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RÉSUMÉ 

L'introduction de l'Internet, comme environnement d'achat, offre autant d'avantages 
pour les compagnies (par ex., accès à de nouveaux marchés) que pour les 
consommateurs (plus de choix, réduction des prix). Nombreux sont maintenant les 
vendeurs qui offrent leurs produits et services par l'intermédiaire de canaux 
traditionnels et en ligne simultanément. Des études révèlent que le choix du canal fait 
par le· consommateur lors du processus d'achat est influencé par multiples facteurs 
tels que : les activités promotionnelles de la compagnie, l'expérience antérieure de 
l'acheteur, des facteurs démographiques, des effets sociaux, des caractéristiques du 
produit/service, les caractéristiques du canal et des facteurs situationnels et bien 
d'autres encore qui restent inexplorés. À notre connaissance, a'ucune étude n'a 
exploré si la théorie de la richesse des médias (media richness theory) (Daft et Lengel, 
1986) impacte le choix de canaux fait par le consommateur lors du processus d'achat. 
Cette théorie propose que pour réduire la confusion et l'incertitude éventuelle d'une 
communication, le choix de média ( canal) doit concorder avec la complexité du 
message. En d'autres termes, certélins canaux seraient plus performants pour 
acheminer certains types de messages. D'autres études se sont basées sur cette théorie 
pour analyser l'effet de la richesse sur les nouveaux canaux électroniques et ont créé 
le concept de richesse de l'information «information richness» (Pinsonneault et al., 
2010). Celui-ci a été initialement développé pour expliquer les décisions que prennent 
les gestionnaires au niveau des canaux de communications dans les organisations et 
pour les aider à faire face aux problèmes de communication (messages ambigus, 
interprétations contradictoires, et~.). Nous considérons que ce concept est également 
utile pour justifier le choix des canaux fait par le consommateur lors de la démarche 
d'achat et nous proposons donc une étude empirique pour examiner le lien entre la 
complexité du produit ou du service offert et la prédilection de canaux plus riches. 
Une collecte de données a été faite auprès de n=l 18 participants. Nous avons fait 
l'usage du logiciel SmartPLS3 pour analyser les données et tester notre modèle. Nos 
résultats démontrent l'existence d'une relation positive entre la complexité et la 
richesse en informations des canaux lors de l'étape de la recherche d'informations du 
processus d'achat, mais démontrent aussi qu'une préférence pour des canaux plus 
riches fera que le consommateur sera plus porté à choisir des canaux hors ligne. Notre 
étude vient s'ajouter à la littérature pour étendre la recherche sur le comportement du 
consommateur dans le contexte de canaux multiples et contribue également à aider 
les entreprises qui souhaitent adopter une stratégie de canaux multiple ou celles qui 
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cherchent à améliorer leurs stratégies de gestion de canaux. En effet, cette étude 
confirme que la richesse est un facteur important qui influence le consommateur dans 
le choix des canaux lorsqu'il recherche de l'information sur un produit/service 
complexe. Donc, si ces compagnies arrivent à juger de la complexité de leurs 
produits/services, la richesse devient alors un facteur très important. 

Mots clés: Richesse de l'information, multicanal, comportement du consommateur, 
choix de canaux 
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INTRODUCTION 

Aujourd'hui, de plus en plus de consommateurs sont incités à acheter sur Internet, ce 

qui a provoqué une croissance exponentielle du marché du commerce électronique. 

Cette tendance a ouvert une nouvelle frontière pour la recherche et la pratique des 

affaires (Pauwels et Neslin, 2015). 

Dans le but de maximiser leurs ventes et faire face à la concurrence, les compagnies 

adoptent de nouvelles technologies qui leur permettent de développer de nouveaux 

modèles d'affaires et de créer de nouveaux paradigmes commerciaux. Parallèlement, 

elles sont confrontées à des défis tels que la gestion des canaux ou encore la création 

de synergie entre ces derniers avec pour objectif de rendre une expérience client 

cohérente et intégrée (Beck et Rygl, 2015; Choi et Park, 2006; Webb, 2002). 

Certes, le commerce électronique présente de nombreux avantages pour les 

entreprises tels que l'accès à de nouveaux marchés et la réduction des coûts. Le 

consommateur y retrouve aussi une multitude de canaux pour une meilleure 

expérience d'achat (Beck et Rygl, 2015; Verhoef et al., 2015). Ces canaux lui sont 

utiles lors des multiples étapes du processus d'achat (Butler et Peppard, 1998; Kotler 

et Keller, 2006), d'où l'apparition de nouveaux comportements d'achat (Bucklin et 

Sismeiro, 2009; Singh et Swait, 2017). Une étude du CEFRIO (2017) révèle que 51 % 

des consommateurs font du showrooming (recherche de l'information en magasin en 

vue d'effectuer un achat en ligne), jusqu'à 80 % font du webrooming (rechercher 

l'information sur Internet en vue d'effectuer un achat en magasin), 38 % des 

cyberacheteurs ramassent. leur produit en magasin après l'avoir acheté en ligne, mais 
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aussi 27 % font le retour d'un achat en ligne au magasin. Cette étude confirme que le 

comportement du consommateur est de plus en plus complexe et que ce dernier utilise 

une combinaison de canaux différents à chaque étape de son processus d'achat. 

Dans la littérature sur le comportement du consommateur en ligne, des recherches ont 

tenté de comprendre, catégoriser et identifier les avantages associés à l'usage de 

plusieurs canaux· lors du processus d'achat (Beck et Rygl, 2015; Belvaux, 2004). 

D'autres ont cherché à identifier pourquoi les consommateurs choisissent certains 

canaux plutôt que d'autres (Balasubramanian et al., 2005; Schoenbachler et Gordon, 

2002). 

En parallèle, la recherche en SI/TI et en commerce électronique démontre clairement 

que la richesse des informations offertes sur un sit~ Web peut influencer la 

satisfaction du consommateur lors du processus d'achat (Pinsonneault et al., 2010). 

En revanche, le concept de richesse des informations n'a pas été étudié comme 

facteur pouvant influencer le choix du canal pendant le processus d'achat. 

L'objectif principal de notre étude est (1) d'identifier dans la littérature les facteurs 

qui influencent le comportement du consommateur en matière du choix de canal dans 

des environnements offrant plusieurs canaux. (2) Développer un modèle qui lie la 

complexité du produit/service et la richesse en information du canal choisit par 

l'acheteur lors la recherche d'infonnations dans le_ processus d'achat. (3) Tester notre 

modèle et nos hypothèses en utilisant un échantillon de n=l 18 répondants. Nous 

avons analysé les données à l'aide de Partial Least Square (PLS-SEM). 

Spécifiquement, nos analyses ont été effectuées à l'aide du logiciel SmartPLS3. 

Nos résultats démontrent que plus la complexité du produit augmente, plus le 

consommateur aura une préférence à utiliser des canaux riches en informations. Elles 

démontrent aussi que les facteurs « la richesse du canal » et « la complexité du 



3 

produit » et « la commodité du canal » sont des facteurs importants dans le choix du 

canal fait par le consommateur lors de sa recherche d'informations sur un 

produit/ service. 

Cette activité de synthèse est organisée comme suit : dans le chapitre 1, nous 

présentons la problématique, les questions de recherches et l'objectif de recherche. 

Dans le chapitre 2, nous présentons une revue de la littérature sur la théorie de 

richesse des médias, la théorie de richesse des informations et nous terminerons par 

une revue sur les antécédents du comportement du consommateur et le processus 

décisionnel. Dans le chapitre 3, nous présentons notre modèle conceptuel et notre 

approche méthodologique. Ensuite, dans le chapitre 4, nous présenterons nos analyses 

et résultats. Finalement, dans le chapitre 5, nous concluons par une discussion des 

résultats et les implications de cette recherche. 
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CHAPITRE I 

PROBLÉMATIQUE, QUESTIONS ET OBJECTIFS DE RECHERCHE 

1.1 Problématique 

L'Internet et les réseaux de télécommunications permettent aux compagnies d'offrir 

plusieurs canaux. utiles aux consommateurs pour effectuer des recherches 

d'informations sur des produits/services et pour faciliter l'achat (Bucklin et Sismeiro, 

2009; Singh et Swait, 2017). Ces nouveaux canaux de ventes sont rendus possibles 

grâce au Web et aux technologies mobiles et souvent soutenus par les médias sociaux. 

· De nos jours, les consommateurs bénéficient d'un large éventail de moyens de 

magasinage ce qui affecte aussi leurs comportements d'achat (Beck et Rygl, 2015; 

Verhoef et al., 2015). Ils achètent de plus en plus en ligne et rentrent moins souvent 

dans les magasins de détail traditionnels (Dholakia et al., 2010; Singh et Swait, 2017). 

D'autres consommateurs utilisent les canaux de manière complémentaire. Utiliser 

plusieurs périphériques pendant le processus d'achats devient pour plusieurs, la « 

nouvelle norme ». Certains lancent leurs recherches sur des produits/services en 

utilisant le Web, mais finalisent leurs achats dans le magasin physique. D'autres, à 

l'aide d'appareils portables mobiles (smartphones, tablettes, etc.), toujours à portée de 

main, les utilisent pour obtenir rapidement des réponses à leurs questions, pour 

rechercher des informations sur des produits et même pour faire des achats de 

produits et de services (Singh et Swait, 2017). De plus en plus, les consommateurs 
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passent d'un canal numérique à un autre physique et peuvent même combiner l'usage 

. de plusieurs canaux numériques. Un consommateur peut préférer utiliser une 

combinaison de canaux, un canal pour la recherche et un autre pour l'achat, ou peut 

simplement décider de rechercher et d'acheter simultanément sur le même canal. 

Il est important de comprendre les raisons qui poussent les consommateurs à utiliser 

certains canaux plutôt que d'autres (Hummel et al., 2016; Schoenbachler et Gordon, 

2002). En effet, le manque de compréhension des vendeurs quant aux facteurs qui 

· inotivent les consommateurs à préférer un canal plutôt qu'un autre reste 

problématique. Ces entreprises rencontrent des défis lorsqu'ils offrent plusieurs 

canaux à leurs clients, parmi ces défis nous pouvons citer la cannibalisation des 

canaux, le coût élevé des canaux ou encore la rentabilité des canaux, etc. C'est pour 

cette raison qu'ils doivent mieux comprendre les raisons du choix des canaux fait par 

le consommateur pour leur offrir les canaux adéquats. 

Les nouvelles technologies permettent désormais de faire de la vente de 

produits/services et même du service à la clientèle via plusieurs canaux et, de nos 

jours, la vente au détail est passée d'un environnement de vente monocanal, à du 

multicanal et maintenant à un commerce omnicanal (Rigby, 2011 ). Les recherche~ 

dans un contexte omnicanal sont encore à leurs débuts. D'ailleurs quelques études ont 

souligné la nécessité d'explorer le comportement d'utilisation des canaux multiples 

dans un commerce omnicanal (Chatterjee et Kumar, 2017; Luo et al., 2016; Park et 

Lee, 2017; Verhoef et al., 2015). Selon Neslin et al. (2006). une meilleure 

compréhension des comportements des consommateurs est parmi un des défis 

auxquels les vendeurs doivent faire face pour gérer plus efficacement les 

environnements de vente comportant plusieurs canaux. Dans ces environnements, les 

facteurs qui expliquent le choix du canal ne sont pas bien compris (Singh et Swait, 

2017). Il devient alors nécessaire d'investiguer non seulement les facteurs qui 
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influencent l'utilisation du nombre de canaux lors de l'achat, mais aussi les facteurs 

qui mènent le consommateur à préférer utiliser des canaux possédant certaines 

caractéristiques. 

Des études basées sur la Théorie de la Richesse des Médias (Daft et Lengel, 1986), 

ont démontré que la richesse des informations et des interactions avait une influence 

positive sur l'attitude des consommateurs surtout pour les produits complexes (Jahng 

et al., 2007; Pinsonneault et al., 2010). Cependant, ces études n'ont pas abordé le lien 

entre la richesse et le choix de canaux. Ainsi, nous avons jugé important d'investiguer 

la relation ente la complexité du prod~it/service ainsi que la préférence et l'usage de 

canaux riches. 

1.2 Questions de recherche 

Nos questions de recherches sont les suivants : 

(1) Est-ce que la complexité du produit/service pousse le consommateur à utiliser 

des canaux plus riches en informations lors de sa recherche d'informations sur un 

produit/service ? 

La réponse à cette question nous amène à répondre aux sous-questions suivantes : 

• Est-ce que la complexité du produit/service influence le consommateur dans 
ses préférences/choix de canaux lors de sa recherche d'info~ation? 

• Est-ce la richesse des canaux influence le consommateur dans ses 
préférences/choix de canaux lors de sa recherche d'informations sur un 
produit/service ? 

• Existe-t-il un lien entre la richesse des canaux et la complexité du 
produit/service lorsque le consommateur recherche de l'information sur un 
produit/service 
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Pour répondre à cette question, nous développerons des hypothèses et proposerons un 

modèle qui sera testé empiriquement à l'aide de la méthode statistique Partial Least 

Square (PLS-SEM), spécifiquement du logiciel SmartPLS3 (www.smartpls.com). 

1.3 Objectifs de recherche 

L'avènement de nouvelles technologies telles qu'Internet et les téléphones mobiles a 

créé un environnément d'achat où l'acheteur peut choisir parmi plusieurs canaux. Si 

une entreprise comprend quels canaux un client préfère et quelles sont les raisons de 

ces préférences, cette compagnie peut offrir une expérience qui répond mieux aux 

besoins du client (Neslin et al., 2006). Bien que des études aient déjà démontré 

l'importance de certains facteurs, aucune n'a investigué la relation entre la 

complexité du produit/service et la préférence et l'usage de canaux considérés plus 

riches. 

Notre objectif est donc de chercher à mieux comprendre le choix des canaux par les 

consommateurs lors du processus d'achat et plus précisément lors de sa recherche 

d'informations sur un produit/service qu'ils souhaitent acheter. Nous allons mener 

une étude empirique pour explorer le lien entre la complexité du produit/service 

désiré et la richesse du canal choisi. 
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CHAPITRE II 

REVUE DE LA LITTÉRATURE 

2.1 Introduction 

Des technologies telles que l'Internet, la mobilité et les médias sociaux ont 

considérablement changé la manière dont les consommateurs se familiarisent avec 

des produits, collectent des informations sur ces produits et effectuent des achats. Un 

consommateur peut commencer l'expérience d'achat . en se basant sur la 

. recommandation d'un ami sur Facebook. Cela peut être ensuite suivi d'une recherche 

pour de l'information sur ce produit en ligne. Le consommateur peut même se rendre 

dans un magasin pour toucher le produit. Une personne peut utiliser un téléphone 

portable pour faire une comparaison des prix pendant qu'il/elle est assis(e) dans un 

café et l'achat peut être finalisé en ligne une fois rentrée à son domicile (Melero et al., 

2016; Singh et Swait, 2017). 

