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Résumé— L’achat cross-canal est aujourd’hui une évidence que
ce soit chez le consommateur dans le cadre de son comportement
ou encore chez les organisations et les distributeurs (Bouzid et
Vanheems, 2014). Les acheteurs en ligne adoptent de plus en plus
un comportement de « Webrooming » qui implique I’utilisation
des canaux en ligne avant d’acheter dans les magasins physiques
(Andrews et al., 2016 ; Flavian et al., 2016)[6][25].Le modeéle
conceptuel objet de cet article développe un certain nombre de
propositions applicables au comportement du préachat cross-
canal et son impact sur I’acted’achat du consommateur en point
de vente physique, en utilisant lestravaux abondants sur le com-
portement de choix de canal dans I’environnement de la vente du
détail cross-canal, le modele intégre a la fois la TAP et le MAT.
Les propositions sont susceptibles d’étre vérifiées et peuvent
servir de base a des recherches futures.

Mots clés — Préachat Cross-canal, Webrooming, Implication de
produit, Achat hybride.

INTRODUCTION

Dans un contexte caractérisé par I’essor du web 4.0,
I’internet mobile et du haut débit, I’émergence de technologies
d’information et de communication innovantes et la pression
concurrentielle, les entreprises adoptent de plus en plus une
multiplicité de canaux marketing. De plus, les consommateurs
se sont devenus des acheteurs cross-canaux qui utilisent divers
canaux a la fois pour leur recherche et pour leurs achats
(Hsiao et al. 2012; Yu et al. 2011)[83][84].

Actuellement la montée en puissance des technologies
d’information et de communication sont accompagnées de
plusieurs changements terminologiques. Les écrits en marke-
ting mobilisent successivement les termes de monocanal,
multicanal, et plus récemment celui de cross-canal et omnica-
nal allant jusqu’au magasin connecté (Bouzid et Vanheems,
2014)[81]. Ces changements terminologiques reflétent la
maniere dont les experts en marketing intégrent ou tentent
d’intégrer le digital dans leur stratégie commerciale (Ibidem,
2014)[81].

En effet, la rapidité et I’imprévisibilité du développement
technologique, ont pousséles consommateurs a migrer entre
les canaux selon leurs besoins, humeur et contraintes du mo-
ment. Progressivement, ils ont pris de nouvelles habitudes, en
passant d’un canal a un autre lors d’un méme processus
d’achat. Ainsi les consommateurs se sont mis a rechercher de
I’information sur internet avant de se rendre en magasin pour
y effectuer leurs achats.

Deux facteurs sont a I’origine de I’essor du concept de
cross-canal dans le contexte actuel de la distribution : Le pre-
mier étant I’avénement de I’internet mobile rendant plus aisés

Copyright IPCO-2018
ISSN 2356-5608

les allers-retours entre canaux physiques et virtuels, permet-
tant de raccourcir le processus de décision d’achat (Kalyanam
et Tsay, 2013)[40], par exemple « I’utilisation du smartphone
pour comparer les produits et les prix des enseignes concur-
rentes lors d’une visite en magasin » (Belvaux, 2004 ; Van-
heems, 2009 ; Barba, 2013)[9]; Le second facteur compte a lui
concerne I’homogénéité de I’assortiment associée a
I’hétérogénéité des prix inter-canaux plus fortes dans certaines
catégories de produits (Van Baal et Dach, 2005)[74]. A I’ére
du digital, les processus d’achat se sont diversifiés et com-
plexifiés entre les phases de recherche d’information, de
choix, d’achat mais aussi de livraison ou de retour des pro-
duits (Bézes et Jardat, 2014)[86].

Les recherches antérieures se concentrent souvent sur les
comportements des consommateurs monocanal, isolément des
autres canaux (Yu et al. 2011)[84]. Toutefois, ces travaux
mettent I’accent sur les attitudes des consommateurs en ma-
tiere de recherche et d’achat dans un environnement cross-
canal demeurent limitées (Balasubramanian et al. 2005; Gupta
et al. 2004; Verhoef et al. 2007; Zhang et al.
2014)[8][32][77][80]. C’est surprenant, car I’attitude cross-
canal est un déterminant important du choix du canal et donc
central pour comprendre ces comportements de consommation
complexes.

En effet, les consommateurs préférent de plus en plus les
canaux multiples et utilisent des canaux différents (les canaux
de distribution et communication) lorsqu’ils entreprennent le
processus d’achat (Chiu et al. 2011; Neslin et Shankar
2009)[15][87]. Ces phénoménes signifient que les comporte-
ments des consommateurs deviennent plus compliqués. Par
ailleurs, I’adoption de stratégies multicanaux est devenue la
norme pour les entreprises de se conformer aux préférences
des consommateurs et de suivre la concurrence (Heitz-Spahn
2013)[34]. Par conséquent, c’est un défi énorme et constant
pour les entreprises de gérer efficacement de plusieurs canaux
et de créer une synergie entre les canaux (Chiu et al. 2011;
Pookulangara et Natesan 2010; Pookulangara et al. 2011a; Yu
et al. 2011)[61][62][15][84].

Le choix des canaux par les consommateurs est largement
déterminé par les caractéristiques des canaux (Verhoef et al.
2007)[77]. Par conséquent, de nombreux chercheurs ont souli-
gné qu’il est d’une importance critique pour les praticiens et
les universitaires de comprendre comment les perceptions des
consommateurs a I’égard des caractéristiques (attributs) des
canaux influencent leur choix de canaux dans I’environnement
cross-canal (Gupta et al. 2004; Pookulangara et al. 2011b; Yu
et al. 2011)[63][32][84].
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Cette recherche tente de combler le manque de recherche et
se concentre sur I’analyse de la fagon dont les caractéristiques
cross-canaux influencent I’attitude cross-canal des consomma-
teurs. De plus, I’étude prend également en compte les compor-
tements de recherche, d’achat simultanés, et d’implication des
consommateurs dans I’achat en point de vente.

Le présent document est organisé comme suit, une revue de
littérature, les hypothéses et le modele proposé et les limites et
les perspectives de recherche.

1. Revue de littérature :

1.1. Le comportement Cross-Canal :

Le préachat cross-canal peut prendre deux formes : en pre-
mier lieu, pour un achat envisagé en magasin, on parle du
préachat cross-canal lorsque les consommateurs réalisent une
partie de leurs préparations de I’achat en ligne, il est égale-
ment couramment appelé le comportement ROPO (Research
Online/ Purchase Offline), ou bien, le comportement du « we-
brooming ». En deuxiéme lieu dans le cas d’un achat envisagé
dans une boutique en ligne, les consommateurs réalisent un
préachat cross-canal s’ils effectuent une partie de leurs prépa-
rations de I’achat hors ligne, avant d’effectuer I’achat sur
internet, appelé « recherche de préachat hors ligne » appelé
aussi un comportement du « Showrooming » (Bouzid et Van-
heems, 2014)[81].

