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Résumé : Cette recherche a pour objectif d’étudier I’impact de I’espacement interligne des sites
web marchands sur la qualité percue des produits. En s’appuyant sur la théorie du signal, les
résultats d’une étude expérimentale (486 individus) mettent en évidence une incidence indirecte
de I’espacement sur la qualité pergue des produits a travers I’effet médiateur de la qualité percue
de I’information. Cet effet indirect est modéré par le besoin de cognition de I’internaute. Le
présent article offre ainsi de nouvelles contributions aux recherches sur la web atmosphére et
sensibilise les managers sur les conséquences de leurs choix en matie¢re d’espacement.

Mots-clefs : Espacement interligne, qualité per¢ue des produits, qualité percue de I’information,
besoin de cognition.

WEBSITE INTERLINE SPACING AND PERCEIVED PRODUCT QUALITY: THE MODERATED
MEDIATION ROLE OF INFORMATION QUALITY AND THE NEED FOR COGNITION

Abstract : The objective of this research is to study the impact of interline spacing on the
perceived quality of products. Based on signaling theory, the results of an experimental study
(486 individuals) reveal an indirect impact of interline spacing on perceived product quality
through the mediating effect of perceived information quality. This indirect effect is moderated
by the user's need for cognition. This article thus offers new contributions to the research on
web atmosphere and raises managers' awareness on the consequences of their choices in terms
of interline spacing.

Keywords : Interline spacing, perceived product quality, perceived information quality, need
for cognition.



ESPACEMENT INTERLIGNE DES SITES WEB ET QUALITE PERCUE DES PRODUITS : LE ROLE DE
LA MEDIATION-MODEREE DE LA QUALITE DE L'INFORMATION ET DU BESOIN DE COGNITION

Introduction

En 2021, on dénombre plus de 177 000 sites marchands actifs en France et les ventes
sur Internet s’élévent a 112,2 milliards d'euros, en progression de 8,5% par rapport a 2020
(Fevad, 2021). Dans ce contexte, les responsables marketing s’interrogent constamment sur les
facteurs susceptibles d’apporter aux sites marchands un avantage concurrentiel durable (Bleier
et al., 2019 ; Kahn, 2017 ; Lemoine, 2008). Pour se différencier et convertir les visiteurs en
acheteurs, les professionnels misent de plus en plus sur la qualité des produits (Liu et al., 2017),
définie comme « un jugement global du consommateur concernant I’excellence ou la supériorité
du produit » (Zeithaml, 1988) . Toutefois, les internautes ne sont pas suffisamment en mesure
d’évaluer directement les produits via le web en raison de leur incapacité a toucher, sentir,
essayer ou encore inspecter les articles, ce qui réduit leur aptitude a juger de la qualité de I’offre
avant l'achat (Wells et al., 2011 ; Jiang et Benbasat, 2004). A cet effet, les managers s’appuient
sur les facteurs atmosphériques de leurs interfaces pour exposer les attributs des produits,
faciliter I’acces a ’information et envoyer un signal positif sur la qualité de I’offre (Liu et al.,
2017 ; Kim et Lennon, 2010 ; Wells et al., 2011). Cependant, malgré le développement de la
littérature portant sur le lien entre la qualité percue des produits et les variables atmosphériques
telles que la couleur, les images, le zoom ou encore le texte (Hsieh et al., 2018 ; Liu et al., 2017 ;
Chen et Cheng, 2013), trés peu d’investigations ont été consacrées au format de présentation
des informations en matiere d’espacement interligne, défini comme « la distance existante entre
les lignes du texte » (Bernard et al., 2007). Or, les recherches antérieures soulignent que
I’espacement interligne est capable d’induire des associations mentales liées a la force, la pureté
et la simplicité qui, a leur tour, améliorent la perception de la marque et de la qualité de son
discours (Mc Carthy et Mothersbaugh, 2002). De méme, la littérature en systémes
d’information et en physiologie de la lecture montre que 1’espacement interligne a un effet sur
la lisibilité¢ du contenu (Dobres et al., 2018), la précision de recherche d’information (Lee et al.,
2011) et sur la compréhension du lecteur (Chaparro et al., 2004) lui permettant ainsi de mieux
apprécier la qualité des arguments mis a sa disposition. Bien que ces travaux mettent en
évidence les effets de 1’espacement interligne sur le traitement de 1’information, ceux-ci se
limitent a I’individu lecteur et ne fournissent pas des justifications qui pourraient expliquer son
impact sur la perception de la qualité des produits dans un contexte marchand.