Les nombreux canaux utilisés aujourd'hui peuvent servir à acheter des 

produits/services, contacter et communiquer avec l'entreprise pour lui demander des 

informations supplémentaires, solliciter des conseils techniques et s'informer de 

l'utilisation ou de la disponibilité d'un produit (Cao et Li, 2015; Neslin et al., 2006). À 

l'aide de réseaux sociaux et de marchés électroniques gérés par de tierces parties 

telles que Amazon, on peut même s'informer des opinions d'autres acheteurs sur les 

produits qui nous intéressent (Mudambi et Schuff, 2010). 
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Il devient de plus en plus important de mieux comprendre les raisons qui poussent les 

consommateurs à utiliser certains canaux et non d'autres (Hummel et al., 2016). En 

·effet, les entrepr~ses ont un plus grand intérêt à comprendre les raisons qui peuvent 

influencer le choix du . canal par le consommateur dans le · but d'optimiser les 

ressources. Pour ce faire, nous allons mener une étude qui vise à identifier et valider 

un facteur qui peut potentiellement influencer le choix des canaux utilisés lors de la 

re~herche d'information sur les produits/services et pour l'achat. Plus précisément, 

nous chercherons à comprendre si la richesse de l'information dans un canal donné 

peut influencer le comportement de l'acheteur quant aux canaux qu'il/elle choisira 

lors du processus d'achat. 

La section 2.2 de ce chapitre présente une revue de littérature sur la théorie de 

richesse des médias. Dans la section 2.3 nous aborderons le concept de la richesse des 

informations « information rie/mess » de Pinsonneault et al. (2010) et Rukundo et al. 

(2018) qui se sont inspiré de la théorie de richesse des médias pour l'appliquer sur les 

nouveaux les canaux électroniques, il est à noter que notre étude se base 

principalement sur ce concept pour comprendre les raisons qui expliquent pourquoi le 

consommateur recherche de l'information sur produit/service sur un certain type de 

canaux et non sur d'autres. Finalement nous présenterons une revue de littérature sur 

le comportement du consommateur en présentant tout d'abord le processus 

décisionnel du consommateur ainsi que les antécédents de facteurs qui influencent le 

choix de canaux qu'il fait. 

2.2 La théorie de richesse des médias 

Plusieurs recherches dans le domaine des SI, en commerce électronique et en 

communications proposent que les canaux de communications présentent différents 

degrés de richesse (Pinsonneault et al., 201 0; Rukundo et al., 2018). Selon la théorie 
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de richesse des médias (Daft et Lengel, 1986), pour réduire la confusion et 

l'incertitude éventuelle d ' une communication, le choix de média (canal) doit 

concorder avec la complexité du message. En d 'autres termes, certains canaux 

seraient plus performants pour acheminer certains types de messages. 

La théorie propose que la richesse d 'un canal soit détenninée par les quatre critères 

suivants: 

1. La multiplicité des signes « multiplicity of eues » : certains signes comme les 
intonations vocales, les attitudes et les gestuelles permettent une meilleure 
interaction entre l ' émetteur et le récepteur du message. Un canal est considéré 
comme riche s' il pennet l ' émission d 'une multitude de signes lors d'un 
échange. 

2. La rapidité des rétroactions « feedbacks » : une communication en temps réel 
est perçue comme plus riche qu'un message écrit. 

3. La personnalisation du message : est l'aptitude du canal à ajuster et façonner 
le message aux besoins et préférences des utilisateurs. 

4. La variété linguistique : une communication verbale est jugée plus riche 
qu'une communication rédigée et transcrite avec des lettres (Gimpel et al., 
2016) 

La théorie propose un classement hiérarchique, mettant le face-à-face sur le haut de 

l'échelle des canaux les plus riches, suivi de la vidéoconférence, le téléphone, le 

clavardage (chat), le courriel, le site Web statique, et en bas de l 'échelle on retrouve 

les documents écrits (voir figure 2.1). 

Site Web statique Courriel Chat Téléphone Vidéoco,eférence Face à /ace 

Canaux moins riches -------------------~ Canaux plus riches 

Figure 2. 1 - Classement des canaux basé sur le concept de ri chesse 
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Selon ce classement, le face-à-face est le canal le plus riche. Selon la théorie, le face-

à-face serait donc le canal le mieux adapté pour effectuer des tâches complexes, car 

ces tâches requièrent souvent un langage particulier, une grande variété linguistique 

et surtout une rétroaction directe. Cependant, plusieurs chercheurs ont critiqué cette 

conclusion et ont démontré que la richesse des informations transmises par un canal 

dépend d'autres facteurs que seulement les caractéristiques du canaL Parmi ces 

facteurs, on retrouve la familiarité avec ceux avec qui on communique (Carlson et 

Zmud, 1999). Même en utilisant des canaux très pauvres en informations (lean 

channels), il devient possible de communiquer de manière riche quand les 

participants possèdent des cadres de référence communs. De plus, l'utilisation 

courante de majuscules et d' « émoticons » dans les courriels et la messagerie 

démontre que même des canaux moins riches peuvent communiquer des subtilités et 

communiquer l'humeur ou l'intensité d'une communication. 

2.3 La richesse des informations 

Pour remédier à cette limite de la théorie, Pinsonneault et al. (2010) se sont basé sur 

la riQhesse des médias pour proposer un concept appelé « information riçhness » qui 

pourrait s'appliquer aux nouveaux canaux électroniques tels que les sites Web. 

D'autres chercheurs tels que Jahng et al. (2007) ont adopté une stratégie similaire 

pour distinguer « la richesse des médias » de « la richesse des interactions » entre 

l'acheteur et la compagnie. Dans ces deux études, les résultats ont démontré que la 

richesse des informations et la richesse des interactions avaient des influences 

positives sur l'attitude des consommateurs, particulièrement quand le produit 

considéré pendant l'achat était complexe. 

2.4 Les antécédents du comportement du consommateur 
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2.4.1 Le processus décisionnel d'achat 

Par définition, « omni » signifie en latin « tout » ou « chaque ». Présentement, les 

compagnies cherchent à bien comprendre comment faire un meilleur usage de 

plusieurs canaux lors du processus d'achat d'un consommateur. L' omnicanal est 

l'utilisation de tous les canaux physiques et virtuels dans le but de créer non pas une 

transaction, mais bien une expérience. C'est précisément cette intégration qui génère 

une valeur ajoutée et une expérience unique aux yeux des consommateurs. Des 

canaux bien intégrés encouragent les consommateurs à utiliser d'autres canaux mis en 

place et contrôlés par la même compagnie. Par exemple, une entreprise qui permet de 

récupérer en magasin les produits commandés sur Internet. Cela incite la clientèle à 

entrer dans le magasin, où potentiellement une autre vente pourrait se faire (Montoya-

W eiss et al., 2003). 

L'achat est un processus comprenant plusieurs étapes qui peuvent se faire à l'aide de 

plusieurs canaux. Il a été démontré que les facteurs identifiés dans la littérature (voir 

section 2.4.2) peuvent influencer le consommateur à utiliser une variété de canaux de 

magasinage à travers tout ce processus décisionnel. Selon plusieurs recherches, les 

consommateurs passent par cinq étapes lors de l'achat d'un produit et chaque étape 

comprend différentes décisions1 (Butler et Peppard, 1998; Kotler et Keller, 2006). Le, 

processus comprend : 

1 Dans la réalité, il se peut que le consommateur ne passe pas par toutes ces étapes. Il peut sauter et 
revenir en arrière dans certaines des étapes du processus de décision d'achat. 



1 - La reconnaissance 
des besoins 

(identification du 
problème) 

4 - La décision 
d'achat 

2 - La recherche 
d'informations 

5 - L'évaluation 
après achat 

(comportement 
post-achat) 

3 - L'évaluation des 
alternatives 
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Figure 2.2 - Le processus décisionnel (Butler et Peppard, 1998 ; Kotler et 
Keller, 2006) 

La première étape est la reconnaissance de problème, celle-ci pousse le 

consommateur à agir quand il atteint un seuil de conscience d'un problème ou un 

besoin (Butler et Peppard, 1998; Lilien et al., 1992), celle-ci est provoquée par des 

facteurs internes ou externes (tels le visionnement d'une publicité commerciale ou 

l'annonce ou encore un épuisement du produit en question chez le consommateur (ex, 

plus de stock). 

La deuxième étape est la recherche d 'infonnation. Elle correspond au moment où le 

consommateur veut chercher et obtenir des informations qui l'aideront à prendre des 

décisions (Butler et Peppard, 1998). Par exemple, le client ayant déjà choisi la 

marque, il va sur Internet pour consulter les avis des autres consommateurs puis il va 

dans le magasin pour toucher le produit, ensuite il retourne en ligne pour chercher une 

meilleure offre ou un meilleur canal pour effectuer un achat ili eslin et al., 2014) . 

La troisième étape est l'évaluation des solutions alternatives. Elle consiste à 

confirmer les informations retenues par le consommateur, à tester et évaluer le 

produit dans le magasin ou encore à le comparer à d'autres produits similaires, ceci 
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dans le but d'une meilleure prise de décision (Belvaux et Notebaert, 2015; Butler et 

Peppard, 1998; Kang, 2018). 

Une fois que le consommateur a réuni tous les éléments pour décider, il passe à la 

quatrième étape qui englobe la décision et l'acte d'achat et le processus de 

transaction (Butler et Peppard, 1998). 

La dernière étape . est le comportement post-achat. Elle englobe le degré de 

satisfaction ou d'insatisfaction quant à l'utilisation du produit ainsi que 

l'établissement de la relation marque-con·sommateur (Butler et Peppard, 1998). Une 

fois que le produit acheté, le consommateur aujourd'hui peut aller sur le site Web ou 

sur les réseaux sociaux pour commenter positivement ou négativement le produit ou 

l'entreprise. 

L'étape qui est au centre de notre étude est l'étape deux: (2) la recherche 

d'informations. Le consommateur y récolte les informations pertinentes sur les 

solutions potentielles aux besoins identifiés à l'étape 1, en se basant sur son 

environnement externe (par ex., canaux de communications) et en se référant aux 

connaissances internes qu'il a en mémoire. Ensuite, il évalue les alternatives et leurs 

qualités. Un ensemble de choix est retenu comprenant les marques qui pourraient 

répondre le mieux à ses besoins. Celles-ci sont ensuite évaluées avant de faire un 

c4oix final. L'étape 2 (la recherche d'informations) est parmi les plus importantes et 

est celle qui prend généralement le plus de temps pour faire un achat. 

Le comportement du consommateur au niveau de sa recherche d'informations repose 

sur une analyse économique: la décision d'arrêter sa recherche ou de la continuer en 

espérant trouver de nouvelles information~ qui nous seraient utiles , cette décision est 

guidée par un compromis entre les coûts perçus d'une recherche supplémentaire et les 

avantages attendus de cette recherche (Stigler, 1961). Ces coûts comprennent le 
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temps, l'effort et l'argent requis pour continuer la recherche d'information. La 

décision de continuer ou non cette quête pour de l'information repose donc sur un 

calcul mental qui prend en C(?mpte la perception de probabilité de trouver une 

meilleure alternative à celles déjà envisagées et par la réduction du risque résultanrde 

la découverte d'alternatives supérieures à ce qu'on a découvert à ce jour ou en 

augmentant notre confiance en réduisant la perception que des alternatives valables 

existent encore (un processus d'élimination) (Bugday et dl., 2016). 

2.4.2 Les antécédents de facteurs qui influencent le choix des canaux 

Une revue de la littérature sur des recherches antérieures a permis d'identifier les 

facteurs et un certain nombre de catégories qui expliquent les comportements des 

clients quant au choix des canaux qui leur sont disponibles pour supporter leurs 

achats (Gensler et al., 2012; Hummel et al., 2016; Neslin et al., 2006; Singh et Swait, 

2017; Valentini et al., 2011 ). Notre revue de la littérature révèle les catégories de 

facteurs suivantes : (1) les activités promotionnelles (2) les expériences passées du 

consommateur avec les canaux (3) les différences individuelles (4) les facteurs 

démographiques ( 5) les effets sociaux ( 6) les caractéristiques du produit/service (7) 

les caractéristiques des canaux et (8) les facteurs situationnels. Ces catégories de 

facteurs sont présentées ci-après : 

2.4.2.1 Activités promotionnelles 

Selon certains auteurs, l'usage de courriels et d'autres formes de promotions sont 

efficaces pour influencer les consommateurs dans leurs choix de canal ( Ansari et al., 

2008; Burke, 2002; Knox, 2005; Kumar et Venkatesan, 2005). Envoyer des courriels 

promotionnels aux consommateurs, par exemple, peut être un moyen à les diriger 

vers des canaux en ligne. Les courriels semblent particulièrement efficaces pour 

diriger les clients vers les canaux en ligne. Les catalogues physiques ou en ligne, 

quant à eux, peuvent inclure des promotions tout en indiquant l'emplacement 
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physique des magasins, encourageant ainsi une visite dans une boutique où des 

vendeurs peuvent aider le client lors du processus d'achat (Valentini et al., 2011 ). 

2.4.2.2 L'expérience antérieure 

L'expérience antérieure des consommateurs avec des canaux est également 

èonsidérée comme un facteur important pour comprendre leur choix de canaux. 

L'apprentissage est lié à l'expérience et la familiarisation induite par l'apprentissage· 

peut mener à l'habitude. En somme, avoir eu des bonnes ou mauvaises expériences 

antérieures avec des canaux augmente la probabilité de continuer ou cesser à utiliser 

ces mêmes canaux (Valentini et al., 2011). Montoya-Weiss et al. (2003) démontrent 

que les expériences d'achat sur l'Internet diffèrent d'un individu à un autre et que 

c'est un déterminant significatif pour expliquer si l'individu utilisera l'Internet à 

l'avenir. 

2.4.2.3 Différences individuelles 

Le consommateur représente souvent le point de départ lors ·du développement de 

stratégies de ventes efficaces en faisant usage de plusieurs canaux (Neslin et al., 

2006). Que ce soit en raison d'expériences antérieures ou pour d'autres raisons, les 

clients peuvent avoir des préférences pour certains canaux (Kumar et V enkatesan, 

2005; Rondon Diplan, 2015). De plus, le client peut avoir une préférence particulière 

à chaque étape de son processus d'achat (ex., le service après-vente) (Ansari et al., 

2008; Bouwmeester, 2016; Devarai et al., 2006). 

Selon certains auteurs, on pourrait même classifier les consommateurs selon des 

segments dont par exemple (Keen et al., 2004; Kushwaha et Shankar, 2013; 

Kushwaha et Shankar, 2005; Nakano et Kondo, 2018; Neslin et al., 2006). On y 

retrouve, par exemple, des "generalists" qui cherchent des informations variées quant 

aux produits et services qu'ils cherchent à acheter, des "formatters" qui ont des 
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préférences prononcées pour certains canaux, et les "price sensitives" pour qui le prix 

est toujours parmi les critères les plus importants (Keen et al., 2004). 

