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RESUME

L'objectif de cet article est de montrer que la conception
des sites commerciaux repose sur deux types de logique :
l'une qui privilégie l'utilisabilité du site et donc l'ergo-
nomie, l'autre qui repose sur son utilité commerciale, et
donc la satisfaction des besoins des consommateurs. En
nous basant sur ces deux dimensions, nous montrons
qu'il est possible de déterminer une "valeur d'usage" des
sites commerciaux. Ainsi, un site de vente électronique
atteindra un niveau d'usage élevé dés lors qu'il offre des
services commerciaux appropriés et que sa logique de
fonctionnement est compatible avec la logique d'utilisa-
tion des internautes. L'engagement du cyber-
consommateur dans la consultation du site sera dés lors
consubstantielle a la valeur d'usage de ce site.

MOTS CLES : Evaluation ergonomique, commerce élec-
tronique, utililisabilité, marketing interactif.

INTRODUCTION

Le commerce électronique (ou cybercommerce) est un
mode de promotion, de vente et de distribution par Inter-
net de biens matériels ou immatériels. D'une certaine
facon, le commerce électronique fait cohabiter tous les
modes de distribution en procurant un accueil de proxi-
mité (chez soi ou au bureau devant son écran), person-
nalisé ( par identification des besoins et des habitudes
des visiteurs) et assisté (hot-line téléphonique ou élec-
tronique). On est ainsi proche de la visite virtuelle d'un
magasin, sens tactile en moins. Pourtant, si ces boutiques
virtuelles ont de quoi séduire (ouverture 24h/24h, prix
plus attractifs, possibilités de comparaison plus large et
plus rapide...), les résultats des ventes restent assez dé-
cevants. Malgré les 900 sites francais de vente en ligne
répertoriés en 1999, a peine 12% des internautes francais
a acheté pour un panier moyen de 500 Fs (source : Ben-
chmark group' et IDC Research?). Un chiffre qui reste
tres insuffisant pour rentabiliser les investissements en
matiere de création, de promotion et de gestion de ces
boutiques virtuelles.

L'enquéte menée par le Maning [13] a permis d'identifier
les éléments générateurs de trafic sur les sites commer-
ciaux. Il s'agissait, par ordre décroissant, de la qualité du
contenu (75%) ; de la facilité d’utilisation (66%) ; de la
rapidité de téléchargement (58%) ; de la fréquence des
mises a jour (54%) des promotions et remises (14%) ;
des marques (13%) ; des technologies utilisées (12%)....

Des chiffres qui prouvent qu'avant d'étre acheteur d'un

! http://www.internet-marchand.com/
? http://www.galerie-fruton.com/Chiffres.htm

produit, l'internaute est d'abord utilisateur d'un site. Ain-
si, pour étre séduit par un article, 1'internaute doit pou-
voir avant tout naviguer facilement et naturellement dans
un environnement intuitif, convivial et accessible.

L'objectif de cet article est donc d'estimer dans
quelle mesure les sites de vente électronique prennent en
compte ces dimensions en définissant une valeur d'usage
de leurs pages. A cet effet, la premicere partie théorique
sera l'occasion d'estimer l'incidence de l'Internet sur les
comportements de consommation. La problématique et
les hypothéses nous conduiront a aborder le concept de
valeur d'usage d'un site, entendu comme le niveau de
service, tant commercial que fonctionnel, qu'un site ap-
porte au cyber-consommateur. La troisieme partie, mé-
thodologique, dévoilera la démarche que nous avons
mise en ceuvre pour évaluer la valeur d'usage de 10 sites
commerciaux. Enfin, I'analyse et l'interprétation des ré-
sultats viendront clore cet article.

DE LA CONSOMMATION A LA
CONSOMMATION

Dans son acception générale, "acheter quelque chose",
c'est trouver un fournisseur susceptible de procurer la
chose en question, choisir la chose adéquate en la com-
parant a d'autres, en l'identifiant & partir d'un ensemble
de criteres précis, et enfin 'acheter (I'acquérir et payer)
[16]. Mais dans quelle mesure ce comportement d'achat
va-t-il étre transformé sur Internet ? Les deux paragra-
phes qui suivent vont nous permettre d'aborder ces évo-
lutions.

