[ Résumé

Le développement du commerce électronique dans sa
forme B2C souléve la question de I'évaluation des sites
WEB a vocation marchande. L'examen de la littérature
récente en marketing et en systemes d'information
révele le recours a des cadres conceptuels limités, soit
issus du paradigme de l'interaction homme-machine
soit de celui de la satisfaction du consommateur et
I'utilisation de méthodes essentiellement fondées sur
I'analyse de données issues de questionnaires. Nous
suggérons, pour améliorer le contenu explicatif et la
fidelité empirique, de considérer un site web comme un
instrument d'interaction médiatée, congu pour traduire
une stratégie marketing, utilisé par un acteur motivé et
intelligent dans son processus d'achat. Ceci nous con-
duit a explorer I'intérét de se situer dans une logique de
la cohérence entre choix stratégiques et conception du
site et a recommander l'adoption d'une perspective
interactionniste pour intégrer a la pratique de I'évalua-
tion des éléments négligés par les précédents cadres
conceptuels.
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[J Abstract

Evaluation des sites Web:
Nouvelles pratiques
Anciennes théories

Clear and precise metrics are essential for evaluating
phenomena such as e-commerce and the use of Internet
for commercial activities (B2C). The review of littera-
ture, within the marketing and the 1.S. domains shows
that most of researchers refer to two dominant para-
digms : man-computer interaction or customer satis-
faction. In order to improve the empirical fidelity and
the explaining power of researchs, we suggest to adopt
an interactionnist perspective and to consider a web site
as an instrument of mediated interaction between
goal-driven consumers and marketers applying their
marketing strategy.
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e-commerce, evaluation, commercial web-sites, con-
sumer satisfaction, end-user satisfaction, interactivity.
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Introduction

Méme s'il ne correspond que d'assez loin aux prévisions
euphoriques des années 90, le développement du com-
merce électronique caractérisé par la multiplication des
sites WEB a vocation marchande, est, aujourd'hui, une
réalité peu contestable. Il est cependant impossible d'af-
firmer que toutes les tentatives d'utilisation soient cou-
ronnées de succes ; si certaines entreprises peuvent affi-
cher des performances satisfaisantes (au moins en termes
de croissance), d'autres sont encore confrontées a des
interrogations cruciales sur l'intérét de recourir a cette
forme de distribution et sur la maniére pertinente de I'uti-
liser. Afin de répondre aux besoins des entreprises, il
semble donc nécessaire de réfléchir aux meilleures ma-
niéres d'évaluer un site Web et de développer des mé-
triques interprétables par les managers et porteuses de sens
pour les concepteurs. Ce développement de métriques, qui
permet d'affecter des nombres ou des symboles a des
attributs d'un objet de gestion, a été une préoccupation
dominante des chercheurs en Sciences de Gestion. Avec le
décalage classique (deux a quatre ans) qui suit l'introduc-
tion d'une nouvelle technologie dans les organisations, la
communauté académique tente aujourd'hui de proposer
des critéres et des instruments de mesure répondant aux
contraintes de rigueur (au minimum validité et fiabilité) et
de praticabilité ( quant a I'élaboration de la mesure et a son
interprétation) normalement exigibles. A la fois "outil de
promotion et canal de distribution" (Monod et Rowe
1999), susceptible de plusieurs positionnements straté-
giques : "interface de contact, mécanisme transactionnel,
support d'intégration” (Amami et Thévenot, 2000), Inter-
net apparait comme une technique générique dérivable en
multiples applications. Nous nous limiterons ici au do-
maine du commerce électronique entre I'entreprise et le
consommateur final (B2C) fondé sur I'utilisation des sites
Web & vocation marchande ; mais, méme a l'intérieur de ce
sous-ensemble, il semble difficile de construire des sys-
témes d'évaluation parfaitement pertinents. Il importe
donc de tenter de progresser en la matiére : notre propo-
sition s'inscrit dans ce processus général. Tout d'abord, par
un examen de la littérature récente (sans prétention d'ex-
haustivité), nous essayerons de caractériser les démarches
utilisées en rappelant les cadres conceptuels sous-jacents ;
ce faisant, nous montrerons que le recours a des théories
antérieures, tout en bénéficiant des avantages de la cu-
mulativité souléve d'importantes questions de transposa-
bilit¢ quand on I'applique a I'évaluation des pratiques
nouvelles. Ensuite, nous essaierons de montrer que la
réponse aux exigences de I'évaluation a la fois dans le
choix des métriques et dans celui des modéles explicatifs,
parce qu'elle implique la prise en compte des propriétés
spécifiques du commerce électronique, suggere de recou-
rir a des cadres d'interprétation et a des perspectives
théoriques déja connus mais encore peu utilisés par les
recherches publiées.
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1. Le présent : le recours a des
cadres conceptuels éprouvés mais
partiels

Il semble, a priori, peu difficile de caractérise I'efficacité
d'un site consacré au commerce électronique : brutalement
dit, un bon site Web est un site qui vend bien (soit direc-
tement, soit par la promotion qu'il permet de réaliser),
donc qui est capable d'attirer des consommateurs, d'en-
gendrer des transactions et susciter I'envie de renouveler
I'achat ; cependant I'expérience montre que cette mesure
de l'efficacité n'est ni la seule ni obligatoirement la plus
pertinente des variables de performance a retenir. En
outre, I'enjeu majeur de I'évaluation est de dépasser le
simple constat de la performance et de contribuer a ex-
pliquer quelles sont les variables et les processus con-
courant a la formation de cette performance. Pour cette
raison, lorsque I'on propose des instruments de mesure, on
est conduit a retenir un cadre conceptuel ou un modéle
d'analyse reliant les variables de performance a des dé-
terminants, soit directement, soit par le biais de construits
intermédiaires. La littérature récente (a partir de 1999) sur
I'évaluation des sites Web révéle, sur ces points, une
grande diversité apparente. Dans un souci de simplifica-
tion, tout en étant tres conscient du caractére approximatif
de cette dichotomie, nous tenterons de caractériser les
travaux publiés en les regroupant dans deux grandes ca-
tégories : ceux qui, considérant le site Web comme un type
particulier de systeme d'information, se situent a l'inté-
rieur du paradigme de [linteraction homme-machine
(IHM) et s'intéressent essentiellement a la qualité de
l'interface d'une part, ceux qui, considérant le site Web
comme une variété de magasin optent pour une approche
plus large, se rattachant au paradigme de la satisfaction du
consommateur (SDC) d'autre part.

1.1 Les approches inspirées par le
paradigme de l'interaction
Homme-Machine (IHM)

Selon ce paradigme, le site Web est considéré comme un
systeme d'information mis a la disposition d'un utilisateur
pour effectuer certaines taches : essentiellement informa-
tion sur un produit et/ou transaction. On retrouvera donc,
dans ce courant de recherches, des travaux retenant soit
tout ou partie des attributs du succés d'un S.I. soit des
modeéles confirmés du succes, en particulier celui de I'ac-
ceptation de la technologie (TAM) issu des travaux de
Davis(1989).

