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Web Design and Usability for the e-Business
Le Web Design et I'Ergonomie des Sites de eCommerce : vers|’Elaboration
d’'un Modde

Résumé Apres avoir dtué la redion entre I'ergonomie des Stes de commerce éectronique et la
fiddlisation des viditeurs, cet aticle fait I'inventaire des dysfonctionnements dans la conception des pages
Web et I’ organisation et la structuration des sites commerciaux. Une discussion porte sur la nécessité de
poursuivre les investigations dans ce domaine afin de pouvoir assurer la validité des préconisations et des
choix méthodol ogiques.

Abgract: This paper establishes the reationship between the usability of e-business web stes and viditor's
loydty. Then, an inventory of dysfunctions is made. It distinguishes Web pages design problems from ste
internd  organisation problems. A discusson is proposed concerning the vdidity of design
recommendations and methodological choices.
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La plus récente et la plus sgnificative évolution de la digribution est incontestablement cdlle du commerce
éectronique. Les nouveles technologies de I'information & de la communication ont introduit un
bouleversement considérable. Les espoirs que fondent de nombreux acteurs sur le développement du
commerce éectronique imposent d' adopter de nouvealx raisonnements, la ot les approches classiques du
marketing sont mises en défaut. La question de I'ergonomie des sites marchands ne peut pas ére
appréhendée a partir des gpports du merchandising ou du marketing de la digtribution. En ce sens, la
question se pose de savoir dans quelle mesure I’ ergonomie des interfaces homme-machine est susceptible
d avoir une incidence sur la qudité de larelation commercide et de différencier les gpports de I’ ergonomie
en fonction des comportements de navigetion. Pour ce faire, ce travail S appuie sur une revue de littérature
qui feral’ objet d’ une discussion qui donneralieu al’ daboration d'un modde.

1. Del’ accessihilité du site marchand alafiddisation

Avant d'aborder la question de I’ ergonomie des sites de ecommerce, il est nécessaire de préciser les
specificités du comportement d’'achat sur Internet. Celles-ci permettront de mettre en évidence
I"importance des enjeux asociés alafiddisaion.

1.1. Le processus d’ achat

Le processus d'achat sur Internet différe significativement de comportements classiques, comme par
exemple ceux qui conduisent al’ accés aun point de vente. Le processus d' achat sur Internet suppose tout
d abord que I'individu at acces a une interface homme-machine dont il doit maitriser le fonctionnement.
L’utilisation d'un ordinateur ou d'une console reste a ce jour encore particulierement complexe. Le
premier des freins au développement de comportements d achats sur Internet reste donc la maitrise de
I'interface. Cet outil suscite chez de nombreux consommateurs des craintes, liées notamment a la peur
d effectuer de mauvaises manipulations. Par extension, ces craintes se généraisent auss a I’ utilisation
d Internet (Ballofet, Boulaire, 1999).

Dans I’hypothése ou le consommateur dispose d'un ordinateur et qu'il pratique Internet, se posent
d’ autres problemes qui sont liés a I’ accessibilité de I offre. En effet, 9 a priori, Internet est susceptible
d offrir tout ce que le consommateur peut désirer, en le libérant des contraintes d’ espace et de temps
(Sheth et Sisodia, 1997), il doit encore ére en mesure d'identifier le ste marchand sur leque il peut
trouver les produits ou les services qu'il recherche. Cette activité et loin d' ére aisée car I'individu doit
maltriser |’ utilisation de moteurs de recherche ou d annuaires. En pratique, on congtate que I’ acces a un
ste impose des colts cognitifs importants, que les consommateurs refusent de passer pus de trente
minutes dans leurs recherches, que de nombreuses recherches n’aboutissent pas (Kehoe et a., 1999).
L'examen dé&aillé des modes opératoires mis en cauvre par les internautes pour fare aboutir leurs
recherches révéle qu'ils sont souvent inadaptés (Lgjoie, 1998, Ladwein 2000, Rowley, 2000). L’ acces a
un ste marchand requiert indiscutablement une expertise sans lagudle il ext difficile d’ opérer sur le Web
(Alba et Hutchinson, 1987).

