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Résumé— Fondésurlesrecherchesémergentesportantsur la 
définition,lesdimensionsetlamesure dela perceptiondela 
qualitédansuncontexte virtuel,le présentarticleapourobjectif 
deproposeruneéchelledemesurede laperceptionde laqualité dans  
lesecteur  des voyages  enligne. Àtravers  une première étude 
qualitative,lesdimensionsconstitutives de la perceptionde 
laqualitédeserviceélectronique ayantunsensaux  yeux  des cyber-
consommateurs sont identifiées. Et unedeuxièmeétude 
quantitative  menée  auprès  de   370  répondants  permet  de 
construire une échelle demesure de la perception de la qualitéen 
évaluantla fiabilitédesdimensionsinitialementidentifiéeseten 
vérifiant la   validité et  la fiabilité  des cinq retenues.  Une 
discussiondes résultats etdeleurs implicationsconcluentcet article. 

 
Motsclés—perceptiondelaqualité,service électronique,site 

web,Internet. 
 

I.  INTRODUCTION 

L’envergurecroissantedelaplacequ’occupele secteurdes 
services dansl’économiemondiale, propulsée enpartieparla 
vulgarisation delatechnologieInternet,aincitéchercheurset 
praticiensà  étudierlesimpactsdel’intégrationdusupport 
électronique  de vente sur les pratiques managériales  en 
matière demarketing desservices, d’unepart,etsurle 
comportement  du consommateur,d’autre part. De plus en 
plus,lesmanagerspenchentversl’intégration decetypede 
supportdansleursstratégies dedistribution multi-canal, 
motivésparlesopportunités denouvellesvoiesde 
développementetlepotentielcommercialetrelationnelavec 
leconsommateur. Cedernier,desapart,seretrouvedansun 
contexted’offre  différentdu contextehabituelentrainant - 
entreautres-uneexpérience deservicedifférentesinon 
nouvelle;cequecertainsauteursqualifientdepassaged’un market-
placeàunmarketspace(RayportetSviokla,1995). 
Ducotéduprestataire deservice,cepassagerequiert quele 
parallèle entre la décision d’intégration  du support 
électronique d’offredeserviceetlamaitrisedesesretombées 
surleclientsoitparfaitement établi; àdéfaut,laproximitéet 
leconfortoffertsauclientpourraientsefaireaudétrimentde 
laqualitédélivréeàtravers leweb.D’ailleurs, cettedernière 
s’avèreêtredécisivedelasatisfactionducyber-consommateur 

et,conséquemment, delaréussited’unsitewebdeservice. 
Nonobstant, lesauteursenmarketing desservicesnesesont 
toujours pasaccordés suruneéchelledemesuredes perceptions 
duconsommateurconcernantlaqualitédeservice 
électroniquemalgrélamultiplication destentativesdansce 
domaine(Bressolles,2006). 
 

Laprésenteétudepermetdemieuxappréhender la 
conceptualisationdelamesuredelaperceptiondelaqualité 
deserviceélectronique.UneRevuedelalittérature émergente 
delaperception delaqualitédeserviceestexposée,dansune 
première partie,etuneconstruction d’échelle demesuredece 
concept fondée sur une   étude empirique menée auprès 
d’utilisateursdesiteswebdevoyage, dansunesecondepartie. 
Lesapportsthéoriquesetpratiquesdel’échellede  mesure 
proposéeainsiqueleslimitesméthodologiquesetlesvoiesde 
recherchesontdiscutésen findel’article. 
 