CYBER-

La consommation "traditionnelle"

Les situations d'achat se distinguent essentiellement par
le type de produit consommé [5, 7, 9]. A 1'évidence, une
boite de petits pois, une chemise ou une voiture ne
s'achetent pas de la méme manieére. Howard [7] consi-
dere l'acte d'achat comme la résolution d'un probléme
("satisfaire un besoin") qu'il classe en 3 catégories : (i)
I'achat automatique est la situation d'achat la plus simple
qui concerne un produit fréquemment acheté et de faible
valeur unitaire. Cet achat est automatisé car 1'individu n'y
préte guere attention et y consacre le moins de temps
possible. (ii) L'achat semi-automatique devient plus
complexe car l'acheteur se trouve confronté a une nou-
velle marque au sein d'une classe de produits bien défi-
nie. Il y a alors recherche d'informations pour réduire le
risque inhérent a l'achat. (iii) L'achat réfléchi est la situa-
tion dont le niveau de complexité est maximal car le
consommateur doit acheter un produit qu'il ne connaft
pas et s'interroge sur les critéres a utiliser (par exemple,
une voiture). On pourrait compléter cette taxonomie par



deux autres catégories: l'achat impulsif d'une part, qui
correspond a une sorte d'achat réflexe. La perception du
produit génére un besoin irrépressible qui ne pourra étre
satisfait que par sa conquéte (par exemple, l'odeur des
croissants chauds d'une boulangerie). C'est donc un
achat qui répond a un pouvoir suggestif trés fort. L'achat
opportuniste, d'autre part, qui cherche a satisfaire un be-
soin exprimé par le passé. Cela concerne par exemple la
perception fortuite de l'objet qui rappelle a l'acheteur
cette exigence antérieure. Dans ces deux derniers cas
d'achat, l'acte n'est donc pas préparé et la complexité de
cette situation apparait plutét a posteriori lorsqu'il faut
justifier (2 soi et aux autres) les raisons d'une telle acqui-
sition.

A partir de ces différentes typologies, on pourrait dresser
deux grands profils d'acheteurs potentiels sur I'Internet :
d'une part, 1' acheteur rationnel et pragmatique qui a pré-
paré son achat et qui connait plut6t bien les produits et
les marques qu'il veut acheter. D'autre part, l'acheteur
impulsif et opportuniste dont l'acte d'achat, non préparé,
répond davantage a une pulsion ou a une occasion de se
procurer le produit. En conséquence, l'agencement du
site devrait pouvoir convenir a ces deux types de public :
dans le premier cas, le site fournira un maximum d'in-
formations sur les produits recherchés mais aussi sur les
produits voisins pour permettre d'éventuelles comparai-
sons. Dans le second cas, le site doit étre le plus attractif
possible afin de convertir le "visiteur-flaneur" en ache-
teur effectif.

La "cyber-consommation"

Dans une série d'articles, Boullier [2,3] a décrit les prin-
cipales transformations du client de 1'¢re Internet. Tout
d'abord, il n'est plus un "narratif" qui devait décrire ses
golts et ses préférences a des organismes spécialisés. 11
s'assimile dorénavant a un "capteur" qui transmet les
données, de maniere tout a fait passive et inconsciente,
sur son comportement par l'intermédiaire de systemes
"intelligents" (log-file et cookies). De méme, le client
internet n'est plus ce "créatif" qui devait s'exprimer sur le
produit durant de longues séances de brainstorming. Il se
transforme en "coopérateur", réagissant aux offres et
contribuant (sans le savoir souvent) a les reformater par
l'intermédiaire de divers canaux de retours (vision de
pages, hits, durée, etc.). Une autre particularité¢ de ce
consommateur est qu'il n'est plus "représentatif" d'un
groupe ou d'une catégorie. Il devient directement un
fournisseur actif de données sur lui-méme. Ainsi, par la
masse des clients que 1'on peut tracer par le réseau, il est
possible de compiler ces données sous forme de profils,
de communautés ou d'internaute type. L'approche marke-
ting "one to one" est d'ailleurs un des avatars de cette
stratégie : il se propose de faire des offres ciblées en
fonction de certaines propriétés des clients déja identi-
fiées. Enfin la fonction "évaluative" du consommateur
reste toujours développée mais elle est directement liée a
des actes et non a des prévisions : il s'agit d'un client "sé-
lectionneur" qui a les moyens techniques (par une
consultation comparative des sites, et bientdt par les
agents intelligents) de sélectionner le meilleur produit au
meilleur prix parmi une treés large collection d'offres.