Lorsgue I’ acheteur arrive aidentifier et a accéder a un site marchand, se pose le probleme de la navigation
al’intérieur du Ste. Le produit ou le service recherché n’est que rarement disponible sur la page d’ accuell
du ste et I'individu doit naviguer a I’'intérieur du Ste, al’ingtar d' une déambulation au sein d'un point de

UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA” 3

vente. Sl est indispensable d' éablir une digtinction entre chercher un produit et fureter, dans les deux cas
de figure, I'individu est dans une Stuation de ddlibération. 1l est en effet confronté & la nécessité d' acquérir
des informations avant de prendre éventudllement la décision d’ achat. C' est a ce stade que I’ ergonomie du
site marchand prend une importance considérable. En effet, il a pu étre éabli qu'en facilitant la recherche
d'informations ou en autorisant des comparaisons de produits ou de prix, les individus sont plus satidfats
de leur expérience d'acha sur Internet mais auss qu'ils mémorisent mieux le site marchand (Lynch et
Ariely, 2000). Par alleurs, d’une maniére générale, on observe qu’ en fonction de la maniére dont le ste
Internet est congu, on observe un effet sur la décision (Hoque et Lohse, 1999)

Cen'est que lors de la transaction que se posent des problemes de sécurisation. Le risgue financier percu
peut s avérer rédhibitoire pour faire aboutir le comportement d’ achet. Ce risque financier et souvent mis
en avant pour expliquer les débuts quelque peu poussifs du commerce dectronique (Tan, 1999).

En décomposant |’ensemble du processus d achat sur Internet, il gpparait que de nombreux paramétres
sont susceptibles d’ expliquer les réticences des internautes a effectuer leurs achats sur des sites marchands
et les problémes liés ala séeurisation ne sont pas les seuls paramétres a considérer (Ladwein, 2000).

1.2. Les acheteurs sur Internet : profil et incidences

L’anadyse des comportements des acheteurs sur Internet est intéressante. L’ éude de Donthu et Garcia
(1999), révele des différences significatives entre ceux qui achétent sur Internet et ceux qui n’ achétent pas.
L’analyse des critéres socio-démographiques révele que les acheteurs sont plus gés et ont un niveau de
revenu plus élevé. Indépendamment de ces critéres, I’ &ude révéle que les acheteurs ont un tempérament
plus innovateur, ont moins d’ aversion au risque, sont plus impulsfs, recherchent davantage la variété et
surtout accordent une grande importance au cbté pratique des achats sur Internet. Ce profil
psychographique suggére que les acheteurs sur Internet sont plus désinvoltes par rapport aux achats en
générd tout en éant stimulés par la Stuaion d achat et sont délivrés de contraintes économiques. Cette
désinvolture est égdement associée a un usage d Internet plus intense, que les auteurs soulignent mais ne
précisent pas. Ce profil apparait quelque peu atypique et ne semble pas pouvoir ére générdisable a une
large population, ne serait-ce que pour des raisons économiques. L’ éude de Nyeck et a. (2000) va dans
le méme sens. Sur la base d' une approche qualitative, les auteurs mettent en évidence que les acheteurs sur
Internet sont plus innovateurs, voient en Internet une solution pratique, sont impliqués a |'égard des
nouvelles technologies de I'information e de la communication, mais auss et surtout, qu'ils ont une
utilisation quotidienne du réseau.

Aing, étre familier du réseau Internet semble étre un parametre non négligesble pour expliquer les achats
sur Internet. Sans doute, faut-il y voir la nécessté d'une gppropriation cognitive e opérationnelle
indispensable pour s adapter a la Stuation d' achat qu’ offre Internet. Cette gppropriation passe cependant
par un phénomene cumulatif d expériences. En ce sens, il a pu ére vérifié que la frégquence d utilisation
d Internet est liée a I’antériorité de I'accés a Internet et au fait d'avoir un usage professionnel du réseau
(Emmanouilides et Hammond, 2000).

1.3. Lesimpératifs de lafiddisaion

L’examen déaillé des comportements sur Internet révéle que les individus ont des pratiques qui sont
récurrentes (Tauscher & Greenberg, 1997). On observe en effet que les individus ont significativement
tendance a retourner sur les sites sur lesquels ils ont dga éé, et ne font de nouvelles explorations que de

manieres incrémentales. Les résultats obtenus par Lynch et Aridy (2000) vont dans le méme sens,
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puisgu’ en mettant en évidence que lorsque I'individu et dans une situation de confort d’ achat il mémorise
mieux le site. On est en droit d’ espérer que dans ce cas, la probabilité qu'il y retourne soit optimisée. Par
alleurs, il apu étre éabli que les expériences d’ achats, lorsqu'’ elles sont percues comme déplaisantes, sont
principaement lies ala désorganisation du Site ou a la difficulté ay trouver ce que I’ on recherche (Kehoe
et d., 1999) e que ces critéres sont déclarés comme plus importants que les éventuels problemes de
Sécurisation. Enfin, on peut souligner ala suite de Boulaire et Mathieu (2000), que I’ existence de colts de
changements, liés notamment a la familiarisation, ¢'et a dire la maitrise opératoire du dte ou la perte
d’ avantages sont susceptibles d' avoir un impact positif sur lafiddité des internautes.