Les consommateurs sont tous différents. Certaines personnes préfèrent tout 

simplement se faire servir dans le monde physique. Pour d'autres, ceci est beaucoup 

moins important. Pour ces personnes, le libre-service devient alors une option viable 

(Helke, 2018). 

2.4.2.4 Facteurs démographiques 

Les facteurs démographiques tels que le sexe, l'âge, l'éducation, le revenu et la région 

géographique où l'on réside ont aussi été démontrés qu'ils influencent le choix des 

canaux pendant l'achat (Ansari et al., 2008; Hummel et al., 2016; Kushwaha et 

Shankar, 2005; Nakano et Kondo, 2018). Par exemple, il existe des différences assez . 

prononcées entre les générations (Piotrowicz et Cuthbertson, 2014). Les« milléniaux 

» ont grandi avec l 'Intemet, les jeux en ligne et les services numériques livrés à 

travers la mobilité. Ils trouvent complètement naturel de faire des achats en ligne. En 

revanche, les membres des générations plus âgées ne se sentent pas toujours à l'aise 

avec les achats faits en ligne. Il est donc crucial d'offrir un choix aux consommateurs 

(Helke, 2018). 

2.4.2.5 Effets sociaux 

Le cercle social du consommateur peut aussi influencer non seulement le choix quant 

aux canal.U\ qu'il utilise (Verhoef et al., 2005), mais aussi l'achat lui-même. La 

recherche en SI reconnait cette influence quant à 1 'adoption de nouvelles technologies 

aussi. Les normes subjectives « subjective norms » font référence aux influences et . . 

aux pressions perçues pour adopter un comportement en fonction de ce que disent ou 

font les gens qu'on croit être importants autour de nous (Fishbein et Ajzen, 1975). 
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2.4.2.6 Caractéristiques du produit/service 

Les caractéristiques du produit ( ou du service) qu'on cherché à acheter peuvent elles 

aussi influencer le choix des canaux qui seront utilisés pendant le processus d'achat 

(pa~ ex~(Balasubramanian et al., 2005; Gensler et al., 2012; Heitz-Spahn, 2013; Maity 

-et Dass, 2014; Moon, 2004). Il est à noter que certains auteurs font la distinction entre 

les produits hédoniques et les produits utilitaires (Shen et al., 2016). D'autres, tels 

que Schoenbachler et Gordon (2002). classent les produits selon deux (2) catégories, 

les produits tangibles et les produits incorporels. En effet, certaines catégories de 

produits semblent être mieux adaptées à la vente en ligne, d'aut_res pour la vente 

traditionnelle. L'achat d'automobiles, par exemple, comporte le plus souvent une 

·visite chez un détaillant, même si toute la recherche d'information a été faite sur un 

canal en ligne ou inversement essayer l'automobile dans un concessionnaire puis 

finaliser l'achat par Internet. Par contre les produits électroniques occupent la 

troisième place dans les catégories de produits les plus vendus en ligne (CEFRIO, 

2017). 

D'autres recherches ont identifié que la complexité.des produits (Konus et al., 2008; 

Kushwaha et Shankar, 2013), ainsi que la complexité des services (Frambach et al., 

2007; Jo Black et al., 2002) peuvent influencer le choix des canaux fait par le 

consommateur. Ainsi, l'achat d'un produit ou service dit « non complexe » ne 

nécessite souvent pas autant d'explications et d'implication qu'un produit complexe 

(Schoenbachler et Gordon, 2002). La complexité peut différer d'un produit à un autre 

d'une même catégorie (tel que l'achat d'une voiture VS l'achat de vêtement), car la 

complexité dépend de plusieurs facteurs tels que leur prix, leur fréquence d'achat, et 

le ·niveau de risque perçu. 
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2.4.2. 7 Caractéristiques des canaux 

Les canaux possèdent eux aussi des caractéristiques différentes. Certaines 

caractéristiques rendent certains canaux plus utiles pour les consommateurs, chacun 

ayant des besoins· à satisfaire et des exigences différentes. Les canaux diffèrent selon 

plusieurs facteurs, par exemple, s'ils sont physiques ou virtuels, peuvent varier en 

degré de commodité, et au niveau de leurs coûts de commutation (Dholakia et al., 

2010). 

Selon Neslin et al. (2006) les perceptions du client à l'égard des caractéristiques 

présentes dans les canaux qui lui sont disponibles sont importantes pour comprendre 

son choix de canal. Par exemple, la commodité du canal « convenience » peut parfois 

jouer un rôle critique dans le choix du canal (Gensler et al., 2012). Aussi, les 

caractéristiques des canaux influencent l'acheteur différemment selon le canal utilisé 

et dépendamment de l'étape du processus de décision à laquelle il se retrouve (Wang 

et al., 2015). La protection de la vie privée, par exemple, semble être plus importante 

lorsque le consommateur considère acheter en ligne que lorsqu'il s'attend à faire un 

achat en magasin (Verhoef et al., 2007). 

2.4.2.8 Facteurs situationnels : 

Parmi les facteurs situationnels, on retrouve des aspects« tempàrels » tels que l'heure 

de la journée, « physiques » tels que la météo, l'encombrement, le manque de 

stationnement, et des aspects « sociaux » tel que magasiner seul ou avec un ami 

(Nicholson et al., 2002). 

2.5 Conclusion 

Ce chapitre fut consacré à la présentation d'une revue de littérature en exposant 

différentes recherches antérieures liées à notre sujet d'étude. Premièrement, nous 
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avons parlé de la théorie de la richesse des médias. Ensuite, nous avons parlé de la 

théorie de la richesse des informations, c'est principalement sur cette théorie que nous 

nous baserons dans notre étude. Cette théorie s'est elle-même inspirée de la théorie de 

la richesse des médias. Finalement, nous avons présenté les antécédents de facteurs 

qui influencent Je consommateur dans son choix de canal, ces facteurs sont très 

importants dans notre étude, car pour comprendre le choix du canal fait par le 

consommateur il est important de revoir la littérature sur les antécédents des facteurs 

dans la littérature. 

Cette revue de littérature nous a permis d'identifier et valider un facteur qui peut 

potentiellement influencer le choix des canaux utilisés lors de la recherche 

d'information sur les produits/services et pour l'achat. Plus précisément, nous 

chercherons à comprendre si la richesse de l'information dans un canal donné peut 

influencer le comportement de l'acheteur quant aux canaux qu'il/elle choisira lors du 

processus d' ac~at. 
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CHAPITRE III 

MODÈLE CONCEPTUEL ET APPROCHE MÉTHODOLOGIQUE 

3.1 Introduction 

Ce chapitre vise à conceptualiser une mesure multidimensionnelle pour comprendre 

le choix de canal que le consommateur fait lorsqu'il recherche de l'information sur un 

produit ou service. Notre modèle est proposé à partir d'une revue de la littérature. 

Cette revue de littérature expose des recherches qui ont précédemment développé des 

échelles pour comprendre le comportement du consommateur. Nous nous basons sur 

la théorie de la richesse des médias pour développer des hypothèses quant au choix 

des canaux qui devrait être préféré par les consommateurs lors de l'étape de recherche 

d'information du processus d'achat. 

Dans la section 3.2, nous présenterons les étapes employées pour le développement 

du questionnaire, notre méthode pour la génération et la validation des items du 

questionnaire et finalement nous présenterons les items de chaque construit qu'on 

souhaite mesurer lors de notre enquête. Dans les sections 3 .3 et 3 .4, nous présentons 

notre modèle et nous formulons l'hypothèse que la richesse est un facteur 

particulièrement important pour expliquer le choix du canal dans le cas de 

magasinage pour des produits/services complexes. Nous proposons des hypothèses 

qui en découlent. Nous commençons avec une description et une définition de la 

complexité comme caractéristique du produit/service ensuite, nous aborderons 
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l'usage des canaux fait par le consommateur. Dans la section 3.5 nous présenterons la 

méthode employée pour le développement, le prétest et validation des items du 

questionnaire. Dans la section 3.63, nous présenterons la méthode employée pour . 

mesurer la validité et la fiabilité du modèle. Dans la section 3. 7, nous présenterons 

notre approche pour la collecte de données et finalement nous expliquerons notre 

méthode PLS-SEM. (Partial Least Square - Structured Equation Modeling) utilisée 

dans le but de faire nos analyses. 

3.2 Processus employé pour la réalisation de la recherche 

Dans cette section, nous présenterons une vue globale du processus mené pour 

réaliser cette recherche (voir figure 3.3 ci-dessous), chaque étape sera présentée plus 

bas dans ce chapitre. 

Dans cette étude quantitative empirique, nous avons défini les dimensions à mesurer à 

travers la revue de littérature (voir chapitre 2). Ensuite, nous avons développé des 

items pour chacun des construits (dimension) qu'on souhaite mesurer, nous avons fait 

la collecte de données et pour finir, nous avons analysé les données collectées. Dans 

ce chapitre, nous présenterons notre approche méthodologique pour chacune de ces 

étapes. 
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Figure 3.3 - Étapes utilisées pour la réalisation de notre étude 

3.3 Modèle 

Notre objectif est de proposer un modèle qui sera utilisé pour comprendre les raisons 

qui expliquent le choix que fait le consommateur lors de la recherche d'information 

sur un produit/service. Pour cela, nous avons commencé par identifier, à travers 

d'une revue de la littérature, des facteurs et un certain nombre de catégories qui 

poun-aient potentiellement influencer ce comportement. Notre modèle contient les 

construits suivants: « complexité du produit/service », « la richesse du canal », « la 

commodité du canal », « l'usage de canal en ligne » et« l'usage de canal hors ligne » 

(voir figure 3.4). 

Le modèle qui a été testé dans notre étude apparait dans la figure 3.4 ci-dessous. En 

somme, ce modèle suggère que pendant l'étape de recherche d'information du 

processus d'achat, lorsque la complexité du produit/service augmente, l'acheteur 
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démontrera une préférence pour les canaux plus riches. Cette préférence pour des 

canaux plus riches en informations fera que l ' acheteur sera aussi plus porté à utiliser 

des canaux hors ligne (magasin traditionnel). Notre modèle prévoit aussi que lorsque 

la complexité du produit/service diminue, l ' acheteur préfèrera des canaux plus 

commodes à utiliser. Cette préférence fera que l'acheteur sera plus porté à utiliser des 

canaux en ligne. 

Complexité du produit/service 

Préférence pour 
canal plus riche 

H3(+) 

Usage de canaux 
hors ligne 

Figure 3.4 - Modèle Conceptuel 

3.4 Hypothèses 

3.4.1 Complexité et Richesse du Canal 

Préférence pour 
·canal plus commode 

Usage de canaux en 
ligne 

La complexité du produit ( ou service) est définie comme la mesure dans laque] le le 

consommateur perçoit qu'un produit (ou service) est difficile à comprendre ou à 
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utiliser (Nicholson et al., 2002). L'achat d'un produit ou service dit« non complexe» 

ne nécessite pas autant d'explications et d'implication que les produits complexes. 

La complexité a été reconnue comme étant importante dans le choix des canaux par le 

consommateur et semble promouvoir un comportement multicanal chez le 

consommateur (par ex. (Frambach et al., 2007; Jo Black et al., 2002; Konus et al., 

2008; Kushwaha et Shankar, 2013). Certaines études indiquent que lorsqu~ la 

complexité du produit/service augmente, les consommateurs sont plus portés à se 

présenter dans le magasin physique. Par exemple, pour l'achat de produits financiers 

complexes, il semblerait que même des utilisateurs avancés de canaux électroniques 

préfèreraient faire affaire avec quelqu'un en succursale (Jo Black et al., 2002). Un 

résultat semblable a été obtenu par Frambach et al. (2007). D'autres recherches, dont 

celle de_ (Kumar et Venkatesan, 2005), rapportent que, pour d'autres produits 

complexes, les consommateurs avaient tendance à chercher des informations en ligne, 

mais préféraient acheter en personne. Bien que certains résultats de ces études 

semblent supporter les propos de la théorie de richesse des médias, aucune n'a 

exploré spécifiquement le concept de richesse de l'information ni comme 

caractéristique du canal, comme prédit par la théorie ni comme caractéristique des 

informations transmises sur des canaux variés, tel que suggéré dans certaines 

critiques de la théorie. Nous proposons de tester ces deux perspectives. Ceci nous 

amène à nos premières hypothèses. 

Selon la théorie de richesse des médias, plus le produit/service que le consommateur 

cherche à acheter est complexe, plus le consommateur aura tendance de choisir un 

canal riche lorsqu'il recherche de l'information sur un produit/service. De plus, étant 

donné que le magasin ou la succursale traditionnels représente l'option la plus riche 

puisqu'elle donne au consommateur un accès direct avec un représentant de la 

compagnie), nous proposons l'hypothèse : 
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Hla: Plus la complexité du produit/service est élevée, plus le consommateur 

préfèrera un canal riche pour· la recherche d'informations sur le 

produit/service durant le processus d'achat. 

Pour les_ produits/services moins complexes, la théorie de la richesse des médias 

suggère que les canaux moins riches seraient plus appropriés comme source 

d'information. 

Cependant, les résultats de certaines recherches sur la richesse des canaux lors de 

communications n'ont pas soutenu cet aspect de la théorie. Les résultats dans les 

études de (Pinsonneault et al., 201 0; Rukundo et al., 2018) démontrent que lorsque la 

complexité diminue, l'utilisateur n'est pas toujours motivé à choisir des canaux 

moins rièhes2• Rukundo et al. (2018). par exemple, ont cherché à démontrer un lien 

entre la complexité d'une défaillance de service (complexité du problème à expliquer) 

et le choix du canal de communication fait par l'acheteur pour s'expliquer avec le 

vendeur. Leurs analyses démontrent que, bien que les problèmes complexes motivent 

les acheteurs à utiliser des canaux riches pour communiquer avec le vendeur ( tel que 

prédit par la théorie de la richesse), les acheteurs ne choisissaient pas nécessairement 

des canaux moins riches pour communiquer des problèmes moins complexes avec le 

vendeur. En d'autres mots, pour des problèmes peu complexes, certains acheteurs 

choisissaient des canaux de communications riches. Ceci nous amène notre prochaine 

hypothèse: 

2 les résultats obtenus dans Pinsonneault et al. (2010) et de Rukundo et al. (2018) suggèrent que 
lorsque la complexité d'un produit est basse la richesse n'agit pas comme un facteur au niveau du 
choix des canaux. 
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Hlb: Le plus que la complexité du produit/service augmente, le plus que la 

complexité prédira une préférence pour un canal riche lors de la recherche 

d'informations sur le produit/service durant le processus d'achat.3 

L'hypothèse Hl b propose que lorsque la complexité du produit/service est élevée, les 

acheteurs choisiront principalement des canaux plus riches. Mais lorsque la 

complexité du produit/service est basse, les choix des acheteurs démontreront 

beaucoup plus de variabilité. Pour les produits/services jugés moins complexes, 

certains · consommateurs choisiront des canaux moins riches et d'autres des canaux 

plus riches. En d'autres mots, lorsque la complexité diminue, elle perd sa capacité à 

prédire la richesse du canal choisi. 