En effet,dans ce papier nous nous intéressons seulement au
comportement du « webrooming ». Les travaux de recherche
récents sur la vente de détail cross-canal confirment
I’utilisation des canaux en ligne comme de simples points
d’exposition virtuels pour la collecte d’informations, suivis du
mouvement vers les points de ventes physique pour I’achat du
produit (Van Baal et Dach, 2005 ; Verhoef et al., 2007 ; Ku-
cuk et Maddux, 2010 ; Chou et al., 2016)[74][77][16].

Malgré que le terme webrooming a créé le buzz récemment
mais les concepts et les comportements liés existent dans la
littérature marketing depuis des décennies. Le commerce de
détail hybride (Kalyanam et Tsay, 2013)[40], le phénoméne
de recherche d’information et de préachat multicanal (Verhoef
et al., 2007 ; Wang et al., 2015)[77][78] et le concept free
riding dans le commerce de détail Telser (1960)[72], partagent
une cohérence avec le comportement du webrooming.

Telser (1960)[72] a popularisé le comportement de free ri-
ding dans le commerce de détail, ce qui suggére d’exploiter
les services préachats dans un canal et de passer a I’achat
aupres d’un autre canal (Singley et Williams, 1995)[68]. Chiu
et al. (2011)[15] se sont préoccupés par le comportement de
free riding inter canaux et I’ont défini comme « un cas unique
de changement de détaillant et de canal dans lequel un détail-
lant fournit des services, mais ou I’autre ferme la vente ».

Ainsi, Kalyanam et Tsay (2013)[40] ont considéré le we-
brooming comme une forme de comportement d’achat hybride
qui suit une séquence de recherche en ligne. Pour, Verhoef et
al. (2007)[77], ils ont lancé le concept de « comportement
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d’achat axé sur la recherche » et I’ont défini comme étant « la
propension des consommateurs a rechercher le produit dans
un canal, puis a I’acheter par I’intermédiaire d’un autre canal »
et ont affirmé que le Webrooming était la forme de compor-
tement d’achat axé sur la recherche la plus couramment re-
cherchée.

L’examen général de la littérature sur le comportement des
internautes révele un certain nombre de raisons pour les-
quelles les consommateurs ont recours aux canaux Virtuels
que pour la phase de recherche et de préparation d’achat.

En effet, Chiu et al. (2011)[15], Chou et al. (2016)[16], ont
montré que le comportement du webrooming aide les con-
sommateurs a atténuer les risques liés a I’achat direct en ligne.
Flavian et al. (2016)[25] ont indiqué que I’information dispo-
nible en ligne dans les commentaires en ligne aide les clients a
faire de meilleurs choix pour les produits et réduit ainsi les
incertitudes dans le processus d’achat. Pour, Wolny et Cha-
roensukasai (2014), ils prévoient que les consommateurs utili-
sent principalement les canaux virtuels pour restreindre leurs
choix avant de se déplacer dans un magasin physique afin de
compléter I’achat du produit.Reid et al. (2016)[65] attribuent
I’absence de diagnostic des produits en ligne a la conduite des
consommateurs & adopter le comportement du webrooming,
tandis que Fornari et al. (2016)[26] considérent I’absence de
verrouillage des canaux virtuels comme un facilitateur de la
conduite des acheteurs a I’adoption du comportement du we-
brooming.

1.1.1. Lathéorie du comportement planifié (TCP) :

La théorie du comportement planifié, purement fondée sur
la psychologie sociale, a été proposée par Ajzen (1985 ;
1991)[1][2] comme une extension de la théorie de I’action
raisonnée (TAR) (Fishbein et Ajzen, 1975)[23][23]. C’est une
théorie bien établie qui est fréqguemment utilisée pour analyser
et expliquer les comportements humains dans de nombreux
domaines, y compris le marketing, le comportement des con-
sommateurs et le systeme d’information (Wang, 2015)[78].

Selon TCP, le comportement réel est déterminé par
I’intention de I’individu d’adopter un comportement qui est
influencé par I’attitude a I’égard du comportement, les normes
subjectives et le « contrdle comportemental percu » qui a été
introduit comme une nouvelle variable pour surmonter les
limites de la théorie de I’action raisonnée (Fishbein et Ajzen,
1975)[23][23]. L attitude a I’égard du comportement est défi-
nie comme « les sentiments positifs et négatifs d’un individu a
I’égard du comportement » (Fishbein et Ajzen, 1975)[23][23],
qui dépendent des croyances liées & I’évaluation des résultats
du comportement. Les normes subjectives impliquent « la
pression sociale de se conformer ou non aux attentes des réfé-
rents importants » (Fishbein et Ajzen, 1975)[23], les référents
importants désignent ici les personnes comme la famille, les
amis ou les collégues de travail qui influencent la décision de
s’engager ou non dans un comportement. Le contréle compor-
temental percu désigne « la perception d’avoir le controle sur
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les facteurs qui facilitent ou entravent la performance du com-
portement » (Ajzen, 1991)[2].

Wang, (2015)[78], a démonter la possibilité de I’utilisation
de la TCP dans un contexte Cross-canal pour analyser com-
ment les attitudes des consommateurs envers un comporte-
ment particulier influencent leur comportement réel. D’apres,
Srisuwan et Barnes (2008)[88] et Verhoef et al. (2007)[77],
ont soutenu en appliquant la TCP que les caractéristiques des
canaux percues par les consommateurs peuvent influer sur les
attitudes envers le choix de ces canaux, mais que les effets
peuvent varier d’un canal a I’autre.

Les comportements des clients multicanaux sont com-
plexes, car ils utilisent différents types de canaux dans le pro-
cessus d’achat. En classant les caractéristiques et les attitudes
des canaux en fonction des principales étapes du processus
d’achat, il est possible d’analyser en profondeur les relations
entre ces deux variables. La premiere consiste a satisfaire aux
exigences d’information sur les produits et services, tandis que
la seconde signifie la conclusion effective d’une transaction
(Kollmann et al. 2012)[44].

Enfin, La large acceptabilité de la théorie pour comprendre
le comportement cross-canal des consommateurs et le com-
portement de changement de canal des clients (Keen et al.,
2004, Pookulangara et Natesan, 2010 ; Pookulangara et al.,
2011a; Wang, 2105 ; Chou et al., 2016)[61][62][41][78][16]
renforce également les bases de I’utilisation de la théorie.

1.1.2. Modéle d’acceptation de la technologie (MAT) :

Le modele d’acceptation de la technologie proposé par Da-
vis (1986)[20] a été conceptualisé pour modéliser
I’acceptation de la technologie de [I’information par
I’utilisateur et déterminer I’intention comportementale de
I’utilisationd’un systéme par la technologie (Davis, 1989)[21].