Compte tenu des comportements actuels des internautes, il est évident que pour arriver a fiddiser, un
travail sur le contenu du site, la quaité de I’ offre ou encore son esthétique ne peut s avérer suffisant. |l est
nécessaire de procurer au visiteur un confort de navigation qui I’autorise a revenir sur le site marchand.
C’est sur labase de ce condtat que des investigations gpprofondies sur I’ ergonomie du Site permettront aux
concepteurs de développer des interfaces qui respectent un minimum de qudités ergonomiques. S cet
aspect ne peut suffire pour augmenter la probabilité d gpparition d'un comportement d' achat, il peut
condtituer un prérequis a ne pas négliger. L’ anadyse des spécificités du processus d' achat, considéré dans
son ensemble, a permis de Situer le réle de la conception du site et de son ergonomie dans la fiddisation
(schémal).

S I'ensemble du raisonnement adopté jusgu'a présent est exclusivement basé sur les colts cognitifs
susceptibles d'étre assumés par les internautes, c'est que nous nous inscrivons dans une logique
fonctionndle, a I'ingtar de cdle employée par la micropsychologie ou de la psychologie de la vie
quotidienne (Moales, 1976 ; Norman, 1988). En ce sens |’ andyse des sites de commerce électronique sera
appréhendée d' une part sur labase de I’ ergonomie des pages Web et de leurs contenus formels et d autre
part sur la base de I’ ergonomie de la structure des Sites.
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Schéma 1. Le processus d' achat sur Internet dans sa globalité

Accesal’interface Exploration, acces au Navigation sur le site
homme-machine ' > site marchand ' > marchand, délibération

Décision d’ achat et

opérations
transactionnelles

Evaluation post-visite <
ou post-achat

Mémorisation et
fidélisation

2. L’ ergonomie des pages et du contenu

L’ ergonomie des pages et de leur contenu (sous un angle forme) renvoie a la nécessité de travailler sur la
lighilité générde de la page Web. Une page difficilement lisible est susceptible d empécher le visteur
d accéder aisément aux informations les plus importantes ou de contrarier voire rendre complexe I’acces a
I'informetion.

2.1. Lesenjeux spécifiques delalighilité

Vidter une page Web suppose que I'individu puisse en extraire des informations ou des expériences
émationndles. S I'expérience émotionnelle ne peut ére négligée, force et d'admettre que dans une
Situation de vente, la décision d'achat est généralement assujettie a des besoins en information sur la nature
ou la qudité de I’ offre. Dans ces conditions, il est impératif de faciliter I'accés a I’ information. Cela exige
que le visiteur lise les informations diponibles. Or I"activité lectoridlle est source de colits qui sont encore
accentués par la nature de I'interface. |l a en effet pu ére mis en évidence que la vitesse de lecture sur un
écran est sensiblement moins rapide que celle que I'on observe sur un support papier (Hoque et Lohse,
1999). Les efforts a consentir de la part du lecteur sont plus importants.

[l gpparait aors indispensable de structurer les informations de telle sorte que le visiteur puisse aisément
digtinguer le principd de I’ accessoire (principe de prégnance) et que les informations disponibles soient
hiérarchisées. En respectant ces régles, on est en mesure d’assurer que I’accés a I'information sinscrit
dans une logique d appétence mais auss et surtout d' orienter la lecture de telle sorte qu’ dle s inscrive dans
le schéma d’ argumentation souhaité par I’ entreprise (Ladwein, 1999). S ces principes n’ont pas encore
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éeé testés directement dans le cadre de I'activité lectorielle face a des écrans, leur robustesse a éé
largement établie (Moles, 1987 ; Doudl, 1987).

Asaurer lalighilité d une page Web, ¢’ est se donner la possibilité que le vidteur accede aux informations
disponibles et par voie de conséquence qu'il soit dans des dispositions optimales pour ddibérer s I’ achat
et un but possible sur le site marchand, ou qu'il mémorise des informetions pertinentes s |e but de lavidte
est de recudllir des informations dans la perspective d'un achat ultérieur sur le Ste commercid ou sur un
point de vente.

S les agpects de la lighilité sont particulierement variés, on Sintéressera ici Smplement aux aspects
purement formels. En premier lieu, on S atachera a raisonner la le design de la page et en second lieu les
déments contenus dans une page qui peuvent affecter lalisibilité.