N

Finalement, grice a ces médias interactifs, les sites se

transforment en technologies "apprenantes" capables
d’adapter leur contenu aux nouveaux comportements
repérés [14]. Le but étant de susciter 1'engagement de ce
cyber-consommateur dans une consommation "virtuel-
lement" assistée.

LES FACTEURS DE L'ENGAGEMENT

Dans la quéte de la relation au client, pouvoir compter
sur I'implication de l'internaute lors de la consultation du
site est fondamental : non seulement pour recueillir des
informations sur ses comportements d'acheteur, mais
aussi pour l'inciter a découvrir le site et a consommer.

L'engagement du point de vue du marketing
interactif

Ici, I'engagement se définit comme «un état non obser-
vable de motivation, d’excitation ou d’intérét» suscité
par le caractére désirant ou par le manque [10]. Il
conduit a une recherche plus importante d’informations
et entraine certaines formes de traitement de
I’information et de prise de décision. Dubois et Jolibert
[4] ont par exemple distingué différents niveaux d'enga-
gement dans une situation d'achat qui dépendent du ris-
que lié au choix d'un produit et du niveau de plaisir que
procure l'objet chez le sujet. En claire : plus l'achat est
risqué et le plaisir généré élevé, plus l'implication sera
grande. Dans 1'environnement Internet, Offman et No-
vack [6] ont évalué l'engagement de l'internaute par la
profondeur (degré de pénétration de l'utilisateur dans le
contenu du site) et la durée (temps d'exposition d'un uti-
lisateur a chacune des pages du site) de consultation. En
somme, l'engagement repose avant tout sur le désir, mais
aussi le plaisir que trouve le consommateur a découvrir,
rechercher et éventuellement acquérir un produit. L'inter-
face technique n'est l1a que pour "supporter" ses actions.

L'engagement du point de vue ergonomique
Mais l'interface technique peut jouer un réle tout aussi
déterminant dans I'engagement du cyber-consommateur,
comme l'ont d'ailleurs montré les travaux, déja anciens,
de l'ergonomie cognitive sur la manipulation directe
[17]. En effet, les nombreuses propriétés’ de ces types
d'interfaces (dans lesquelles nous classons les interfaces
hypertextes et multimédias) permettent a l'usager d'en-
gager moins de ressources cognitives durant I'interaction
avec le dispositif [8, 20], et donc, par corollaire, de dis-
poser de plus de "moyens" pour naviguer naturellement
dans le systéme et s'informer sur un produit. Le caractére
direct de l'interaction avec un site web sera donc inver-
sement proportionnel a la somme de 1'effort cognitif re-
quis pour manipuler et naviguer dans le systéme.
Pourtant, mémes avec de tels principes, de nombreu-
ses maladresses ergonomiques subsistent sur les sites
Web qui entravent leur interactivité [1]. Ainsi, difficulté
de naviguer par manque de structuration logique des pa-
ges, difficulté de trouver l'information recherchée a
cause d'une organisation incohérente des données, pré-

® Par exemple proposer une représentation continue de I'objet permettre
des actions physiques ou l'utilisation des touches de fonctions spéciali-
sées a la place d'une syntaxe complexe, laisser la possibilité d'un en-
chainement d'opérations réversibles dont I'impact sur I'objet manipulé
est immédiatement visible, faciliter I'apprentissage par les novices des
fonctionnalités de base, etc.



sence de liens sans objet ou peu explicites, absence
d'aide a la navigation, etc. sont autant d'artéfacts qui
augmentent la distance entre I'homme et le systéme et
qui peuvent remettre en cause 1'engagement de l'inter-
naute dans la consultation du site. Pour prévenir et/ou
corriger ce type d'erreur, les ergonomes ont (re)défini
des criteres et des méthodes pour concevoir des interfa-
ces web. Pour exemple, on citera ceux de Nielsen [15]
déclinant dix heuristiques de conception ergonomique,
ceux de Bastien, Leulier et Scapin [1] proposant huit
grandes classes de critéres de conception ou encore ceux
de Levi et Conrad [7] présentant neuf grands principes
de conception. Pour une synthése critique des méthodes
de conception orientées utilisateurs, on pourra se référer
aux rapports de Trudel [18] et de Leulier [11] sur les
sites web commerciaux.