Le modéle posait I’hypothése de I’intention comportemen-
tale de I’adoptiondu systéme en raison de I’attitude envers
celui-ci, I’intention de I’utilisation du systéme dépendait a son
tour de la facilité d’utilisation et de I’utilité percues du sys-
téeme (Davis, 1986)[20]. L’utilité percue « définit la mesure
dans laquelle on croit que le systéme en question améliorera le
rendement au travail de I’utilisateur », tandis que la facilité
d’utilisation pergue fait référence a « la facilité avec laquelle
le systéme peut étre utilisé et appliqué » (Davis, 1989)[21].

Le modéle a été largement utilisé et jugé approprié pour
comprendre les comportements liés a la technologie (Lee et
al., 2003 ; Chen et al., 2007; Lee, 2009)[50][14][49]. Chen et
al., (2007)[14] ont intégré le TAM & la théorie du comporte-
ment planifié pour une meilleure compréhension du compor-
tement des individus. L’application du TAM comme modéle
pour comprendre le comportement webrooming semble perti-
nent car le comportement implique I’utilisation de la techno-
logie pour collecter des informations avant d’acheter hors
ligne (Arora, Arora, Sahney & Sahney, 2017)[89].
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La facilité de la collecte d’informations en ligne due au dé-
veloppement des technologies a donné un élan aux activités de
free riding sur Internet (Kucuk et Maddux, 2010)[46]. Wolny
et Charoensuksai (2014)[90] ont souligné la montée en puis-
sance de ce comportement perturbateur due a I’évolution des
systemes informatiques (Wolny et Charoensuksai, 2014)[90]
et a la pénétration d’Internet (Carlton et Chevalier, 2001)[13]
qui fournit une base pour I’application de la théorie au com-
portement.

1.2. L’implication produit dans I’achat en point de
vente :

L’implication provient de la psychologie sociale et plus
particulierement de la littérature sur la communication persua-
sive, ou I’approche de I’implication et du jugement social a été
utilisée pour expliquer le changement d’attitude (Sherif et
Sargent, 1947 ; Sherif, et al., 1965 ; Sherif, 1967)[91][92].

Dans la psychologie sociale, I’implication renvoie a la cen-
tralité ou a I’importance d’une question sociale dans la vie
d’une personne. Elle est définie comme « I’éveil singuliere-
ment en combinaison avec I’engagement des individus ou
dans le contexte de situations appropriées » (Sherif, Sherif et
Nebergall, 1965)[91].

Cette conceptualisation de I’implication a servi de base
pour appliquer et traiter I’implication en sciences de gestion et
en marketing en général et dans le domaine du comportement
du consommateur en particulier. Ainsi, I’implication est con-
sidérée comme un concept hypothétique ou spéculatif, sa
conceptualisation provient de la théorie de la psychologie
sociale dans laquelle elle est ancrée. Cependant, les variations
dans la nature, le contenu, les définitions et la nomologie de
I’implication dans la psychologie sociale, ont compliqué
I’application du concept en marketing et en comportement du
consommateur en particulier (Michaelidou et Dibb, 2008)[94].

En effet, I’application dans le comportement des consom-
mateurs se concentre sur I’examen de I’implication dans un
contexte plus large pour inclure différents aspects du compor-
tement et divers objets d’attitude. Par exemple, I’implication
dans les produits (Bloch, 1981 ; Brisoux et Chéron, 1990 ;
Michaelidou et Dibb, 2006)[95][93], I’implication personnelle
(Zaickhowsky, 1985), L’implication de la marque (Kirmani et
al. 1999), I'implication dans les taches (Tyebjee, 1979),
I’implication dans les enjeux (Petty et Cacioppo, 1981),
Iimplication dans les services (Ganesh et al. 2000)
I’implication dans la publicité (Zaickhowsky, 1985),
I’implication dans I’achats (Slama et Tashchian, 1985) et
I’implication dans les décisions d’achat (Mittal, 1989).

Zaichkowsky (1985) définit I’implication comme « la per-
tinence pergue d’une personne par rapport au sujet en fonction
de ses besoins, valeurs et intéréts inhérents ». Pour Kapferer et
Laurent (1993) I’implication peut provenir de cing types diffé-
rents d’antécédents qui incluent I’importance percue du pro-
duit ; le risque percu associé a I’achat du produit, qui com-
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porte a son tour deux facettes (Bauer 1967) : d’une part,
I’importance pergue des conséquences négatives en cas de
mauvais choix, et d’autre part, la probabilité percue de com-
mettre une telle erreur; la valeur symbolique ou de signe
attribuée par le consommateur au produit, a son achat ou sa
consommation, et en fin,la valeur hédonique du produit, son
attrait émotionnel sa capacité a procurer plaisir et affectivité.

Plusieurs classification et typologie du concept de
I’implication dans le comportement d’achat ont été proposé
par les auteurs (Michaelidou et Dibb, 2008)[94].

Laaksonen (1994) a suggéré trois groupes de définitions :
cognitives, individuelles et basées sur la réponse. Cette classi-
fication englobe la premiére distinction de I’implication pro-
posée par Houston et Rothschild (1978) et Rothschild (1979)
qui ont suggéré que I’implication a trois formes ou types :
durable, situationnelle et réponse.

Cette distinction est le point de référence par rapport auquel
d’autres auteurs ont fondé leur travail. Richins et Bloch (1986)
ont élargi cette distinction en utilisant la notion de durée pour
mettre en évidence les différences entre les types
d’implication « durable » et « situationnelle ».

Ces auteurs affirment que I’implication « durable » repré-
sente I’attachement & long terme d’une personne ayant une
catégorie de produits spécifique, qui se manifestera probable-
ment par une recherche approfondie d’informations, la con-
naissance de la marque et, éventuellement, par I’engagement
de la marque.

Cependant, I’implication « situationnelle », représente un
phénoméne a court terme ou une personne s’implique dans
une « situation », habituellement une décision d’achat (Mittal,
1989). Il s’agit ici de I’achat d’un produit particulier, comme
un réfrigérateur, plutdt que d’un produit en soi. Une fois
I’achat effectué, I’intervention situationnelle disparait.

Une troisiéme forme d’implication est I’implication dans
«la réponse », qui adopte un point de vue comportemental
reflétant la mesure dans laquelle les individus sont impliqués
dans une situation. Cette attention peut se manifester par
I’attention, la conscience des prix ou I’attention aux diffé-
rences de marques (Kassarjian, 1981; Stone, 1954)[70].