2.2. Ledesign delapage

Pour optimiser une page Web, Nigsen (2000), suggere de velller particulierement a I’ équipement des
vigteurs, alaqudité desliens et al’ organisation de la page.

2.2.1. La prise en compte de I’ équipement des internautes

Tous les utilisateurs ne disposent pas du méme équipement et on observe une forte hétérogénéité tant en ce
qui concerne | égquipement matériel, qu’ en ce qui concerne I équipement logicidl. Ces parametres ont des
incidences considérables sur la visuaisation des pages Web et les temps de téléchargement. Ains Nidsen
recommande de développer des pages rdaivement smples, &in qu'dles présentent une compatibilité
maximae entre les différents navigateurs présents sur le marché (les leaders éant Netscape et Internet

Explorer) et pas seulement aux versions les plus récentes. Les différents navigateurs disposent d options de
visudisation qui leur sont propres ce qui peut avoir pour effet de produire des affichages différents selon la
verson & la marque du navigateur utilisé. Ce faisant, le concepteur de la page ne maitrise plus forcément
I'affichage de la page chez le dlient. Des problémes similaires sont rencontrés avec les talles d' écran. 11

N’ est pas souhaitable que les pages Web créées soient optimisées pour de grands écrans, faute de quoi, on
risque égadement d' obtenir des affichages qui ne présentent plus la cohérence et I'équilibre graphique
nécessaires.

Des problémes smilaires gpparaissent avec la vitesse de connexion des modems des utilisateurs. Les
entreprises ne digposent souvent pas des mémes vitesses de connexion que les particuliers et certains
internautes plus innovateurs investiront volontiers sur des connexions a haut débit. Aing une gpproche
segmentée des viditeurs du Ste permet d’ guster e poids de la page. En effet, il et indigoensable que les
pages appelées puissent étre téléchargées rapidement. Lorsgue ce temps est trop long, les visiteurs ont
tendance a se lasser et a abandonner leur exploration ou leur recherche. 1l en découle qu' un usage abusif

de photos incorrectement optimisées ou des pages trop longues sont des déments qui risquent de porter
préudice a la fréquentation du Site marchand.

Dans cette perspective, le concepteur du site doit veiller a I'équipement des visteurs du site, afin de
trouver le mellleur compromis entre la qudité graphique de la page & le potentid d affichage dont

disposent les visiteurs. De telles stetistiques sort aisément disponibles aupres des prestataires qui hébergent
les dtes. 1l convient égdement de veiller a limiter les temps de tééchargement des pages Web qui
dépendent bien évidemment de I’ équipement de I’ internaute.

2.2.2. L’identification desliens

La question des liens et particulierement importante. En effet, I’ origindité d' Internet est justement basée
sur I'interactivité des interfaces. Pour gérer cette interactivité les navigateurs utilisent des liens hypertexte
qui permettent de se déplacer d’'une page Web a une autre. En pratique, il y a différentes manieres
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d élaborer des liens. Les plus communs de ces liens sont basés sur la couleur et le soulignement. Le casle
plus Smple consste & souligner un mot ou une expression en bleu. Lorsque le liena &é utilisg, il change de
couleur (générdement rouge ou violet) pour informer I'internaute qu'il a d§ja emprunté ce chemin. A cette
forme démentaire de lien hypertexte s goutent aujourd’ hui de nombreuses autres possibilités qui semblent
guidées par des préoccupations esthétiques. En effet I évolution des langages de programmation utilisables
pour élaborer des pages Web offre aujourd’ hui de nombreuses autres possihilités. A titre d’ exemples, on
peut souligner I’ existence d'icones ou d'images sur lesquelles |’ individu peut cliquer pour appeler une page,
mais auss des liens hypertexte qui ne deviennent repérables (par un changement de couleur par exemple)
gue lorsque le curseur de la souris se trouve a proximité.

[llugtration 1. Exemples de liens

Le lien le plus simple et le plus opérationnel est basé sur le soulignement et un
Lien smpleinséré code couleur (généralement le bleu). La couleur change lorsque le lien a été
poursuivi indiquant que la page adéja été visitée
dans du texte

Le lien «bouton» combine te?(te et image.. Il dispose de qualités identiques
. lorsque la couleur change, ce qui n’ est pas toujoursle cas.

Lelien «image» est le lien le plus discutable. Rien n’indique a priori qu'il s agit

Q d’un lien. Seul I’aspect du curseur de la souris qui change lorsqu’il passe au-

dessusdel’'imageindique qu'il s'agit d’unlien.