1.1.1 Laréférence a des attributs du succes
d'un S.1.

Cette approche de I'évaluation d'un site Web consiste a
qualifier le site par un construit intermédiaire susceptible
de regrouper plusieurs facteurs explicatifs du succes ; le



construit intermédiaire est soit la qualité de I'information
soit l'utilisabilité (usability).

1.1.11
mation

La référence a la qualité de l'infor-

En s'inspirant des travaux relatifs aux systémes d'aide a la
décision individuelle et en se référant au cadre conceptuel
de la qualité de l'information, on essaie de définir les
propriétés informationnelles du site les plus susceptibles
de répondre aux besoins de l'utilisateur. Ainsi , Katerat-
tanakul et Siau (1999), proposent-ils quatre catégories de
qualité pour I'information : qualité intrinséque (précision
de contenu...), qualité contextuelle ( adaptation a la tache,
complétude, volume...), qualité représentationnelle (for-
mat, facilité de compréhension par images, symboles...) et
accessibilité (découpage en modules, facilité de localisa-
tion et de navigation...) ainsi qu'un questionnaire de 41
items pour en mesurer les perceptions par les utilisateurs
du site. De méme, Zhang et Al (2000) mesurent-ils la
qualité de I'information des pages d'accueil des sites Web
de grandes entreprises en utilisant trois construits : pré-
sentation (graphiques, couleurs, éléments esthétiques...),
navigation (facilité de localiser les liens pour trouver ce
que l'on recherche...) et qualité ( caractere compréhen-
sible, facilité d'interprétation...). Souhaitant étendre cette
perspective au cas de I'Internet mobile, Chae et Kim
(2001)proposent de retenir quatre attributs de la qualité de
I'information : qualité de contenu ( objectivité, caractére
crédible, complétude et adaptation a la tache), qualité de
l'interaction  (structure et facilitt de localisa-
tion-navigation, clarté de présentation), qualité contex-
tuelle (opportunité, actualité) et qualité de connexion
(possibilité d'obtenir et de conserver la connexion avec le
site) pour expliquer la satisfaction de l'utilisateur. On
notera que dans les trois études la qualité de I'information
est une qualité percue par I'utilisateur et qu'elle recouvre
sous des termes (malheureusement) différents des con-
tenus relativement proches liés au fond et a la forme.

1.1.1.2
ty)

Ce courant de recherche fait explicitement référence a la
dynamique de [linteraction homme-machine. Comme
I'indique Palmer (2002 p. 153) : " l'utilisabilité inclut la
cohérence et la facilité avec laquelle l'utilisateur fait ce
qu'il souhaite faire, donc la clarté de l'interaction. Les
consommateurs utilisant Internet pour trouver ou vérifier
de l'information, pour acheter... sont sensibles a I'interac-
tivité". Dans cette logique classique de I'lHM, I'utilisabi-
lité d'un systéme d'information découle d'un ensemble de
principes de conception articulé en cing éléments : co-
hérence de I'interface, temps de réponse, navigation, style
de linteraction et utilisation du multimedia. Dans son
étude empirique, il retient comme mesures de cette utili-
sabilité les éléments suivants : temps de chargement (
acces initial et temps entre pages), navigation (liens, sé-
quences...), interactivité (adaptation, personnalisation..;),
réactivité (messages en retour, existence de FAQ), con-

La référence a l'utilisabilité (usabili-
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tenu informationnel (quantité, variété, complétude du
contenu). L'utilisabilité ainsi mesurée est positivement
associée aux mesures du succeés du site défini selon trois
critéres : fréquence d'utilisation, satisfaction de I'utilisa-
teur, intention de revenir sur le site.

Pour Agarwal et Venkatesh (2002),
l'utilisabilité peut étre une proxi-métrique pour évaluer le
succes de la présence sur le Web. D'une maniére générale,
l'utilisabilité est : " la mesure selon laquelle un produit ou
un service peut étre utilisé par une personne pour atteindre
des objectifs specifiques avec efficacité, efficience et
satisfaction dans un certain contexte d'utilisation"
(p.170).11 s'agit donc d'un concept relatif & un utilisateur
dans un certain contexte. Cependant, pour satisfaire a des
objectifs de benchmarking, il est possible de développer
un instrument pour sa mesure. C'est ce qui a été réalisé par
Microsoft qui propose un guide d'évaluation : "Microsoft
Usability Guidelines (MUG) articulé en cinq catégories :
contenu (capacité informationelle, pertinence, complé-
tude, actualité...), facilité d'utilisation (minimisation de
I'effort cognitif requis par une bonne organisation du site),
promotion du site(publicité faite au site par différents
médias), adaptation-personnalisation en correspondance
aux besoins spécifiques de I'utilisateur, émotion (capacité
du site & déclencher des réactions émotionnelles de I'uti-
lisateur). Les auteurs ont testé cet instrument en deman-
dant a 1475 utilisateurs d'évaluer, en tant qu'acheteurs ou
investisseurs, des sites Web dans différentes industries ;
ces utilisateurs devaient pondérer les différentes dimen-
sions puis évaluer les sites proposés. Les tests effectués
montrent que le contenu semble la dimension la plus im-
portante dans tous les cas mais que la mesure est sensible
aux effets de contingence (la nature de la tache et celle de
I'industrie influent sur la pondération des différents élé-
ments de l'utilisabilité).

Force est de constater que dans les
deux études le contenu du construit "utilisabilité" n'a pas
été opérationalisé de maniére identique et que, la encore,
des concepts relativement voisins sont regroupés de ma-
niére distincte et désignés par des termes différents. Dans
une perspective voisine, sans citer explicitement la notion
d'utilisabilité, Kim et Al (2002) proposent d'évaluer le site
en se référant aux métriques utilisées en architecture pour
I'évaluation des batiments ; ils caractérisent ainsi trois
dimensions principales : la qualité structurelle (stabilité
des vitesses de chargement et sécurité),la qualité fonc-
tionnelle (fourniture d'informations adéquates et support
adapté au processus d'achat), la qualité visuelle (esthétique
de la présentation du site).La encore, un examen détaillé
des mesures réveéle des similitudes de contenu et des dif-
férences de dénomination.