PROBLEMATIQUE ET HYPOTHESE

Par ce qui vient d'étre dit, il ressort qu'il existe une di-
vergence non seulement théorique mais aussi pragmati-
que de l'engagement de l'internaute dans la consultation
des sites commerciaux : pour les tenants du marketing
interactif, c'est le désir du client envers un produit qui
déclenche la consultation ; alors que pour les spécialistes
du facteur humain, c'est la compatibilit¢ homme-
machine qui permet a l'utilisateur de s'impliquer pleine-
ment dans l'exploration du site. Quelle est alors la straté-
gie des sites commerciaux ? Cherchent-ils a servir et a
satisfaire le consommateur en identifiant et en s'adaptant
a ses besoins ? Essayent-ils au contraire de se mettre au
service de l'utilisateur pour faciliter ses recherches et
l'assister dans sa démarche d'achat ? Ou bien tentent-ils
de concilier ces deux approches dans une conception
orientée consommateur et utilisateur. Au travers de ces
questions, ce sont deux logiques de conception qui se
dégagent ainsi : I'une qui privilégie l'utilisabilité du site
et donc son ergonomie, 'autre qui repose sur son utilité
commerciale, et donc la satisfaction des besoins des
clients. Nous pensons qu'il est possible de déterminer
une "valeur d'usage" des sites commerciaux en croisant
la variable d'utilisabilité ergonomique avec celle d'utilité
commerciale. Cette valeur d'usage serait proportionnelle
d'une part, aux services qu'elle apporte au client (inter-
face orientée consommateur), et d'autre part, a sa compa-
tibilité avec la logique d'utilisation de 1'internaute (inter-
face orientée utilisateur).

Adéquation ergonomique (utilisabilité)

Forte Faible

Adéquation | Forte
commerciale

Valeur d'usage élevée | Valeur d'usage faible

(utilité) Faible|Valeur d'usage moyenne | Valeur d'usage nulle

Table 1: Paramétres de la valeur d'usage.

Ainsi, un site de vente électronique pourra espérer at-
teindre un niveau d'usage élevé deés lors qu'il offre des
services commerciaux adaptés et que sa logique de fonc-
tionnement est compatible avec la logique d'utilisation et
de navigation des internautes. A l'inverse, un site obtien-
dra un niveau d'usage médiocre lorsque 1'offre commer-
ciale est faible et la compréhension et l'utilisation du site
complexe voire impossible. Dit autrement, l'implication
de l'utilisateur dans la consultation du site serait consubs-
tantielle a sa valeur d'usage.

METHODOLOGIE
Cette étude exploratoire est essentiellement descriptive
et comparative, et porte uniquement sur une évaluation
subjective des sites de commerce électronique par les
auteurs de cet article. Notre démarche a consisté a éva-
luer parallelement l'utilit€é commerciale et l'utilisabilité
ergonomique des sites. Une prochaine étude permettra de
valider et de préciser ces critéres par des tests utilisa-
teurs.
Pour ce faire, nous avons sélectionné 10 sites qui font
partie de ceux qui sont les plus visités ou les plus "popu-
laires" (ibazar fr, alapage.com, cosmetoweb fr,
00h00.com, odeal.com, chapters.ca, boxman.com, c-
mescourses.fr, reel.com, aucland.com) . Ces sites ont été
visités deux fois a 4 jours d'intervalle avec un navigateur
Netscape (V 4.7) dont l'option "Accepter tous les Coo-
kies " a été validée. Cette manipulation était nécessaire
pour vérifier s'il y avait bien une personnalisation des
pages lors d'une seconde visite. De méme, lors de la
premiere visite, nous avons rempli toutes les fiches de
renseignement qui pouvaient nous étre présentées.