Q Le lien «image» est doublé d'un texte simple. Ce type de lien est
lien

incontestablement plus opérationnel qu’ un lien « image » seul.

La qudité des liens es un critére décisf pour I’ergonomie du Ste. En effet S le vigteur éprouve des
difficultés a identifier les liens, il risque de développer une navigation inopérante et frugtrante. |l apparait
prioritaire de préserver la forme de lien hypertexte la plus smple (soulignement et couleur), ce qui
n'empéche en rien de doubler les posshilités de lien a I'ade d'icdnes ou d'images « cliquables ».
Indépendamment du style graphique du lien, il et important que le visteur puisse discriminer tres
rapidement quels sont les liens et comprendre vers quai ils pointent (Spool et d., 1999).
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2.2.3. L’ organisation de la page et |e découpage en unités signifiantes

Une page Web ne peut ére congue comme un smple support de contenu. Pour ére performante toute
page Web doit au moins contenir une zone de contenu et une zone de navigation, méme S cdle-ci et
réduite a sa plus smple expresson. La zone de navigation prend souvent la forme d’'un sommaire qui

pourra éventuellement varier d’ une page a une autre. Comme on le verra, cette zone et essentielle pour
I’ergonomie du Ste.

En pratique, les concepteurs sont souvent tentés par I'utilisation de « frames». Ceux-ci permettent
d afficher smultanément a I’ écran plusieurs pages qui se répartissent la surface de I écran. Pour Nidsen
(2000), les «frames » sont susceptibles d'introduire de nombreuses perturbations dans la navigation. Sans
entrer dans le détail de ces inconvénients, on peut Smplement souligner qu’en régle générae, on peut s2
dispenser de les utiliser, en congtruisant la page a partir d’ un tableaw.

La dructuration d'un page, oure la dissocigtion entre zone de contenu et zone de navigation peut

nécessiter un rubriquage particulier, a I'ingtar de ce que I'on congtate dans la presse. Dans cas, il est
indispensable de gérer des séparateurs de zones qui conférent une lisibilité adéquate au sein de chaque
Zone, tout en préservant une hiérarchisation entre ces zones. Pour cdlail et possible d utiliser des couleurs
d arriere-plan différentes ou des filets de séparation. Ce faisant on garantit une lecture conforme aux regles
del’'infradogique visudle (Moles, 1987).

Enfin, il est souhaitable de maintenir une charte graphique qui permet au visiteur d' gpprendre de maniére
incrémentae I’ organisation de I’ information et aterme de naviguer aisément d' une page a une autre.

2.3. Les contenus dans une perspective formelle

Les préoccupations esthétiques des concepteurs de sites conduisent bien souvent a utiliser des procédés
permettant d’insérer des vidéos, des sons ou des images animées a I'intérieur des pages Web. Sur ce
point, il est nécessaire de distinguer deux cas de figure. Lorsgue les animations audiovisuelles nécessitent
I"gout de programmes additionnels (plugs in), I acces au Site est rendu difficile. En effet tous les internautes
ne sont pas équipés de ces modules ce qui nécessite leur chargement préaable. Lorsgu’ils disposent de
ces modules, on congtate habituelement des temps de téléchargement de ces animations relativement
longs. De tdles animations nuisent dors a la fonctionndité du sSte et les internautes ont tendance a
abandonner la vidte de tels Stes. Certaines animations peuvent cependant ére directement exploitées par
les navigateurs. Dans ce cas, dles doivent ére utilisées avec parcimonie. Selon Nigsen (2000), dles
perturbent en effet considérablement la lecture et il est souhaitable que de telles animations ne comportent
pas d informations pertinentes et ne soient pas utilisées comme des liens (Spool et d., 1999).

A I'exclusion des animations, les autres facteurs d’ exécution (images, dessns, etc.) ne semblert pas nuire
au comportement d exploration ou de recherche sur le Ste, a condition toutefois que les temps de
tél échargement restent raisonnables (Spooal et d., 1999). Utilisés avec pertinence et en respectant quelques
regles démentaires d'infrdogique visudle, on peut en effet Sattendre a ce qu'ils n'affectent pas la
performance du Site. Mais lamodération doit égaement étre de mise. En effet Stevenson, Bruner et Kumer
(2000) ont en effet mis en évidence que les pages les plus dépouill ées sont également celles qui donnent les
meilleurs réaultats en termes d attitude a I’ égard de la publicité, de la marque et du ste. Dans une autre
éude (Bruner et Kumar, 2000) on congtate des résultats comparables mais plus nuancés. En effet s une
page Web complexe dtere I'atitude a I’ égard de la publicité ou de la marque dle a cependant un effet
positif sur I'intérét al’égard du Ste, et I’ expérience de I'internaute vient modérer I’ aversion a la complexité
des pages Web.
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3. L’ergonomie du Site et de sa sructure

Un ste commercid n'éant pas compose que d'une seule page, il est nécessaire de Sintéresser a la
maniere dont les utilisateurs vont pouvoir se déplacer d' une page a |’ autre. Cela suppose en premier lieu
de distinguer les différents modes de navigation qui peuvent étre utilisés.