Pour élargir notre compréhension des effets de 1’espacement, nous mobilisons dans ce travail
la théorie du signal (Spence, 1973) selon laquelle le consommateur qui n’a acces qu’a des
informations incomplétes sur le produit se repose sur les signaux €mis par 1’entreprise pour
évaluer la qualité des produits. En effet, I’achat sur le web est caractérisé par une asymétrie
d’information entre le vendeur (site web) et 1’acheteur (internaute) (Bezangon et al., 2019). Le
vendeur disposant de plus d’informations sur les produits que I’acheteur a intérét a envoyer des
signaux, qui sont alors des attributs du site, afin de le convaincre de la qualité des produits. Cet
article se propose ainsi d’étudier si les managers peuvent utiliser I’espacement interligne du site
web comme un signal d’une information de qualité et par la-méme un indice de qualité des
produits.



Par ailleurs, la perception et I’interprétation du signal (espacement interligne) dépend des
caractéristiques individuelles en matiére de traitement de 1’information. Le besoin de cognition
reflétant le degré de I’individu a s’engager et a se réjouir d’une activité cognitive intense
(Cacioppo et Petty, 1982, 1984) est un trait identifi¢ dans la littérature marketing comme un
facteur modifiant les attitudes des consommateurs envers les stimuli (Thomas et Capelli, 2018).
Nous nous proposons donc de vérifier si le besoin de cognition de I’internaute modére les effets
potentiels de I’espacement sur la perception de la qualité de I’information et sur la qualité des
produits.

D’un point de vue théorique, cette recherche vise a contribuer au développement des travaux
sur les effets des facteurs atmosphériques des sites web et a une meilleure compréhension de
I’impact de I’espacement interligne sur la qualité pergue des produits. D’un point de vue
managgrial, cette étude a pour objectif de renseigner les praticiens sur les effets précis de
I’espacement interligne sur des variables susceptibles de créer de la valeur et de favoriser la
différenciation des sites web entre eux telles que la qualité d’information pergue et la qualité
des produits.

1. Revue de littérature et hypothéses de la recherche

L’espacement interligne et la qualité percue de ['information. La qualité pergue de
I’information reflete le jugement et I'évaluation que les consommateurs font de la capacité d’un
site marchand a fournir des informations exhaustives, pertinentes, variées et riches leur
permettant de s’informer sur les produits ou services, pour éventuellement les commander ou
les consommer (Kim et Niechm, 2009 ; Liu et Arnett, 2000 ; Donthu et Garcia, 1999). Selon
McCarthy et Mothersbaugh (2002), utiliser un interligne large permet d’augmenter le champ
occupé par le texte et de ce fait donner I’'impression qu’il y a davantage de texte et plus
d’informations. Cette quantité pergue peut ainsi signaler une information exhaustive, détaillée
et compléte. De plus, la littérature en physiologie de la lecture montre que 1’aisance perceptuelle
lors de la lecture est meilleure avec un espacement large qu’avec un espacement réduit (Bernard
et al., 2007 ; Chung, 2004 ; Lee et al., 2011). Un espacement large facilite 1’acces a
I’information, augmente la faculté a reconnaitre et a discerner les mots (McCarthy et
Mothersbaugh, 2002). Un interligne plus grand peut donc diminuer 1’effort lié a la recherche et
a la compréhension de I’information, ce qui peut se traduire in fine par une meilleure perception
de sa qualité. Nous formulons donc I’hypothése suivante :

HI : La qualité percue de I’information sera jugée plus favorablement lorsque 1’espacement
interligne est large que lorsqu’il est rétréci.

L’espacement interligne, la qualité pergue de l'information et le role modérateur du besoin de
cognition. Le besoin de cognition est li¢ a la fagon dont les individus traitent I’information. Il
est spécifique a chaque personne. Les individus ayant un besoin de cognition ¢élevé aiment
intrinsequement penser, réfléchir et consacrent plus d’efforts aux activités de recherche
d’information (Verplanken et al., 1992). Ils sont plus susceptibles de former des impressions
ou de changer d’attitude sur la base d’éléments centraux d’un argument. En ce sens, ils devraient
préférer un espacement interligne large qui les encourage a concentrer leur attention sur
I’information centrale, a mieux saisir son contenu et apprécier sa qualité comparativement aux
consommateurs a faible besoin cognition.