3.4.2 Complexité et Commodité 

En scrutant la littérature scientifique sur les facteurs qui influencent le choix des 

canaux lors du processus d'achat, plusieurs études font référence à la commodité 

( convenience, en anglais). Le Oxford Dictionary définit « convenience » comme « 
(t)he state ~f being able to proceed with something without difjiculty »4• 

Selon plusieurs auteurs (Frambach et al., 2007; Gensler et al., 2012; Nicholson et 

Van Heems, 2009; Verhoef et al., 2007), la commodité joue un rôle prédominant et 

3 Un des évaluateurs de ma proposition d'activité de synthèse avait proposé que cette hypothèse ait dû 
être appelée H2, mais nous cherchons à distinguer entre la théorie telle qu'elle était stipulée et les 
résultats d'études qui ont examiné cette théorie-là. L'hypothèse Hla reflète la théorie et l'hypothèse 
Hl b reflète plus les résultats obtenus par la recherche. La théorie propose que, quand les tâches sont 
moins complexes, le consommateur choisit des canaux moins riches, mais dans la réalité ces résultats 
n'ontpas été obtenus, alors nous proposions à la place cette hypothèse qui est basée sur la pratique. 

4 https://en.oxforddictionaries.com/definition/convenience 
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essentiel dans le choix des canaux dans le processus d'achat des consommateurs. 

L'étude de Nicholson et Van Heems (2009) montre que la commodité constitue parmi 

les raisons les plus fréquemment évoquées par l' ach~teur pour justifier son choix de 

canal. 

La commodité renvoie à des économies telles que le gain de temps et la minimisation 

de l'effort (Berry et al., 2002). Selon Farquhar et Rowley (2009). l'effort peut être 

physique, émotionnel ou cognitif. Par exemple, se déplacer pour se rendre dans un 

magasin traditionnel implique plus d'effort physique que faire de la recherche 

d'informations en ligne de chez soi. 

Nous proposons alors que, lorsque la complexité du produit/service est basse, 

l'acheteur dépendra plus sur la commodité que sur la richesse pour choisir le canal à 

utiliser pour chercher de l'information sur le produit/service. Ceci nous amène à notre 

hypothèse suivante : 

H2: Moins la complexité du produit/service est grande, plus le consommateur 

préfèrera des canaux qui sont commodes à utiliser pour la recherche 

d'informations sur le produit/service durant le processus d'achat. 

3.4.3 Préférence et Usage du Canal 

Finalement, nous proposons qu'il existe une relation directe entre la préférence pour 

un certain type de canal durant la recherche d'information et l'usage de ce canal 

pendant l'achat. Étant donné que les canaux hors-ligne sont considérés les plus riches 

(Pinsonneault et al., 2010), nous prévoyons que : 
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H3 : Il existe une relation positive entre la préférence pour un canal plus riche 

et l'usage de canaux hors ligne _pour la recherche d'informations sur le 

produit/service ( ex., visite en magasin/succursale). 

Bien que certains canaux en ligne puissent être conçus pour transmettre des 

informations riches sur les produits/services à l'acheteur (Pinsonneault et al., 2010), 

la théorie de la richesse des médias prédit que l'interaction en-personne (face-à-face) 

demeure parmi les plus riches. Nous proposons alors que: 

H4: Bien qu'il pourrait y avoir une relation positive entre la préférence pour 

des canaux riches et l'usage de canaux en ligne, en moyenne, cette relation 

sera relativement moins importante comparativement à la relation positive et 

significative entre la préférence pour des canaux plus riches et l'usage de 

canaux hors-ligne. 

En ce qui concerne la recherche d'informations, la recherche indique que les canaux 

en ligne réduisent les efforts liés à ces recherches et rendent ces recherches plus 

commodes (par ex. (Gupta et al., 2004)). Un consommateur peut plus facilement 

navigÙer sur Internet pour rechercher des informations sur le produit/service qui 

l'intéresse que de se déplacer vers des magasins physiques. Conséquemment, nous 

proposons que : 

H5 : Il existe une relation positive entre la préférence pour un canal plus 

commode et l'usage de canaux en ligne pour la recherche d'informations sur 

le produit/service (ex., Site Web, Applications mobiles). 
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H6: Bien qu'il pourrait y avoir une relation positive entre la préférence pour 

des canaux commodes et l'usage de canaux hors-ligne, en moyenne, cette 

relation sera relativement moins importante comparativement à la relation 

positive et significative entre la préférence pour des canaux commodes et 

l'usage de canaux en ligne. 

3.5 Développement, prétest et validation des items du questionnaire 

3.5.1 Étapes employées pour le développement du questionnaire 

Pour développer notre que~tionnaire, nous avons utilisé trois (3) étapes identifiées 

dans la littérature. Premièrement, la création ou adaptation d'items en se basant sur la 

définition des concepts (Churchill Jr, 1979). Cette étape nous permet de créer des 

items pour chaque construit qu'on souhaite mesurer, nous avons choisi des questions 

fermées, car ce type de question sont très adaptées aux traitements statistiques et ne 

permettent pas de recueillir des réponsës très nuancées (De Singly, 2012; Martin, 

2007), nous utiliserons une échelle de Likert5 qui est sans doute la méthode la plus 

intuitive (Mclver et Carmines, 1981 ), cette méthode suggère de se servir de plusieurs 

items. Ainsi le degré de validité et d'exactitude est suffisamment établi (Mclver et 

Carmines, 1981 ). Elle soumet directement aux sujets dont elle souhaite mesurer 

l'attitude, des propositions à juger selon une échelle prédéterminée : tout à fait 

d'accord, d'accord, ni d'accord ou en désaccord, en désaccord, tout à fait en 

désaccord. C'est une manière d'examiner la cohérence entre les réponses aux 

différents items et d'éliminer les items atypiques (Demeuse et HENRY, 2008). 

5 Une échelle de Likert est un outil psychométrique qui permet la mesure d'une attitude chez des 
individus. Source: https://fr.wikipedia.org/wiki;'¾C3%89chelle de Likert 
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Deuxièmement, nous validerons les items préliminaires du questionnaire en nous 

basant sur les travaux de Moore et Benbasat .Ll..2..2.1). Cette démarche de validation 

d'items du questionnaire consiste à authentifier / certifier / vérifier le questionnaire 

grâce. à une méthode de tri, en anglais « Card sorting » énoncée par (Moore et 

Benbasat, 1991)6• Cette technique intervient en phase de conception d'un projet et 

implique . directement l'utilisateur lors des différentes étapes de réalisation d'un 

produit. 

Finalement nous collecterons les données ·et ferons les analyses de· fiabilité des 

mesures avec le coefficient alpha (Gliem et Gliem, 2003; Peterson, 1994). C'est une 

formule qui permet de faire l'approximation en un seul calcul. L'indice résultant est 

une expression décimale qui varie entre 0 et 1. Plus la valeur alpha s'approche de 1, 

plus l'ensemble d'éléments est homogène. 

3.5.2 Génération et validation des items en utilisant la méthode «tri par carte» 

La méthode « Card sorting » permet de vérifier si les items inclus dans. le 

questionnaire correspondent aux construits qu'on cherche à étù~ier (Moore et 

Benbasat, 1991 ). À çet effet, nous avons réuni un groupe de quatre ( 4) personnes pour 

nous aider avec cette méthode. Le groupe comprenait deux (2) professeurs, un 

étudiant de maîtrise et un nouveau diplômé de la maitrise. Tous sont de l'UQAM. Il 

est à noter que ce groupe connaisse et a déjà de l'expérience avec cette méthode de 

validation. 

6 L'article de Moore et Benbasat (1991) a permis le développement d'un instrument de mesure de·s 
perceptions de l'innovation pour la technologie de l'information 
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Tout d'abord, cette méthode veùt que nous écrivions tous les items sur des cartes. 

Ensuite nous écrivons le nom et la définition de chaque concept que nous voulons 

valider -(construits) sur des enveloppes. Nous mélangeons les cartes et les présentons 

aux juges. Il est à noter que chaque juge aura un jeu de cartes et des enveloppes 

portant le nom et la définition et une enveloppe où il est marqué « je ne sais pas » 
pour prendre en compte qu'un juge pourrait ne pas pouvoir associer l'item à 

l'enveloppe. Finalement, les juges auront à réfléchir si l'item écrit sur la carte 

représente· quel construit et mettent les cartes dans les enveloppes. La condition pour 

qu'un item soit validé est que¾ des juges le mettent dans la bonne enveloppe. 

Dans les sections ci-dessous, nous présentons les items que nous avons proposés aux 

juges (participants) pour être validés avec la méthode « Card Sorting » et nous 

présenterons les items retenus pour le questionnaire (voir Annexe A). 

3.5.3 Items pour mesurer la complexité du produit/service 

La complexité du produit ( ou service) est définie comme la mesure dans laquelle le 

consommateur perçoit qu'un produit ( ou service) est difficile à comprendre ou à 

utiliser (Nicholson et al., 2002). L'achat d'un produit ou service dit « non complexe » 

ne nécessite pas autant d'explications et d'implication que les produits complexes. La 

complexité a été reconnue comme étant importante dans le choix des canaux par le 

consommateur et semble promouvoir un · comportement multicanal chez le 

consommateur (Frambach et al., 2007; Jo Black et al., 2002; Konus et al., 2008; 

Kushwaha et Shankar, 2013). 

Notre mesure initiale de complexité du produit/service a été adaptée des recherches 

de Boudreau et Robey (2005), Mukherjee et Royer (2001) et (Molina-Castillo et al., 

2012). Les items originaux qui ont été ensuite validés par la procédure tri-par-carte 

« card sorting » sont les suivants: 
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COMPl. Le produit/ service que je cherchais à acheter est complexe 

COMP2 La plupart des gens ont du mal à comprendre ce type de produit / service 

COMP3 J'avais peu de connaissances ou d'expertise sur ce produit/service avant 

mon achat. 

COMP4 Il y avait beaucoup de choses que je ne savais pas au sujet de ce 

produit/service avant que je l'achète 

Tous ces items ont été retenus lors de la procédure tri-par-carte. 

3.5.4 Items pour mesurer la commodité du canal 

La commodité ( convenience, en Anglais) est définie dans le Oxford Dictionary 

comme « (t)he state of being able to proceed with something without difficulty »7• 

Selon plusieurs auteurs (Frambach et al., 2007; Gensler et al., 2012) (Nicholson et 

Van Heems, 2009; Verhoef et al., 2007), la commodité joue un rôle prédominant et 

essentiel dans le choix des canaux dans le processus d'achat des consommateurs. 

L'étude de Nicholson et Van Heems (2009) montreque la commodité constitue parmi 

les raisons les plus fréquemment évoquées par l'acheteur pour justifier son choix de 

canal. La commodité renvoie à des économies telles que le gain de temps et la 

minimisation de l'effort (Berry et al., 2002). Selon Farquhar et Rowley (2009). 

l'effort peut être physique, émotionnel ou cognitif. Par exemple, se déplacer pour se 

rendre dans un magasin traditionnel implique plus d'effort physique que faire de la 

recherche d'informations en ligne de chez soi. Les items initiaux sont présentés ci-

dessous: 

7 https://en.oxforddictionaries.com/definition/convenience 
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Pour ce produit/service, j'ai préféré utiliser des canaux qui: 

COMI étaient commodes à utiliser 

COM2 étaient facilement disponibles 

COM3 m'était le plus rapidement accessible 

COM4 étaient plus pratiques pour moi 

COM5 ne requéraient pas beaucoup d'effort de ma part 

Lors de la procédure tri-par-carte, tous ces items ont été retenus sauf COM3. 

Seulement 1 juge (ou 25% des juges) a placé cet itein dans la bonne enveloppe. Deux 

(2) parmi les quatre (4) juges (50%) ont associé cet item avec la rapidité des 

rétroactions. Un juge parmi les quatre ( 4) a décidé de ne pas associer cet item à aucun 

concept de notre modèle et, à la·place, a choisi de mettre l'item dans l'enveloppe « Je 

ne sais pas ... ». L'item COM3 a donc été retiré de la version finale du questionnaire. 

3.5.5 Item pour mesurer la richesse des informations (mesure globale) 

Pinsonneault et al. (2010) se sont basés sur la richesse des médias pour proposer un 

concept appelé « information richness » qui pourrait s'appliquer aux nouveaux 

canaux électroniques tels que les sites Web. D'autres chercheurs tels que Jahng et al. 

(2007) ont adopté une stratégie similaire pour distinguer « la richesse des médias » de 

« la richesse des interactions » entre l'acheteur et la compagnie. Dans ces deux 

études, les résultat~ ont démontré que la richesse des informations et la richesse des 

interactions avaient des influences positives sur l'attitude des consommateurs, 

particulièrement quand le produit considéré pendant l'achat était complexe. 

Plusieurs recherches dans le domaine des SI, en commerce électronique et en 

communications proposent que les canaux de communications présentent différents 
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degrés de richesse (Pinsonneault et al., 201 0; Rukundo et al., 2018). Selon la théorie 

de richesse des médias (Daft et Lengel, 1986), pour réduire la confusion et 

l'incertitude éventuelle d'une communication, le choix de média ( canal) doit 

concorder avec la complexité du message. En d'autres termes, certains canaux 

seraient plus performants pour acheminer certains types de messages. Cette théorie 

propose que la richesse d'un canal soit déterminée quatre critères /dimensions (la 

multiplicité des signes, la_ rapidité des rétroactions, la personnalisation du message, la 

variété linguistique) nous mesurerons chaque dimension ultérieurement. 

3.5.6 Item pour mesurer la multiplicité des signes (dimension de la richesse) 

La multiplicité des signes « multiplicity of eues » est une dimension de la -richesse. 

D'après la théorie des richesses des médias, notre perception de richesse est affectée 

par la présence ( ou l'absence) de signes tels que des intonations vocales, les attitude·s 

et les gestuelles permettent une meilleure interaction entre l'émetteur et le récepteur 

du message. Un canal est donc considéré comme riche s'il permet l'émission d'une 

multitude· de signes lors d'un échange. Les items initiaux sont présentés ci-dessous: 

Pour ce produit/s_ervice, j'ai préféré utiliser des canaux qui m'ont permis ... 

MULl de faire l'expérience du produit / service à travers plusieurs de mes sens 

(vue, ouïe, touché, etc.) 

MUL2 d'être exposé à des informations sur le produit/service (par ex., 

explications, opinions, recommandations) 

MUL3 de voir comment le produit / service fonctionnait (par ex., animation, 

vidéos, observation en personne, réalité virtuelle, etc.) 
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Tous ces items ci-dessus ont été retenus à la suite de la procédure tri-par-carte« Card 

sorting ». 

3.5.7 Item pour mesurer la variété linguistique 

La variété linguistique est la troisième dimension de la richesse, d'après la théorie des 

richesses des médias une communication verbale est jugée plus riche qu'une 

. communication rédigée et transcrite avec des lettres (Gimpel et al., 2016). Les items 

initiaux ont été adaptés de Pinsonneault et al. (2010) et sont présentés ci-dessous: 

Pour ce produit/service, j'ai préféré utiliser des canaux qui contenaient un Langage ... 