1.1.2  Laréférence aux modéles d'acceptation
de la technologie

Méme s'ils se réferent implicitement a des théories rele-
vant du paradigme IHM (par exemple Palmer pour la
théorie de la richesse des médias) les travaux précédents
ne transposent pas directement des modeles issus de ce
paradigme. D'autres auteurs, considérant que le recours a
un site Internet peut étre assimilé a l'utilisation par un
consommateur (au moins potentiel) d'une technologie
nouvelle, ont choisi de s'inspirer des modeles développés
par la recherche en systémes d'information pour I'expli-



cation de son comportement. La variable de succes du site
Web est donc essentiellement le niveau d'utilisation et le
modele de référence est le modéle d'acceptation de la
technologie (TAM) proposé par Davis(1989). Selon ce
modele, I'intention d'utiliser une technologie est détermi-
née par deux croyances spécifiques , utilité percue (une
attente de résultat) et la facilité d'utilisation pergue (at-
tente relative a l'effort dans le processus d'utilisation).
C'est dans cette logique que se situent, par exemple, Gefen
et Straub (2000) pour expliquer le recours au e-commerce.
L'intérét de cette approche est de mettre en évidence
I'intérét de distinguer entre les motivations intrinséques de
l'utilisateur et ses motivations extrinséques (Venkatesh
1999). Selon que la technologie fournit directement le
résultat recherché (par exemple dans le cas de la recherche
d'information sur le produit) ou y contribue partiellement
(achat de biens tangibles par exemple), l'influence de la
facilité d'utilisation est différente (forte dans le premier
cas, faible dans le second). Le recours au modéle TAM
permet donc d'expliquer certains résultats contradictoires
concernant la facilité d'utilisation et confirme I'intérét de
distinguer les différents usages d'un méme site et les ob-
jectifs des adoptants. Dans la méme perspective, Lee et Al
(2001) proposent un "e-Commerce Adoption Model
(e-CAM), dérivé directement du modele TAM en inté-
grant, comme déterminants de l'utilité pergue, les risques
liés a la nature du produit ou du service et ceux liés a la
transaction proprement dite. Le test empirique confirme
bien l'importance du facteur risque dans la décision
d'adoption et donc l'intérét d'inclure des facteurs de con-
texte dans le modéle d'évaluation.

Ce rapide examen de propositions
d'évaluation rattachées au paradigme IHM appelle plu-
sieurs remarques :

- I'explication dominante est recherchée dans les proprié-
tés intrinseques de la technologie ; ces propriétés sont
supposées stables dans le temps et indépendantes de I'uti-
lisateur. L'ergonomie du site est le facteur explicatif do-
minant et sa conception est largement déterminée par les
évolutions technologiques ( Ladwein 2000, p.59) : il y a
une hypothése implicite de déterminisme technologique.

- Les facteurs de contexte sont peu analysés alors que la
question de la transposabilité se pose avec insistance :
peut-on utiliser des modeles congus pour un utilisateur en
situation de travail dans une organisation a I'explication du
comportement d'un consommateur individuel face aux
sollicitations du marché? 1l semble, en particulier que les
contraintes a respecter et les alternatives a envisager soient
suffisamment différentes dans les deux cas pour que l'uti-
lisation du méme modeéle soit critiquable.

- Les mesures du succes retenues concernent essentielle-
ment la qualité de I'information, la qualité du systeme et
I'utilisation ; elles reposent sur une hypothése implicite de
comportement : "le comportement est guidé par une mo-
tivation cognitive, par la satisfaction de besoins utili-
taires...l'intensité de la recherche d'information résulte
d'un arbitrage entre I'effort cognitif consenti et la justesse
attendue de la décision” (A. Helme-Guizon, p.28).
L'évaluation des variables telles que la satisfaction, I'effi-
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cience, la contribution & la performance organisationnelle
(DeLone et MCLean, 1992) est absente.

C'est en partie pour répondre a ces insuffisances que
d'autres chercheurs ont choisi de se situer dans le para-
digme général de la satisfaction du consommateur, plus
propre, selon eux a traduire la réalité du contexte de
I'évaluation du e-commerce.

1.2 Les approches inspirées par le
paradigme de la satisfaction du
consommateur (SDC)

Selon cette perspective, le site marchand est plutdt pergu
comme un magasin virtuel , susceptible d'étre décrit par
les mémes attributs qu'un magasin traditionnel
(Helme-Guizon 2001, Liang et Lai 2002) et fréquenté par
un consommateur & la recherche de satisfaction.

La satisfaction du consommateur ( Szymanki et Henard,
2001)apparait comme un concept pivot soumis a des an-
técédents (attentes, disconfirmation des attentes, perfor-
mance observée, émotion, sentiment d'équité..) et ayant
des conséquences sur son comportement (réclamations,
conseils de non-achat, renouvellement de Il'achat). Tres
utilisé en marketing, ce construit a naturellement été in-
voqué par différents chercheurs pour procéder a I'évalua-
tion de sites marchands. Sans aucune prétention a I'ex-
haustivité et aux seules fins d'illustration, nous présente-
rons successivement des études se référant a certains
déterminants de la satisfaction : valeur pour le consom-
mateur, qualité de service... puis des études ayant utilisé
des modeles plus complets pour mettre en évidence des
éléments importants de formation de la satisfaction et de
ses impacts potentiels.

1.2.1 Laréférence a des aspects détermi-
nants de la satisfaction

Peuvent étre rattachés a ce courant, les évaluation fondées
sur la valeur pour le consommateur et celles fondées sur la
notion de qualité de service.

1.2.1.1  Lavaleur pour le consommateur

Dans sa proposition, Keeney (1999) considere qu'il est
nécessaire de prendre en considération tous les éléments
que souhaite le consommateur et que ce dernier est at-
tentif & la valeur nette (bénéfices -codts) de I'ensemble”
produit et processus de recherche, commande et réception
de ce produit”. La décision d'achat sur un site découle
d'une comparaison avec d'autres produits, d'autres sites,
d'autres canaux...et s'explique par les objectifs de I'utili-
sateur du site. Ceci le conduit a retenir deux catégories
d'objectifs : des objectifs fondamentaux (raison fonda-
mentale d'acheter ou non) et des objectifs intermédiaires
(permettant d'atteindre un autre objectif). Une étude em-
pirique (100 individus) lui permet de faire émerger, sous
I'objectif général de maximisation de la satisfaction , neuf
objectifs fondamentaux : maximiser la qualité du produit,
minimiser le colt, minimiser le délai de réception du
produit, maximiser la commodité de la transaction, mi-



nimiser le temps passé, maximiser la confidentialité et le
plaisir de l'achat, maximiser la sécurité et minimiser
I'impact sur I'environnement. Ces objectifs fondamentaux
sont eux mémes liés a des objectifs intermédiaires relatifs
a des caractéristiques de la transaction ( risques de fraude,
sécurité, acces a I'information, fiabilité de la livraison, non
usage de l'information personnelle, comparaison entre
fournisseurs, variété de produits, disponibilité du produit,
colt de déplacement, facilité d'utilisation...). Le degré
d'atteinte de ces objectifs contribue a la formation de la
satisfaction dans des proportions variables avec chaque
consommateur.