L'évaluation de 1'utilité commerciale portait sur tous les

éléments (attributs et fonctions) du site qui permettaient

de retracer le parcours interactif du visiteur, de repérer

ses préférences, ses golits et ses attentes et bien siir de

satisfaire ou de susciter le besoin. Cela concernait :
les éléments sur les produits et leurs attributs : qualité
et richesse du contenu (diversité des produits) et des
écrans (images graphiques, vue 3D...), niveau de
description symbolique et physique des produits (ori-
gine, fonctions, applications...), découpage logique
des catégories d'articles (par domaine > rubriques >
items) ;
les éléments sur les communications interpersonnel-
les : formulaires a saisir, personnalisation des pages
et des offres, fonctions de recherche, informations sur
le service (comment payer, commander, étre livré),
réactivité du site d'écoute (webmaster...);
les communications commerciales : niveau d'infor-
mation sur les produits ou le site (produit le plus de-
mandé, la plage la plus consultée, le service le plus
recherché...), message publicitaire et offres commer-
ciales, présence d'une FAQ commerciale ...

Quant a I'évaluation de l'utilisabilité ergonomique, nous

nous sommes intéressés aux éléments qui pouvaient

orienter, guider et aider les visiteurs a cheminer facile-
ment et intuitivement dans la structure du site. Pour ce
faire, nous nous sommes inspirés des critéres ergonomi-

ques de Nielsen [15] et de Bastien, Leulier et Scapin [1]

pour définir 5 grands niveaux d'inspection :

* le type d'aide, c'est-a-dire la qualité de l'assistance
apportée a l'internaute face aux difficultés de com-
préhension ou d'utilisation du site ;

¢ laccessibilité de l'aide, c'est-a-dire sa disponibilité
permanente ou non sur les différentes pages du site ;

¢ lhomogénéité du site : la cohérence des pages, des
menus qui les composent, I'organisation de l'informa-
tion au travers d'un méme site ;

¢ la qualité de déambulation : elle permet d'apprécier la
navigabilité du site, c'est-a-dire l'aisance avec la-
quelle I'utilisateur passe d'une page a l'autre, d'une
catégorie du site a une autre, par des liens, menus...;

¢ la prévention des erreurs qui concerne la manicre



dont le site détectera, préviendra et corrigera les er-
reurs commises (par exemple, rubriques incomplétes
lors du remplissage d'un formulaire, etc.).

Pour finir, nous avons aussi comptabilisé le nombre de
liens présents dans un site et différencié ceux relatifs a
l'utilité de ceux liés a 'utilisabilité.

RESULTATS ET INTERPRETATIONS

Présentation des résultats

Pour chaque site, nous avons attribué une valeur (bon,
moyen ou mauvais) relative a chacun des trois critéres
commerciaux et des cinq critéres ergonomiques. Afin
d'obtenir une note globale nous permettant d'apprécier
I'ergonomie ou la "commercialité" générale du site, nous
avons fait correspondre un chiffre a chaque valeur des-
criptive (0 pour mauvais, 1 pour moyen et 2 pour bon).

Produits [Commu- |Commu- |Note |Liens Liens
et attri- |nications |nications |/6

relatifs a |relatifs a

buts interper- |commer- l'utilit¢ | l'utilisa-
sonnelles |ciales bilité
ibazar.fr Bon Bon Bon 64,4% |35,6%
alapage.com Bon Bon Bon 514% |48,6%

cosmetoweb.fr |[Moyen |Mauvais |Moyen 714% |28,6%

00h00.com Bon Moyen Bon 52% 48%

odeal.com Moyen |Bon Moyen 35,5% 64,5%
chapters.ca Bon Moyen Bon 59,3% 140,7%
boxman.com |Bon Moyen Moyen 54,5% |45,5%

c-mescourses.fr| Mauvais |Mauvais | Mauvais 812% |18.8%

reel.com Bon Moyen Moyen 729% 127,1%

D INEINEINENEE

aucland.com  |Moyen |Bon Bon 723% 127,7%

Table 2 : Valeur d'adéquation commerciale (utilité)
et caractéres des liens

Type de Acces- |Homo- |Qualité¢ |Préven- |Note
l'aide sibilit€ | généité |de tion des |/10
de l'aide déambu- |erreurs
Tntinen