VARl naturel ( des mots de tous les jours, des vulgarisations) 

VAR2 technique ( description technique du produit/service) 

VAR3 scientifique (informations basées sur des études/tests scientifiques) 

VAR4 mathématique ( des formules, des moyennes, des seuils de performance, 

etc.) 

VARS varié (Français, anglais, ma langue maternelle, etc.) 

Au moins 75% des juges ont associé ces items à la variété linguistique. 

Conséquemment, tous ces items ont été retenus lors de la procédure tri-par-carte et 

ont été inclus dans la version finale du questionnaire. 

3.5.8 -Item pour mesurer la rapidité des rétroactions 

La rapidité des rétroactions «feedbacks » est une deuxième dimension de la richesse, 

d'après la théorie des richesses des médias, une communication en temps réel est 

perçue comme plus riche qu'un message écrit. Un canal est donc considéré comme 
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riche s'il permet un retour de rétroactions rapide. Les items suivants ont été adaptés 

de. 

Pour ce produit/service, j'ai préféré utiliser des canaux qui me permettaient .. 

RAPl d'échanger rapidement avec d'autres gens (vendeurs, représentants, autres 

acheteurs, etc.) 

RAP2 de recevoir des réponses rapides à mes questions 

RAP3 de communiquer avec d'autres personnes sans trop de délais 

RAP.4 d'obtenir des rétroactions rapidement 

Tous les items ont été retenus et inclus dans la version finale du questionnaire. 

3.5.9 Item pour mesurer la personnalisation du message 

La personnalisation du message est la quatrième dimension de la richesse. D'après la 

théorie des richesses des médias, la personnalisation du message est définie comme 

l'aptitude du canal à ajuster et façonner le message. Les items suivants ont été adaptés 

des études de Pinsonneault et al. (2010) et de Rukundo et al. (2018). Tous ces items 

ont été retenus lors de la procédure tri-par-carte. 

Pour ce produit/service, j'ai préféré utiliser des canaux qui me permettaient ... : 

PERSl d'ajuster les informations à mon niveau de compréhension 

PERS2 de communiquer des informations façonnées spécifiquement pour 

répondre à mes besoins informationnels 

PERS3 d'avoir l'impression que je recevais une attention personnalisée lors de 

mes interactions 

3.5.10 Item pour mesurer l'usage des canaux hors-ligne 
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Des études sur le cbmportement d'achat du consommateur ont largement étudié 

l'usage des canaux que fait le consommateur lors du processus d'achat dans un 

contexte de canaux multiples (Balasubramanian et al., 2005; Park et Lee, 2017; 

Schoenbachler et Gordon, 2002; Shen et al., 2016). La recherche d'information sur 

un produit/ service est l'étape la plus importante dans le processus d'achat du 

consommateur (Kim et Lee, 2018; Moon, 2004). Avec ce construit, nous souhaitons 

mesurer l'usage des ca~aux hors ligne lors de la recherche d'information sur un 

produit/service. 

Les items initiaux sont présentés ci-dessous. Tous ont été retenus dans le 

questionnaire final. 

Lorsque je cherchais à en savoir plus sur ce produit/service ... 

UHLl J'ai visité des magasins/succursales hors-ligne 

UHL2 Je suis entré( e) dans des magasins physiques 

UHL3 J'ai cherché l'opinion d'experts en personne 

UHL4 J'ai parlé avec des vendeurs/représentants en personne 

3 .5 .11 Item pour mesurer l'usage des canaux en ligne 

De la même manière que le construit précédant l'usage des canaux en ligne lors de la 

recherche d'information est un deuxième volet dans un contexte à canaux multiple. 

En effet, le consommateur peut rechercher de l'information sur un produit, en linge, 

hqrs ligne ou les deux en même temps. Avec ce construit, nous souhaitions mesurer et 

comprendre l'usage des canaux en ligne lors de la recherche d'information sur un 

produit/service. 
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~es items initiaux sont présentés ci-dessous. Encore une fois, tous les items ont 

survécu la procédure de tri-par-carte et ont été gardés et inclus dans la version finale 

du questionnaire. 

Lorsque je cherchais à en savoir plus sur ce produit/service ... 

UELI J'ai consulté un ( ou plusieurs) canal en ligne 

UEL2 J'ai utilisé l'Internet 
.. 

UEL3 J'ai fait l'usage de mon téléphone cellulaire 

UEU J'ai cherché l'opinion de gens en ligne 

UEL5 J'ai consulté des sites Web 

3.6 Validation et fiabilité 

3.6.1 PLS-SEM et raffinement de modèle 

Nous utiliserons une méthode d'analyse ·statistique appelée méthode des moindres 

carrés partiels (PLS), une forme de modélisation par équations structurelles (SEM) 

très utilisée pour la recherche causale dans le domaine de la recherche en 

communication et comportementale. Basée sur la covariance, elle offre des capacités 

évolutives et flexibles de modélisation et permet d'e~aminer les relations et effets 

entre les variables ( dépendantes et indépendantes) envisagées dans le modèle proposé 

(Kock, 2016). En effet, l'approche PLS est une méthode statistique qui permet 

l'estimation de relations de causalités complexe entre des variables latentes mesurées 

elles-mêmes au travers des variables observées dites manifestes. Cette méthode a été 
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choisie, car elle est avantageuse lorsqu'elle est utilisée avec des échantillons de petite 

taille (Haïr et al., 2012). 

Il y a généralement deux types de variables dans les modelés PLS-SEM : 

• Les variables latentes : elles sont déduites de variables mesurables et 
observables afin de représenter des concepts abstraits qui ne sont pas 
mesurables ou directement observables. 

• Les variables observées : appelées aussi « des indicateurs » : Ce sont les 
éléments qui vont apparaitre dans le questionnaire. 

Le modèle « interne » ou « structurel » est la partie du modèle qui décrit les relations 

entre variables latentes en revanche, le modèle « externe » ou « de mesure » est la 

partie du modèle qui représente les relations entre les variables latentes et leurs 

indicateurs, on appelle ces relations des« Loading ». 

À l'aide de logiciels, SmartPLS dans notre cas, les chercheurs peuvent tester un 

modèle en calculant le modèle interne et externe en établissant les estimations de 

paramètres du modèle (path coefficients, en anglais) qui sont nécessaires pour 

l'analyser et le raffiner (Hair et al., 2012). 

Ainsi nous effectuerons l'analyse et le raffinement du modèle à l'aide des éléments 

suivants 

3.6.2 Analyse du modèle externe: 
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Test de fiabilité : Afin de tester la fiabilité de nos échelles, nous les analyserons en 

utilisant l'alpha de Cronbach 8 en utilisant le seuil minimum de 0.7 Œunnally et 

Bernstein, 1994). 

Test validité convergente: nous examinerons (a) les Loading (b) la fiabilité composite 

(Composite Reliability, en Anglais) et (c) la variance moyenne extraite (Average 

Variance Extracted ou AVE). 

• Nous retirerons du modèle les items qui ont des Loading inférieures à 0.4. 

• Nous retiendrons initialement les items qui ont des valeurs entre 0.4 et 0.7, 
mais nous les examinerons en détail ultérieurement pour décider si nous les 
retenons dans le modèle final en examinant la fiabilité composite (CR) et la 
variance moyenne extraite (A VE) afin de voir si ces valeurs sont acceptables. 
(Haïr et al., 2012). D'après Henseler et al. (2015) il est souhaitable d'avoir au 
minimum 0.7 et plus, pour la (CR). Tandis que Fomell et Larcker (1981) 
expliquent que pour A VE les valeurs acceptables sont 0.5 et plus. Ensuite, 
nous enlèverons les items problématiques, un à la fois, dans le cas où ces 
seuils ne sont pas atteints, et ce, en commençant par les plus petits Loading, et 
on recommence l'analyse à chaqu~ fois jusqu'à atteindre des valeurs 
acceptables pour le CR et l'AVE. 

• Les Loading égaux ou supérieurs à O. 7 sont automatiquement retenus. 

Test la validité discriminante: le logiciel SmartPLS nous offre trois (3) indicateurs 

pour nous aider à évaluer la validité discriminante à savoir (1) les cross-loading, (2) le 

critère de Fomell et Larcker (1981) et (3) l'indicateur de heterotrait-monotrait. 

D'après la littérature un score HTMT inférieur à 0.85 / 0.90 démontre la validité 

discriminante (Clark et Watson, 1995; Kline, 2011). 

8 8 Le coefficient alpha de Cronbach est une statistique utilisée en psychométrie pour mesurer la 
cohérence interne ( ou la fiabilité) des questions posées lors d'un test Source : 
https://fr. wikipedia.org/wiki/Coefficient alpha de Cronbach 



42 

3.6.3 Analyse du modèle interne: 

L'analyse du modèle interne nous permettra de valider nos hypothèses et d'évaluer 

l'importance relative de chaque facteur par rapport aux autres facteurs du modèle. 

Cette étape consiste à analyser les « path coefficients » entre variable indépendante et 

variable dépendante pour tester leurs significativité. 

Pour évaluer si les « path coefficients » sont significatifs ou non avec PLS, il faut 

utiliser le « bootstrapping », c'est une méthode de ré échantillonnage, qui calcule les 

valeurs-t pour les « path coefficients » ( du modèle interne), le résultat montre si les 

relations dans le modèle sont significatives. Dans notre cas, nous ferons usage des 

critères suivants pour déterminer si le « path coefficient » est significatif: si la valeur-t 

est: 

• 1.645 (à un seuil de signification (p) de 0.10); 

• 1.96 (à un seuil de signification (p) de 0.05) ; 

Une approche itérative par étape sera adoptée pour raffiner notre modèle, nous 

commencerons par supprimer, un à la fois, tous les facteurs en débutant par le facteur 

dont le path coefficient de la relation envers la variable dépendante montre la plus 

petite valeur (la moins significative), le « bootstrapping » sera relancé à chaque fois 

pour réévaluer le modèle sans le facteur supprimé. Nous répèterons cette approche 

jusqu'à ce que le modèle ne présente plus de relations non significatives 

Ensuite, nous exécuterons l'algorithme PLS une dernière fois afin de générer les « 

path coefficients » du modèle final. 

Finalement, nous saurons quels facteurs semblent avoir un impact relativement plus 

fort sur le choix de canal/canaux tel que vue par les étudiants (consommateurs) à 

l'aide des « path coefficients » du modèle final ( du plus grand au plus petit). 
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·· 3. 7 Approche pour la collecte des données 

· 3.7.1 Questionnaire en ligne 

À la suite de la validation du questionnaire à l'aide de la méthode tri-par-carte, un 

questionnaire en ligne a été créé à l'aide de l'outil « LimeSurvey » dans lequel nous 

avions incorporé tous nos items initiaux. Ce questionnaire comportait une question 

( de type ouverte) pour enregistrer quel était le produit/service que · le participant a 

acheté et jusqu'à trois canaux qui ont été utilisés lors de sa recherche d'informations 

pour cet achat. Il y avait des questions de type fermé de type démographique (âge, 

sexe, niveau de scolarité) et finalement les items qui nous ont développés pour 

mesurer les construits de notre modèle ( de type Likert allant de « tout à fait en 

désaccord» à« tout à fait d'accord»). 

3. 7 .2 Recrutement et taille de l'échantillon 

Nous avons contacté quatre (4) enseignants de l'Université du Québec à Montréal qui 

donnaient plusieurs cours à la session d'hiver 20198. Ces enseignants nous ont donné 

accès à six (6) classes dans les cours MET1330, MET5201, et MET3220. En début de 

cours, nous avons visité ces classes pour leur expliquer le but de notre étude. Avant 

de partir, nous avons laissé à chacun un papier réitérant le but et une description de 

l'étude et un lien URL pour participer à cette enquête en remplissant le questionnaire 

à leur discrétion, bien évidemment. Cette collecte de données avait pris environ deux 

(2) semaines pour être finalisée. Le questionnaire en ligne a ensuite été supprimé. 

Pendant cette période, nous avons demandé aux enseignants d'envoyer un rappel à 

leurs étudiants, par l'intermédiaire d'un courriel d'invitation de participation. 

Finalement nous avons pu collecter un nombre total de questionnaires utilisables de 

n=118. 

3.8 Analyse des données 
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Une fois que nous avons récolté les questionnaires. Nous les avons exportés de l'outil 

« LimeSurvey » vers un fichier Excel. Les données furent ensuite traitées en utilisant 

le logiciel SmartPLS3. Notre analyse de données a été menée avec le logiciel 

SmartPLS3. Les détails sur les méthodes d'analysé sont expliqués plus haut dans ce 

chapitre (voir section 3.6). 

3.9 Conclusion 

Dans ce chapitre, nous avons mis la lumière sur le modèle que nous avons proposé 

pour comprendre les raisons qui expliquent le choix de· canaux fait par le 

consommateur lors de la re_cherche d'information sur un produit/service. Ensuite, 

nous avons expliqué en détail notre approche méthodologique de l'étape de 

l'identification des facteurs à travers la revue de littérature à l'étape d'analyse des 

données collectées via des questionnaires. 
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CHAPITRE IV 

ANALYSE ET PRÉSENTATION DES RÉSULTATS 

4.1 Introduction 

Dans ce chapitre, nous présenterons· le profil démographique des répondants ainsi que 

les résultats de l'analyse que nous avons effectués avec la méthode PLS pour 

comprendre le choix des canaux que fait le consommateur lors de la recherche 

d'informations sur un produit/service. Ensuite nous dans la section 4.3 nous 

expliquerons nos analyses de données. 

4.2 Données démographiques 

Dans le questionnaire nous avons inclus des questions d'ordres démographiques afin 

de connaitre l'âge, le sexe, le niveau de scolarité des participants. Chaque donnée 

démographique était répartie sur un certain nombre de groupes (voir tableau 4.1 ci-

dessous). Au niveau de l'âge la majorité des participants étaient âgés de 23 à 27 ans, 

soit environ 46,6 % des répondants. Le deuxième groupe d'âge prédominant était 

celui des participants étaient âgée de 18 à 22 ans avec un pourcentage de 42,4%. Pour 

le sexe, la répartition était prédominée par des femmes {55%). Quant au niveau de 

scolarité atteint, le pourcentage des répondants était . de 1, 7% pour ceux avec un 

diplôme secondaire, 57,6 % pour le CÉGEP, de 31,4 % de bacheliers, 1, 7 % de 

maitrisard et finalement 7,6 % ayant un diplôme « autres » (par ex., certificats, 
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formations professionnelles, etc.). Le tableau ci-dessous résume les informations 

démographiques des participants (n = 118 répondants). 