Sur la base de cette proposition, Torkzadeh et
Dillion (2002), ont développé des instruments pour me-
surer les facteurs qui influencent le comportement du
consommateur sur Internet. Par une étude empirique en
plusieurs étapes et purifications successives, ils mettent en
évidence le role important de quatre objectifs fondamen-
taux : commodité, écologie, relation au fournisseur, valeur
du produit et cinq facteurs intermédiaires : choix des
produits, paiement en ligne, confiance dans le vendeur,
déplacement nécessaire pour I'achat, sécurité de I'expédi-
tion. L'instrument proposé ( 16 items pour les objectifs
fondamentaux et 21 items pour les objectifs intermé-
diaires) satisfait aux conditions habituelles de validité et
de fiabilité.

1.2.1.2  Laqualité de service

Dans le méme souci d'intégrer tous les éléments contri-
buant a la satisfaction du consommateur, Parasuraman et
Al. avaient développé, des 1985, le concept de qualité de
service et proposé un instrument de mesure : SERVQUAL
pour en mesurer les perceptions par le consommateur(
Parasuraman et AL 1988). Cet instrument a fait I'objet
d'applications a la mesure de l'efficacité d'un systéme
d'information (Pitt et Al. 1995). Le concept a ensuite été
repris par ses promoteurs (Zeithami et Al. 2002) pour
définir ce qu'ils appellent la "e-qualité de service" (e-SQ),
c'est a dire le degré selon lequel un site Web facilite un
achat efficace et efficient et la délivrance des produits et
services achetés ; le concept de service est complet (avant,
pendant et aprés la transaction). L'examen de la littérature
auquel ils procédent montre une assez forte hétérogénéité
dans les dimensions de ce concept (ainsi, le site Bi-
zRate.com, spécialiste de I'évaluation retient 10 dimen-
sions ; le site Gomez.com retient 6 dimensions, I'instru-
ment Webqual inclut 12 dimensions...). lls en déduisent
que la e-SQ n'est pas unidimensionelle et que, s'il n'y a pas
consensus sur toutes les dimensions, certaines sont tou-
jours présentes ( accomplissement, sécurité, confiden-
tialité, conception du site, efficience, facilité d'utilisation).
Ils soulignent également que les services de "rattrapage ou
de secours” en cas d'incident (relatif a la livraison ou au
paiement) impliquent des dimensions différentes de celles
du service normal et que la e-SQ affecte la satisfaction,
I'intention d'acheter et le comportement d'achat.

Gefen (2002) en partant des cing dimensions
initiales de SERVQUAL ( existence de dispositifs tan-
gibles, fiabilité, réactivité, assurance, empathie) montre
que dans le commerce en ligne, trois dimensions se réve-
lent importantes : I'existence de dispositifs tangibles (ap-
parence du site Web), une dimension unique regroupant
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fiabilité, réactivité et assurance, I'empathie (contenu per-
sonnalisé..).ll souléve, I'hypothése, en conclusion de son
étude empirique, que la dimensionnalité de la qualité de
service fournie par un site Web est peut étre différente de
la mesure classique..

1.2.2 Lerecours a des modeles explicatifs

Plusieurs études centrées sur I'évaluation des sites Web
ont d'abord recherché I'impact de la conception du site sur
la satisfaction. Ainsi, McKinney et Al (2002), en se situant
dans le paradigme attente-disconfirmation font I'hypo-
these que I'écart entre les attentes et la qualité percue du
site entraine une non confirmation qui influe sur la satis-
faction. En empruntant aux théories empiriques de la
satisfaction de l'utilisateur du S.I., ils proposent 9 cons-
truits susceptibles d'influer sur la satisfaction : cing sont
relatifs a la qualité de I'information (pertinence, actualité,
fiabilité étendue, utilité percue) et quatre sont relatifs a la
qualité du systeme (acces, facilité d'utilisation, navigation,
interactivité). On notera qu'ici, le probleme de la satisfac-
tion n'est abordé que dans le cadre restreint a la seule
recherche d'information par le consommateur. De maniére
trés voisine, Shim et Al. (2002) examinent les fac-
teurs-clés agissant sur la satisfaction du consommateur
dans sa phase préparatoire a la décision ( recherche
d'information et évaluation des alternatives) lors de I'achat
en ligne. Combinant une approche phénoménologique et
une étude quantitative, ils montrent que les éléments du
site influant sur la formation de la satisfaction sont :
I'exposé clair de la politique service-client, la possibilité
d'un contact téléphonique, la simplicité d'utilisation du
site.

Sur un autre plan, I'étude de Khalifa et Liu
(2002) montre qu'il est nécessaire de considérer la satis-
faction comme évolutive et que ses déterminants peuvent
varier dans le temps. La performance percue du site a un
effet direct sur la satisfaction et un effet médiaté par la non
confirmation des attentes et des désirs. La méme mesure
pratiquée avant et apres adoption d'un service d'informa-
tion en ligne confirme I'évolution de la satisfaction et la
variation de ses déterminants dans le temps (le role des
désirs diminue avec I'expérience et les attentes deviennent
plus réalistes).

En se référant a la théorie du comportement
planifié et de I'influence interpersonnelle, Song et Zahedi
(2001) identifient cing construits majeurs susceptibles
d'influer sur les croyances et, au dela, sur les attitudes et le
comportement du consommateur dans I'achat en ligne : la
promotion du produit (comparaison de prix, recomman-
dations, coupons...), le service (garantie, sécurité, confi-
dentialité, assistance de vendeurs...), l'influence des
autres ( rating des produits, avis d'experts, forums...),
I'efficacité personnelle (personnalisation, facilité d'utili-
sation, graphiques et audio...) les ressources d'asssistance
( description détaillée du produit, FAQ, images, liens a
d'autres sites, possibilités d'adaptation du produit, options
de paiement et de livraison). Leur étude expérimentale
montre qu'il est possible d'agir sur les éléments de con-
ception du site pour changer les croyances et les attitudes
des consommateurs.

En se situant dans un modéle de choix du con-
sommateur, Liang et Lai (2002), expliquent la décision
d'achat ou de future visite par des facteurs "d'hygiéne" (



sécurité, suivi des produits, service téléphonique...), des
facteurs de motivation ( moteur de recherche, existence de
chariot virtuel, livraison, modes de paiement...) et de
facteurs liés a la richesse du media (information adapteée,
effets audio, contact personnel...).

Enfin, différents auteurs ( Geffen 2002,
McKnight et Al 2002...) montrent qu'il y a des liens entre
les caractéristiques du site et la confiance du consomma-
teur ; qu'en particulier la qualité pergue du site , dans la
phase initiale de la relation, contribue a la formation des
croyances relatives a la confiance et que cette confiance
est un déterminant important de la fidélit¢é du consom-
mateur.

Les premiéres conclusions que I'on
peut tirer de ce rapide examen de quelques textes repré-
sentatifs du paradigme SDC sont les suivantes :

- une impression de représentation plus fidéle de la réalité
observable par l'intégration de variables sans doute dé-
terminantes comme la sélection de produits offerts, le prix,
la politique de garantie et de livraison...

