirmée. Les résultats ont suggéré que 1’absorption
cognitive a un effet de médiation partielle entre 1’effort mental percu et la satisfaction de
I’expérience en ligne. Nous avons suivi les régles d’analyse de médiation de Baron et
Kenny (Baron et Kenny, 1986). D’une part, les résultats des analyses ont présenté un lien
significatif entre 1’effort mental pergu et 1’absorption cognitive. Afin de bien comprendre
les résultats de 1’analyse, il est nécessaire de les décortiquer au niveau de chaque
dimension de I’AC. D’une part, au niveau de la dimension de la dissociation temporelle,
un lien significatif est constaté entre I’effort mental percu et 1’absorption cognitive. En
effet, plus I’effort mental pergu est élevé, moins le participant ne voit le temps passer,
c’est-a-dire, qu’il est en situation de dissociation temporelle (p < 0,05). Par contre,

lorsque I’effort mental percu est élevé, il est plus difficile pour le participant d’étre en état
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d’immersion dans la tache d’épicerie en ligne (p < 0,01). Néanmoins, un effet
quadratique est constaté, soit qu’un sentiment de plaisir accru s’installe lorsque 1’effort
mental pergu est élevé. Seulement, ce sentiment n’est pas nécessairement présent des le

début de I’effort mental (p < 0,05), comme illustré a la figure suivante.

Figure 4 - Exemple de [’effet quadratique de [’absorption cognitive

Plaisir

'}

-
Effort mental

Il faut que I’individu ait persist¢ au-dela d’un certain niveau d’effort mental pour
atteindre un sentiment de plaisir accru a accomplir les taches d’épicerie en ligne. Le
méme constat s’applique pour le construit du sentiment de controle envers le site web

d’épicerie (p < 0.05).

D’autre part, les résultats de 1’analyse ont affiché qu’il y a un lien significatif entre
I’absorption cognitive et la satisfaction de I’expérience en ligne. En effet, plus il y a un
sentiment de plaisir accru (p < 0.05), de curiosité (p < 0.05), de contrdle (p < 0.05), et
d’immersion (p < 0.05), en état d’absorption cognitive, plus 1’individu ressentira une
satisfaction a utiliser le site web d’épicerie en ligne. Le construit de la dissociation
temporelle n’a pas présenté d’effet significatif avec la satisfaction de 1’expérience en
ligne. Nous pouvons ainsi confirmer I’hypothése H3, car un lien a été noté entre 1’effort
mental percu et [’absorption cognitive ainsi qu’entre [’absorption cognitive et la
satisfaction de 1’expérience en ligne. Cependant, le lien entre 1’effort mental percu et la

satisfaction n’a pas été annulé par celui entre 1’absorption cognitive et la satisfaction.
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Ainsi, ’absorption cognitive a une médiation partielle entre 1’effort mental percu et la
satisfaction de 1’expérience en ligne. La table 8 suivante représente un récapitulatif des
résultats des hypothéses.

Table 8 — Tableau récapitulatif des hypothéses et des résultats

No Hypothéses Résultats

Les produits expérientiels exigent un effort mental percu plus élevé que celui
Hla Supportée
exigé par les produits de recherche.

11 existe une relation positive entre la complexité arithmétique et [’effort mental )
Hlb Supportée
per¢u par les consommateurs.

1l existe une interaction entre la complexité arithmétique et 'incertitude sur
Hlc | l’effort mental : un plus grand effort mental sera percu par les consommateurs Supportée

lorsque incertitude et la complexité arithmétique sont élevées.

Le besoin de cognition modere négativement la relation entre la complexité
H2 Non-supportée
arithmétique et [’effort mental per¢u.

L’aisance avec les technologies de l'information modere négativement la relation
H3 ) ) Non-supportée
entre la complexité arithmétique et [’effort mental percu.

Le besoin de toucher modere négativement la relation entre [’incertitude et
H4 Non-supportée
[effort mental per¢u.

L-effort mental percu influence négativement la satisfaction de [’expérience en
H5 Supportée
ligne.

L’absorption cognitive a un effet médiateur entre [’effort mental per¢u et la
H6 Supportée
satisfaction de I’expérience en ligne.

Discussion et conclusion

L’objectif principal de cette étude était d’approfondir les connaissances liées a I’influence
des caractéristiques d’une tache d’épicerie en ligne sur I’effort mental et vérifier I’'impact
de cet effort mental sur la satisfaction de 1’expérience en ligne et sur 1’absorption
cognitive des consommateurs. Plus spécifiquement, cette ¢tude a permis d’identifier les
caractéristiques du contexte de 1’épicerie en ligne ainsi que leur impact sur la perception