Tableau 4.1 - Profil démographique des répondants 

Variable Catégorie Fréquence % 

18 à 22 ans 50 42,4 

23 à 27 ans SS 46,6 

28 à 32 ans . 7 5,9 

33 à 37 ans 4 3,4 

Âge 38 à 42 ans 1 0,8 

43 à 47 ans 0 0 

48 à 52 ans 0 0 

53 et+ 1 0,8 

Préfère ne pas dire 0 0 

Homme 53 44,9 

Femme 65 55,0 
Sexe 

Autre 0 0 

Préfère ne pas dire 0 0 

Secondaire 2 1,7 

CÉGEP 68 57,6 

Niveau de scolarité Bachelier 37 31,4 

compété Maîtrise 2 1,7 

Doctorat 0 0 

Autres 9 7,6 
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4.3 Analyse des données 

4.3.1 Fiabilité 

Une fois les données transférées de l'outil « LimeSurvey » à un fichier « Excel », nous 

les avons analysés à l'aide du logiciel SmartPLS3. Nous avons ensuite spécifié notre 

modèle et évalué la fiabilité de nos mesures en utilisant l'alpha de Cronbach 

(Nunnally et Bernstein, 1994). Le modèle avec tous les items du questionnaire ( ceux 

ayant passé la procédure tri-par-carte« Card sorting » apparaissent dans la figure 4.5. 

Nous rappelons au lecteur que le concept de « Richesse des informations» a été 

opérationnalisé comme un construit de haut niveau constitué de plusieurs dimensions. 

Spécifiquement, la théorie de la Richesse des Médias stipule que ces dimensions sont 

(1) la multiplicité des signes (2) la rapidité des rétroactions, (3) la personnalisation du 

message et (4) la variété linguistique. Nous référons le lecteur à la section 2.2 pour 

plus de détails. 
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MUL1 COMP 

MUL2 

MUL3 

VAR 1 , ........ ,.. ........... ~ , .. , 
VAR2 COM2 

VAR3 

VAR4 
Variété //f ~ /·î "' COM4 

VARS 
COMS 

RAP1 

RAP2 

RAP3 :?9 UEL1 

RAP4 Rapidité UEL2 
Rét roactions 

PERS1 UEL3 

PERS2 UEL4 
UHL2 

PERS3 UEL6 

Personruilisetion UHL3 

UHL4 Usage hors r,gne 

Figw-e 4.5 - Modèle initial spécifié sous SmartPLS3 

Ensuite, l'analyse du modèle initial à l'aide du logiciel SmartPLS3 nous a aussi 

pe1mis de vérifier si les relations spécifiées entre les construits de notre modèle 

étaient significatives et donc, de tester nos hypothèses. Ces étapes sont expliquées en 

détail dans les sections ci-dessous. 

L'alpha de Cronbach nous permet de vérifier la consistance entre des items qui ont 

été conçus pour mesurer un même construit. Simplement, l ' alpha de Cronbach permet 

d'établir si les participants ont répondu aux items ( qui sont censés mesurer la même 

chose), de manière consistante (Chin, 1995; Marcoulides et al., 2009; Pedhazur et 

Pedhazur Schmelkin, 1991) .La fiabilité d'une mesure peut être démontrée lorsque 

son alpha de Cronbach est supérieur ou égal(>=) à 0.7 ~unnally et Bernstein, 1994). 

Lorsqu'un ite1i:i réduit l'alpha de Cronbach sous le seui l de O. 7, le chercheur peut 

retirer l'item de l'échelle qui cause une réduction du coefficient afin d'essayer 

d'augmenter le coefficient et améliorer la fiabilité de l'échelle. Le modèle initial a été 
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généré avec SmartPLS3 et les alphas de Cronbach examinés (voir tableau 4.2 c1-

dessous ). 

Tableau 4.2 - Coefficients alpha de Cronbach - Modèle Initial 

Cronbach's Alpha 

Commodité 0.719 

Complexité 0.730 

Multiplicité 0.699 

Personnalisation 0.787 

Rapidité Rétroa ... 0.849 

Richesse 0.836 

Usage en ligne 0.676 
.. ------...-~-

Usage hors ligne 0.859 

Variété 0.614 

Cette analyse nous a permis d'identifier trois (3) construits avec des alphas de 

Cronbach inférieurs à 0.7 , indiquant des problèmes au niveau de la fiabi lité de ces 

mesures. Pour ces construits (Multiplicité, Usage en ligne, et Variété), nous 

cherchions à identifier ]es items de ces mesures qui, si retirés, pourraient améliorer les 

alphas de Cronbach. Pour cela, nous avons généré les « outer loadings » du modèle 

initial sous SmartPLS3 (voir figure 4.6 ci-dessous). 
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MUL1 f- COMP1 
0.757 f-..... 

MUL2 f-- 0.700 - ' •• COMP2 0.830 
.-,0.899 .--0.788 

MUL3 4-0.519 COMP3 0_779 

VAR1 0.699 1 COMP4 / Complexi té I CO 
"'-. ~ .246 -0,102 M1 

VAR2 0.216 '\ 
f- 0.617'::::-- . 0.699~ COM2 

VAR3 f-- 0 .830 41a. ~ 0.816 

.-,o.753_..... 
VAA4 0.684 0,800 

Variété 0.598 COM4 

VAA6 '-. 
0.810 COM5 

RAP1 _/ 

f-.....0.781 ....-...../ 0.208 0.359 
RAP2 .--0.818 

4-0.849 ==--- 0.445 -0.063 
RAP3 0.868- UEL1 ,,,A 
RAP4 Rapidité 0.647 UEL2 

Rétroact ions 0_857 
PERS1 0.337 UEL3 

f-0.826 UHL 1 - 0.521 
PERS2 f--0.849 f-..... 0.857 UEL4 

.-,o.837 UHL2 ._ 0·778 Usage en ligne '-. 

PERS3 ~::~! UEL5 
Personnalisation UHL3 4- 0_861 

UHL4 Usage hors ligne 

Figure 4.6 - Modèle initial montrant les « outer loadings » 

Les flèches partant des cercles (construits) vers les rectangles (items de 

questionnaires) s'appellent des « outer loadings ». Les « outer loadings » inférieurs à 

0,4 sont généralement considérés comme étant problématiques au niveau de la qualité 

du modèle et il est recommandé de les retirer. Nous avons donc retiré les items UEL3 

(outer loading = 0.337) et VARl (outer loading = 0.216) du modèle et nous l'avons 

ensuite recalculé sous SmartPLS3. 

Les résultats de cette épuration d'items sur les alphas de Cronbach sont présentés dans 

le tableau 4.3 ci-dessous. Tous les alphas de Cronbach varient de 0.699 à 0.859 

suggérant une bonne fiabilité au niveau de nos échelles. 

Tableau 4.3 - Coefficients alpha de Cronbach - Après épuration des items 
ayant des « loadings » < 0.4 



Commodité 

Complexité 

Multiplicité 

Personnalisation 

Rapidité Rétroactions 

Richesse 

Usage en ligne 

Usage hors ligne 

Variéte 

Cronbach's Alpha 

0 .787 

4.3.2 Évaluation du modèle externe à l'aide de SmartPLS3 
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La prochaine étape pour évaluer notre modèle est d'examiner la partie externe du 

modèle afin d'assurer la validité convergente où l'objectif est de déterminer si tous les 

items utilisés pour mesurer un même construit9 sont statistiquement liés ensemble. 

Pour ceci, on peut examiner trois (3) indicateurs: 

• Les « Outer Loadings » 

• La « Composite Reliability » (CR), et 

• Le« Average Variance Extracted » (AVE). 

Comme mentionné auparavant, les items avec des « Outer Loading » inférieurs à 0.4 

sont éliminés du modèle. Lorsqu'un « Outer Loading » est entre 0.4 et O. 7, le 

9 Un construit représente une abstractions mentale utilisée pour exprimer une idée ou un concept que 
l'on désire mesurer à l'aide d'un questionnaire 
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chercheur doit l'examiner avant de procéder avec sa décision pour l'éliminer ou non. 

Typiquement, on garde les items qui ont des «Outer Loading » égaux ou supérieurs à 

0.7 (Wong, 2013). 

On détermine si les items avec des « Outer Loadings » entre 0.4 et 0.7 seront 

conservés en considérant aussi le Composite Reliability (CR) 10 et/ou l'AVE avant de 

prendre une décision. Un CR de O. 7 et plus démontre que les items d'un construit 

convergent (Haïr et al., 2012) et, donc, ne nécessite pas que l'on retire des items, 

même si ces items ont un «Outer Loading» entre 0.4 et 0.7. Pour l'AVE 11 , des 

valeurs égales ou supérieures à 0.5 sont considérées comme acceptables (Fornell et 

Larcker, 1981) et ne nécessitent pas l'élimination d'items où le « Outer loading » est 

entre 0.4 et 0.7. Dans le cas de notre modèle, bien qu'il y eût certains items avec des 

« outer loadings » entre 0.4 et 0.7, les valeurs de CR et- d'AVE pour tous les 

construits de premier niveau du modèle dépassaient les seuils établis dans la 

littérature. 

Il faut aussi s'assurer de la validité discriminante. Au niveau des items, Gefen et 

Straub {2005) recommandent de démontrer que chaque item est relié faiblement avec 

tous les autres construits (à part de _celui avec lequel l'item est théoriquement associé). 

Sous l'annexe D, nous présentons les loadings et les cross-loadings de nos construits. 

Les loadings (surlignés en gris) sont plus élevés comparativement aux cross-loadings. 

10 Les valeurs de CR pour les construits Variété, Commodité, Multiplicité, Complexité, Usage en ligne, 
Personnalisation, Rapidité rétroactions, et Usage hors ligne sont .83, .82, .83, .83, .82, .88, .90, et .90, 
respectivement. 

11 Les valeurs de l'AVE pour les construits Variété, Commodité, Multiplicité, Complexité, Usage en 
ligne, Personnalisation, Rapidité rétroactions, et Usage hors ligne sont .55, .54, .62, .55, .55, .70, .69, 
et .70, respectivement 
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Ceci suggère une bonne validité discriminante. De plus, pour les construits de 1er 

ordre (tous les construits de notre modèle sauf le construit Richesse), on peut aussi 

faire l'usage ·du Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) pour démontrer la validité 

discriminante (Henseler et al., 2015). Si le HTMT a une valeur de 0.85 ou moins 

(Clark.et Watson, 1995), ceci indique une bonne validité discriminante. Le HTMT a 

été généré par SmartPLS3. Toutes les valeurs HTMT entre les construits de premier 

niveau étaient en dessous 0.85). Les valeurs HTMT. apparaissent dans la matric;e de 

tableau 4.4 (ci-dessous). Finalement, pour déterminer la validité discriminante d'un 

construit, Fomell et Larcker (1981) suggèrent que la racine-carrée de l'AVE d'un 

construit devrait être supérieure aux corrélations entre le construit avec les autres 

construits du modèle. Le tableau 4.5 contenant les valeurs des racines carrées des 

A VE démontre que pour chaque construit, la racine carrée de son A VE est supérieure 

aux corrélations entre ce construit et les autres construits du modèle. 

Nous prenons les résultats des analyses décrites ci-dessus comme indicateurs que 

notre modèle démontre une bonne validité discriminante au niveau des construits de 

1er ordre. 
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Tableau 4.4 - Valeurs du Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) démontrant 
la validité discriminante du modèle externe (généré par SmartPLS3) 

Rapidité 
Commodité Complexité Multlpllclté Personnalisation Rétroactions Usage en ligne Usage hors ligne 

Commodité 
Complexité 0.187 
Multiplicité 0.148 
Personnalisation 0.162 
Rapidité Rétroactions 0.139 
Usage en ligne 0.415 
Usage hors ligne 0.136 
Variété 0.214 

0.203 
0.327 0.312 
0.229 0.424 0.587 
0.426 0.320 0.233 0.175 
0.145 0.603 0.306 0.461 0.115 
0.358 0.417 0.513 0.354 0.361 0.211 

Tableau 4.5 - Corrélations entre Construits et Racine Carrée de A VE (pour 
Construits de 1er Ordre - générés par SmartPLS3 

Rapidité 
Commo- Compte- Multlpli- Personna- Rétroa- Usage en Usage hors 
dlté xlté cité llsatlon ctlons ligne ligne Variété 

Commodité (0.73) 
Complexité -0.10 (0.74) 
Multiplicité 0.05 -0.02 (0.79) 
Personnalisation -0.08 0.25 0.25 (0.84) 
Rap. Rétro. -0.03 0.18 0.34 0.48 (0.83) 
Usage en ligne 0.35 0.28 0.19 0.14 0.09 (0.74) 
Usage hors ligne -0.08 0.04 0.47 0.27 0.40 -0.00 (0.83) 
Variété -0.01 0.26 0.31 0.39 0.29 0.19 0.14 (0.74) 
Racine carrée de AVE entre parenthèses 

Pour évaluer la validité convergente et discriminante du construit de second ou 

deuxième (2e) ordre Richesse, Hair et al. (2006) suggèrent entreprendre la même 

logique que pour 1 'évaluation de la validité convergente et discriminante des 

construits d'ordre inférieur tout en appliquant les mêmes seuils. Nous avons donc 

utilisé les paths vers les dimensions (Multiplicité, Variété, Rapidité rétroactions, et 

Personnalisation) calculés à l'aide de SmartPLS3 comme s'ils représentaient les 

loadings de ce construit. Ceci nous a permis de calculer manuellement l'AVE et le 

CR pour le construit Richesse. L'A VE et le CR pour le construit de 2e ordre Richesse 

est de 0.508 et 0.803, respectivement. Étant donné qu'une valeur d'AVE>= .5 et une 

valeur de CR >= . 7 sont désirables, les valeurs calculées démontrent que les 
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dimensions ( considérées comme les items du construit de 2e ordre dans le calcul 

d'AVE et de CR) convergent bien ensemble vers le construit de 2e ordre-Richesse. 

Pour la validité discriminante du construit de 2e ordre Richesse, nous avons utilisé les 

scores de facteurs latents. Ces scores sont générés à l'aide de SmartPLS3 lors de 

l'évaluation du modèle externe. Nous avons ensuite recalculé notre modèle à l'aide 

des scores de facteurs latents. En d'autres mots, chaque construit fût maintenant 

spécifié ayant 1 item ( qui correspondait à son score de facteur latent généré dans 

SmartPLS3 pour le modèle original). Tel que décrit dans le paragraphe précédent, 

A VE pour Richesse a été calculé manuellement. La racine carrée de l'AVE pour 

Richesse a aussi été calculée à la main (0.71) et ajoutée au tableau 4.6 dans la 

diagonale. Les valeurs dans le tableau 4.6 montre une bonne validité discriminante 

pour le construit de 2e ordre Richesse. Spécifiquement, la racine carrée de l'AVE du 

construit Richesse est supérieure aux corrélations entre Richesse avec les autres 

construits du modèle. 

4.3.3 

Commodité 
Complexité 
Richesse 
Usage en ligne . 