- la référence a deux types de comportement possibles : le
premier, commun avec le paradigme IHM est celui guidé
par une motivation cognitive, instrumentale, le second ,
"expérientiel" ou de butinage "est guidé soit par une
motivation extrinséque d'actualisation des connaissances
sur une catégorie de produits impliquante soit par une
motivation intrinseque de recherche de gratifications
hédoniques, par le besoins de stimulation, le recherche de
variété..;" (Helme-Guizon p.30).

- la méme impression de variété que dans le cas précédent
avec le constat de la coexistence de nombreuses défini-
tions insensiblement différentes et la prolifération des
instruments de mesure

- la méme question majeure de la transposabilité : peut -on
raisonnablement transposer les concepts liés aux situations
classiques de la distribution a la situation spécifique du
commerce en ligne ? Sur ce point, Zeithami et Al. (2002)
amorcent quelques pistes de réponse : il semble en effet
que les attentes en e-SQ soient moins bien formées qu'en
situation classique, que certaines dimensions soient spé-
cifiques au commerce en ligne (facilité de navigation par
exemple), que l'aspect cognitif ( par rapport a I'aspect
affectif) soit plus important dans le commerce en ligne et
enfin que les relations sur certains attributs de la qualité de
service soient de nature curvilinéaire plutdt que linéaires (
réactivité, personnalisation, utilisation des images...).

Si I'on établit un bilan sommaire de I'ensemble de la lit-
térature évoquée, on doit constater qu'il reste un certain
nombre de problémes a résoudre pour améliorer nos mé-
thodes d'évaluation des sites Web ; citons ceux qui nous
semblent les plus importants :

- reconnaitre que le consommateur du commerce électro-
nique, visitant un magasin

virtuel est en méme temps un utilisateur d'ordinateur ( on
notera que certains travaux se référent explicitement aux
deux courants : par exemple, Liu et Arnett, 2000, re-
tiennent comme déterminants du succés la qualité de
I'information la capacité d'apprentissage, le plaisir de
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l'interaction, la qualité du systéme , les caractéristiques
d'utilisation et la qualité de service ; Devararaj et Al., 2002
cherchent a expliquer la satisfaction en se référant simul-
tanément au modele TAM, a la théorie des colts de tran-
saction et a la qualité de service)

- nécessité de définir des dimensions, des attributs a in-
clure dans ces dimensions et des caractéres concrets dé-
crivant les attributs ; essayer de construire des échelles de
mesure testées applicables dans la plupart des cas afin de
réduire la variété observée.

- essayer de faire apparaitre les dimensions ayant le plus
fort pouvoir prédictif de la performance ; en particulier,
mieux comprendre les effets des attributs informationnels
du site sur la perception du consommateur.

- affiner les modeles conceptuels afin de mieux cerner les
conséquences de la qualité (ou de la non-qualité !) des
sites sur les intentions et les comportements du consom-
mateur (achat, fidélité...), donc renforcer le pouvoir ex-
plicatif des mesures retenues.

- rechercher soigneusement les facteurs de contingence (
relatifs au produit, au client...) afin d'éviter I'application
de modeles non pertinents & des situations particulieres.

Il serait plus que prétentieux de prétendre apporter une
réponse complete a ces questions. Plus simplement, dans
une perspective tres exploratoire, nous nous limiterons a
montrer que le recours a certains cadres conceptuels jus-
qu'a maintenant peu utilisé est susceptible de nous faire
progresser sur cette difficile question de I'évaluation.

2. Le futur : des directions a ex-
plorer vers une plus grande inte-
gration

Les remarques précédentes ont montré l'intérét évident
qu'ily a aintégrer les deux perspectives (utilisation d'une
technologie et action de consommation) pour mieux cer-
ner les déterminants de l'efficacité (au sens large) du
commerce électronique. La conception d'un site Web se
situe a l'intersection des activités de marketing et de celles
de gestion de technologies de l'information (Palmer et
Griffith 1998) et elle reflete des arbitrages relevant des
deux types de problémes. Pour mieux situer les enjeux de
I'évaluation et prétendre améliorer ses méthodes, il nous
semble nécessaire de revenir sur les caractéristiques fon-
damentales de I'objet a évaluer : le site Web. Pour nous ,
un site Web est :

un instrument d'interaction médiatée, congu
pour traduire une stratégie marketing, utilisé par un acteur
motivé et intelligent dans son processus d'achat".

Le fait de retenir cette définition nous conduit
tout d'abord a placer la logique de I'évaluation dans le
cadre d'analyse de la stratégie (ce qui d'ailleurs semble
tout a fait cohérent avec les tendances récentes de I'éva-
luation des technologies de l'information) ; elle nous
conduit ensuite a concentrer notre attention sur le pro-
cessus d'interaction que représente l'usage du site et donc
d'adopter une perspective interactionniste ou sera mis en
évidence le rdle de l'acteur consommateur-utilisateur.



Bien évidemment, les deux aspects sont étroitement liés,
car comme le rappellent Agarwal et Karahanna (2000,
p.666) : " la valeur de I'investissement en technologie de
I'information se réalise quand le systéme d'information est
utilisé par ses utilisateurs présumés d'une maniére qui
contribue aux objectifs stratégiques et opérationnels de la
firme".

2.1 Situer I'évaluation dans le
cadre stratégique

Comme le soulignent Varadajaran et Yadav (2002) le
champ de la compétition a évolué avec I'élargissement aux
marchés électroniques. Cet élargissement accroit la ri-
chesse en information de I'environnement relationnel et
transactionnel , abaisse les codts de recherche d'informa-
tion pour les acheteurs, introduit une proximité spatiale
entre vendeurs et acheteurs , donc modifie considérable-
ment des déterminants essentiels de la stratégie commer-
ciale pour de nombreuses firmes. La conception du site
Web traduit des choix stratégiques : elle représente une
offre nouvelle ou I'adaptation d'une offre ancienne (Lévy
2000), elle correspond a un positionnement dans une
filiere (Jallat 2000), elle affiche une politique de prix
(Desmet 2000) ...; il semble donc difficile d'interpréter
des métriques relatives a un site sans se référer aux ob-
jectifs de I'organisation qui le met en place. Ceci pose
directement la question du caractere contingent de I'éva-
luation et souléve des interrogations quant & sa pratique
(type de mesure et interprétation).

2.1.1  Une évaluation nécessairement con-
tingente

La définition d'une stratégie obéit a de trés nombreux
déterminants : environnement général ( politique, social,
technologique...), caractéristiques du produit (caractére
tangible ou non, structure de codt...), caractéristiques des
acheteurs et de I'environnement d'achat ( industriels ou
particuliers, asymétrie d'information, codt de recherche
d'information...), structure de I'industrie (nombre et taille
des compétiteurs, barriéres a l'entrée...), compétences et
ressources maitrisées par I'entreprise ( contrdle des canaux
de distribution, maitrise des technologies de I'informa-
tion...). L'ensemble de ces déterminants est, autant que
faire se peut, intégré dans la construction des choix stra-
tégiques puis décliné dans une politique commerciale et
traduit dans la conception du site . Sans viser a I'exhaus-
tivité, nous pouvons en donner quelques illustrations
significatives.