II. REVUEDELALITTÉRATURE 
 

A. Définitiondelaperceptiondelaqualitédeservice 
électronique 
Laconceptualisationdelaqualitédeservicea  subide 

nombreuses révisionsdanslalittératureacadémiqueduesà 
l’évolution del’angled’étudedeschercheurs enmarketing, 
d’unepart,et à la  diversificationdes contextesd’offre  de 
service,d’autrepart.Eneffet,laréorientation desrecherches versle  
clienta favoriséla différentiationentre  le  concept originelde  
qualitéobjectivequi  est  fondésur l’évaluation 
introspectivedel’entrepriseetceluide perceptiondelaqualité 
quiémanedujugementduconsommateur(YooetDonthu, 
2001).Plusloinencore,l’effervescence desstratégiesde 
distributionmulti-canalestmarquéeparl’intégration ducanal 
virtuel différent de celui physique d’où le jugement du 
consommateur, particulièrementvis-à-visdelaqualitéde 
service,émanedésormaisdefondements autresqueceux habituels 
etclassiques (BarnesetVidgen,2003).Ceconstata 
incitébonnombre dechercheurs –dontRustetOliver (1994), 
TayloretCronin 
(1994),Dabholkar(1994),YooetDonthu(2001),WolfinbargeretG
illy(2003),SousaR.etVossC.A. 
(2006)-àreconceptualiser laperception delaqualité 
traditionnelledeservicephysique-quisetrouveinappropriée
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dansuncontextevirtuel - pour  aboutirà unconceptplus 
évolué,celuidelaperception delaqualitéélectronique.Cette 
reconsidérationdu concept de perception  de la qualité se 
manifestedanslalittératureparleconsensus desauteursen 
marketingdesservicessurl’obsolescenceetl’inapplicabilité 
dumodèletraditionneldominantServQual(Parasuramanet 
al.1985,1988)lorsqu’ils’agitd’offredeserviceélectronique 
et,parlasuite,lanécessitédedéveloppementdemodèlesplus 
appropriés(BressollesetDurrieu,2006). 

 

Bienquelaperceptiondelaqualitétraditionnelleasubi 
unereconceptualisationpourêtreadaptéeaucontexted’offre 
deserviceélectronique,lamajorité desdéfinitions 
traditionnellesquiendécoulentsesontavéréesencoreviables 
etnerencontrent aucunobstaclepourêtreappliquées dansles 
deuxdifférentscontextesd’offredeservice(Rolland,2005): 
Danssonsenslarge,laperception delaqualitéaétédéfinie 
commeétant«l’impressionglobaledelarelativeinfériorité 
ousupérioritéd’uneorganisationetdeses services»(Bitneret 
Hubert, 1994) ou encore, comme étant « l’évaluation de 
l’excellence  ou de la supériorité  d’un service» (Zeithaml, 
1988).Tandisquelaplupartdeschercheurs(RustetOliver, 
1994;TayloretCronin,1994)sesontappuyéssurlesdeux 
précédentesdéfinitionsdans leursétudes,d’autres(Evrard, 
1993;Rolland,2003)ontfavorisédesdéfinitionsquimettent 
enrelieflamulti-dimensionnalitéduconceptdeperception de 
laqualitéde servicedéfinicommeétantuneévaluationdonnée par 
le consommateurvis-à-vis  du niveau de la qualité du 
serviceetfondéesurunensemble d’attributsdecettequalité. 
Parailleurs,d’autresrecherchessesontappuyées surde 
nouvellesdéfinitions delaperception delaqualitédeservice via 
les sites web au lieu d’adopter  les définitions déjà existantes: 
En effet, Zeithaml, Parasuramanet 
Malhorta(2002)définissentlaperceptiondelaqualitédeservicevia
un sitewebcommeétant«le degréselonlequelunsite  web 
faciliteunmagasinage, unachatetunelivraisonefficaceet 
efficientedesservices». 