Selon Baumgartner (1993), les individus ayant un besoin de cognition élevé ont tendance a
traiter I’information de manicre analytique en mettant I’accent sur I’encodage verbal, discursif
avec un traitement plus profond des stimuli (Maclnnis et Price 1987 ; Oliver et al., 1993) tandis
que les individus ayant un besoin de cognition faible ont tendance a traiter I’information de
manicre holistique en mettant plutot ’accent sur I’imagerie mentale (Maclnnis et Price 1987).



Comme I’espacement est indissociable du contenu discursif, on peut donc s’attendre
légitimement a un effet plus important de l’interligne sur la perception de la qualité¢ de
I’information dans le cas de traitement analytique de I’individu, et donc auprés des
consommateurs a besoin de cognition ¢levé. Ceci nous amene a formuler 1’hypothése suivante :
H2 : Le besoin de cognition modére 1’effet de I’espacement interligne sur la qualité percue de
I’information : comparativement un espacement rétréci, un espacement large entraine une
meilleure perception de la qualité de I’information sur le site auprés des internautes ayant un
besoin de cognition ¢levé ; cet effet ne sera pas observé aupres des internautes ayant un faible
besoin de cognition.

L’espacement interligne et la qualité percue des produits : le role de médiation-modeérée de la
qualité percue de l’'information et du besoin de cognition. La qualité pergue est définie comme
un jugement global du consommateur concernant 1’excellence ou la supériorité du produit
(Zeithaml, 1988). Elle est déterminante dans ’achat en ligne en raison de sa difficulté a étre
évaluée. En effet, ’achat sur le web est caractéris¢ par une asymétrie d’information entre
vendeurs et acheteurs (Akerlof, 1970). Les vendeurs connaissent mieux la qualité de leurs biens
que les acheteurs, qui n’ont souvent pas les moyens suffisants de la vérifier. En conséquence,
les acheteurs ont tendance a s’appuyer sur des indicateurs informationnels pour estimer le bien.
Des informations de qualité sur 1’offre pourraient donner lieu a une meilleure évaluation de la
qualité des produits sur le site et & une meilleure perception de la valeur pergue (Kim et Niehm,
2009). La qualité pergue de I’information pourrait donc médiatiser 1’impact de 1’espacement
interligne sur la qualité pergue des produits.

Nous supposons néanmoins que cet effet sera différent selon le besoin de cognition de
I’internaute, car le niveau de besoin de cognition influence le mode de traitement de
I’information comme cela a été précis¢ précédemment (H2) (Cacioppo et Petty, 1982). Les
internautes a fort besoin de cognition sont plus enclins a lire en profondeur les informations
verbales afin d’apprécier la qualité de I’information. Il est donc possible d’imaginer qu’ils sont
plus affectés par I’espacement interligne en raison de son impact bien connu sur la lisibilité du
contenu et la compréhension des informations (Dobres et al., 2018 ; Lee et al., 2011). Nous en
déduisons I’hypothése suivante :

H3. Le besoin de cognition modere le rdle médiateur de la qualité percue de 1’information dans
la relation entre I’espacement interligne et la qualité percue des produit : aupres des internautes
ayant un besoin de cognition €levé, un espacement large (vs rétréci) entraine une meilleure
perception de la qualité de I’information sur le site qui, a son tour, améliore la perception de la
qualité des produits ; cet effet indirect ne sera pas observé aupres des internautes ayant un faible
besoin de cognition.

La figure 1 ci-dessous illustre le modéle de recherche proposé.
Figure 1. Le mode¢le de recherche
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3. La méthodologie de la recherche



Dans le but de tester la validité¢ de nos hypotheses, une expérimentation en ligne inter-sujets a
été conduite aupres de 486 internautes (voir le détail de la méthodologie en annexe 1).

4. Résultats de la recherche

4.1. Analyses préliminaires. Avant de procéder au test des hypotheses, nous nous sommes
assurés de la similarit¢ des personnes affectées a chacune des conditions expérimentales.
Aucune différence significative n’est apparue pour I’implication envers le produit (p = 0,293),
I’expertise percue dans la catégorie des produits (p = 0,100) et la perception des prix (p = 0,507).