- les caractéristiques du produit : que le produit soit nu-
mérisable ou non a des conséquences évidentes sur la
structure du site (vendre électroniquement de la musique
sous forme de fichiers est différent de vendre des
disques...); que le produit soit décomposable en
sous-ensembles ou agrégeable a d'autres, qu'il soit vendu
seul sur le site ou proposé parmi d'autres ( variété de
I'assortiment ), que son rapport prix/volume soit faible ou
fort, qu'il soit périssable ou non, qu'il soit adaptable, per-
sonnalisable a différents degrés, que son intensité
d'information soit forte ou faible qu'il soit utilitaire ou
hédoniste ...sont des attributs susceptibles d'influer sur les
différents aspects de la conception. 1l semble peu pertinent
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d'ignorer cet aspect dans toute pratique d'évaluation
comparative.

- Les caractéristiques des clients : une stratégie définit des
cibles privilégiées et s'appuie sur une segmentation. Nous
connaissons actuellement peu de choses sur les relations
susceptibles d'exister entre les caractéristiques indivi-
duelles (&ge, sexe, niveau de connaissances, perception de
la technologie...), le degré d'implication au produit, les
facteurs sociaux (influence, imitation du groupe de réfe-
rence...) le degré d'expérience avec Internet.... et les
attitudes ou comportement a I'égard de I'utilisation d'un
site marchand. L'absence actuelle de résultats convain-
cants ne doit pas nous conduire & ignorer ce facteur de
contingence( Limayem et Chabchoub 1999, Skik et Li-
mayem, 2002, Bendana 2002...).

- Les choix relatifs a la complémentarité ou a la substitu-
tion des canaux de distribution : pour la majorité des en-
treprises aujourd'hui, la mise en place des sites Web
n'implique pas le renoncement aux formes habituelles de
distribution. Le site Web est généralement vu comme un
canal supplémentaire qui peut contribuer au développe-
ment du marché (effet net positif), renforcer I'efficacité de
canaux traditionnels (effet de complémentarité positif) , se
substituer aux canaux existants (effet positif ou négatif,
car le risque de cannibalisation n'est pas nul) (Geyskens et
Al., 2002, Bendana 2002...). Par conséquent, dans ce
contexte fréquent, la mesure de I'efficacité du site ne peut
étre effectuée de maniére indépendante de celle de I'en-
semble du dispositif de distribution, I'interprétation des
valeurs observées et les mesures correctrices a entre-
prendre non plus.

L'existence, parmi d'autres, de ces facteurs de contingence
doit donc conduire a relativiser la portée de tout modéle
d'évaluation a vocation générale, développé a partir des
caractéristiques apparentes du site, sans référence a la
stratégie commerciale de I'entreprise qu'il représente.

2.1.2 Implications méthodologiques

Reconnaitre le caractére contingent a la stratégie de
I'évaluation souléve deux séries de questions : I'une rela-
tive a I'élaboration des indicateurs de performance , l'autre
relative a I'utilisation de ces indicateurs.

Pour ce qui concerne le premier point, I'examen
des travaux récents des chercheurs en S.I. révéle une
attitude paradoxale. Alors que I'évolution de la littérature a
mis l'accent depuis plus de dix ans sur I'intérét de situer la
gestion des technologies de I'information dans le cadre de
I'alignement stratégique, la majorité des articles publiés
concernant I'évaluation des sites Web ne se situe pas dans
cette perspective et retient, comme nous l'avons montré
dans la premiére partie, des perspectives plus anciennes
(paradigme de I'adoption, paradigme de [l'utilisateur).
Concernant une technologie orientée vers I'extérieur de
I'entreprise, a vocation commerciale immédiate, on a
quelques difficultés a comprendre la logique ayant inspiré
les travaux de recherche (sauf a faire des hypotheses sur le
mimétisme méthodologique dans les communautés de
chercheurs en gestion). Ceci conduit, dans la plupart des
cas, a concentrer l'effort sur la séparation des effets des
différents facteurs (ce qui a toujours constitué une tache



difficile) au détriment d'une focalisation nécessaire sur la
notion de cohérence(fit) entre les choix du marketing
stratégiques et les choix technologiques relatifs a la con-
ception du site.

Il nous semble que cette démarche, retenue
fréquemment pour différents types de systemes d'infor-
mation pourrait étre également envisagée dans le cas de
I'évaluation des sites marchands. Cette approche, en
termes de cohérence entre stratégie, organisation et con-
ception du site n'est en rien incompatible avec une utili-
sation pertinente de I'information construite sur ces bases.
Lorsque I'on s'interroge sur le non succes d'un site Web, il
est clair que différents facteurs imputables a I'entreprise
peuvent étre invoqués. L'écart global entre ce qu'attend le
consommateur potentiel et ce qu'apporte le site (ce qui
peut constituer une mesure du succes) peut étre décom-
posé en plusieurs écarts composants (Zeithami et Al 2002)
traduisant :

- une différence entre les attentes du consommateur et la
perception de ces attentes par les responsables de la stra-
tégie (écart d'analyse)

- une diffférence entre les perceptions des managers et les
spécifications du site (écart de spécification)

- une différence entre ce qui est spécifié par les managers
et ce qui est construit lors de la réalisation du site (écart de
conception)

- une différence entre ce que le site propose effectivement
et ce qui a été communiqué aux utilisateurs potentiels lors
de la promotion du site (écart de communication).

L'analyse globale en termes de cohérence stratégique nous
semble donc compatible avec une décomposition opéra-
tionnelle, en termes d'activités, plus apte a fonder des
actions correctrices que la majorité des décomposition
découlant de l'utilisation des modéles existants. Mais ceci
confirme également ( et on peut le regretter) l'existence de
deux difficultés spécifiques de cette évaluation : tout
d'abord que le succes d'un site ne dépend pas seulement de
I'action de I'entreprise qui I'anime mais aussi de celle de
ses concurrents, ensuite que la présence de nombreux
facteurs de contingence rend tres délicate la recherche de
réponses généralisables.