Enfin, I’implication du produit objet de notre recherche fait
référence a I'intérét percu et a I'importance percue d'un produit
par le consommateur (Richins et Bloch, 1986)[96]. Bien que
I'implication du produit puisse différer d'un utilisateur a
l'autre, elle est largement déterminée par les caractéristiques
du produit (Gu et al., 2012)[31]. Dans la litterature, le niveau
d'implication du produit a été classé selon le degré de risque
percu (p. ex., impact financier) associé au produit (Hoyer et
Maclnnis, 2008). Les produits & forte implication sont asso-
ciés a des niveaux élevés de conséquences économiques qui
surviennent lorsqu'un mauvais choix est fait, ce qui entraine
une plus grande quantité de recherches d'information (Beatty
et Smith, 1987). Des exemples de produits a forte implication
peuvent étre des produits durables comme les ordinateurs, les
automobiles et les appareils électroménagers. D'autre part, les
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produits a faible implication ont tendance a avoir une faible
valeur monétaire et une fréquence d'achat élevée et compor-
tent des risques moindres pour le consommateur (Chocarro et
al., 2013), comme les produits consommables. Des études
antérieures ont montré que les différences de niveaux d'impli-
cation entre les différents types de produits influent sur le
comportement d'achat. Par exemple, Chocarro et al. (2013)
ont examiné les différences dans les effets des facteurs situa-
tionnels sur le choix du mode d'achat des consommateurs pour
les produits a forte/faible implication. Quester et Lin Lim
(2003) ont constaté que le niveau d'implication du produit
influe sur le comportement des consommateurs apres l'achat,
comme la fidélité au magasin et a la marque.

2. Modele de recherche proposé et développement
des hypothéses :

Le modele conceptuel présenté,analyse I’impact du préa-
chat cross-canal sur I’achat du consommateur en point de
vente, il intégre a la fois la TAP et le MAT. Durant les vingt
derniéres années, de nombreux chercheurs ont adopté une
approche intégrée pour mieux comprendre le comportement
(Khalifa et Shen, 2008 ; Tung et al., 2008)[42][73], car les
chercheurs ont soutenu qu’aucun de ces modéles ne permettait
de prédire avec succeés le comportement humain (Calisir et al.,
2009)[12]. D’anciens chercheurs ont suggéré que I’intégration
de la MAT aux théories comportementales améliore son pou-
voir prédictif et explicatif (Venkatesh et Davis, 2003)[75].

Cependant, le processus par lequel les variables de préachat
cross-canal etde I’achat en point de vente sont liées n’a pas été
clairement démontré dans la littérature en comportement du
consommateur.

Dans le contexte de la viabilité démontrée de la TAP et du
MAT intégrés pour anticiper les comportements impliquant
I’utilisation de la technologie, y compris les variables liées au
comportement humain (Bosnjak et al., 2006 ; Chen et al.,
2007)[10][14].

Le modeéle proposé, objet de cette recherche analyse
I’impact du préachat cross-canal (en ligne) sur I’achat en point
de vente (offline).

En effet, le modéle postule que le préachat en ligne est dé-
terminé par les attitudesvis-a-vis I’adoption du canal en ligne
dans la phase de préparation d’achat, ceux-ci sont déterminées
par les avantages percus du préachat en ligne, la facilité percu
et I’utilité percu de I’adoption du canal en ligne dans le préa-
chat.

L’intention d’achat en point de vente (offline) est détermi-
née directement par I’attitude envers I’achat en point de vente
(offline), le contréle comportemental percu et les normes
subjectives, les attitudes envers I’achat par les canaux hors
ligne sont eux-mémes déterminées par les avantages percus de
I’adoption de canal hors ligne.

L’intention d’achat en point de vente (offline) est détermi-
née aussi par le préachat en ligne, cette relation sera modérée


User1
Text Box
International Journal of Economics & Strategic 
Management of Business Process (ESMB)
Vol.11 pp 92-103

User1
Text Box


Internationallournalof Economics& Strategic
Managemenof Busines$Proces§ESMB)
Vol.11pp92-103

par la présence sociale et I’implication produit qui dépend
elle-méme du type de produit.

En fin, I’achat en point de vente sera déterminé d’une
part,par I’intention de I’achat en point de vente (offline) et
d’autres part, par le risque percu d’achat en ligne.

2.1.

Il faut rappeler que le préachat en ligne ou le préachat
cross-canal dans une logique ROPO (Research Online Pur-
chase Offline), fait référence a I’utilisation des canaux virtuels
pour la recherche d’information et des canaux physique pour
la finalisation d’achat et I’acte d’achat lui-méme (Bouzid et
Vanheems, 2014).

Les attitudes anticipent largement la volonté de la personne
de s’engager dans un comportement en fonction des résultats
positifs et négatifs attendus du comportement (Ajzen,
1991)[2].

Au cours du préachat en ligne de type ROPO, le consom-
mateur visite un magasin en ligne pour collecter de
I’information mais s’approvisionne auprés du magasin phy-
sique (Verhoef et al., 2015)[76].

Par conséquent, pour déterminer I’attitude du comporte-
ment en matiere du préachat en ligne, nous proposons les
avantages percus vis-a-vis I’adoption des canaux en ligne
pourle préachat, la facilité percue de la recherche en ligne
ainsi que I’utilité percue du comportement du préachat en
ligne.

Le préachat en ligne :

2.1.1. Avantages percus de la recherche en ligne et atti-
tude vis-a-vis des canaux en ligne :

L attitude du canal a été considérée comme un prédicteur
important des choix de canal effectués par le consommateur
(Wang et al., 2015)[78].

L attitude envers un canal indique le degré de sentiments
négatifs et positifs envers un canal (Fishbein et Ajzen,
1975)[23][23]. Les chercheurs ont confirmé I’impact substan-
tiel des avantages des canaux sur I’attitude envers I’utilisation
des canaux a travers les différentes étapes du processus
d’achat (Verhoef et al., 2007 ; Wang et al., 2015)[77][78].

Par conséquent, les avantages percus de la recherche en
ligne sont censés déterminer I’attitude de la recherche vers les
canaux en ligne qui, a son tour, devrait déterminer le compor-
tement du préachat en ligne.

L’avénement de la vente au détail en ligne a non seulement
réduit considérablement les colts de recherche en ligne, mais
aussi le temps nécessaire a la recherche d’informations. En
raison des co(ts de recherche moins élevés en ligne, Chevalier
et Carlton (2001)[13] ont proposé que les colts de recherche
moins élevés de I’information en ligne favorisent le compor-
tement de parasitisme sur internet. L’information disponible
en ligne est non seulement vaste et mise a jour, mais elle peut
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aussi étre filtrée et personnalisée pour répondre aux besoins de
I’acheteur.