du consommateur.
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En premier lieu, les résultats indiquent qu’il y a une interaction entre la complexité
arithmétique et 1’incertitude et que cela a un impact sur 1’effort mental percu par les
consommateurs effectuant une épicerie en ligne. La perception de 1’effort mental des
consommateurs est importante quant a la satisfaction envers un site web d’épicerie. En
deuxiéme lieu, le contexte de 1’épicerie en ligne, incluant des taches de complexité
arithmétique et créant de I’incertitude dans le processus d’achat des produits
expérientiels, a tendance a susciter un niveau d’effort mental percu plus élevé qui
entraine un niveau d’insatisfaction plus grand chez le consommateur. Ceci était prévu,
¢tant donné les résultats de Schmutz et al. (2009). Cette insatisfaction vécue par le
consommateur ne peut que nuire au processus d’achat. Cela a pu étre causé par la
frustration de ne pas étre en mesure de calculer et de voir les quantités des produits en
temps réel. Cela a donc eu un impact sur sa satisfaction globale envers le site web qui
était diminué, méme si ce n’était pas toutes les sections du site web qui étaient a 1’étude.
Par contre, le concept du besoin de toucher n’a pas été identifié comme modérateur de la
relation entre ’incertitude et I’effort mental pergu et le besoin de cognition n’a pas été
identifi¢ comme modérateur de la relation entre la complexité arithmétique et I’effort
mental percu. L’aisance TI n’a pas non plus été identifiée comme modérateur de la
relation entre la complexité arithmétique et I’effort mental percu. Nous croyons que 1’age
des participants a eu un effet sur la relation entre ces variables, car 97% des participants
avaient entre 19 et 30 ans et 75% avaient moins de 25 ans. Il serait intéressant de
revérifier ces résultats avec des participants ayant une moyenne d’age plus élevée. De
plus, la nature autoadministrée des questionnaires avec des mesures explicites a
¢galement pu entrainer un effet sur ces relations. Il serait intéressant de revérifier ces
effets modérateurs en utilisant des questionnaires avec des mesures implicites au lieu de

mesures explicites.

En troisieme lieu, 1’absorption cognitive a un effet de médiation partielle entre 1’effort
mental percu et la satisfaction. Ainsi, nous constatons que si le consommateur persiste
au-dela d’un certain niveau d’effort mental, il peut étre dans un état d’absorption

cognitive qui génére un sentiment de plaisir accru et un sentiment de contrdle envers le
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site web d’épicerie. Ceci pourrait apporter une piste de réflexion quant a I’'importance des

premicres taches d’épicerie exécutées par les consommateurs sur un site web.

L’objectif de cette étude était de mieux comprendre I’influence des caractéristiques de la
tache d’épicerie en ligne et leur impact sur I’effort mental, 1’absorption cognitive et la
satisfaction des consommateurs. Notre ¢tude a pu évaluer les opinions de 32
consommateurs envers une plateforme d’épicerie en ligne au Canada. Les résultats de
I’é¢tude montrent que dans un contexte d’épicerie en ligne, I’effort mental percu affecte
fortement la satisfaction du consommateur dans son interaction avec le site web. La
demande en calculs arithmétiques, ajoutée a un sentiment d’incertitude a 1’achat de
produits, causait alors de grandes difficultés pour les participants a avoir un sentiment de

contrdle, de plaisir, de curiosité et d’immersion dans la tdche d’épicerie en ligne.

Par contre, dans un contexte d’épicerie en ligne, sans ’ombre d’un doute, que 1’effort
mental requis, suite a I’influence de la complexité arithmétique et I’incertitude, a un effet
sur la satisfaction et sur le sentiment d’absorption cognitive envers la tache d’épicerie.
Cela peut alors expliquer en partic une des raisons pourquoi les consommateurs
n’achétent pas autant de la nourriture périssable et non emballée que des produits
¢lectroniques en ligne. Ainsi, ces résultats proposent une nouvelle piste d’exploration sur
les épiceries en ligne et une compréhension sur la réticence de la part des consommateurs

a utiliser ce type de technologie de 1’information.

Il serait donc intéressant pour de prochaines ¢tudes sur D’effort mental en contexte
d’épicerie en ligne de pousser plus loin le nombre de participants, et ce, a plus grande
échelle. Par contre, une premiere piste, étant celle de I’effet de I’incertitude combiné avec
I’effet de la complexité arithmétique sur I’effort mental, démontre que ces éléments
doivent étre considérés par les gestionnaires et les concepteurs de e-commerce. Cela

devra étre confirmé par des études futures.

Contribution théorique
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Du point de vue théorique, ces résultats proposent une nouvelle perspective d’analyse du
consommateur dans son interaction avec une technologie trés récente, soit un site web
d’épicerie en ligne. D une part, peu de recherche a été faite autour de la thématique de
I’effort mental reliée avec ce type de magasinage en ligne, et & notre connaissance,
aucune autre ¢tude n’a démontré une interaction de la complexité arithmétique et de
I’incertitude du processus d’achat de produits expérientiels sur 1’effort mental au cours

d’une tache d’épicerie en ligne.

De plus, notre étude vient également ajouter aux connaissances sur la catégorisation des
produits du cadre de Nelson (Nelson, 1970), soit la distinction entre les produits
expérientiels et de recherche; une situation d’incertitude avec des produits expérientiels a

I’achat a une influence sur 1’effort mental pergu par le consommateur.

D’autre part, le lien entre I’effort mental et la satisfaction de 1’expérience en ligne n’a pas
grandement été exploré dans la littérature de 1’épicerie en ligne et notre étude vient
confirmer le résultat d’une étude similaire, soit celle de Schmutz et al. (2009), au niveau
de lien entre I’effort mental et la satisfaction de I’expérience en ligne, mais dans le
domaine unique de I’épicerie en ligne. Notre étude permet ainsi un apport de concepts et

de connaissances pouvant éclairer ce contexte particulier d’épicerie en ligne.
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Implications managériales