4.2. Effets directs. Pour tester ’impact direct de I’espacement interligne sur la qualité percue
de I’information du site, un test de comparaison de moyennes a ¢été effectué. Les résultats
obtenus ne montrent aucun effet significatif (M 1arge = 4,75 ; M réwsci = 4,55 ;t =-1,567 ; p =
0,118). L’hypothese Hlest donc rejetée. De méme, des analyses supplémentaires indiquent
qu’il n’y a pas de différence significative en matiere de qualité pergue des produits entre les
deux conditions expérimentales (M 1arge = 4,97 ; M rewrsci = 4,78 5 t=-1,590 ; p = 0,112).

4.3. Effet de modération. Pour tester I’effet modérateur du besoin de cognition dans la relation
entre 1’espacement et la qualité per¢ue de I’information, nous avons utilis¢ le modele 1 de la
macro Process (5000 ré-échantillonnages). Comme attendu, 1’interaction entre 1’espacement et
le besoin de cognition est significative (Int. = 0,241 ; t = 2,183 ; p = 0,030). En explorant cette
interaction avec une analyse floodlight (Spiller et al., 2013), le point Johnson Neyman montre
que I’effet positif de I’espacement sur la qualité percue de I’information ne se produit qu’aupres
des individus ayant un besoin de cognition élevé avec un niveau supérieur a 5,299 (n=207
individus, soit 42,52%). En-deca, I’effet devient non significatif. L hypothése H2 est validée.
4.4. Effets de médiation-modérée. Pour tester ’hypothése H3, une analyse de médiation-
modérée a été conduite en s’appuyant sur le modele 7 (5000 ré-échantillonnages). Les résultats
révelent un index de médiation-modérée significatif (5 = 0,118 ; 95% IC = [0,010 ; 0,242]),
montrant que le besoin de cognition modére bien 1’effet médiateur de la qualité percue de
I’information dans la relation entre I’espacement et la qualité pergue des produits. Plus
spécifiquement, cette médiation ne se manifeste qu’auprés des internautes ayant un besoin de
cognition élevé ($=0,204 ; 95% IC =10,019 ; 0,399]). Aupres de ces individus, I’espacement a
un effet positif sur la qualité percue de I’information, ce qui se traduit par une meilleure
perception de la qualité¢ des produits sur le site. L’effet médiateur de la qualité percue de
I’information n’est pas significatif auprés des internautes ayant un faible besoin de cognition (5
=-0,032 ; 95% IC=[-0,180 ; 0,121]). En conclusion, ces résultats valident I’hypotheése H3.

5. Apports de la recherche et conclusion

Sur le plan théorique, cette recherche présente trois apports principaux. Le premier est de
s’intéresser aux effets de 1’espacement d’un site web sur la qualité percue de 1’information et
des produits dans un contexte digital marchand. Alors que la littérature existante a tendance a
se concentrer sur I’impact de 1’espacement interligne sur la lisibilité du contenu textuel en
systémes d’information et en physiologie de la lecture (Dobres et al., 2018 ; Lee et al., 2011 ;
Bernard et al., 2007), ce travail vient donc enrichir la littérature dédiée a la web atmosphere et
plus particuliérement celle traitant de la qualité des sites web marchands (Liu et al., 2017 ;
Bressolles, 2006 ; Loiacono et al., 2007 ; Hsieh et al., 2018 ; Lemoine et Zaftri, 2019 ; 2020).

Notre seconde contribution réside dans 1I’identification du besoin de cognition de 1’internaute
comme une variable a prendre en compte pour comprendre les effets de I’espacement. Bien que
les recherches précédentes aient démontré I’impact de 1’interligne sur la lisibilité et la recherche
d’information, notre étude démontre que ses effets sur la qualité percue de I’information ne
sont pas systématiques. De tels effets ne se révelent positifs qu’aupres des individus ayant un
besoin de cognition ¢élevé. Notre recherche contribue ainsi a la fois a la littérature abondante
sur la qualité¢ de I’information en mettant en évidence I’effet de I’espacement (Liu et Arnett,
2000 ; Miller, 1996 ; Baullou et Pazer, 1982) mais aussi a la littérature sur le role du besoin de



cognition du consommateur (Cacioppo et Petty, 1984). En mettant en avant ce role modérateur
du besoin de cognition, cette étude offre également une premicre explication des contradictions
constatées dans la littérature concernant la supériorité de 1’espacement large sur 1’espacement
rétréci.