ibazar.fr Bon Moyen |Bon Moyen |Moyen |7
alapage.com |Bon Bon Bon Moyen |Moyen |8
cosmetoweb.fr |Mauvais Mauvais |Bon Moyen |Mauvais |3
00h00.com Moyen Mauvais | Mauvais |Mauvais |Mauvais | 1
odeal.com Bon Bon Bon Mauvais |Moven |7
chapters.ca Moyen Bon Bon Bon Bon 9
boxman.com |Mauvais - Bon Moyen |Mauvais |3
c-mescourses.fr| Moyen Mauvais |Mauvais |Mauvais [Moyen |2
reel.com Moyen Moyen |Mauvais |[Mauvais [Mauvais |2
aucland.com Moyen Bon Bon Moyen |[Moyen |7

\

Table 3 : Valeur d'adéquation ergonomique (utilisabilté)

Nous commencerons par décrire et interpréter les résul-
tats obtenus sur l'utilité des sites, puis sur leur utilisabi-
lité, pour enfin comparer les deux scores et en déduire
une valeur d'usage.

Analyse de l'utilité commerciale
D'un point de vue commercial, la plupart des sites de
commerce électronique présentent avantageusement

leurs produits, bien qu'ayant souvent tendance a "bom-
barder" l'internaute d'informations prospectives (promo-

tions, bestsellers, nouveautés, ...). Les pages d'accueil de
reel.com ou chapters.ca sont, par exemple, riches d'of-
fres attrayantes mises en valeur par des images graphi-
ques, parfois animées, des couleurs vives et une locali-
sation au centre de l'écran. Tout semble mis en ceuvre
pour garder le client potentiel une fois que celui-ci s'est
connecté sur le site. Les sites de vente aux encheres (iba-
zar fr ou aucland.com, par exemple) mettent en avant,
quant a eux, le nombre d'articles disponibles a la vente. I1
s'agit alors de séduire rapidement l'utilisateur, comme le
ferait la vitrine d'un magasin.

Des lacunes apparaissent cependant lorsque I'utilisateur
entre davantage en interaction avec le systéme. Les élé-
ments de communication interpersonnelle ne sont pas
toujours satisfaisants : les fonctions de recherche sont
souvent limitées (l'utilisateur n'a pas toujours la possibi-
lit¢ de croiser plusieurs facteurs de recherche -titre de
CD et interpréte par exemple-), les formulaires offrent
parfois des rubriques trop restreintes pour la saisie. La
personnalisation des pages et des offres est souvent pau-
vre. Le consommateur semble étre privilégié a l'utilisa-
teur, dans la mesure ol les communications interperson-
nelles relatives a 1'achat sont plus riches : il est ainsi pos-
sible (comme avec alapage.com) de suivre l'état d'une
commande. De méme les informations sur les modalités
de paiement et de livraison ne manquent jamais d'étre
mises en évidence. Ici, on cherche a rassurer le client
(qui se méfie souvent de la fiabilité et de la confidentiali-
té du réseau Internet).

Enfin, les communications commerciales se résument
généralement aux offres promotionnelles ou aux meilleu-
res ventes du site. Certains sites proposent toute-fois des
services originaux comme la possibilité d'écrire un
commentaire ou d'attribuer une note a un produit (chap-
ters.ca) ; ce qui permet a l'acheteur intéressé d'avoir 1'ap-
préciation d'anciens clients ou encore la possibilité d'of-
frir a la personne de son choix un bon d'achat valable sur
le site (boxman.com). Les communications commercia-
les, limitées mais de bonne qualité, tendent alors a en-
courager ou a conforter l'utilisateur dans l'acquisition
d'un produit.

Il apparait donc clairement que les sites de commerce
électronique sont fortement orientés vers leur principal
objectif : la vente. Sur les dix sites que nous avons éva-
lués, huit ont obtenu une note supérieure a la moyenne
(3/6) dont deux avec une tres forte adéquation com-
merciale (6/6). Notons les faibles scores de cosmeto-
web fr et de c-mescourses.fr, dont les produits et les
communications (interpersonnelles et commerciales)
sont trop insuffisants pour répondre aux réels besoins du
client potentiel.