Dans I’ensemble, on peut dire que la disponibilité de
I’information en ligne sous forme de commentaires aide les
clients a mieux évaluer les produits dans les magasins phy-
siques et aide les consommateurs a se faire une opinion sur
I’achat final. La collecte d’informations en ligne aide égale-
ment les clients a négocier de meilleures affaires dans les
magasins physiques (Verhoef et al., 2007)[77].Les consomma-
teurs recherchent généralement de I’information dans le canal
qui exige le moins d’efforts (Hardy 1982). Si les consomma-
teurs percoivent les co(ts de la recherche (y compris le temps
et les efforts) comme élevés, ils éviteront ce canal de re-
cherche (Avery 1996 ; Punj et Stealin 1983).Les hypothéses
suivantes sont donc proposées :

H1 : Les avantages percus de la recherche en ligne auront
une incidence positive sur I’attitude de recherche envers les
canaux en ligne.

H2 : L attitude de la recherche vis-a-vis des canaux en ligne
aura un impact positif sur d’adoption de comportement du
préachat en ligne.

2.1.2. Lafacilité percue du préachat en ligne :

La facilité percue d’utilisation en ce qui concerne le com-
merce de détail est liée au degré d’efforts qu’un acheteur doit
investir dans le processus d’achat (Frasquet et al., 2015)[27].
Chen et al. (2007)[14] ont souligné le role de facilitation joué
par internet pour donner accés a la vaste quantité
d’information a un codt et a une efficacité moindre (Lynch et
Ariely, 2000)[53].

La souplesse offerte augmente encore davantage I’attitude a
I’égard de la recherche d’information en ligne par rapport au
magasin physique (Alba et al., 1997)[5]. Les récents dévelop-
pements technologiques ont facilité la recherche, I’accés et la
comparaison en ligne d’une grande variété de produits (Kul-
viwat et al., 2004)[47]. La facilité et la rapidité offertes par les
canaux en ligne permettent aux consommateurs de trouver
facilement P’information requise en ligne (Kim et al,
2012)[43].

Verhoef et al. (2007)[77] et Rose et al. (2012) ont avancé
I’impact positif de la facilité de recherche de I’information
vers une attitude de recherche positive envers les canaux en
ligne, ce qui est conforme aux conclusions de Wang et al.,
(2015)[78].

L hypothése suivante est donc proposée :

H3 : La facilité percue du préachat en ligne aura un impact
positif sur I"attitude de préachat vis-a-vis des canaux en ligne.

Une autre prémisse importante de la TAM réside dans
I’impact positif de la facilité d’utilisation percue sur I’utilité
percue de la technologie (Davis, 1989)[21].
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Plus il est facile d’utiliser la technologie, plus les avantages
escomptés en termes de performance globale sont importants.
Il est raisonnable de supposer qu’il devient beaucoup plus
facile pour les consommateurs d’avoir acces a I’information
en ligne, ce qui les aide a faire de meilleurs choix (Le et Ma,
2012), a réduire les incertitudes et a acquérir la confiance
nécessaire dans le processus d’achat (Flavian et al., 2016)[25],
en raison de la facilité avec laquelle I’information peut étre
consultée en ligne en raison des progres technologiques (Pe-
terson et Merino, 2003)[59]. C’est pourquoi nous proposons
I’hypothése suivante :

H4 : Facilité percue de la recherche d’informations en ligne
aura un effet positif sur I’utilité percue du comportement du
consommateurs en matiere d préachat en ligne.

2.1.3. L utilité percue du préachat en ligne :

L utilité percue par rapport & I’amélioration prévue du ren-
dement au travail (Davis, 1989)[21] a été expliquée dans
I’orbite du comportement du cross-canal de type ROPO.

Le modéle présenté postule I’utilité du comportement du
préachat en ligne par la réduction des risques qui se produit du
fait de la recherche d’information effectuée avant I’achat hors
ligne par les consommateurs (Flavian et al., 2016)[25] et aussi
du toucher et de la sensation du produit accédé au magasin
physique (Peck et Childers, 2003)[58].

Dans le cas du comportement du webrooming, ou le con-
sommateur prépare son achat en ligne mais achéte le produit
dans un magasin physique est supposeé le faire pour réduire les
risques et les incertitudes dans le processus d’achat (Liang et
Huang, 1998 ; Flavian et al., 2016)[51][25]. Flanagin et al.
(2014)[24] affirment la relation positive entre la recherche
d’information et I’atténuation des risques associés aux proces-
sus d’achat. L’information recueillie en ligne aide également
les clients & prendre confiance dans les choix & faire au stade
de I’achat (Flavian et al., 2016)[25].

L’information disponible en ligne sous forme de commen-
taires des consommateurs aide les consommateurs a réduire
les risques et a faire de meilleurs choix (Clemons et al., 2006;
Hu et al., 2008)[18][37]. De nombreuses études ont confirmé
que les clients réduisent les risques liés a la prise de décision
(Clare, 2010)[17], prennent des décisions éclairées et bien
informées (Park et Lee, 2009; Clare, 2010)[17], aident a com-
prendre le fonctionnement des produits (Hennig-Thurau et
Walsh, 2003; Park et Lee, 2009)[35][57], permettent de ga-
gner du temps (Hennig-Thurau et Walsh, 2004; Goldsmith et
Horowitz, 2006)[36][28] et de confirmer la décision (Kim et
al., 2012)[43].

Flavian et al. (2016)[25] ont fortement recommandé que
dans la séquence du comportement ROPO, la visite d’une
boutique en ligne s’avére fructueuse en raison de I’utilisation
par les consommateurs de recherches en ligne pour prendre
des décisions bien informées en réduisant les incertitudes et en
gagnant la confiance dans le processus d’achat. Un autre as-
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pect de la réduction des incertitudes par le biais du comporte-
ment de Webrooming peut étre attribuée a la visite au magasin
physique de «toucher et sentir » le produit pour un meilleur
diagnostic du produit. Toucher et sentir le produit aide les gens
a étre plus confiants dans I’achat (Peck et Childers, 2003)[58].

L utilité percue du comportement de préparation d’achat
apparait comme un résultat de la recherche globale en ligne et
de la séquence d’achat hors ligne. Comme nous I’avons déja
mentionné, les consommateurs réduisent les incertitudes en
lisant non seulement les critiques (Flavian et al., 2016)[25],
mais aussi par le toucher et la sensation du produit au magasin
physique (Peck et Childers, 2003; Flavian et al.,
2016)[58][25]. Donc nous proposons les hypotheses sui-
vantes :

H5 L utilité percue du préachat en ligne aura un effet posi-
tif sur I’attitude envers le comportement du préachat en ligne.

H6 : L’utilité percue du préachat en ligne aura un effet po-
sitif sur le comportement du préachat en ligne.