Le troisiéme apport de ce papier est la mise en relief des effets de médiation-modérée de la
qualité percue de I’information et du besoin de cognition dans la relation entre I’espacement et
la qualité pergue des produits. Cette recherche met donc en exergue les mécanismes qui
permettent d’expliquer la maniére dont I’espacement exerce un impact sur la perception de la
qualité des produits. En dépit des multiples recherches relatives aux liens qui peuvent exister
entre la qualité de I’information et la qualité de I’offre, ce résultat de médiation-modérée n’a
pas été mis en évidence jusqu’a présent, a notre connaissance, dans la littérature dédi¢e a la web
atmosphere et en I’occurrence a celle consacrée a la qualité percue des sites web.

Au niveau managérial, nous recommandons aux professionnels de privilégier un espacement
interligne large plutot que rétréci lorsqu’ils s’adressent a une cible ayant un besoin de cognition
¢levé. En faisant ce choix, les managers peuvent susciter une meilleure perception de la qualité
de I’information sur le site et par la-méme de la qualité percue des produits. Par ailleurs, dans
la mesure ou notre recherche montre que I’effet de I’espacement est neutre sur les réactions des
internautes ayant un faible besoin de cognition, les responsables des sites ont donc intérét a
utiliser en priorit¢ un interligne large afin d’améliorer la perception de la qualit¢ de
I’information et de la qualité des produits sur leurs sites.

Nos conclusions mettent en exergue 1’importance d’une analyse préalable du profil de la cible
du site en matiere du besoin de cognition afin d’optimiser la rentabilité marketing des efforts
déployés dans la conception. En effet, dans un contexte de plus en plus concurrentiel, certaines
entreprises investissent dans le design afin de se différencier et créer de la valeur. Or, des
dépenses importantes pour concevoir des sites attrayants ne peuvent pas conduire au succes si
les consommateurs ne valorisent pas ces systemes (Jeannot et al., 2021). Ainsi pour appréhender
le niveau de besoin de cognition des visiteurs, qui représente une condition essentielle a
I’émergence des effets bénéfiques de 1’espacement interligne, nous encourageons les praticiens
a s’appuyer sur les données comportementales fournies par les serveurs. Si par exemple les
données des fichiers logs indiquent que I’internaute a passé un temps non négligeable sur les
pages web descriptives des produits, qu’il a consult¢ de manicre linéaire les informations
relatives aux caractéristiques des articles et a leurs attributs, on pourra raisonnablement estimer
que le visiteur présente un niveau de besoin de cognition ¢élevé. Une autre méthode, plus
intrusive, mais aussi toute intéressante consiste a proposer des sondages périodiques a 1’aide de
I’échelle du besoin de cognition afin de mieux saisir cette caractéristique individuelle. De la
sorte, le site pourrait disposer d’une meilleure information sur ses clients lui permettant ainsi
de comprendre et prévoir leurs réactions sur le site.

Notre recherche comporte des limites qu'il convient de souligner. Elle présente une validité
externe réduite compte tenu des particularités du device utilisé (ordinateur) et de la catégorie de
produits retenue. Il conviendrait, a 1'avenir, d'entreprendre des expérimentations similaires sur
d’autres devices afin de tenir compte du caractére adaptatif du design actuel des sites web
(responsive design) et sur des sites vendant d'autres catégories de produits. De plus, notre travail
s’est réduit a 1’étude des effets de I’espacement interligne. Il serait donc pertinent de s’intéresser
aux effets d’interaction entre les composantes atmosphériques du site telles que la taille des
images de produits, la couleur des produits et la couleur du fond. Par ailleurs, pour mieux
appréhender les effets de I’espacement, il nous parait utile de mobiliser des mesures multi-items
du concept de la qualité pergue des produits afin de saisir son contenu. Enfin, il nous semble
souhaitable d’enrichir notre modele de quelques variables dépendantes mesurant 1’intention



d’achat ou encore de variables modératrices comme le besoin de stimulation et le besoin de
toucher le produit.
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Annexes