Tableau 4.6 - Corrélations entre Construits et Racine Carrée de A VE (pour 
Richesse et Construits de 1er Ordre - A VE pour Richesse calculé 
manuellement) 

Commo- Comple- Usage en Usage hors 
dlté xité Richesse ligne ligne 
(0.73) 
-0.10 (0.74) 
-0.03 0.25 (0.71) 
0.35 0.28 0.20 (0.74) 

Usage hors ligne -0.08 0.04 0.45 -0.00 (0.83) 
Racine carré de AVE entre parenthèses 

Évaluation du modèle interne à l'aide de SmartPLS3 

Après avoir évalué le modèle externe, il faut passer à l'évaluation du modèle interne 

en analysant les« Path Coefficients» entre les construits du modèle. Nous cherchons 
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ici à démontrer que les "path coefficients" sont consistants avec les hypothèses 

stipulées. Les« Path Coefficients» apparaissent dans la figure 4.7 ci-dessous. 

Dimensions de 
Richesse du 

Canal 

11111' 
Variété 

Personnalisation 

1 

/ Complexité 
-0.104 0.600~ ·24' 

0.666 

mchr 
1 

?B09/ ~,,,/ 0.357 
.... 
I 

0.445 -0.063 

Usage en ligne 

Usage hors ligne 

Figure 4.7 - « Path coefficients» du mode! interne 

La première étape dans l'analyse du modèle est un examen des dimensions de la 

richesse du canal. Nous avons donc spécifié la richesse dans notre modèle comme 

étant un construit de second- ou deuxième-ordre. Les construits plus complexes 
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comportent des dimensions/facettes multiples. Ces facettes reflètent le construit 

auquel elles sont reliées. Il est important à noter que les relations entre un construit et 

ses dimensions ne devraient pas être considérées comme des forces causales. Elles 

représentent plutôt des associations entre le construit général qui nous intéresse (pour 

nous, la richesse du canal) et les dimensions qui constituent sa construction (Law et 

al., 1998). La théorie de la richesse des médias stipule que la richesse d'un canal est 

déterminée par quatre critères/dimensions (la multiplicité des signes, la rapidité des 

rétroactions, la personnalisation du message, et la variété linguistique)12• 

Pour évaluer si les « Path Coefficient » sont significatifs ou non, SmartPLS3 utilise 

une méthode de ré échantillonnage appelée « bootstrapping ». Pour la procédure du 

« bootstrapping », nous avons utilisé les paramètres suggérés par SmartPLS3 suivants: 

500 sous-échantillons, niveau de signification de 0,05, et un test-t de type bilatéral. 

Le « bootstrapping » génère des valeurs t. celles-ci servent à évaluer si un « path » 

entre deux construits est significatif ou non. Les résultats du « bootstrapping » 

générés par SmartPLS3 sont présentés dans la figure 4.8 ci-dessous. 

Tel que mentionné dans le chapitre précédent, pour déterminer si un « path » est 

significatif ou non, les critères suivants ont été utilisés: 

• Significatif (p) à 10% si la valeur test-t > 1,645 

• Significatif (p) à 5% si la valeur test-t > 1,96 

12 Dans notre modèle PLS-SEM, nous avons spécifié le construit de 2e ordre (Richesse) en utilisant la 
méthode appelée « Repeated lndicator Approach » ( ou « l'approche des indicateurs répétés » ). Voir 
van Riel et al. (2017). 
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7.140 Complexité 
0.85 1 

Variété 

2.743 

Usage en ligne 

Personnalisation 

Usage hors ligne 

Figure 4.8 - « Valeurs-t » du modèle interne 

Tous les « paths » entre notre construit « Richesse » et ses dimensions étaient positifs 

et significatifs démontrant que notre conceptualisation de la richesse du canal comme 

construit multidimensionnel a été faite adéquatement. 

Nous avons ensuite tourné notre attention au modèle interne pour tester nos 

hypothèses. Le tableau 4. 7 ci-dessous montre quelles hypothèses ont été soutenues 

(ou non). 
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Tableau 4.7 - Résultats des analyses et sommaire des hypothèses 

Hypothèses 

Hla: Plus la ~omplexité du produit/service est élevée, plus le conso~mateur 
préfèrera un canal riche pour la recherche d'informations sur le 
produit/seryice durant le processus d'achat. 

Hl b: Le plus que la· complexité du produit/service augmente, le plus que la 
complexité prédira une préférence pour un canal plus riche lors de la 
recherche d'informations sur le produit/service durant le processus d'achat 

H2 : Moins la complexité du produit/service est grande, plus le 
consommateur préfèrera des canaux· qui sont commodes à utiliser pour la 
recherche d'informations sur le produit/service durant le processus d'achat 

H3 : Il existe une relation positive entre la préférence pour un canal plus 
riche et l'usage de canaux hors ligne pour la recherche d'informations sur le 
produit/service ( ex., visite en magasin/succursale) 

H4: Bien qu'il pourrait y avoir une relation positive entre la préférence 
pour des canaux riches et l'usage de canaux en ligne, en moyenne, cette 
relation sera relativement moins importante comparativement à la relation 
positive et significative entre la préférence pour des canaux plus riches et 
l'usage de canaux hors-ligne 

Soutenue 

Oui 

Oui (voir 
analyses 

additionnelles 
dans la section 

4.3.4) 

Non 

Oui 

Oui 

H5 : Il existe une relation positive entre la préférence pour un canal plus I Oui 
commode et l'usage de canaux en ligne pour la recherche d'informations 
sur le produit/service ( ex., Site Web, Applications mobiles) 

H6: Bien qu'il pourrait y avoir une relation positive entre la préférence I Partiellement 
pour des canaux commodes et l'usage de canaux hors-ligne, en moyenne, 
cette relation sera relativement moins importante comparativement à la 
relation positive et significative entre la préférence pour des canaux 
commodes et l'usag~ de canaux en ligne 
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L'analyse du modèle interné des « path coefficients » démontre que les hypothèses 

Hl a, H3, H4, et H5 sont soutenues. La complexité du produit/service influence 

positivement et significativement (path=0,246; valeur-t=2.205) la préférence pour des 

canaux riches pour la recherche d'informations lors du processus d'achat (Hla). Nos 

résultats ne soutiennent pas l'hypothèse (H2). Nous avions supposé que si la 

perception de complexité diminuait, la préférence du consommateur pour des canaux 

plus commodes augmenterait. Bien que notre résultat semble soutenir une relation 

négative entre la complexité du produit/service et la préférence pour les canaux plus 

commodes (path= -0, 104) tel que stipulé dans H2, cette relation n'est pas 

statistiquement significative (valeur-t=0,851 ). En somme, nos analyses supportent 

notre prémisse que la complexité du produit/service joue un rôle positif et important à 

expliquer le choix de canaux riches chez les consommateurs. Cependant, elle ne 

semble significativement pas influencer le choix du consommateur quant à la 

commodité des canaux. Il semblerait donc que la commodité du canal reste toujours 

un élément important au niveau de la préférence du canal indépendamment de la_ 

complexité du produit/service. 

Néanmoins, nos résultats (path=0,357; valeur-t=2.743) démontrent clairement que la 

préférence pour des canaux commodes joue un rôle important (positif et significatif) 

dans leur çhoix de canaux en ligne (H5). 

Aussi, comme stipulé dans l'hypothèse (H3), la préférence pour des canaux plus 

riches est positivement et significativement associée avec l'usage de canaux hors-

ligne (path=0,445; valeur-t=S.774). Cette relation est particulièrement forte suggérant 

que les consommateurs continuent à percevoir les canaux hors ligne comme étant les 

plus riches. Comparativement, la relation entre la préférence pour les canaux riches et 

l'usage de canaux en ligne, bien que positive et significative (path=0,211; valeur-
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t=2.089), est beaucoup moins importante que la relation entre la préférence pour les 

canaux riches et l'usage de canaux hors ligne. Ceci soutient l'hypothèse (H4). 

L'hypothèse (H6) n'était que partiellement supportée, car la préférence pour des 

canaux commodes n'a pas d'influence positive sur l'usage de canaux hors ligne 

(path=-0,063; valeur-t=0. 732). En revanche, tel que spécifié par l'hypothèse (H6), nos 

résultats démontrent que les consommateurs préférant un canal commode, choisissent 

des canaux en ligne plutôt que hors ligne. 

4.3.4 Examen plus poussé de la relation entre la complexité et la Richesse 

R2 (ou R-carré) est le pourcentage de la variation dans une variable qui est expliquée 

par un modèle linéaire. La valeur de R-carré est toujours entre 0 et 100%. À 0%, le R-

carré indique que le modèle n'explique pas la variabilité des données autour de la 

moyenne de la variable. Lorsque R2 = 100%, le modèle explique toute la variabilité 

des données d'une variable autour de sa moyenne 13• Souvent, la littérature décrit le R-

carré comme une mesure statistique de la distance entre toutes les données collectées 

via le questionnaire et la droite de régres~ion ajustée. Le R carré représente la 

répartition des données (spread, en anglais) autour de la ligne de régression. 

13 Source: https://blog.minitab.com/blog/adventures-in-statistics-2/regression-analysis-how-do-i-
interpret-r-squared-and-assess-the-goodness-of-fit. Dernière visite: 21 avril, 2019 
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Figure 4.9 - Visualisation de différentes va leurs de R2 
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Dans la figure 4.9 (ci-dessus), le R carré du modèle de régression de gauche est de 

15% et celui du modèle à droite de 85%. Conséquemment, R2 est relié à la capacité 

d'une variable indépendante à prédire une variable dépendante. Un R2 plus haut 

démontre un plus grand pouvoir prédictif. 

SmartPLS3 présente la valeur du R2 à l'intérieur du construit dans le modèle. 

SmartPLS3 révèle que, dans notre modèle, la richesse possède un R2 (le coefficient 

de détermination) de seulement 6, 1 %. Wetzels et al. {2009) proposent des seuils pour 

évaluer l'ampleur du R2. L'ampleur est considérée comme petite si elle est, à peu 

près, 0,1. L'ampleur est moyenne si elle est près de 0,25. Quand le R2 est de 0,36 ou 

plus, l ' ampleur est élevée. Étant donné que la valeur du R2 dans notre modèle est de 

6.1%, cela nous permet d ' affirmer que la complexité a un bas niveau de prévision au 

niveau de la préférence pour des canaux plus riches. 

Afin de mieux visualiser et comprendre la relation qui existe entre la complexité et la 

richesse, nous avons décidé de tracer un diagramme de type « scatter plot » ( appelé 

aussi diagramme de dispersion) qui sert comme outil d'analyse de la relation entre 

deux variables. Nous avons utilisé SPSS 23 pour créer un nuage de points ( <Graphs>, 
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<Legacy dialogs>, <Scatter/Dot... >, <Simple Scatter>) où la complexité était tracée 

sur l'axe des Xs et la richesse sur l'axe des Ys. 

Notre modèle comprenait des construits (variables latentes). Ces variables ne sont pas 

directement observables, mais plutôt déduites de variables observées. Ceci rend la 

représentation de variables latentes plus difficile que le traçage des variables 

directement observables. Cependant, SmartPLS3 nous a permis de générer des scores 

de variables latentes « latent variable scores». Nous avons ensuite utilisé ces scores 

pour générer un diagramme de dispersion dans SPSS 23. Le diagramme de dispersiqn 

est présenté ci-dessous dans la figure 4.1 O. 
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Figure 4.10 - Diagramme de dispersion Généré avec SPSS 23 

La grande dispersion des points sur l'axe des Ys suggère que, lorsque la complexité 

est basse, les consommateurs ne démontrent pas de préférences particulières quant à 

la richesse des canaux. Certains consommateurs préfèrent des canaux plus riches, 

pendant que d'autres préfèrent des canaux moins riches. En d'autres mots, il serait 

difficile à prédire si un consommateur choisirait un canal riche ( ou non) juste en 

sachant que la complexité du produit/service est basse. Cependant, la relation entre la 

complexité et la richesse semble devenir beaucoup plus prédictible (étroite) lorsque la 

complexité augmente. En effet, lorsque la complexité devient plus élevée, une forme 
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triangulaire commence à émerger. Lorsque la complexiŒ augmente, la dispersion 

devient moins prononcée démontrant que les consommateurs ont tendance, de 

manière consistante, à choisir des canaux plus riches et à éviter des canaux moins 

· riches. Il semblerait donc que, bien que le R2 soit relativement bas lorsque la 

complexité est basse, celui-ci augmente ( et donc la prédictibilité augmente aussi) 

lorsque la complexité augmente. En somme, le plus que la complexité d'un 

produit/service devient élevée, le mieux que l'on peut prédire que le consommateur 

choisira un canal riche. On peut en déduire que l'hypothèse H 1 b est soutenue. 

4.4 Conclusion 

Dans ce chapitre, nous avons établi qu'une relation existait entre la complexité et la 

préférence pour des canaux riches pour la recherche d'informations lors du processus 

d'achat. Nos résultats démontrent aussi qu'une préférence pour des canaux plus riches 

fera que le consommateur sera plus porté à choisir des canaux hors ligne. Nos 

résultats sont consistants avec la théorie de la richesse des médias. Néanmoins, nous 

n'avons pas pu démontrer de relation entre la complexité et la préférence pour des 

canaux plus commodes. Bien que nos résultats démontrent une relation négative 

(moins de complexité semble engendrer une préférence pour des canaux plus 

commodes) telle que proposé dans (H2), la relation n'est pas significative suggérant 

que d'autres facteurs complexité des produits/services influenceraient la préférence 

pour des canaux commodes. 
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CHAPITRE V 

SOMMAIRE DES RÉSULTATS, IMPLICATIONS ET CONCLUSION 

5 .1 Sommaire des résultats 

De nos jours, Internet a entrainé une remarquable évolution du marché du commerce 

électronique, celle-ci a changé les habitudes de l'acheteur rendant son comportement 

très équivoque (Bucklin et Sismeiro, 2009; Singh et Swait, 2017). Cette complexité 

se traduit non seulement par plusieurs options de canaux offerts à ce dernier lorsqu'il 

fait un achat (Beck et Rygl, 2015; Verhoef et al., 2015). mais aussi par la possibilité 

qu'il a d'en choisir plus d'un à la fois dans toutes les étapes processus d'achat (Butler 

et Peppard, 1998; Kotler et Keller, 2006). 

Ces nouvelles pratiques ont poussé les entreprises à innover et à prendre le virage du 

numérique pour maximiser les ventes et ne pas se faire dépasser par la rivalité. Pour 

se distinguer, ces compagnies doivent développer de nouveaux modèles d'affaires et 

créer de nouveaux paradigmes commerciaux, elles doivent créer de nouveaux canaux 

(points de contact) pour leurs clients rendant ainsi leurs expériences d'achat plus 

cohérentes et intégrées (Beck et Rygl, 2015; Choi et Park, 2006; Webb, 2002). 

Aujourd'hui encore, le comportement du consommateur suscite la curiosité des 

chercheurs et des praticiens. En effet, des recherches ont tenté de comprendre, 

catégoriser et d'identifier les avantages associés à l'usage certains canaux lors du 
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processus d'achat (Beck et Rygl, 2015; Belvaux, 2004). D'autres ont aussi cherché à 

savoir pourquoi les consommateurs choisissent un . canal au · lieu d'autres 

(Balasubramanian et al., 2005; Schoenbachler et Gordon, 2002). 