D’un point de vue pratique, de nos jours, les entreprises s’intéressent davantage a la
compréhension de 1’expérience utilisateur, en voulant ainsi créer une meilleure relation
entre I’entreprise et le client par 1’utilisation optimale des technologies de I’information.
Par conséquent, la thématique de 1’expérience utilisateur en contexte d’affaires est un
sujet extrémement d’actualité, car chaque entreprise cherche a obtenir un avantage
concurrentiel sur le marché, grace a [’utilisation des meilleures méthodes de
développement de e-commerce. La compréhension de 1’effort mental des utilisateurs de
systemes d’information constitue donc un enjeu fondamental et prioritaire pour toutes
entreprises cherchant a développer des interfaces informatiques pour mieux satisfaire les
consommateurs. Dans 1’étude actuelle, nous avons suggéré que les consommateurs
d’épicerie en ligne sont principalement influencés par la complexité arithmétique
apportée par le site web et I’incertitude lors du processus d’achat de produits
expérientiels en ligne. Ces caractéristiques particulieres de 1’épicerie en ligne créent un
effort mental plus €levé pour les consommateurs et réduit la satisfaction de 1’expérience,
sauf s’il y a un sentiment d’absorption cognitive. Il faut donc que les gestionnaires et les
designers prenne mieux en compte le contexte de 1’épicerie en ligne pour développer des
mesures pouvant diminuer I'impact de 1’effort mental sur la satisfaction de leurs
consommateurs. Les acteurs de ’industrie peuvent donc, a partir de ces informations,
développer des stratégies pour tenter de réduire 1’effort mental percu par les
consommateurs de e-commerce, par le biais d’une meilleure interface, notamment par des
mesures pour réduire les effets de la complexité arithmétique et de 1’incertitude a I’achat

de produits expérientiels.

Limites et avenues de recherches

Plusieurs limites sont présentes pour cette étude. En premier lieu, les participants ayant
participé a cette expérimentation étaient majoritairement composés d’étudiants agés entre
20 et 30 ans, ayant un faible revenu en moyenne, ce qui a pu avoir un impact sur les
résultats de 1’étude. Par exemple, ces participants ont en moyenne des dépenses moins
¢levé en épicerie que d’autres groupes de consommateurs. Il est important de considérer

ce facteur dans I’interprétation des données. Egalement, un seul site web d’épicerie en
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ligne appartenant a une grande organisation au Canada a été utilisé pour mener
I’expérimentation pour faciliter la réalisation de I’étude. De plus, nous avons uniquement
employé des questionnaires psychométriques pour comprendre la perception des
participants afin d’obtenir des résultats uniquement quantitatifs et non qualitatifs. Il serait
donc intéressant de faire une autre ¢tude similaire incluant des données qualitatives,
comme les comportements des participants. Puis, il est important de souligner que
I’échantillon de 32 participants est restreint. Ainsi, les recherches futures sur I’épicerie en

ligne devraient vérifier la validité des résultats de cette étude.

Ainsi, pour des études futures, il serait intéressant d’évaluer ce qui peut réduire 1’effort
mental percu par les consommateurs. En effet, méme si cela peut étre complexe
d’effectuer des calculs arithmétiques, ou encore de gérer une incertitude a 1’achat de
certains produits, tout consommateur pourrait réduire son effort mental lorsque des
mesures compensatoires sont présentées par le design d’un site web. A cet égard, il est
suggéré par Desrochers et al. (2015) que la présence d’images hédoniques influence
positivement I’attitude des consommateurs envers un site web. Par ailleurs, le lien entre
I’effort mental des consommateurs, leur satisfaction et leurs dépenses en achat serait
¢galement une avenue intéressante pour les futures recherches en contexte d’épicerie en

ligne.
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Annexe 1 - Détails des questionnaires et alpha de Cronbach

Construits a
Effort mental pergu 0,8
J'ai dai faire appel a beaucoup d’effort mental pour effectuer la tache;

La tache exigeait un niveau élevé d’effort mental;

La tache a exigé beaucoup de concentration;

La tache n’a pas nécessité un niveau élevé d’effort mental;

J’ai d{ travailler mentalement pour effectuer la tache.

Echelle : Likert de 7 points (Tout a fait en désaccord - Tout a fait en accord)

Traduit et adapté de Peck (2003)

Satisfaction 0,86
En magasinant des produits sur le site web, je me suis senti supris(e), étonné(e), stupéfait(e).

En magasinant des produits sur le site web, je me sentais parfois en colére, furieux(euse), agacé(e).

Le choix de magasiner des produits sur le site web était un choix avisé.

Je crois que j'ai fait un mauvais choix en décidant d’acheter des produits sur le site web.

Je suis satisfait(e) de mon expérience globale avec le site d'épicerie en ligne.

Dans son ensemble, je ne suis pas satisfait(e) du site d'épicerie en ligne.

Echelle : Likert de 7 points (Tout a fait en désaccord - Tout a fait en accord)

Traduit de Harris et Goode (2004) et Cronin, Brady et Hult (2000)

Absorption cognitive

Dissociation temporelle 0,67
Le temps passait trés vite quand j’utilisais le site web d’IGA.

Par moment, je ne remarquais pas le temps qui passait quand je naviguais sur le site web d’IGA.

J'ai passé plus de temps que prévu a naviguer sur le site web d’IGA que ce que j’avais pensé.

Immersion 0,71

Lorsque j'utilisais le site web d’IGA, j’étais en mesure de me concentrer sur ce qui devait étre fait.

Quand j’interagissais avec le site web d’'IGA, j’étais absorbé(e) dans la tache a accomplir.
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Majoritairement, je ne me suis pas laissé (e) distraire de ma tache en utilisant le site web d’IGA.
Plaisir

L'utilisation du site web d’IGA était agréable.

L'utilisation du site web d’IGA m’a fait plaisir.

L'utilisation du site web d’IGA m’ennuyait beaucoup.

Contrdle

Je sentais avoir le controle complet de la fagon dont j'utilisais le site web d’IGA.