La méthodologie de la recherche

1. Procédure expérimentale. Dans le but de tester la validit¢ de nos hypotheses, une
expérimentation en ligne inter-sujets a été conduite aupres de 486 internautes. L’interligne a été
manipulé a deux niveaux : rétréci et large. Pour définir de maniére plus précise et réaliste les
valeurs de ces deux modalités, nous avons réalisé un benchmark aupres de 42 sites marchands
francais tous secteurs d’activité confondus. Les résultats de ce benchmark ont établi que
I’interligne médian est de 127%. En utilisant la méthode du median-split, les valeurs de 100%
(rétréci) et 140% (large) ont été sélectionnées. Deux versions d’un site web marchand de vente
de brosses a dents ¢€lectriques avec des marques fictives ont été congues (voir annexe 2). Au
cours de leurs créations, les sites expérimentaux ont ét¢ soumis a un designer et a deux
développeurs informaticiens afin que leur réalisme et leur caractére professionnel soient
évalués. Ils ont également été diffusés sur les réseaux sociaux pour recevoir les avis des
internautes et leurs commentaires sur leurs différents aspects. Les suggestions d’amélioration
ont été prises en considération dans la conception des sites. Les versions finales des sites ont
ensuite été pré-testées aupres de 96 répondants. Le réalisme des sites et leur rapidité de
téléchargement ont été jugés satisfaisants. Il en est de méme pour la congruence pergue entre la
typographie du site et la catégorie de produit (annexe 3). Par ailleurs, nous avons retenu la
brosse a dents électrique comme catégorie de produit dans la mesure ou il s’agit d’un produit
qui peut étre acheté via Internet et par de nombreux individus indépendamment de leurs ages,
revenus et sexe. Enfin, compte tenu de la diversité des supports d’acces au web utilisés par le
consommateur, nous avons limité notre investigation a un seul device. Méme s’il convient de
souligner que le smartphone est en mesure de prendre de plus en plus de place dans le parcours
client, notre choix s’est porté sur I’ordinateur car il reste encore le device le plus utilisé par les
internautes pour effectuer un achat sur Internet (78% des ventes) (FEVAD, 2019).

2. Recueil des données, échantillon. Pour composer notre échantillon et administrer notre
questionnaire en ligne, nous avons eu recours au panel Cint (Sphinx Online). Chaque participant
a été affect¢ de manicre aléatoire & une des deux versions du site pour simuler un acte de
magasinage en ligne. A I’issue de la visite, I’ internaute a été soumis aux échelles de mesure des
variables étudiées. Pour étre éligible a cette étude, le répondant devait avoir déja réalisé au
moins un achat sur Internet au cours des 12 derniers mois et étre connecté via un ordinateur lors
de ’administration de notre enquéte. Pour participer a 1’étude, il était nécessaire aussi que
I’internaute n’ait pas paramétré des préférences particulieres sur son navigateur comme le zoom
et qu’il n’ait pas un probléme de vision. Une personne qui ne satisfaisait pas ces critéres ne
pouvait pas continuer a répondre a I’enquéte. Des questions filtres de contrdle ont par



conséquent été utilisées des le début du questionnaire. De méme, nous avons mis en place une
procédure stricte de nettoyage de la base de données en conservant seulement les participants
ayant surfé sur au moins trois pages en référence a Bucklin et Sismeiro (2003), et en écartant
les observations présentant des valeurs extrémes sur plusieurs items. Cette collecte nous a
permis de rassembler in fine 486 réponses valides (244 répondants pour la version interligne
rétréci et 242 pour la version avec interligne large). Précisons que ces deux échantillons étaient
représentatifs des acheteurs sur Internet.

3. Veérification des manipulations et de ’homogénéité des échantillons. Afin de vérifier que
la manipulation de I’espacement interligne a bien été pergue par les deux groupes de répondants,
une question de type sémantique différentielle & 7 points leur a été posée : «
I’espacement vertical entre les lignes du texte de ce site me semble : 1= rétréci / 7 = large ».
L’analyse de comparaison des moyennes montre qu’il existe des différences statistiquement
significatives entre les deux conditions expérimentales (M perception interligne rétéci = 3,04 et
Mperception interligne large = 4,61 ; ¢ =-8,720 ; p < 0,001). Les deux types d’interligne sont percus
correctement et différemment par les deux groupes de répondants. Par ailleurs, a I’aide du test
du chi-deux, il a été vérifi¢ que les deux échantillons constitués étaient appariés en termes de
genre (¥ >=0,035; p=0,852),d’age (y >= 1,743 ; p =0,783), de CSP (y 2= 0,644 ; p = 0,725)
et de fréquence d’achat sur Internet (y 2= 0,040 ; p =0,841) (annexe 4).