En parallèle, la recherche en SI/TI et en commerce électronique démontre clairement 

que la richesse des informations offertes sur un site_ Web petit influencer la 

satisfaction du consommateur lors du processus d'achat (Pinsonneault et al., 2010). 

En revanche, le concept de richesse des informations n'a pas été étudié comme 

facteur pouvant influencer le choix du canal pendant le processus d'achat. Cette étude 

à chercher à combler ce manque. 

En nous basant sur la théorie des richesses des médias, nous avons approfondi 

. l'importance de la richesse dans le choix de canaux fait par le consommateur lors de 

la recherche d'informations dans le processus d'achat. Dans ce contexte, la théorie de 

la richesse des médias et la théorie de la richesse d'in.formation (Daft et Lengel, 1986; 

Pinsonneault et al., 2010) suggère que la sélection de canaux plus riches serait 

optimale lors d'une recherche d'informations et surtout quand le produit/service 

recherché est complexe. D'où notre mémoire de maîtrise qui adresse une question de 

recherche se ces théories 

Notre revue de littérature a permis d'identifier les antécédents des facteurs qm 

expliquent les comportements des clients vis-à-vis du de l'alternative des canaux qui 

leur sont disponibles pour supporter leurs achats (tels que les activités 

promotionnelles, les expériences passées du consommateur avec les canaux, les 

différences individuelles, les facteurs démographiques, les effets sociaux, les 

caractéristiques du produit/service, les caractéristiques des canaux et les facteurs 

situationnels) (Gensler et al., 2012; Hummel et al., 2016; Neslin et al., 2006; Singh et 

Swait, 2017; Valentini et al., 2011). Notre revue de littérature nous a permis aussi de 
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comprendre le processus décisionnel d'achat (Butler et Peppard, 1998; Kotler et 

Keller, 2006), et finalement, elle nous a permis d'identifier les trois (3) facteurs 

suivants : (1) la richesse du canal (2) la complexité du produit et (3) la commodité. 

Ces facteurs ont été inclus dans un modèle qu'on a été testé à l'aide de la méthode 

statistique nommée Partial Least Square - Structured Equation Modeling (souvent 

appelée PLS-SEM). 

Notre questionnaire a été développé avec l'outil « LimeSurvey ». Lors du processus 

de son développement, nous avons validé les items initiaux à l'aide de là méthode de 

tri par carte « card sorting » de Moore et Benbasat {1991). Nous avons ensuite vérifié 

le questionnaire au moyen du coefficient alpha de Cronbach de Nunnally et Bernstein 

(1994). Ces deux méthodes nous ont permis de raffiner le questionnaire en 

supprimant les items qui ne qui ne concordaient· pas aux construits développés pour 

être mesurés. 

La collecte de données s'est faite au Printemps 2019 auprès d'étudiants de l'UQAM 

que nous avons visités en classes pour leur expliquer le but de notre étude. Avant de 

partir, nous avons laissé à chacun un papier réitérant le but et une description de 

l'étude et un lien URL pour participer à cette enquête en remplissant le questionnaire 

à leur discrétion, bien évidemment. Cette collecte de données avait pris environ deux 

(2) semaines pour être finalisée. Le questionnaire en ligne a ensuite été supprimé. 

Pendant cette période, nous avons demandé aux enseignants d'envoyer un rappel à 

leurs étudiants, par l'intermédiaire d'un courriel d'invitation de participation. 

Finalement nous avons pu recruter un nombre total de participants de n = 118 

participants. 

Les analyses que nous avons faites au cours de cette activité de synthèse et par 

l'intermédiaire du logiciel SmartPLS3, nous ont permis de démontrer les trois (3) 
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facteurs identifiés dans la revue de littérature influence sur le choix de canaux que le 

consommateur fait lors de la recherche de l'information sur un produit ou service 

qu'il souhaite acheter. En revanche, nos analyses n'ont pas pu démontrer une relation 

entre la complexité et la préférence pour des canaux plus commodes. Bien que nos 

résultats démontrent une relation négative (moins de complexité semble engendrer 

une préférence pour des canaux plus commodes) telle que proposé dans (H2), la 

relation n'est pas significative. 

5.2 Implications théoriques 

Notre étude vient s'ajouter à la littérature pour étendre la recherche sur le 

comportement du consommateur dans le contexte de canaux multiples, et ce, en 

validant notre modèle qui cherchait à comprendre les facteurs qui expliquent le choix · 

de canaux que le consommateur fait lors de la recherche d'informations dans son 

processus d'achat. Cette recherche contribue à la littérature en définissant les facteurs 

qui influencent le choix de canaux. 

Nous avons utilisé des items déjà utilisés dans la littérature pour mesurer la 

complexité (voir section 3.5.3). D'un autre côté, nous avons développé des items en 

nous basant sur les explications dans la littérature des phénomènes qui nous 

intéressaient. Ensuite nous les avons validés (voir chapitre 4). Ces items peuvent 

servir à des chercheurs qui souhaiteraient continuer cette étude dans le futur. 

Cette étude vient aussi soutenir les recherches de Rukundo et al. (2018) et de 

Pinsonneault et al. (2010). qui se sont inspirés de la théorie de richesse des médias. 

En effet, nous avons trouvé que la richesse est un facteur important quant au choix de 

canaux, et ceci, quand le produit/service était complexe, mais quand la complexité 

diminue la richesse perd son importance. 
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5.3 Implications managériales 

La stratégie de canaux multiples apparait de plus en plus comme une stratégie 

gagnante, des recherches estiment que les compagnies qui ajoutent des canaux en 

ligne dans le commerce traditionnel sont beaucoup plus prometteur que l'utilisation 

exclusive de commerce en ligne ou hors-ligne seulement (Aboubekr et Rivard, 2002). 

D'ailleurs, de nombreuses entreprises dot.corn qui avaient choisi cette dernière option 

ont, aujourd'hui, soit disparu, soit de la çlifficùlté à survivre. De plus le comportement 

du consommateur devient de plus en plus complexe, la compréhension des facteurs 

qui influence son choix de canaux est un point très important que ces compagnies 

devraient prendre en considération lors d'une étude de faisabilité. 

Les résultats de notre étude peuvent être utiles pour les compagnies qui n'ont pas 

encore passé le cap de la multiplicité des canaux, pour celles qui cherchent à 

améliorer leurs stratégies de gestion de canaux. En effet, cette étude confirme que la 

richesse est un facteur important qui influence le consommateur dans le choix des 

canaux lorsqu'il recherche de l'information sur un produit/service. De plus si ces 

compagnies arrivent à juger de la complexité de leurs produits, la richesse devient 

alors un facteur très important. 

5 .4 Limites et recherches futures 

Notre étude présente quelques limites. Dans un premier temps nous reconnaissant que 

la taille de notre échantillon (n= 118 participants) est relativement faible et peut être 

une limite potentielle de notre étude. Bien que cet échantillon soit largement suffisant 
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pour tirer des conclusions et faire des analyses statistiques. À l'avenir, agrandir la 

taille de l'échantillon pourrait augmenter la certitude de nos constats. 

Une deuxième limite serait au niveau de la généralisation de nos résultats. 

Premièrement, tous nos répondants sont des étudiants de l'UQAM, ce groupe 

d'échantillon peut ne pas représenter tous les consommateurs. Deuxièmement ces 

étudiants étant âgés de 18 et 27 ans ce qui représente une seule génération (les 

milléniaux). D'après la littérature, il existe des différences assez prononcées entre les 

générations (Piotrowicz et Cuthbertson, 2014). Les « milléniaux » ont grandi avec 

l'Internet, les jeux en ligne et les services numériques livrés à travers la mobilité. Ils 

trouvent complètement naturel de faire des achats en ligne. En revanche, les membres 

des générations plus âgées ne se sentent pas toujours à l'aise avec les achats faits en 

ligne (Helke, 2018). Il pourrait probablement y avoir une différence dans les 

préférences de magasinage et le comportement d'achat entre ces générations. Un 

échantillon sur toutes les tranches d'âges et plus varié pourrait augmenter aussi la 

certitude de nos résultats. 

Nous pensons aussi qu'à l'avenir d'autres études pourraient étendre cette recherche 

en se concentrant sur les caractéristiques sociodémographiques tel que l'âge, le sexe, 

l'éducation, le revenu, la position géographique, etc.) Ceci pourrait possiblement 

influencer le choix de canal qu'il fait indépendamment de la richesse perçue, la 

perception de cette richesse pourrait être différente pour des consommateurs 

différents. 

Bien que nos résultats démontrent que la richesse influence le choix de canaux et 

surtout lorsque la complexité du produit/service augmente, nous n'avons pas pu 

démontrer de relation entre la complexité et la préférence pour des canaux plus 

commodes. Les résultats démontrent une relation négative (moins de complexité 
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semble engendrer une préférence pour des canaux plus commodes) une suite à cette 

recherche pourrait explorer les facteurs qui influence le consommateur à préférer des 

canaux plus commodes et étudier la relation entre la complexité et la commodité. 

_ Un autre facteur serait potentiellement important à mieux clarifier notre étude : le 

type de produit « Product type ». En effet, plusieurs études démontrent que l'on peut 

catégoriser les produits en termes de choix de canaux (Yurova et al., 2017), une 

recherche antérieure peut potentiellement aider à préciser pour quel type de produit le 

consommateur ressent un besoin d'utiliser un canal riche. 



ANNEXE A 

QUESTIONNAIRE 

Vos réponses sont anonymes 

Svp, répondre aux questions suivantes en vous rappelant ... 

(1) l'achat d'un produit/service que vous avez fait récemment en ligne ou en magasin/succursale. 

(2) Ce produit/service ne devrait pas être un produit/service gue~Qus achetez couramment et de 
façon régulière·(par ex., papier à imprimante) 

(3) Pensez plutôt à l'achat d'un produit/service que vous ne faites pas fréquemment, tels que des 
services financiers ou .à des produits électroniques. 

Décrivez le produit/service que vous avez acheté : ________________ _ 

Je préfère ne pas le dire 

Décrivez, au plus, les trois (3) canaux que vous avez utilisés le plus couramment lorsque vous 
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cherchiez des informations sur ce produit/service (par ex., Sites Web, App Mobile, Visite en b-
magasin/succursale, etc.) avant l'achat: ;$> r:..o"" 

r:.,r:.,O .~'b-u 
(1) --=---------(2) _________ (3) i§,~'b' ~b,~ 0~ 

§' ;$> i:> '<.j ~<r,,'·p 
,~ <§'r:.,O ;$> 0 ~b, • '?:::, 

·<t,, , P-> o cP c.w 
1-'-. 0~ r:.,u <t,,u ~--.; 

<§i' '&<ri . 1-'-. 
Complexité du produit/service «: ~.... "o~ 
Le produit / service que je cherchais à acheter est 1 2 3 4 5 
complexe 
La plupart des gens ont du mal à comprendre ce type de 1 2 3 4 5 

produit/ service 
J'avais peu de connaissances ou d'expertise sur ce 1 2 3 4 5 
produit/service avant mon achat. 



Il y. avait beaucoup de choses que je ne savais pas au 1 1 
sujet de ce produit/service avant que je l'achète 

2 3 
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4 5 

Indiquez le rôle que la commodité du canal a joué dans votre choix de canal lors de votre 
recherche d'informations sur ce produit/service 

Pour ce produit/service, j'ai préféré utiliser des canaux qui: 

étaient commodes à utiliser 1 2 3 4 5 

étaient facilement disponibles 1 2 3 4 5 

étaient plus pratiques pour moi 1 2 3 4 5 

ne requéraient pas beaucoup d'effort de ma part 1 2 3 4 5 

(Multiplicité des sens) 
Pour ce produit/service,j'ai préféré utiliser des canaux qui m'ont permis ... : 

de faire l'expérience du produit / service à travers plusieurs 1 2 3 4 5 

de mes sens (vue, ouïe, touché, etc.) 

d'être exposé à des informations sur le produit/service (par 1 2 3 4 5 

ex., explications, opinions, recommandations) 

de voir comment le produit / service fonctionnait (par ex., 1 2 3 4 5 

animation, vidéos, observation en personne, réalité 

virtuelle, etc.) 

(Variété linguistique) 
Pour ce produit/service, j'ai préféré utiliser des canaux qui contenaient un Langage. . . : 

naturel (mots de tous les jours, vulgarisations, etc.) 1 2 3 4 5 

technique ( description technique du produit/service) 1 2 3 4 5 

scientifique (informations basées sur des études/tests 1 2 3 4 5 

scientifiques) 

mathématique ( des formules, des moyennes, des seuils de 1 2 3 4 5 

performance, etc.) 
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varié (Français, anglais, ma langue maternelle, etc.) 1 2 3 4 5 

(Rapidité des Rétroactions) 
Pour ce produit/service, j'ai préféré utiliser des canaux qui me permettaient... : 

d'échanger rapidement avec d'autres gens (vendeurs, 1 2 3 4 5 

représentants, autres acheteurs, etc.) 

de recevoir des réponses rapides à mes questions 1 2 3 4 5 

de communiquer avec d'autres personnes sans trop de 1 2 3 4 5 

délais 

d'obtenir des rétroactions rapidement 1 2 3 4 5 

(Personnalisation du message) 
Pour ce produit/service,j'ai préféré utiliser des canaux qui me permettaient ... : 

d'ajuster les informations à mon niveau de 1 2 3 4 5 

compréhension 

de communiquer des informations façonnées 1 2 3 4 5 

spécifiquement pour répondre à mes besoins 

informationnels 

d'avoir l'impression que je recevais une attention 1 2 3 4 5 

personnalisée lors de mes interactions 

Usage de canaux hors-ligne : Lorsque je cherchais à en savoir plus sur ce produit/service ... 

J'ai visité des magasins/succursales hors-ligne 1 2 3 4 5 

Je suis entré( e) dans des magasins physiques 1 2 3 4 5 

J'ai cherché l'opinion d'experts en personne 1 2 3 4 5 

J'ai parlé avec des vendeurs/représentants en personne 1 2 3 4 5 



Usage de canaux en ligne: Lorsque je cherchais à en savoir plus sur ce produit/service ... 

J'ai consulté un (ou plusieurs) canal en ligne 1 2 3 

J'ai utilisé l'Internet 1 2 3 

J'ai fait l'usage de mon téléphone cellulaire 1 2 3 

J'ai cherché l'opinion de gens en ligne 1 2 3 

J'ai consulté des sites Web 1 2 3 

Âge: 018 à 22 ans 23 à 27 ans 28 à 32 ans 33 à 37 ans 38 à 42 ans 
43 à 47 ans. 48 à 52 ans 53 ans et+ Préfère ne pas dire. 

Sexe: Femme autre préfère ne pas dire 

Plus haut niveau de scolarité complété: Secondaire CÉGEP Bachelier 

Merci de votre collaboration! 

4 5 

4 5 

4 5 

4 5 

4 5 
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