3.1. Lesmodes de navigation al’intérieur du site

La typologie la plus @émentaire des modes de navigation a I'intérieur d'un Ste condste & opposer la
recherche a I’ exploration. Par définition, la recherche consste a trower une degtination préaablement
qudifiée. L’individu peut chercher un produit en particulier mais auss une information précise telle que le
prix par exemple. En I" absence de tout besoin précis, I'individu peut également adopter un comportement
plus exploratoire, basé sur la contingence.

Cette typologie de base peut cependant étre nuancée. Shneiderman (1997) distingue deux types de
comportements de recherche. La forme la plus pure et la recherche spécifique. Dans ce cas I'individu
connait parfaitement I'item ou I'information qu'il recherche (par exemple trouver le prix d une imprimante
laser d’'une marque donnée). L’ individu peut également effectuer une recherche éendue. Dans ce cas, |l
souhaite obtenir des informations liées & une cible générique (par exemple identifier les modeles
d imprimantes laser commercidisés par une marque donnée). L’ auteur distingue égadement deux types de
comportements exploratoires. Le premier peut &re qudifié d exploration finaisée. En pratique, il s agit
pour I’internaute de chercher des informations sur une thématique ou un item particulier sans avoir le souc
d ére exhaudtif et sans avoir d’idée précise sur ce qu'il peut trouver! (par exemple lors d' une visite sur un
Site marchand accéder aux informations relaives aux conditions de livraison). Le second type peut étre
quaifié de comportement exploratoire de disponibilité. Dans ce cas I'individu cherche a connaitre le
contenu d'une rubrique ou a découvrir ce qui se cache deriére un lien, sans avoir eu préaablement le
besoin d' obtenir ces informations (par exemple suivre un lien proposant de découvrir les produits en
promotion).

! C’est sur ce critére que se distingue | exploration finalisée de larecherche étendue.
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Schéma 2. Les modes de navigation
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Sdon la nature du site commercid, il et nécessaire de repérer les modes de navigation adoptés par les
vidteurs et les objectifs qu'ils poursuivent. En effet certains dtes ont pour objectif de promouvoir une
navigation fonctionnelle centrée davantage sur la recherche, dors que d' autres sites commerciaux ont pour
vocation de séduire le visteur afin de générer un contact, comme ¢’ est souvent le cas pour des Sites en
BtoB.

De tedlles précisons sont indispensables car comme nous le développerons, le choix de la structure ou de
I organisation du site peut étre adapté en fonction des comportements des internautes.

3.2. Structure du Site et repérage

L’ organisation des pages au sein d’'un Ste peut avoir des formes variées. S'il existe deux formes pures,
I’ organisation hiérarchique et le réseau, on congtate en pratique que ces deux modédes sont généralement
associés.

L’ organisation hiérarchique consste a structurer les relations entre les pages sur la base d' une organisation
pyramidde. A patir dun page daccuel, I'individu dispose de pluseurs rubriques; chacune d'dles
contenant plusieurs pages ou pluseurs sous-rubriques. Dans ce cas, une réflexion est nécessaire afin de
rendre ces rubriques intdligibles. En effet au cours de sa navigation, I'individu doit é&re en mesure de
trouver aisement ce qu'il cherche. 1l doit donc estimer la probabilité de trouver ce qu'il recherche au sein
de I'arborescence. On et dors confronté a un probleme d organisation catégorielle mais auss de
dénomination. En pratique, il est souhaitable que les dénominations utilisées correspondent aux catégories
cognitives effectivement utilisées par les internautes afin d’ optimiser la probabilité de trouver au sein de
I arborescence ce qui est recherché et de ne pas décevoir (Smith et Medin, 1981 ; Estes, 1994).