4. Echelles de mesure. Toutes les échelles de mesure utilisées ont été tirées de la littérature et
adaptées au contexte de la présente recherche. La qualité pergue de I’information a été
appréhendée via 1’échelle de Bressolles (2006), le besoin de cognition a 1’aide de 1’échelle de
Cacioppo et al. (1984) et la qualité percue des produits grace a 1’échelle de Morales et
Fitzsimmons (2007) qui utilisent un item ad hoc et repris dans un contexte en ligne par
Bezancon et al. (2019). Concernant les autres variables de contrdle, I’implication envers la
catégorie de produit a été mesurée avec 1’échelle de Strazzieri (1994), I’expertise percue dans
la catégorie du produit avec 1’échelle d’ Aurier et Ngobo (1999) et enfin la perception des prix
a I’aide de I’échelle mono-item de Gonzalez (2005). Précisons que nos mesures sont de nature
réflective et que tous les items ont été mesurés par des échelles en 7 échelons (annexe 6).

La fiabilité et la validité convergente des mesures ont d’abord été étudiées et se sont avérées
satisfaisantes suite aux analyses factorielles exploratoires et confirmatoires réalisées
respectivement via les logiciels SPSS et AMOS. De la méme maniére, la validité discriminante
entre les construits a été établie (annexe 5). Enfin, les traitements n’ont pas été affectés par le
biais de variance commune car le test du facteur unique d’Harman (1976) expliquait seulement
34,946% (<50%) de la variance.



Annexe 2. Exemples de captures d’écran des sites marchands de 1’expérimentation

Captures d’écran du site avec un interligne rétréci

| Liphis HX6512/02 — Programme blancheur -Rechargeable
| 102,05€
Brossage : sonique
Alimentation : rechargeable
Pulsations : 31000/min
] Accessoires : 2 manches EasyClean et 2 brossettes

Ajouter au panier

[} Liphis HX6711/02 — 2 modes de brossage — 31 000 pulsations/min
102,12€

| Brossage : sonique

Modes de brossage : standart et blancheur

Alimentation : rechargeable

Accessoires : 1 brossette

Ajouter au panier

Liphis HX6713 — Programme blancheur — 3 brossettes — 31000/min
99,99€

Brossage : sonique en 2 modes Clean et Clean White

Alimentation : rechargeable

Pulsations : 31000/min

Accessoires : 3 brossettes fournies

" Q Ajouter au panier
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Captures d’écran du site avec un interligne large

Liphis HX6512/02 — Programme blancheur -Rechargeable
102,05€

Brossage : sonique

Alimentation : rechargeable

Pulsations : 31000/min

Accessoires : 2 manches EasyClean et 2 brossettes

Ajouter au panier

Liphis HX6711/02 — 2 modes de brossage — 31 000 pulsations/min
102,12€

Brossage : sonique

Modes de brossage : standart et blancheur

Alimentation : rechargeable

Accessoires : 1 brossette

Ajouter au panier

Liphis HX6713 — Programme blancheur — 3 brossettes — 31000/min
99,99€

Brossage : sonique en 2 modes Clean et Clean White

Alimentation : rechargeable

Pulsations : 31000/min

Accessoires : 3 brossettes fournies
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Annexe 3. Récapitulatif des résultats du pré-test du site expérimental (n = 96)

. . Moyenne(m)
Attribut Questions scart-type ()
Réalisme pergu | Je pense que le site était réaliste m=4,93;0=1,028
du site En utilisant ce site, j’ai été capable d’évaluer les | m=4,96 ;6= 1,015
(Sparks et caractéristiques de différentes brosses a dents

Browing, 2011) | électriques

Je me vois bien utiliser un site similaire pour la m=499;c=1,183
recherche d’une brosse a dents électrique

Rapidité de Le temps de chargement des pages de ce site me | m=4,61;c6=1,109
téléchargement | semble rapide

(Gonzalez, Le temps de téléchargement des graphiques de m=4,56;c=1,074
2005) ce site me semble instantané

Congruence de | Je pense que la typographie de ce site par rapport | m=5,03 ; 6 =1,031
la typographie a son contenu est : non pertinente -- pertinente

avec le site Je pense que la typographie de ce site est : m=4,98;c=1,056
(Heckler et inattendue -- attendue
Childers, 1992)

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

, : (Interligne rétréci) | (Interligne large)
Echantillons n1 = 244 ny = 242 Test du 2
Variable Modalité Effectif | En (%) Effectif | En (%)
Sexe Homme 117 48% 114 47% x?=,035
Femme 127 52% 128 53% p=.,852
Age 18-24 ans 40 17% 31 13%
25-39 ans 78 32% 80 33% x?=1,743
40-59 ans 83 34% 83 34% p=,783
60-69 ans 30 12% 36 15%
70 ans et plus | 13 5% 12 5%
CSP CSP- 67 27% 73 30% x 2 =,644
CSP+ 85 35% 77 32% p=,725
Inactif 92 38% 92 38%
Fréquence (-) 1fois/mois | 102 42% 99 41% x?=,040
d’achat sur (+) 1fois/mois | 142 58% 143 59% p=.,841
Internet
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Annexe 5. La fiabilité et la validité des échelles de mesure