Je suis un(e) utilisateur (rice) capable d’utiliser les différentes fonctionnalités du site web d’IGA.
Curiosité

L'utilisation du site web d’IGA éveillait mon intérét.

L'interaction avec le site web d’IGA me rendait plus curieux (euse) a son sujet.

L'interaction avec le site web d’IGA me rendait plus curieux (euse) sur les technologies de I'information de
ce type en général.

Echelle : Likert de 7 points (Tout a fait en désaccord - Tout a fait en accord)
Traduit de Agarwal (2000).

0,86

0,77

0,82

Besoin de cognition
J'aime avoir la responsabilité de gérer une situation qui nécessite beaucoup de réflexion.
Réfléchir n’est pas synonyme de « plaisir ».

Je préfere faire quelque chose qui nécessite peu de réflexion plutét que quelque chose qui mettra au défi
mes habiletés intellectuelles.

Jessaie d’anticiper et d’éviter les situations ou il est probable que j’'aie a réfléchir en profondeur a propos
de quelque chose.

J'éprouve de la satisfaction a délibérer intensément et pendant de longues heures.

Je ne réfléchis pas plus fort que ce qui est requis.

Je préfere penser a des petits projets quotidiens plutot qu’a des projets a long terme.

J'aime les taches qui ne nécessitent peu d’effort intellectuel une fois que je les ai apprises.
L’'idée d’avoir a m’appuyer sur ma pensée pour grimper dans la hiérarchie me plait.
Japprécie vraiment les taches impliquant de trouver de nouvelles solutions a des problemes.

Apprendre a réfléchir de fagon différente ne m’intéresse pas plus qu’il ne le faut.

0,88
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Je préfére que ma vie soit remplie de toutes sortes de casse-tétes que je dois résoudre.

La notion de « penser de fagon abstraite » m’attire.
Je préfererais une tache intellectuelle, difficile et importante a une tache qui est tout de méme.
importante, mais qui ne demande pas beaucoup de réflexion.

Je me sens libéré(e) plutot que satisfait(e) aprés avoir complété une tache qui nécessitait un grand effort

mental.

Je ne me pose pas de question sur le fonctionnement d’un objet : qu’il fonctionne est suffisant pour moi.

J'ai tendance a réfléchir a de questions qui souvent ne m’affectent méme pas personnellement.
Echelle : Likert de 7 points (Tout a fait en désaccord - Tout a fait en accord)
Traduit de Cacioppo et Petty 1982)

Besoin de toucher
Autotélique

Quand je me proméne dans les magasins, je ne peux m’empécher de toucher toutes sortes de produits.

Ca peut étre amusant de toucher des produits.

Quand je magasine, c’est trés important pour moi de manipuler toutes sortes de produits.

Il m’est tres difficile de m’empécher de toucher a des produits dans les magasins.

J'aime toucher des produits méme si je n’ai pas l'intention de les acheter.

Quand je magasine, j’aime toucher beaucoup de produits.

Je constate que je touche a toutes sortes de produits dans les magasins.

Instrumental

J'ai une plus grande confiance envers les produits que je peux toucher avant de les acheter.

Je me sens plus a I'aise de faire I’achat d’un produit apres I'avoir examiné physiquement.

Si je ne peux pas toucher un produit en magasin, je suis réticent a en faire I'achat.

Je suis plus confiant lorsque j'achéte un produit que j’ai touché parce que je peux évaluer sa qualité.
La seule fagon de s’assurer qu’un produit vaut la peine d’étre acheté est de le toucher.

Il'y a plusieurs produits que j’achéterais seulement si je pouvais les manipuler avant de les acheter.
J'achete rarement des produits que je n’ai pas touchés au préalable.

Echelle : Likert de 7 points (Tout ¢ fait en désaccord - Tout & fait en accord)

Traduit de Peck et Childers (2003)

0,93

0,90
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Aisance Tl

Débutant : Habiletés a utiliser une souris, un clavier, a créer un document, a envoyer et a recevoir des
emails, a accéder a des pages web.

Intermédiaire : Habiletés a formater des documents en utilisant différents styles et modeéles, a utiliser des
chiffriers pour effectuer des calculs et des graphiques, et a utiliser des éléments graphiques/faire de la
publication web.

Avancé : Habiletés a utiliser des macros dans des programmes pour faciliter des taches, a configurer les
fonctions d'un systéme d'exploitation, a créer un programme en utilisant un langage de programmation,
et a développer une base de données.

Echelle : Likert de 7 points (Tout a fait en désaccord - Tout a fait en accord)
Traduit de University of Washington (2012), measure of Technological Expertise

0,54
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CHAPITRE 3 : DETAILS DE LA METHODOLOGIE DU MEMOIRE

Le choix de mener une expérience en laboratoire découle également d’une opportunité de
recherche avec une grande entreprise du domaine alimentaire qui est un chef de file dans
I’industrie alimentaire au Canada. Ce choix méthodologique permettra donc de mesurer
quantitativement les variables d’incertitude, de complexité mathématique, et aussi de
permettre une manipulation expérimentale. Cette méthode est recommandée par Kumar

(2014) et a été utilisée a multiples reprises dans les études en sciences humaines.

En effet, ’entreprise nous a permis de présenter son tout nouveau site web d’épicerie en
ligne aux participants de 1’é¢tude. L’expérience s’est déroulée au laboratoire de recherche
Tech3Lab de HEC Montréal. La salle utilisée était séparée en deux sections, soit une
partie était réservée au participant, qui passait au travers des taches demandées d’épicerie
en ligne. L’autre section de la salle permet au chercheur d’observer le participant en
temps réel, derriére une vitre miroir. L’écran d’ordinateur du participant sera également
visible de la salle du chercheur. Cela permettra ainsi de créer un environnement le plus
naturel possible et représentant au mieux la réalité du participant. En effet, cet
environnement physique identique permet d’éviter des distractions provenant de

I’environnement et ainsi, d’éviter des variances dans les mesures.