Analyse de l'utilisabilité ergonomique

D'un point de vue ergonomique, nous constatons que la
plupart des sites a caractére commercial ne privilégie pas
uniquement la mise en valeur de leurs produits, mais
mettent aussi en avant la qualité d'utilisation de leurs
services. En effet, le pourcentage de liens relatifs a I'uti-
lisabilité est égal ou supérieur au pourcentage de liens
relatifs a l'utilité pour quatre des dix sites évalués.
Néanmoins, I'ergonomie des sites ne répond pas toujours
aux exigences requises pour une bonne interactivité
homme-systéme. En ce qui concerne 1'aide (commerciale
ou a la navigation), nous avons pu distinguer deux gran-
des catégories : descriptive et/ou contextuelle. Le pre-
mier type d'aide se présente sous la forme d'une page qui
regroupe un certain nombre de réponses a divers pro-
blémes posés. L'internaute peut s'y référer a tout mo-
ment, mais il doit bien souvent scruter toute la page pour
y trouver un renseignement pertinent. Le second type
d'aide apparaft automatiquement lorsqu'une action com-
plexe est entreprise par l'utilisateur (achat d'un produit,
etc.). Le site odeal.com, par exemple, ouvre une fenétre,
plus petite que la principale, dés que 1'utilisateur s'engage
dans la mise en vente ou dans 1'acquisition d'un produit.
Cette fenétre annexe renseigne sur certaines closes du
contrat ou guide l'internaute dans sa démarche.

Bien que les aides soient souvent présentes pour assister
ou accompagner l'utilisateur (huit des dix sites évalués
comportent une aide), celles-ci ne sont pas toujours ac-
cessibles. Nous avons en effet constaté que seulement la
moitié (4 sites) proposait une aide qui soit réellement en
ligne, c'est-a-dire consultable quelque soit la page sur
laquelle se trouve l'internaute.

Indirectement liée a la qualité de l'aide, la prévention des
erreurs reste de qualité moyenne pour l'ensemble des
sites. La gestion des erreurs, comme par exemple le
pointage sur une rubrique non renseignée par l'utilisa-
teur, est rarement effectuée par le site.

Enfin, si I'homogénéité des pages est globalement res-
pectée (les menus principaux sont identiques d'une page
a l'autre, la présentation de l'information respecte une
logique dans tout le site, etc.), la déambulation a travers
le site est bien souvent laborieuse. Cela tient, avant tout,
au temps de téléchargement assez long de certaines pa-
ges : la plupart des sites affichent en effet une multitude
d'images dans leurs menus ou pour la présentation de
leurs produits. Mais la difficulté de navigation tient aussi
d'un manque de fonctions dédiées a cet exercice (fleche
de retour en haut de page, fleche de retour a la page hié-
rarchiquement supérieure, page trop longue nécessitant
I'utilisation des ascenseur, etc.).

Interprétation des résultats

D'apres les valeurs d'adéquation ergonomique attribuées
a chacun des dix sites, seuls la moitié des sites évalués
obtient une note supérieure a la moyenne (5/10). 11 appa-
rait donc clairement que la conception des sites de com-
merce électronique s'appuient davantage sur ses aspects
commerciaux qu'ergonomiques (Figure 4).

Figure 4 : Comparaison des valeurs d'utilité
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et d'utilisabilité pour 10 sites de commerce €lectronique.
(NB : Pour simplifier les comparaisons, les notes liées a
l'utilité ont été ramenées sur 10)

Notons que les cinq sites dont les scores d'utilité et d'uti-
lisabilité¢ sont supérieurs a 5 sur 10 (ibazarfr, ala-
page.com, odeal.com, chapters.ca, aucland.com) sont
classés parmi les premieres places de ’audience du Web.
Le groupe ibazar est en effet classé 5¢me (Netvalue jan-
vier 2000) et alapage.com, avec France Télécom, couvre
60% de I’audience du Web francais. De plus, ibazar.fr et
aucland.com sont les deux premiers sites de vente aux
encheres en France [19].

Ces résultats commerciaux sont en étroite relation avec
les valeurs d'usage que nous obtenons en tenant compte
des scores d'utilité et d'utilisabilité (Table 5).