Le modele de mesure global indique un ajustement satisfaisant aux données (y2/ddl = 2,905 ;
RMSEA= 0,063 ; SRMR= 0,039 ; TLI = 0,963 ; CFI = 0,969).

o pJ pvc (QDh | (IMP) | (BC) | (EPP)

Qualité percue de
I’information pergue (QI)
Implication envers la
catégorie du produit (IMP)

Besoin de cognition (BC) 0,836 0,833 0,559 0,243 | 0,170 | 0,748*

Expertise percue dans la
catégorie produit (EPP)

0,882 0,883 0,717 | 0,847*

0,945 0,945 0,741 0,324 | 0,861*

0,947 0,948 0,821 0,316 | 0,836 | 0,190 | 0,906*

* Racine carrée du pvc
a = Alpha de Cronbach ; pJ = Rho de Joreskog ; pvc = Rhé de validité convergente.

Nous notons également que les validités discriminantes au regard de la récente approche HTMT
(Henseler et al., 2015) sont satisfaites. Tous les indices correspondants sont inférieurs a 0,85.

Annexe 6. Echelles de mesure

Echelles Items

Qualité percue de Ce site fournit une information détaillée sur les produits proposés
I’information L’information sur ce site est précise

(Bressolles, 2006) L’information sur ce site est pertinente

Qualité percue des Ces produits ont I’air de bonne qualité

produits (Morales et

Fitzsimmons (2007)

Je me sens particuliérement attiré(e) par ce produit
Le seul fait de me renseigner pour en acheter est un plaisir

Implication envers le | J’aime particuliérement parler de ce produit
produit (Strazzieri,
1994)

On peut dire que c’est un produit qui m’intéresse

C’est un produit qui compte beaucoup pour moi
C’est un produit auquel j’accorde une importance particuli¢re

J’estime connaitre beaucoup de choses sur ce produit
Expertise percue Je me sens capable de conseiller les gens quand il s’agit d’acheter ce
dans la catégorie du | produit

produit (Aurier et
Ngobo, 1999)

Je suis certain (e) de ma connaissance sur ce produit

On me demande souvent des conseils sur ce produit

Perception prix Bon marché / Chers
(Gonzalez, 2005)
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Echelles

[tems

Besoin de cognition
(Petty et Cacioppo
(1982, 1984)

Pour moi, réfléchir est une source de plaisir

Je réfléchis seulement quand j’y suis obligé (e) (item inversé)

L’idée de compter sur mes capacités de réflexion pour faire carriére,
me plait

Apprendre de nouveaux schémas de réflexion ne m’intéresse pas
beaucoup (item inversé)

Je préfére les problémes complexes aux problémes simples

J’aime étre responsable d’une situation qui exige beaucoup de
réflexion

Je préfere réaliser quelque chose qui demande peu de réflexion que
quelque chose qui va certainement me pousser a beaucoup réfléchir
(item inversé)

Jessaie d’anticiper et d’éviter les situations pour lesquelles j’aurais
probablement beaucoup a réfléchir (item inversé)

J’éprouve de la satisfaction a travailler dur, pendant des heures

Je préfere penser a des petits travaux quotidiens qu’a des projets a
long terme (item inversé)

J’aime les taches qui me demandent peu de réflexion, une fois que
j’ai appris a les accomplir (item inversé)

J’aime beaucoup les taches ou il faut trouver de nouvelles solutions
aux problémes posés

J’aime que ma vie soit pleine d’énigmes a résoudre

Réfléchir sur des notions abstraites me plait

Je préfere une tache intellectuelle, difficile et importante a une autre
qui est certes importante, mais qui nécessite peu de réflexion

Aprées avoir mené a bien un travail qui requiert beaucoup d’efforts
intellectuels, j’éprouve davantage de soulagement que de
satisfaction (item inversé)

Connaitre la réponse a un probléme me suffit : je n’ai pas besoin de
savoir comment la retrouver (item inversé)

Je finis toujours par réfléchir a des questions, méme lorsqu’elles ne
me touchent pas personnellement
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