2.2.  L’intention d’achat en point de vente (Purchase
Offline) :

2.2.1. Avantages percus de envers I’achat en point de
vente et attitude vis-a-vis I’achat en point de vente :

Comme nous I’avons mentionné plus haut, les avantages
des canaux influencent positivement [P’attitude envers
I’utilisation d’un canal a travers les différentes étapes du pro-
cessus d’achat (Verhoef et al., 2007)[77], les avantages
d’achat percus sont censés déterminer positivement I attitude
d’achat envers les canaux hors ligne qui affecteront I’attitude
du consommateur envers le comportement d’achat en point de
vente physique.

Les magasins de brique et de mortier « Click and Brick
»qui adoptent une stratégie cross-canal se sont avérés meil-
leurs que leurs concurrents en ligne dans le contexte d’un
meilleur diagnostic des produits (Gupta et al., 2004; Balasu-
bramanian et al., 2005; Bhatnagar et al., 2010)[32][8], I’aide
du personnel de vente (Chiu et al.., 2011; Mehra et al.,
2013)[15][54], les expériences récréatives pendant le magasi-
nage (Arnold et Reynolds, 2003; Rohm et Swaminathan,
2004; Balasubramanian et al., 2005)[7][8], et la possession
immédiate des produits (Rohm et Swaminathan, 2004; Ra-
jamma et al., 2007)[66][64].

Les consommateurs tirent de la valeur en choisissant le ca-
nal qui offre la possession immédiate des produits (Noble et
al., 2005)[55]. Noble et al. (2005) affirment que les magasins
brique et de mortier offrent la plus grande valeur par rapport
aux magasins en ligne en offrant la possession immédiate de
produits et de services, ce qui ajoute a I’utilité de I’expérience
d’achat globale (Alba et al., 1997)[5]. Les retards de livraison
empéchent les clients d’acheter en ligne (Yan et Ghose,
2010)[79]. Le manque d’assistance du personnel de vente sur
les canaux en ligne a été proposé comme un désavantage con-
currentiel des magasins en ligne (Kacen et al., 2013)[39].
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Mehra et al. (2013)[54] ont proposé que I’assistance du per-
sonnel de vente dans les magasins physiques aide les clients a
identifier I’ajustement idéal du produit. Une telle assistance
n’est pas disponible en ligne (Chiu et al., 2011)[15]. Le mau-
vais diagnostic des produits dans les magasins en ligne incite
les clients a déménager dans des magasins physiques (Bhatna-
gar et al., 2010). L’incapacité des magasins en ligne a offrir le
toucher et la sensation du produit empéche les clients
d’acheter en ligne (Grewal et al., 2004)[30]. D’autre part, les
magasins de brique et de mortier ont un avantage sur les ma-
gasins en ligne ou le toucher et le sentiment du produit sont
importants (Gupta et al., 2004; Balasubramanian et al.,
2005)[8].

D’anciens chercheurs ont affirmé que le magasinage est
beaucoup plus qu’une simple acquisition de produits et de
services (Stone, 1954; Dawson et al., 1990)[70][22]. Arnold et
Reynolds (2003)[7] ont proposé que les gens profitent des
moments passés avec leurs amis et leur famille, des interac-
tions avec leurs collégues clients et le personnel de vente dans
les magasins physiques.D’ou I’intérét de la proposition des
hypotheses suivantes :

H7 : Les avantages pergusenvers I’achat hors ligne auront
une incidence positive sur I’attitude d’achat envers les canaux
hors ligne.

H8 : L attitude d’achat envers les canaux hors ligne aura un
impact positif sur I’intention d’achat en point de vente hors
ligne.

2.2.2. Les normes subjectives :

Les normes subjectives déterminent I’approbation et la dé-
sapprobation du comportement par les référents importants
(Ajzen, 1991)[2]. Nous avons constaté que les normes subjec-
tives ont une incidence sur le comportement de changement de
canal (Pookulangara et Natesan, 2010 ; Pookulangara et al.,
2011a ; Pookulangara et al., 2011b)[61][62][63] et le compor-
tement de free-riding cross-canal (Chou et al., 2016)[16]. Ceci
est pertinent pour notre recherche, car les consommateurs
passent d’un magasin en ligne a un magasin physique pour
finaliser I’achat. Par conséquent, on s’attend a ce que les
normes subjectives soient utiles pour prédire I’intention du
consommateur de s’engager dans la finalisation d’achat en
magasin physique.L hypothése suivante est donc proposeée :

H9 : Les normes subjectives du consommateur dans le con-
texte d’achat en point de vente hors ligne influeront positive-
ment sur I’intention de s’engager dans un comportement
d’achat en point de vente hors ligne.

2.2.3. Le contrdle comportemental percu :

Le contréle comportemental percu renvoie a « la perception
qu’a un individu de sa capacité a accomplir un comportement
d’intérét » (Ajzen et Madden, 1986)[4]. Bien que Il’auto-
efficacité ait été largement utilisée pour prédire le comporte-
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ment de changement de canal (Pookulangara et Natesan, 2010
; Pookulangara et al., 2011a)[61][62], la présente recherche
utilise le concept d’auto-efficacité cross-canal proposé par
Chiu et al. (2011)[15]. Il s’agit de « la capacité et de la con-
fiance des clients d’utiliser plusieurs canaux, y compris les
magasins en ligne et les magasins de briques et de mortier,
pour finaliserun achat » (Chiu et al., 2011)[15]. L’auto-
efficacité cross-canal couvre intrinsequement la confiance
d’utiliser le web et I’expérience en ligne. Ceci est important
dans le comportement cross-canal de type ROPO car un con-
sommateur recueille et compare des informations concernant
les produits en ligne avant d’acheter en magasin physique. On
s’attend a ce que I’impact direct de la perception de I’auto-
efficacité multicanal percue sur le comportement d’achat en
point de vente hors ligne soit attendu parce qu’un consomma-
teur qui n’a pas I’auto-efficacité cross-canal ne sera pas en
mesure d’utiliser les deux canaux dans le processus d’achat
unique. Nous proposons donc les hypothéses suivantes :

H10 : Le contr6le du comportement percu par le consom-
mateur aura un effet positif sur I’intention vis-a-vis du com-
portement d’achat en point de vente hors ligne.

H11: Le contréle du comportement percu par le consom-
mateur aura un effet positif sur le comportement réel du com-
portement d’achat en point de vente hors ligne.

2.2.4. Le préachaten ligne :

Shim et al. (2001) stipulent que la recherche d’information
sur le canal en ligne est le déterminant principal de I’intention
des internautes d’acheter en ligne. Toutefois, notre objectif est
de démontrer que le préachat en ligne peut influencer aussi
I’intention d’achat mais en point de vente physique. Dans ce
sens, Moon (2004) a signalé qu’aprés une recherche
d’information en ligne ce n’est pas nécessaire de poursuivre
I’achat sur le méme support, le consommateur peut certaine-
ment changer le canal de recherche. Certains consommateurs
préferent d’utiliser internet comme un outil de recherche ou de
navigation pour collecter des informations sur un produit tout
en renongant a tout achat en ligne. Ainsi, Seock et Norton
(2007) ont montré que la relation entre la préparation d’achat
en ligne est positivement liée a I’intention I’acheter en maga-
sin. Ces constats nous amenent a proposer I’hypothése sui-
vante :

H12: Le préachat en ligne aura un impact positif sur
I’intention d’achat en point de vente hors ligne.