Adéquation ergonomique (utilisabilité)

Forte Faible
ibazar fr
alapage.com Boxman.com
Adéquation | Forte odeal.com reel.com
commerciale chapters.ca 00h00.com
(utilité) aucland.com
Faible ) Cosmetoweb.fr

c-mescourses fr

Table 5 : Valeurs d'usage des 10 sites

En effet, les sites ayant une importance commerciale et
une haute popularité ont des valeurs d’usage élevées.
Pourtant, 2 sites a forte valeur d'usage, chapters.ca et
odeal.com, respectivement a caractére culturel et de
vente aux enchéres, sont en dessous des attentes com-
merciales que I’on pourrait attendre d’eux. Leurs diffi-
cultés commerciales, en France, s'expliquent par le fait
qu'un site culturel doit avant tout s'enrichir d'une base de
produits complete afin de satisfaire une large clientele.
Or, ces bases de données sont gérées par des organismes
spécialisés qui signent des contrats avec les différents
sites de commerce €lectronique. Canadien, le site chap-
ters.ca n'a pas de contrat avec la France et ne peut donc
pas répondre aux besoins des internautes de I'hexagone.
Le site odeal.com souffre lui aussi d'une base de produits
trop réduite et perd donc de sa crédibilité aupres des
acheteurs, d'autant plus que les sites de vente aux enche-
res doivent afficher un large choix pour assurer leur pé-




rénité. Les sites ibazar.com ou aucland.com, par exem-
ple, possédent une base de produits substantielle qu'ils
mettent d'ailleurs en valeur sur leur page d’accueil. Par
conséquent, une forte valeur d'usage assure le succes
commerciale, bien que celui-ci dépende également des
stratégies de partenariat.

CONCLUSION

Le but de cet article était de déterminer quelle était la
logique de conception privilégiée par les sites commer-
ciaux, a travers leur valeur d'usage. Des indices d'utilité
commerciale et d'utilisabilité ergonomique ont permis de
montrer que ces boutiques virtuelles étaient davantage
tournées vers la satisfaction du consommateur que vers
"l'épanouissement” de l'utilisateur. Cela dit, ces évalua-
tions restent purement subjectives puisqu'elles ne pren-
nent pas en compte l'appréciation effective des cyber-
consommateurs. Ce qui fera l'objet d'une prochaine
étude. En outre, le modele culturel de la conception —peu
abordé dans cet article- nous parait jouer un rdle tout
aussi déterminant dans l'adéquation des sites commer-
ciaux aux internautes : l'approche anglo-saxonne, en
terme de navigation et de comportement de consomma-
tion sur Internetn n'est certainement pas la méme que
I'approche latine ou asiatique. Les travaux sur le do-
maine sont encore trop récents pour tirer des conclusions
définitives. Pourtant, méme si Internet est un réseau pla-
nétaire, des ajustements nationaux sont nécessaires afin
de prévenir les "anachronismes culturels" et de coller
ainsi davantage a la logique de consultation des visiteurs
locaux. Enfin, une derniére orientation de recherche
concerne la redéfinition, ou plutét la spécialisation des
criteres ergonomiques de conception. En effet, ceux-ci
s'appliquent actuellement de maniere indifférenciée a
tous les types de site Web ; qu'ils soient a vocation
commerciale, institutionnelle, informative ou promo-
tionnelle... et que ces sites fournissent des prestations
entre consommateurs (sites d'enchéres : C2C), entre en-
treprises  (extranet : B2B) ou entre entreprises et
consommateurs (boutiques virtuelles : B2C). Nous pen-
sons au contraire que ces critéres doivent subir des adap-
tations fonctionnelles selon les sites auxquels ils sont
destinés. A 1'évidence, la recherche d'un produit de
consommation ne suit pas la méme logique que la
consultation d'une information sur un site d'actualité. De
méme que la structuration et le contenu des écrans desti-
nés a des clients réguliers (cas des entreprises du B2B)
seront différents des pages consultées par des utilisateurs
occasionnels (B2C).

En définitive, l'utilisabilité ergonomique doit non seule-
ment tenir une place plus importante dans la conception
des sites commerciaux, mais respecter aussi leur spécifi-
cité fonctionnelle et culturelle. L'équation est simple :
plus les clients pourront utiliser facilement un site et ac-
céder rapidement a ses informations, plus ils le préfére-
ront a ses concurrents.
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