Pour ce qui est de la préparation a la collecte de données, un protocole a été
préalablement établi pour permettre un déroulement d’expérience avec une rigueur
constante et une présentation similaire de tous les éléments de 1’étude. Ainsi, les
participants ont été avisés du déroulement de 1’expérience avant de la débuter et ont alors
signé un formulaire de consentement afin d’accepter les modalités de I’expérience. Ils
pouvaient refuser a tout moment de poursuivre I’expérience. L’expérience a été encadrée
par les régles du comité d’éthique a la recherche de HEC Montréal. Pour assurer la
confidentialit¢ des données, nous avons procédé a 1’anonymisation des données a la fin

de la collecte de toutes les données.

Nous avons rejoint les participants par I’entremise du Panel HEC dédié a la recherche de

HEC Montréal.
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L’¢échantillon visé était de 40 participants pour cette ¢tude. L’échantillon final a été de 32
participants. Une description de 1’étude ainsi qu’un courriel de recrutement a été envoyé
par I’entremise du Panel HEC afin de favoriser un recrutement rapide et efficace des
participants de I’¢tude. L’ objectif de 40 participants a été plus difficilement atteignable
¢tant donné les participants s’étant désistés a la derniére minute. Le temps disposé était
de deux semaines de collecte, avec quatre plages horaires prévues par jour. Ainsi, les
participants pouvaient choisir la plage horaire qui leur convenait le mieux. Les conditions
de participation a 1’étude ont été également exposées dans la description du Panel HEC
afin de ne conserver que la population visée par 1’étude présente. Les conditions de
participation étaient : «faire son épicerie de manicre fréquente» et «avoir 18 ans et plusy.
A titre de compensation financiére, un bon de 30$ en carte-cadeau a été remis a chaque

participant.

3.1 Plan d’analyse

La premicre étape avant de débuter les analyses des données a été de faire un ménage des
données. Bien que les données soient recueillies par un service en ligne, tel que Unipark,
réduisant considérablement le nombre potentiel d’erreurs de retranscription
d’informations, il a été important de vérifier que I’importation des données dans le
logiciel d’analyse SPSS Statistics soit effectuée avec précision et rigueur. Ensuite, 1’étape
du post-traitement a été constituée de la codification des données selon les besoins
d’analyses afin de permettre d’uniformiser les données. Il a fallu codifier les noms de
chaque construits en variables, adapter les échelles de mesure pour les analyses, et

modifier les libellés de SPSS.

Ensuite, nous avons placé les résultats dans deux fichiers SPSS différents. Le premier
¢tant un fichier ayant la liste de toutes les réponses aux questionnaires, et ce, avec les
participants placés de 1 a 32 en colonne. Le deuxiéme fichier regroupait également toutes
les réponses aux questionnaires utilisées, sauf que cette fois-ci, par ordre de présentation
des questionnaires lors de I’expérimentation. Finalement, nous avons revérifi¢ si aucune
valeur manquante n’était présente, en vérifiant le minimum et le maximum de chaque
résultat présent dans nos fichiers de données. Ces deux fichiers ont été utilisés pour des

parties différentes des analyses, selon le type d’analyse requis.
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3.2 Détails des scénarios de I'expérimentation

Au niveau du devis expérimental, quatre scénarios ont été construits pour 1’expérience en
laboratoire, et ce, pour représenter une expérience a deux facteurs. En effet, le premier
groupe représentait le facteur de l’incertitude, sous deux conditions différentes, soit
I’achat de produits expérientiels (produits périssables et non emballés) ou de produits de
recherche (produits non périssables et emballés). Le deuxiéme groupe représentait le
facteur de la complexité arithmétique de la tache a effectuer. Les deux conditions de
complexité arithmétique ont été déterminées selon la difficulté mathématique de la tache
et le nombre de calculs mentaux requis. La tdche «facile» demandait uniquement des
calculs mathématiques avec additions et soustractions. La tache «difficile» demandait des
calculs mathématiques avec additions, soustractions, multiplications et divisions. Chaque
scénario demandait au participant d’acheter les ingrédients nécessaires pour quatre

recettes différentes. Les scénarios 1, 2, 3 et 4 utilisés sont présentés a la section suivante.
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4.2.1 Scénario 1 - Type d’incertitude FORTE, Complexité arithmétique FAIBLE

Vous voulez faire une nouvelle recette :
* EPAULE DE VEAU BRAISEE AUX LEGUMES D’AUTOMNE

Vous entrez donc sur le site web d’épicerie en ligne d’IGA pour y acheter les ingrédients.
Notez que cette recette est expliquée en détail sur le site web d’IGA. Vous devez rechercher cette recette sur le
site web et commander les ingrédients nécessaires. Vous devez donc ajouter ces ingrédients a votre panier
d’achats.

e Voici la liste des ingrédients que vous avez déja. Commandez ce qui vous manque :

Huile d’olive

Gousse d’ail

Sauce a pizza

Bouillon de poulet

Créme siire

Pancetta

e Votre commande doit étre de plus de 458$ pour avoir la livraison gratuite.

O O O O O O

e Vous n’avez pas de limite de budget.
e Sivous ne trouvez pas le produit exact, cherchez et ajoutez le produit qui est le plus semblable. Si vous ne

le trouvez pas, ne 1’ajoutez pas a votre panier et passez au suivant.