2.2.4.1. L’implication du produit :

De nombreux chercheurs ont établi I’impact des caractéris-
tiques du produit sur les choix de canaux faits par le consom-
mateur (Peterson et al., 1997 ; Burke, 2002 ; Balasubramanian
et al., 2005 ; Konus et al, 2008 ; Frasquet et al.,
2015)[60][11][8][27].Peterson et al. (1997)[60] ont souligné la
nécessité de tenir compte du type et de la catégorie de produits
pour analyser le choix du canal virtuel au stade de la recherche
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et de I’achat, car tous les produits ne sont pas acceptables sur
internet (Alba et al., 1997)[5]. La pertinence du type et de la
catégorie de produit a également été reconnue dans le compor-
tement de parasitisme (Vaan Baal et Dach, 2005 ; Heitz-
Spahn, 2013)[34] et dans le comportement d’achat cross-canal
(Schroder et Zaharia, 2008)[67] qui sont liés au comportement
ROPO. La classification des produits proposée par Nelson
(1970 ; 1974), a savoir les biens de recherche et
d’expérimentation, est pertinente pour le comportement en
matiére de webrooming. Lorsque le consommateur peut faci-
lement découvrir les attributs d’un produit en ligne, il est
classé comme bien de recherche et lorsque le consommateur
ne peut évaluer un produit sans le toucher, il est classé comme
bien d’expérience (Huang et al., 2009)[38]. Les consomma-
teurs sont plus orientés a chercher de I’information en ligne
avant d’acheter hors ligne pour des produits qui ont surtout
des caractéristiques de recherche (Huang et al., 2009)[38] en
raison de la transférabilité de I’information (Van Baal et Dach,
2005)[74]. Gu et al. (2012)[31] ont proposé une relation posi-
tive entre la recherche d’information avant I’achat en ligne et
les produits a forte implication comparativement & un produit
a faible implication en raison des risques élevés impliques.
Etant donné qu’un mauvais choix de produits a forte implica-
tion peut avoir des conséquences économiques importantes,
les consommateurs qui achétent des produits a forte implica-
tion sont incités a toucher, voir et tester le produit. On peut
donc s’attendre & ce que les utilisateurs pergoivent un avan-
tage relatif en utilisant les canaux hors ligne par rapport a
I’achat et en ligne de produits a forte implication, puisque
I’achat cross-canal leur permet d’évaluer la qualité du produit
directement et en personne dans le magasin hors ligne. Ainsi,
I’avantage relatif préachat en ligne par les consommateurs
sera renforcé en tant que déterminants de I’intention d’adopter
le canal physique lorsqu’il y a une forte implication du produit
plutét qu’une faible implication du produit. Nous proposons
donc les hypothéses suivantes :

H13: La catégorie de produit influence positivement
I’implication du produit.

H14 : L’implication du produit renforcera la relation posi-
tive entre le préachat en ligne et I’intention d’achat en point de
vente physique.

2.3.

L’ objet de cette recherche est I’impact du préachat cross-
canal (Research Online) sur I’achat du consommateur en point
de vente (Purchase Offline).

L’achat en point de vente (Purchase Offline) :

2.3.1. Le risque percu de I’achat en ligne :

Cho (2004) a défini le risque percu de I’achat en ligne
comme étant «le degré de risque découlant du manque de
opportunités pour examiner physiquement le produit ache-
té ».Lorsqu’ils font des achats en ligne, les consommateurs ne
sont pas en mesure de recevoir les produits immédiatement, et
ils s’inquiétent donc de savoir si les produits qu’ils ont achetés
sont de la qualité ou de I’ajustement attendu et si les articles
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présenteront des défauts (Peet, 2000). L’incapacité d’évaluer
avec précision le produit en ligne rend les consommateurs
réticents a magasiner en ligne.

Plusieurs chercheurs ont étudié I’impact de la perception
des risques en ligne sur les choix de canaux faits par le con-
sommateur (Burke, 2002 ; Gupta et al., 2004 ; Verhoef et al.,
2007 ; Wang et al., 2015)[77][11][32][78]. Dans I’une des
études récentes, Want et al. (2015) ont confirmé I’impact
négatif significatif des perceptions pergues du « risque
d’achat » sur I’attitude d’achat envers les canaux en ligne, qui
pousse les clients vers les magasins physiques (Verhoef et al.,
2007)[77]. D’ou la proposition suivante :

H16 : le risque pergu vis-a-vis I’achat en ligne impacte po-
sitivement le comportement d’achat en magasin physique.

2.3.2. L’intention d’achat en point de vente :

La théorie du comportement planifié postule que I’intention
de conduire un comportement particulier détermine fortement
le comportement réel (Ajzen, 1991)[2]. L’intention est consi-
dérée comme I’antécédent immediat du comportement reel et
plus elle est forte, plus la probabilité du comportement est
élevée. Ajzen (2005)[3] postule que la mesure exacte de
I’intention permet de prédire le comportement réel. De méme,
dans le contexte cross-canal, nous proposons I’impact de
I’intention d’adopter le canal physique pour finaliser I’achat
pour déterminer le comportement réel.Nous proposons donc
I’hypothése suivante :

H 17 : L’intention vis-a-vis du comportement d’achat en
point de vente hors ligne influence positivement le comporte-
ment d’achat vis-a-vis du point de vente hors ligne.

3. Meéthodologie proposeée :

Les propositions formulées dans le contexte cross-canal en
mode ROPO via I’intégration de la théorie du comportement
planifié et du modéle d’acceptation de la technologie doivent
étre testées empiriquement.

L’une des taches importantes sera la conception du ques-
tionnaire afin d’obtenir les réponses des consommateurs pour
comprendre le comportement du cross-canal et confirmer le
déplacement intentionnel de la collecte d’informations avant
I’achat dans les magasins physiques. Les questions de présé-
lection devraient faire partie du questionnaire pour confirmer
la séquence de comportement cross-canal en posant des ques-
tions telles que:"Compte tenu de vos récents achats, avez-vous
recueilli des informations intentionnellement dans un magasin
en ligne avant d’acheter le produit dans un magasin physique?
Les personnes qui répondront "Oui" devraient se voir poser
d’autres questions pour analyser la séquence de la conduite du
comportement cross-canal de type ROPO. Des questions sem-
blables ont été utilisées dans des études antérieures qui ont
tenté d’analyser le comportement de free riding des consom-
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mateurs dans le cross-canal (Van Baal et Dach, 2005; Chiu et
al., 2011)[74][15].