Le second mode de structuration, dans sa forme archétypde est le réseau. Les pages sont fortement
interconnectées entre elles al’aide de liens et il et possible d' accéder d' une page a une autre sans qu'il y
ait une structure identifiable. Evidemment les pages ne sont pas toutes liées les unes aux autres mais offrent
un cheminement largement déambulatoire. De tels Stes semblent relativement rares et on condate que
lorsqu’ils sont structurés sur ce mode, ils S adossent généralement a une organisation hiérarchique.
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Schéma 3. Les structures des Sites
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En pratique le choix de la structure du Ste est important car en fonction des modes de navigation des
visiteurs certaines formes sont plus adaptées que d' autres. Lorsgue I’ individu recherche une information ou
un item en particulier, I’organisation hiérarchique et plus adaptée. A contrario, lorsque le mode de
navigation est davantage basé sur I’ exploration, il est préférable de privilégier une organisation en réseaul ou
pour le moins d'introduire au sein d’ une gructure hiérarchique de nombreux liens transversaux (Smith,
Newman et Parks, 1997).

Cedla éant, que I’on raisonne sur la base de la fonction « chercher » ou sur la fonction « explorer », dans
les deux cas defigure, il est souhaitable que I’ internaute dispose d'indicateurs qui lui permettent de se Situer
a l'intérieur du dte. En utilisant la paradigme de la déambulation spatide (Passini, 1984), il semble
souhaitable de disposer d' indicateurs de position et d' indicateurs de direction. Les indicateurs de position
permettent & I'internaute de se Stuer dans I'architecture du dte, notamment lorsque cdle-ci est
formellement basée sur la Sructure hiérarchique. On évite aing au visiteur de se sentir perdu et on limite le
risque d aandon. Par allleurs, les indicateurs de direction, donnent aux visiteurs des reperes qui leur
permettent de sdlectionner une destination. Ceux-ci prennent générdement la forme de menus thématiques
ou de tables des matiéres. Comme cela a d§ja éé évoqué, les choix des catégories thématiques, aind que
les dénominations de ces catégories doivent ére opérés avec soin afin qu'eles soient adaptées a
I’organisation cognitive des utilisateurs. En pratique, on congate que les ndicateurs de direction sont
sensiblement plus utilisés que les indicateurs de position. Or ces derniers ont, sdon Nielsen (2000), une
importance considérable.
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[llugtration 2. Exemples d'indicateurs de position et de direction
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4. Proposition d'un modde

Le point centra du raisonnement adopté dans cet article réside dans la notion de confort de navigation.
Les acheteurs ou les consommateurs apprécient le confort de navigation et consdérent qu'il Sagit d'un
critére important dans I’ évauation d' un site Web et par extension d’ un site marchand. La notion de confort
de navigation importe peu en soi. Il Sagit en effet de facteurs perceptuds. Son intérét réside davantage
dans les effets comportementaux qui sont susceptibles d’ en résulter. Dans ce cadre, on peut distinguer les
effets directs et les effets indirects. De maniere directe le confort de navigation est susceptible de conduire
I'individu a «référencer » le Site vidté parmi ses sites favoris ou préférés, afin qu'il puisse ére plus facile
d accés. Par dlleurs, le confort de navigation a un effet sur la mémorisation du Ste visté. Celle-ci permet
indirectement a I’ internaute soit de mémoriser son adresse afin de pouvair y retourner fréquemment, soit
d'y accéder aisément a |’ aide d’ annuaires ou de moteurs de recherche. De maniere indirecte le confort de
navigation avoir un impact sur la fiddité. Cet agpect comportementa est d’ autant plus important qu'il est
susceptible d' étre adosse a une gestion personndisée de la relation clientéle et d'ingtruire un marketing
relationnd de qudité.

S le confort de navigation condtitue dans notre anayse un concept charniére, il semble cependant
nécessaire de le préciser. En effet, le confort d' utilisation reste générique et a besoin d' étre décomposé. En
pratique, il semble que I'on puisse a patir de I'examen de la littérature, identifier trois déerminants
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principaux a ce confort de navigetion : lalishilité de I architecture du Site et sa représentation en mémoire,
la capacité a se repérer et a choidr ses destinations (navigabilité percue) et enfin la complexité des facteurs
d exécution qui et susceptible d'avoir un impact négatif sur le confort d'utilisation (lisibilité formelle
percue). Cestrois déterminants au confort de navigation trouvent leur légitimité par les coltts cognitifs qu'ils
sont susceptibles de générer.