4.2.2. Scénario 2 - Type d’incertitude FORTE, Complexité arithmétique FORTE

Vous voulez faire une nouvelle recette :
=  BOUILLI DE VEAU A LA QUEBECOISE
Vous entrez donc sur le site web d’épicerie en ligne d’IGA pour y acheter les ingrédients. Vous remarquez alors que le
site vous propose cette recette pour 4 portions seulement. Par contre, vous aviez prévu recevoir 18 personnes de votre

entourage a souper. Vous ne voulez donc pas les décevoir! Vous devez donc adapter la commande des ingrédients

proposés sur le site web pour_18 personnes au lieu de 4 personnes. Notez que cette recette est expliquée en détail sur

le site web d’IGA. Vous devez rechercher cette recette sur le site web et commander les ingrédients nécessaires. Vous

devez donc ajouter ces ingrédients a votre panier d’achats.

e Voici la liste des ingrédients que vous avez déja. Commandez ce qui vous manque :

150 g de lard salé entrelardé
Cubes de veau a rago(it
Eau
Biére
Oignon
Herbes salées
Navet
Haricots verts
5 carottes
15 patates grelots
Epis de mais
o  Poivre
Indications : 500g =250 ml, 1000g = 1kg

O O O O O O O O O 0O O

e Votre commande doit étre de plus de 45$ pour avoir la livraison gratuite.

Vous n’avez pas de limite de budget.

e Si vous ne trouvez pas le produit exact, cherchez et ajoutez le produit qui est le plus semblable. Si vous ne
le trouvez pas, ne 1’ajoutez pas a votre panier et passez au suivant.
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4.2.3. Scénario 3 - Type d’incertitude FAIBLE, Complexité arithmétique FAIBLE

Vous voulez faire une nouvelle recette :
=  BISCOTTIS AU CHOCOLAT CHAI ET AMANDES
Vous entrez donc sur le site web d’IGA pour y acheter les ingrédients reliés a cette recette. Notez que cette recette

est expliquée en détail sur le site web d’IGA. Vous devez rechercher cette recette sur le site web et commander
les ingrédients nécessaires. Vous devez donc ajouter ces ingrédients a votre panier d’achats.
e Voici la liste des ingrédients que vous avez déja. Commandez ce qui vous manque :

oBeurre
o(Eufs
o Extrait de vanille
o Gingembre
oCardamome
o Amandes
e Votre commande doit étre de plus de 45$ pour avoir la livraison gratuite.
Vous n’avez pas de limite de budget.
e Sivous ne trouvez pas le produit exact, cherchez et ajoutez le produit qui est le plus semblable. Si vous ne
le trouvez pas, ne 1’ajoutez pas a votre panier et passez au suivant.

4.2.4. Scénario 4 - Type d’incertitude FAIBLE, Complexité arithmétique FORTE

Vous voulez faire une nouvelle recette :
BISCUITS A LA PATATE DOUCE ET AUX PEPITES DE CHOCOLAT

Vous entrez donc sur le site web d’IGA pour y acheter les ingrédients reliés a cette recette. Vous remarquez alors que
le site vous propose cette recette pour 28 biscuits seulement. Par contre, vous aviez prévu recevoir 20 personnes de
votre entourage a souper. Vous ne voulez donc pas les décevoir!

Vous devez donc adapter la commande des ingrédients proposés sur le site web pour 20 personnes au lieu de 4
personnes. (On considére que chaque personne consommera 7 biscuits en moyenne).

Notez que cette recette est expliquée en détail sur le site web d’IGA. Vous devez donc ajouter ces ingrédients a votre

panier d’achats.
= Voici la liste des ingrédients que vous avez déja. Commandez ce qui vous manque :

100 ml de margarine non hydrogénée
100 ml de cassonade

Oecufs

Patates douces

Vanille

Farine de tout usage

Farine de blé entier

Bicarbonate de soude

Poudre a pate

250 ml de Pépites de chocolat noir

O 0 0O 0O 0O 0O 0 0o o o

Indications : 500g =250 ml, 1000g = 1kg

*  Votre commande doit étre de plus de 45$ pour avoir la livraison gratuite.

*  Vous n’avez pas de limite de budget.

=  Sivous ne trouvez pas le produit exact, cherchez et ajoutez le produit qui est le plus semblable. Si vous ne le
trouvez pas, ne 1’ajoutez pas a votre panier et passez au suivant.
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CHAPITRE 4 : CONCLUSION DU MEMOIRE

L’objectif principal de cette étude était d’approfondir les connaissances liées a 1’influence
des caractéristiques d’une tache d’épicerie en ligne sur 1’effort mental et vérifier I’impact
de cet effort mental sur la satisfaction de 1’expérience en ligne et sur 1’absorption
cognitive pergue des consommateurs. Plus spécifiquement, cette étude a permis
d’identifier les caractéristiques du contexte de I’épicerie en ligne ainsi que leur impact sur

la perception du consommateur.

Une expérience en laboratoire avec 32 participants a permis de collecter les données
nécessaires pour répondre a I’objectif. Ainsi, les questionnaires psychométriques en ligne
répondus par les participants ont permis d’identifier les données au niveau de 1’effort
mental pergu, de la satisfaction de I’expérience en ligne et de I’absorption cognitive. La
collecte de données a été fructueuse et a contribué a fournir des éléments de réponses aux

questions de recherche.