Une étude qualitative préliminaire peut également étre me-
née pour comprendre en profondeur le point de vue du con-
sommateur sur la préparation d’achat d’une boutique en ligne
avant I’achat hors ligne et, plus tard, ces informations peuvent
étre utilisées pour développer le questionnaire. Les entretiens
en profondeur et les discussions de groupe peuvent jouer un
role clé dans la découverte du raisonnement sous-jacent a la
séquence suivie, car ces méthodes se sont révélées efficaces
pour comprendre les principaux éléments du processus d’achat
et les motivations du point de vue du consommateur (Stokes et
Bergin, 2006)[69].

4, Implications théoriques et managériales

Bien que des études sur le comportement de free-riding
cross-canal aient été menées dans le passé (Heitz-Spahn,
2013; Chiu et al., 2011)[34][15], il n’existe pas de recherche
specifique sur le comportement ROPO (Flavian et al.,
2016)[25]. L’étude suit une approche intégrée pour améliorer
la compréhension du comportement des visiteurs. Le modéle
intégré TCP-MAT proposée repose sur quelques propositions
testables qui appellent une Vvérification empiriqgue. Comme
nous I’avons déja mentionné, le comportement des détaillants
en ligne a un effet négatif sur la rentabilité des détaillants en
ligne (Chiu et al., 2011)[15], il devient important que les dé-
taillants en ligne s’attaquent au probleme. Cela est tout a fait
évident que méme si pour la recherche d’informations seule-
ment, le consommateur visite d’abord une boutique en ligne
avant d’acheter le produit en ligne. Cela permet au détaillant
en ligne de convertir le simple navigateur en acheteur. 1l faut
donc élaborer une stratégie pour créer une attitude d’achat
favorable & I’égard des canaux en ligne en surmontant les
problemes de manque de confiance (McKnight et al., 2004) et
en modifiant les perceptions négatives du risque a I’égard des
magasins en ligne (Chiu et al., 2011)[15].

Les consommateurs passent a un magasin hors ligne princi-
palement en raison de la pietre qualité du diagnostic des pro-
duits dans les magasins en ligne. Pour y faire face, les bou-
tiques en ligne peuvent proposer a leurs clients des vidéos
tridimensionnelles et plus spécifiquement audiovisuelles sur
les produits qui leur seront utiles pour le diagnostic des pro-
duits. Les clients qui cherchent & maximiser la valeur d’achat
par la possession immédiate de marchandises peuvent étre
retenus en offrant des services de livraison d’une journée ou
plus rapidement. Les détaillants en ligne peuvent réduire les
risques liés aux produits en améliorant I’évaluation des pro-
duits en ligne en offrant des vidéos 3D et audio-visuelles du
produit ainsi que des commentaires des utilisateurs. Les ser-
vices de contre-remboursement ont sans aucun doute soulagé
les clients de perdre leur argent dans une certaine mesure,
mais dans le cas ou la livraison contre remboursement n’est
pas offerte la transparence et des reconnaissances instantanées

Copyright IPCO-2018
ISSN 2356-5608

devraient étre faites pour assurer les clients. Il convient
d’utiliser des technologies sécurisées qui préservent la confi-
dentialité des données et les protégent contre les fuites, ainsi
que de les communiquer au client afin d’établir un climat de
confiance. Les garanties de remboursement peuvent étre utili-
sées efficacement pour réduire les risques psychologiques
impliqués. Il faut faire confiance aux vendeurs en ligne.
L’évolution de la perception du risque peut jouer un role im-
mense dans I’établissement de la confiance. Les détaillants en
ligne peuvent établir la confiance en fournissant de meilleurs
services apres-vente et des livraisons rapides, en partageant
des informations exactes et en apportant de la transparence
dans les transactions. Les chercheurs dans le domaine de la
vente au détail en ligne ont avancé que les détaillants en ligne
devraient se concentrer sur I’amélioration de leur présence
sociale sur internet en donnant une touche humaine et en infu-
sant des indices sociaux car cela aide a établir la confiance et
influence positivement les intentions d’achat en ligne (Grab-
ner-Krauter et Kalusha, 2003;Hassanein et Head, 2005, Dash
et Saji, 2008; Ogonowski et al., 2014)[29][19][56]. Des re-
cherches récentes affirment que le manque de présence sociale
est la principale faiblesse qui entrave la croissance du com-
merce électronique (Lu et al., 2016)[52]. Les magasins en
ligne peuvent également décider d’ouvrir des magasins phy-
siques aux principaux endroits ou les consommateurs peuvent
vérifier les produits et passer des commandes par le biais
d’applications. Cela contribuera non seulement a réduire les
risques, mais aussi a renforcer la confiance, car les consom-
mateurs auront un débouché physique vers lequel ils pourront
se tourner. L absence de verrouillage des canaux a été identi-
fiée comme un facteur qui conduit au comportement ROPO et
donc des mesures peuvent étre prises par les détaillants en
ligne pour créer un verrouillage des canaux en les reliant aux
avantages d’une maniére que les consommateurs sont motivés
a acheter en ligne plutdt que de se sentir piégés.

5. Limites et portée future de I’étude :

Notre recherche manque de vérification empirique. Les ré-
sultats prédictifs peuvent différer des résultats réels obtenus
apres la vérification empirique. Outre les avantages des ca-
naux considérés, d’autres peuvent également affecter I’attitude
de recherche vis-a-vis des canaux en ligne et I’attitude d’achat
vis-a-vis des canaux hors ligne.On s’attend a ce que la péné-
tration des smartphone et I’utilisation en magasin influent
fortement sur le comportement des clients en matieére de com-
portement ROPO, mais cette question n’a pas été abordée
dans cette recherche. Les universitaires ont proposé la « ga-
rantie de I’adéquation des prix » et le « verrouillage des ca-
naux Internet » comme solution pour lutter contre les profes-
sionnels du free riding, ce qui exige une vérification empi-
rique. L’impact de la réputation du vendeur en ligne peut
également étre pris en compte pour évaluer le comportement
des consommateurs en matiere de webrooming. Une enquéte
visant a examiner les motivations d’achat qui incitent les
clients & collecter d’abord des informations en ligne avant
d’acheter hors ligne peut étre menée pour améliorer la com-
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préhension du comportement des consommateurs en matiére
de webrooming. Néanmoins, les limitations susmentionnées
offrent d’immenses possibilités pour mener les recherches
futures en vue d’améliorer la compréhension du comporte-
ment du cross-canal en mode ROPO.
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Figure 1 : Le Model Conceptuel proposé
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