2.2 Adopter une perspective inte-
ractionniste

Le recours a Internet s'inscrit dans un processus d'achat
caractérisé par plusieurs étapes (reconnaissance d'un be-
soin, recherche d'information, évaluation d'alternatives,
choix, évaluation des résultats).Ce processus exige des
interactions entre offreur et demandeur, donc ici des in-
teractions homme-machine. Internet est un media interac-
tif ; cette propriété particuliere se révele fondamentale
pour l'approche du probleme de I'évaluation. Dans un
contexte interactif, le consommateur a une influence
active sur le processus d'information et sur la dynamique
de l'interaction. L'interactivité autorisée par I'outil permet
au client de "définir et de modeler lui-méme I'offre la plus
adaptée a ses besoins, d'avoir une relation privilégiée avec
la marque, de modifier le contenu et la forme de I'envi-

Robert REIX

ronnement médiatisé en temps réel” (Helme-Guizon,
p.27). Dans un tel contexte, le déroulement du processus
d'interaction cristallise I'ensemble des problémes et
l'interaction se réveéle étre l'unité d'analyse la plus perti-
nente pour la mesure ( Stewart et Pavlou, 2002). En ad-
mettant explicitement le role des acteurs, la perspective
interactionniste conduit non seulement a reconnaitre que
la technologie est un support de I'action des individus mais
qu'elle en est aussi le produit et qu'il est nécessaire de
s'interroger sur les conditions et sur les conséquences
institutionnelles de cette interaction avec la technologie
(Orlikowski 1992) Ceci implique de caractériser le role
des acteurs dans le processus d'interaction, de resituer ce
processus dans son contexte structurel et d'en admettre les
conséquences au plan méthodologique.

2.2.1 Caractériser le réle des acteurs

En évoquant ci-dessus la cohérence entre la conception du
site et les choix stratégiques, nous avons en fait explicité
les buts et les actions de I'offreur. Le souci d'efficacité
impose que les choix de I'offreur soient fondés sur des
hypothéses réalistes du comportement de l'acheteur : ce
dernier doit étre considéré comme un acteur motivé et
intelligent.

Acteur motivé d'abord : lorsque le consommateur décide
de s'engager dans l'interaction, il poursuit un objectif
initial. C'est par rapport a cet objectif qu'il est nécessaire
d'interpréter les observations recueillies ; par exemple,
(Stewart et Pavlou) on peut observer que des visiteurs du
site entreprennent un processus d'achat (constitution d'un
panier...) mais ne le terminent pas par une commande et
un paiement. Doit on en conclure que cet abandon est di a
des imperfections du site relatives a la sécurité de paie-
ment? Rien n'est moins sdr et il est fort possible que le site
ait parfaitement répondu aux attentes de I'acheteur en
termes d'information sur les frais d'expédition obtenue par
le recours & un achat simulé. Il est en outre nécessaire de
reconnaitre le caractére pluriel de ces objectifs, a la fois
instrumentaux et "expérientiels” (Detlor et Sproule, 2002)
et comprendre, comme le rappelle J.C. Dandouan (2001,
p.11) que la satisfaction née de I'interaction "provient d'un
arbitrage entre les gratifications et frustrations ressenties,
par l'atteinte du but initial de la consultation, par la ma-
niére dont le but a été atteint (effort cognitif et temps
passé) et par la navigation elle-méme qui a pu fournir des
stimulations non recherchées". Si les motivations de I'ac-
teur sont nombreuses (économiques, besoin de connais-
sances, recherche d'évasion sociale, désir de contréler
l'interaction, plaisir de I'expérience...), I'expérience de
consultation reste holiste donc peu explicitable en ses
différents déterminants.

Acteur intelligent ensuite : le consommateur peut décider
d'adopter la technologie en estimant sa facilité d'utilisa-
tion, son avantage relatif, sa compatibilité avec les besoins
et les valeurs, sa visibilité et ses possibilités d'essai (Moore
et Benbasat 1991) ; il peut en évaluer la flexibilité inter-
prétative (Orlikowski 1992) pour s'engager dans un pro-
cessus de construction qui lui est spécifique et combiner
plusieurs technologies pour atteindre son objectif. Peut on
raisonnablement affirmer que le processus de décision
d'un consommateur, donc son comportement vis a vis d'un
site Internet n'est pas influencé par le recours a des agents
intelligents ou des matrices de comparaison disponibles



également sur Internet ? ( L'étude de Haubl et Trifts ,
2000, démontre trés clairement I'influence de ces outils
interactifs). L'utilisateur dispose, en fait, d'un trés grand
nombre de possibilités pour construire son expérience de
navigation (celles offertes par les propriétés d'interactivité
du site d'une part, celles découlant de I'appel a d'autres
sites, concurrents ou complémentaires, d'autre part). Ce
processus de construction est un aspect particulier du
mécanisme d'apprentissage que peut développer le con-
sommateur quant a I'opportunité de visiter le site et quant a
la fagon de Il'utiliser. Ceci signifie trés clairement que les
attentes du consommateur vis a vis du site peuvent varier
dans le temps et le conduire a valoriser différemment ses
différents attributs (Bendana 2002, Kalika et Al 2001).

2.2.2 Caractériser le contexte structurel de
I'interaction

Comme l'indiquent Stewart et Pavlou (2002), tout systeme
complet de mesure doit inclure le contexte structurel de
I'interaction. Pour eux , ce contexte inclut :

- le portefeuille d'actions de substitution ou de complé-
ments disponibles pour le consommateur qui traduit les
effets de domination possibles ; non seulement les ache-
teurs utilisent les ressources de plusieurs sites mais ils
combinent les ressources offertes par I'achat en ligne et
celles offertes par les canaux traditionnels. La technologie
n'est qu'un moyen et rarement une fin : I'acheteur souhaite
acheter difféeremment selon le type de produit, et I'arbi-
trage entre les différentes formes d'achat varie selon
I'acheteur.(Burke 2002).

- L'histoire de l'interaction : I'interaction a des effets sur la
signification du média et sur la perception de ses capacités
futures. L'interactivité n'est pas réduite a une seule inte-
raction, elle n'est pas indépendante des interactions pré-
cédentes : il y a une influence du passé ; le consommateur
expert a sans doute un comportement de magasinage
distinct de celui du consommateur novice (Novak et Al,
2000).

- Les propriétés structurelles du media lui-méme : selon
Stewart et Pavlou, les mesures classiques (nombre de
clicks, colt du clik, temps passé sur le site ...) ne capturent
pas l'interactivité. Il semble utile de rechercher des di-
mensions significatives de l'interactivité : vitesse d'inte-
raction, caractére naturel et intuitif de I'interaction, éten-
due de l'interaction, malléabilité de la forme et du contenu
de I'environnement médiaté (Ettis 2002). On notera, sur ce
point que peu de recherches ont fait explicitement réfé-
rence a la théorie de la richesse des médias et que des
propositions récentes (Kock 2002) souhaitent remplacer le
concept de richesse par celui de "naturalité" (degré de
proximité par rapport a la maniére "naturelle” de com-
muniquer en face a face), lié l'intensité de I'effort cognitif,
a la réduction de l'ambiguité et au niveau d'excitation.
Etant donné qu'un media interactif est adopté puis adapté,
ses propriétés structurelles ne peuvent étre considérées
comme stables dans le temps ni définies de maniere gé-
nérale.