Ces déerminants au confort percu de navigation sont directement affectés par la maniére dont le site a &té
concu. S la littérature révéle que la conception est susceptible d étre optimisée en respectant certaines
regles d ergonomie, peut-on pour autant accepter qu'dles s appliquent de maniére uniforme ? A priori

cette pogition et difficilement défendable. En effet de nombreux parametres sont susceptibles d' affecter le
choix de solutions ergonomiques optimales. En pratique, on peut distinguer deux facteurs qui peuvent avoir
une incidence sur la perception des déterminants au confort d' utilisation d’un Site. Le premier renvoie aux
motifs de viste e par extenson aux besoins en informations. Or comme cela a éé précisé, selon que
I"internaute est dans une démarche exploratoire ou dans une situation de recherche précise d’ informations,
certaines structures de sSites sont plus adaptées que d'autres. Par conséquent la lishilité percue de
I architecture d’un site aura une importance variable. Le second facteur concerne quant a lui les aptitudes
cognitives ou I’ expertise de I'internaute. Selon le degré d’ expertise, on est en droit de S atendre a ce que
la perception de la quaité de b navigation et celle de la lighilité formedle puissent ére affectées. Un

manque d expertise est susceptible de rendre I'internaute plus démuni, lorsgue la lisibilité formelle ne

répond pas a des standards ou lorsgue les moyens de navigation sont peu performants.

Evidemment ce modde n'intégre pas tous les apports issus du comportement du consommateur et de
I"acheteur que I'on pourrait exploiter. Certains facteurs liés notamment aux réactions émotionnelles que
peuvent susciter les facteurs d’ exécution ou la qudité du contenu ont éé volontairement négligés dans cette
approche. En pratique I'accent a é&€é mis sur une gpproche fonctionnele. Cele-ci et évidemment
insuffisante, mais ele et trop souvent sous estimée pour mativer une andyse circongtanciée des facteurs
susceptibles d' affecter la qualité de la relation commercide, notamment dans les effets de I ergonomie sur
le confort percu d utilisation et lafidéité comportementale qui et susceptible d' en résulter.

Le modée proposé se veut une tentative d'intégrer les recherches existantes mais tres dipersées qui
traitent des interfaces homme-machine,
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Schéma 4. Vers un modée intégré des déerminants fonctionnds alafiddité
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5. Conclusion et perspectives de recherche

Le diagnogtic de I’ ergonomie d’ un Site de commerce éectronique mérite une atention légitime. Les enjeux
sont en effet de taille lorsque I’ on mesure I'impact potentid d’un défaut d' ergonomie sur la fiddisation des

visiteurs. En ce sens, il et nécessaire d' accorder al’ ergonomie des sites une atention toute particuliére et
de ne pas limiter les investigations a la perception du Ste et son aptitude a répondre aux attentes des
visiteurs. Le modée propose permet de stuer I’enchainement entre les différents facteurs susceptibles
d affecter lafidéité comportementae. Cette ébauche de modele mérite d’ ére testée de maniere intégrée et

non pas maniere segmentée, afin d' évauer clarement la contribution spécifique des déerminants
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directement sur le confort d' utilisation et indirectement sur la fiddlité comportementae.

En dépit de I'importance qu'il convient d’ accorder a la question de I’ ergonomie du site marchand force est
de congtater une certaine carence dans la littérature digponible. Peu de travaux sont disponibles,
notamment sur les criteres les plus pertinents de I’ergonomie, et lorsque I'on digpose de réaultats les
méthodologies utilisées ne sont pas toujours suffisamment détaillées pour apprécier la validité des éudes
menées ou des réaultats proposss. En ce sens il semble aujourd’ hui nécessaire de promouvoir un agenda
de recherche qui permette d’'une part de vaider les défauts ergonomiques déja identifiés, d’ autre part
d'identifier ceux qui N’ ont pas encore &é misajour et enfin de les hiérarchiser. A cela s goute la nécessité
de travailler sur les méthodologies utilisées qui a ce jour sont faiblement spécifiées et dont lavdidité rete a
démontrer.

S I"avenir du commerce dectronique dans sa forme actudle semble assuré pour de nombreux andystes,
cdlui-ci ne peut & notre sens que passer par une normalisation des pratiques en matiére d ergonomie. Par
andogie et en référence aux nombreuses éudes menées dans le domaine de la presse (Doud, 1987) on
est en droit de considérer qu'une large diffuson est conditionnée par |’ adoption de certaines normes,

souvent implicites, rdatives par exemple aux mises en pages ou aux choix typographiques. Cette
normaisation a conduit les lecteurs alimiter les colts cognitifs inhérents alalecture des titres de presse. De
maniere comparable, le merchandising des hypermarchés a largement convergé quelles que soient les
enseignes congdérées. Pour ce qui concerne le commerce éectronique, on peut supposer qu’a terme
I’émergence de standards ergonomiques est susceptible de favoriser ou d’ accdérer le développement du

commerce éectronique en limitant les colts psychologiques inhérents a la pratique d’ un nouveau média.
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