Ce dernier chapitre fait un rappel des questions de recherche et des éléments
méthodologiques qui ont permis 1’obtention des résultats. Ensuite, les résultats principaux
de I’étude sont présentés suivis par une présentation des contributions de I’étude.
Finalement, la derniére sous-section souléve les limites de 1’étude et propose des

recommandations pour des études futures.

Chapitre 4.1 : Rappel des questions de recherche et de la

méthodologie

Cette étude tente de trouver les réponses aux questions de recherche suivantes :

1. Comment certaines caractéristiques importantes de I’épicerie en ligne influencent-
elles I’effort mental percu?

2. Est-ce que I’effort mental percu a une influence sur la satisfaction de I’expérience
d’épicerie en ligne?

3. Est-ce que I’absorption cognitive a un effet médiateur entre 1’effort mental pergu

et la satisfaction de I’expérience d’épicerie en ligne?
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L’¢tude a pris la forme d’une expérience en laboratoire pour obtenir des données
quantitatives reliées a la problématique. Le choix de I’expérience en laboratoire a été
essentiel pour obtenir des informations précises sur la réalisation de tache d’épicerie en
ligne en temps réel par les participants qui étaient en interaction avec un site web d’une
grande organisation au Canada. L’échantillon a été composé de 32 participants effectuant
une épicerie de fagon périodique. L’expérimentation a duré 1h30 pour chaque participant
qui a alors rempli six questionnaires durant le temps alloué. L’utilisation de
questionnaires en ligne a permis de faciliter ’obtention des données en réduisant le

nombre de réponses vides ou erronées.

L’analyse et la codification des données se sont faites en deux temps. Premic¢rement, les
données ont été peaufinées et codifiées. Deuxiemement, les résultats ont été placés dans
deux fichiers SPSS différents pour faciliter [’analyse. Ensuite, des tests non
paramétriques, puis des analyses de régression ont alors pu étre effectués. Finalement, les

résultats ont ét¢ interprétés.

Chapitre 4.2 : Principaux résultats

Les résultats obtenus ont permis de formuler plusieurs pistes de réponses aux questions
de recherche. Puisque ces questions ont guidé la logique de 1’analyse des données, les

résultats les plus marquants pour chaque question de recherche sont présentés ici.

1. Comment certaines caractéristiques importantes de ’épicerie en ligne influencent-

elles I’effort mental percu?

Le contexte de 1’épicerie en ligne, notamment caractérisé par des taches de complexité
arithmétique et créant de [D'incertitude dans le processus d’achat des produits
expérientiels, a tendance a susciter un niveau d’effort mental percu élevé chez le
consommateur. Les résultats de I’étude indiquent qu’il y a une interaction entre
I’incertitude dans le processus d’achat de produits expérientiels et la complexité

arithmétique, et que cela a un impact sur 1’effort mental percu par les consommateurs

effectuant une épicerie en ligne. La compréhension de 1’effort mental des utilisateurs de
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systémes d’information constitue donc un enjeu fondamental et prioritaire pour toutes
entreprises cherchant a développer des interfaces informatiques pour mieux satisfaire les

consommateurs.

2. Est-ce que I’effort mental percu a une influence sur la satisfaction de 1’expérience

d’épicerie en ligne?

Les résultats de I’é¢tude montrent que dans un contexte d’épicerie en ligne, I’effort mental
percu affecte fortement la satisfaction du consommateur dans son interaction avec le site
web. Dans un contexte d’épicerie en ligne, I’effort mental requis, influencé par 1’effet
combiné¢ de la complexité arithmétique et de I’incertitude, affecte la satisfaction de
I’expérience d’épicerie en ligne. Cela peut alors expliquer en partie une des raisons pour
lesquelles les consommateurs n’achétent pas autant de la nourriture périssable et non
emballée, que des produits é€lectroniques en ligne. Ainsi, ces résultats proposent une
nouvelle piste d’exploration sur les épiceries en ligne et une compréhension sur la

réticence de la part des consommateurs a utiliser ce type de technologie de I’information.

3. Est-ce que I’absorption cognitive a un effet médiateur entre 1’effort mental percu

et la satisfaction de I’expérience de 1’épicerie en ligne?

La demande en calculs arithmétiques, ajoutée a un sentiment d’incertitude a 1’achat de
produits, influence I’effort mental des participants et leur cause alors de grandes
difficultés a avoir des sentiments de contrdle, de plaisir, de curiosité et d’immersion dans
la tache d’épicerie en ligne, lesquels sont les dimensions de I’absorption cognitive. Ainsi,
les résultats de ce mémoire ont démontré que 1’absorption cognitive a un effet de
médiation partielle entre 1’effort mental percu et la satisfaction. Ainsi, il est constaté que
si le consommateur persiste au-dela d’un certain niveau d’effort mental, il peut étre dans
un état d’absorption cognitive qui génere un sentiment de plaisir accru et un sentiment de
controle envers le site web d’épicerie. Ceci pourrait apporter une piste de réflexion quant
a ’'importance des premicres taches d’épicerie exécutées par les consommateurs sur un

site web.
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Chapitre 4.3 : Contributions de I'étude

4.3.1 : Contributions théoriques

Du point de vue théorique, ces résultats proposent une nouvelle perspective d’analyse du
consommateur dans son interaction avec une technologie trés récente, soit un site web
d’épicerie en ligne. D’une part, peu de recherche a été faite autour de la thématique de
I’effort mental reliée avec ce type de magasinage en ligne, et selon la littérature
examinée, aucune autre ¢tude n’a suggéré une interaction de la complexité arithmétique
et de I’incertitude du processus d’achat de produits expérientiels sur 1’effort mental au
travers d’une tache d’épicerie en ligne. De plus, les résultats de ce mémoire viennent
¢galement ajouter aux connaissances sur la catégorisation des produits du cadre de
Nelson (1970), soit la distinction entre les produits expérientiels et de recherche; une
situation d’incertitude avec des produits expérientiels a 1’achat a une influence sur 1’effort

mental pergu par le consommateur.