- L'influence sociale : le magasinage est un processus
social et le consommateur en ligne compense cette ab-
sence d'interaction sociale par I'échange d'informations,
I'appartenance a une ou plusieurs communautés virtuelles
...(Helme-Guizon, p.32).
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Conformément aux enseignements de la théorie de la
structuration, ce contexte structurel est a la fois le cadre et
le produit du processus d'interaction ; ceci signifie qu'il
faut adopter des mesures de succes qui soient cohérentes
avec le contexte structurel mais que ces mesures sont
reproduites ou transformées par la répétition des interac-
tions. L'efficacité découle d'un alignement entre les
structures de l'interaction et le systeme de communication
adopté mais cet alignement est réalisé a travers des adap-
tations continuelles. L'interactivité est a la fois un pro-
cessus et un résultat, un moyen et un but (Stewart et
Pavlou, p391).

2.2.3  Adapter les pratiques méthodologiques

La discussion précédente appelle des conclusions évi-
dentes :

- la nécessité d'intégrer les éléments essentiels de la stra-
tégie de I'acteur consommateur dans I'analyse : I'utilisateur
du site Web est un consommateur dans un environnement
virtuel

- I'intérét de tenir compte des caractéristiques de la tech-
nologie mais en considérant que les contraintes et les
ressources qu'elle apporte sont le résultat d'un processus
de construction spécifique a l'acteur (déterminisme tech-
nologique aménagé)

- I'intérét de concentrer la réflexion sur le déroulement du
processus d'interaction et donc de le caractériser par des
propriétés spécifiques traduisant I'évolution de I'état de
I'acteur et expliquant ses actions.

Au plan méthodologique, ce dernier point est sans doute
celui qui pose le plus de problémes. Plusieurs auteurs ont
tenté de caractériser, en empruntant a la psychologie ex-
périmentale, la nature de cette expérience particuliére
qu'est le processus d'achat en milieu virtuel. Par exemple,
Novak et Al.(2000) ont retenu le concept de "flow" : " état
cognitif atteint pendant la navigation sur le site, déterminé
par un haut niveau d'adresse et de controle, un haut niveau
de défi et d'excitation, un grand degré d‘attention et accru
par l'interactivité et la téléprésence” (p.22). Cet état est
caractérisé par ": une séquence enchainée de réponses , un
sentiment de jouissance intrinséque, une certaine perte de
conscience de soi et est susceptible de s'auto-renforcer "
(p.23). Koufaris (2002) écarte le concept de flow mais
emprunte a la psychologie cognitive les concepts de plaisir
et de domination pendant I'interaction pour expliquer deux
mesures du succes que sont I'intention de revenir sur le site
et les achats non planifiés. Agarwal et Karahanna (2000)
proposent d'enrichir les principales dimension du flow
(dissociation temporelle, immersion, sensations décu-
plées, contrdle et curiosité) en retenant le concept d'ab-
sorption cognitive. Ces différentes tentatives privilégient
I'aspect expérientiel du processus au détriment de son
aspect décisionnel ; il semble pourtant indispensable
d'intégrer les deux aspects dans un cadre conceptuel
unique (Helme-Guizon 2001). Cependant, on peut re-
gretter que dans la plupart des cas, la méthode retenue
consiste a tenter de relier statistiquement des variables
supposées déterminantes & des mesures sensées représen-
ter la performance, donc a expliquer un phénomene es-
sentiellement dynamique par une analyse statique, fondée



sur des hypothéses de causalité. La question fondamentale
qui est alors posée est la suivante : peut on espérer obtenir
des modeles explicatifs pertinents d'un processus en uti-
lisant des théories de la variance ? A notre avis, la réponse
est non et il semble souhaitable en la matiére de rechercher
la solution dans le recours a des modeles processuels,
interprétant la succession chronologique d'événements
non obligatoirement reliés par des liens de causalité stricts
et a des techniques de recueil de données autres que le
questionnaire (recours a des protocoles verbaux comme
Etis 2002, analyse des fichiers de connexion comme Ka-
lika et Al 2000 ou Ferrandi et Boutin 2001).

Mais, comme le rappelle L. Raymond (2002,
p.306), " la formulation et I'évaluation de telles théories
impliquent des approches méthodologiques plus qualita-
tives, basées sur de multiple unités d'analyse et l'analyse
de données qui sont avant tout des événements plutot que
des variables”. Nous sommes bien conscients des diffi-
cultés spécifiques a ce type de démarche.

Conclusion

Notre contribution ayant pour objectif d'amorcer un débat
ne saurait avoir de conclusion. Nous nous limiterons donc
a quelques réflexions susceptibles de mieux resituer les
enjeux.

Le theme a inspiré de nombreuses recherches qu'il ne
s'agit en aucun cas de rejeter ; les redondances comme les
différences observées sont, avant tout des symptomes
classiques de la jeunesse du programme de recherche.

La discussion (incompléte) a laquelle nous nous sommes
livrés montre I'existence de trés nombreux facteurs sus-
ceptibles d'expliquer le succés d'un site marchand. Ceci
conduit a des modeles complexes avec de nombreuses
variables de contingence. Dans ces conditions, on com-
prend que, compte tenu des contraintes bien connues de la
recherche académique, la majorité des chercheurs aient
choisi de privilégier la rigueur apparente par rapport a la
fidélité empirique, en choisissant un nombre maitrisable
de variables. Nous ne sommes pas persuadé que l'option
dominante pour le positivisme quantitatif ait, en I'occur-
rence, été toujours justifiée.

Sous le terme "évaluation des sites Web" se cachent
beaucoup de problématiques différentes, distinctes a la
fois par les objectifs (que veut-on évaluer, pourquoi et
pour qui ?), l'unité d'analyse (la stratégie, la politique de
distribution, le service, I'ergonomie du site, son contenu
informationnel..), la perspective temporelle (ex-ante ou
ex-post), les critéres de performance. Nous manquons d'un
cadre intégrateur décrivant les relations entre les différents
niveaux de problématiques d'une part, entre les différents
construits intermédiaires insérés dans les chaines de cau-
salité d'autre part. Aussi, en attendant qu'il soit disponible,
devons-nous préciser trés nettement la question a laquelle
notre démarche ou notre modéle d'évaluation se propose
de répondre ainsi que les limites au caractére généralisable
de la réponse. (Si nous sommes persuadés qu‘un site Web
peut faire I'objet d'un audit spécifique, il nous semble
beaucoup plus difficile de faire émerger des résultats
parfaitement généralisables).
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Enfin, soulignons que la complexité de la question ap-
pelle de toute évidence une collaboration de chercheurs de
spécialités différentes. Le probléme n'est réductible ni a sa
dimension "technologie de l'information” ni a sa dimen-
sion "comportement du consommateur". Il semblerait, en
particulier, souhaitable, pour éviter les jugements sévéres
de leurs collégues de marketing (Hoffman, 2000 p.2, cité
en exergue) que les travaux futurs des chercheurs en S.1.
s'appuient sur une collaboration étroite avec, au moins, les
spécialistes de cette discipline. Leur crédibilité ne pourrait

qu'y gagner.
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