D’autre part, le lien entre I’effort mental et la satisfaction de 1I’expérience en ligne n’a pas
grandement ¢été¢ exploré dans la littérature de 1’épicerie en ligne et les résultats de ce

mémoire viennent confirmer le résultat de 1’étude de Schmutz et al (2009).

De plus, la contribution théorique des résultats de ce mémoire s’inscrit dans une premiere
phase d’¢études de I’effort mental par 1’équipe de recherche reliée aux auteurs de ’article
présenté dans ce mémoire. Par exemple, une piste de recherche est suivie par Desrochers
et al. (2015) au niveau des mesures compensatoires pouvant réduire 1’effet de la
complexité arithmétique, comme par ’intégration des images hédoniques pour les
produits expérientiels. Les résultats de ce mémoire permettent ainsi un apport de concepts

et de connaissances pouvant éclairer le contexte particulier de I’épicerie en ligne.

4.3.2 : Contributions pratiques

D’un point de vue pratique, de nos jours, les entreprises s’intéressent davantage a la
compréhension de I’expérience utilisateur, en voulant ainsi créer une meilleure relation
entre I’entreprise et le client par 1’utilisation optimale des technologies de I’information.

Par conséquent, la thématique de 1’expérience utilisateur en contexte d’affaires est un
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sujet extrémement d’actualité, car chaque entreprise cherche a obtenir un avantage
concurrentiel sur le marché, grace a [’utilisation des meilleures méthodes de
développement de e-commerce. La compréhension de I’effort mental des utilisateurs de
systemes d’information constitue donc un enjeu fondamental et prioritaire pour toutes
entreprises cherchant a développer des interfaces informatiques pour mieux satisfaire les

consommateurs.

Les résultats de la recherche de ce mémoire démontrent que les consommateurs
d’épicerie en ligne sont principalement influencés par la complexité arithmétique
apportée par le site web et D’incertitude lors du processus d’achat de produits
expérientiels en ligne. Ces caractéristiques particuliéres de 1’épicerie en ligne créent un
effort mental plus élevé pour les consommateurs et réduit la satisfaction de I’expérience,
sauf s’il y a un sentiment d’absorption cognitive qui se développe au cours de

I’interaction avec 1’épicerie en ligne.

Les gestionnaires et les designers ont avantage a tenir compte des principales
caractéristiques du contexte de 1’épicerie en ligne, ou tout autre contexte, pour développer
des mesures pouvant diminuer 1’impact de ’effort mental sur la satisfaction de leurs
consommateurs. Les acteurs de 1’industrie peuvent donc, a partir de ces informations,
développer des stratégies pour tenter de réduire 1’effort mental pergu par les
consommateurs de e-commerce, par le biais d’une meilleure interface, notamment par des
mesures pour réduire les effets de la complexité arithmétique et de I’incertitude a I’achat
de produits expérientiels. Dans le cadre de ce mémoire, ces résultats ont été présentés aux
gestionnaires et designers de chez Sobeys, qui développent le site d’épicerie en ligne
d’IGA aux fins de leurs démarches d’amélioration continue du site web. Cela ajoute une
contribution grandement pratique pour le secteur d’épicerie en ligne au Canada et

ailleurs.

Chapitre 4.4 : Limites de I'étude et pistes de recherche futures

Plusieurs limites sont présentes pour cette étude. En premier lieu, les participants ayant
participé a cette expérimentation étaient majoritairement composés d’étudiants agés entre
20 et 30 ans, ce qui a pu avoir un impact sur les résultats de 1’é¢tude. Par exemple, ces

participants ont en moyenne des dépenses moins €levées en épicerie que d’autres groupes
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de consommateurs. Il est important de considérer ce facteur dans I’interprétation des
données. Egalement, seul le site web d’épicerie en ligne d’IGA, développé par Sobeys, a
été utilisé pour mener I’expérimentation pour ainsi faciliter la réalisation de 1’étude. Il
serait donc intéressant de vérifier les résultats de ce mémoire avec d’autres sites web

d’épicerie.

De plus, des questionnaires psychométriques ont ét€é uniquement employés pour
comprendre la perception des participants afin d’obtenir des résultats uniquement
quantitatifs et non qualitatifs. Il serait donc intéressant de faire une autre étude similaire
incluant des données qualitatives, comme les comportements des participants. Puis, il est
important de souligner que 1’échantillon de 32 participants est restreint. Ainsi, les
recherches futures sur 1’épicerie en ligne devraient vérifier la validité des résultats de

cette étude.

Ainsi, pour des études futures, il serait intéressant d’évaluer ce qui peut réduire I’effort
mental percu par les consommateurs. En effet, méme si cela peut étre complexe
d’effectuer des calculs arithmétiques, ou encore de gérer une incertitude a 1’achat de
certains produits, tout consommateur pourrait réduire son effort mental lorsque des
mesures compensatoires sont présentées par le design d’un site web. A cet égard, il est
suggéré par Desrochers et al. (2015) que la présence d’images hédoniques influence
positivement 1’attitude des consommateurs envers un site web. Par ailleurs, le lien entre
I’effort mental des consommateurs, leur satisfaction et leurs dépenses en achat serait
¢galement une avenue intéressante pour les futures recherches en contexte d’épicerie en

ligne.
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