 

B. Échellesdemesureetdimensionsdelaperceptiondela 
qualitéde serviceélectronique 

L’offredeserviceélectronique viaunsitewebmarchand 
traduitlamiseenœuvre d’une relationdynamique et 
interactiveauseindelaquellesesituelatechnologie, ceci 
bouleverselesconditionsclassiquesdedéroulementdel’achat 
et/oulaconsommationduserviceetparconséquentmodifie les  
fondements   de  perception   de  la  qualité  par  le 
consommateur (Dabholkar, 2000).Danscesconditions, les 
dimensionsclassiques deperception delaqualitédeservice 
tellesquelatangibilité, lafiabilité,laréactivité,l’empathieet 
l’assurance(Parasuraman etal,1985)deviennent obsolèteset 
inappropriées cequiaincitélamajoritédeschercheursen 
marketing desservicesàs’accordersurlanécessitéd’adapter 
lesdimensionsclassiques et/oudedévelopperunnouvel 
instrumentdemesureappropriéaucontexted’offrevirtuel. 
Desquestionsfondamentalessesontnaturellement posées,à 
savoirladifficultépratiquedecetteadaptation etlanécessité 
d’introduirecertainesdimensionspropresaucanalInternet. 
Cesquestionsont  intéressébonnombred’auteurs(Yooet Donthu, 
2001 ; Barnes et Vidgen, 2003 ; Wolfinbargeret 
Gilly,2003;Parasuramanetal.,2005;BressollesetDurrieu, 
2006)quiontcontribuéàl’enrichissementdecechampde 

rechercheenproposant deséchellesdemesurequimettenten 
œuvre desdimensionsdelaperceptiondelaqualité deservice 
électroniqueaussiintéressanteslesunesquelesautres. 
 

Nousrelevonsdelalittératurelescinqprincipales études ayant 
proposéesdeséchellesdemesuredelaqualitéperçue de service 
électronique(Annexe 1): L’échelle«SiteQual» est développée 
parYooetDonthu(2001).Ils’agitd’uneétude 
menéepourmesurerlaqualitéperçuedeservicesdessites 
web.L’étude estmenéeauprès d’unecentaine d’étudiantsqui 
ontvisitéetinteragi avectroissitesdeventeenligne.La condition 
d’avoireffectuer l’achat enlignesurl’undessites 
webétudiésn’apasétépriseenconsidération. Cetteétudea aboutità 
une  échellecomposéede neufitemsrépartissur 
quatredimensions constitutives etconsidérées commedes 
critèresd’évaluation.Ils’agitde :lafacilitéd’utilisationdu site, 
ledesigndu site, larapiditéduprocessusetlasécuritésur le site. 
 

L’échelle«e-TailQ»estmiseenœuvreparWolfinbarger 
etGilly(2003).L’échantillon finalestcomposéde1013 
répondants quisontdesutilisateurs desiteswebdeservice 
provenantd’unpanelconsommateur.Cet échellecomprend14 
itemsrépartissurquatredimensions:Ledesigndusite,la 
qualitéduserviceconsommateur, lafiabilité(ouencorele 
respectdesengagements),lasécurité(ouencorelerespectde la 
vieprivée). 
 

L’échelle «WebQual» est développée par Barnes et 
Vidgen(2003). Ils’agitd’uneétudedédiéeàlaconstruction 
etvalidation d’uneéchelledemesuredelaqualitéperçuede 
serviceenligne.Elleestmenéeauprès de380étudiants 
répondantauquestionnaire relatifàleursévaluations dela 
qualitéduservicedetrois sitesdelibrairiesenligne.L’échelle 
comporte22items répartissurseulementtrois dimensionsque 
sont: laqualité de l’informationdisponiblesur le site, la 
qualitédel’interactivitédusiteetenfinsonutilisabilité. 
 

L’échelle«e-S-Qual»estdéveloppéeparParasuraman, 
ZeithamletMalhorta(2005).L’étudeestmenéeauprèsde653 
utilisateursdu site  amazon.comet  253 utilisateursdu site 
walmart.com.Laconditionderéalisationduprocessusd’achat 
surlesitewebest imposéeparles auteursdecetteétudeoùles 
répondantsdoiventavoireffectuéaumoinstroisachatssur l’un 
dessitesaucours destrois derniersmois.Cetteéchelle 
comprend22items répartissurquatre dimensions:l’efficacité 
dusite,lerespectdesengagements,ladisponibilitédusystème 
etlerespectdela vieprivéedesutilisateurs. 
 

L’échelle «NetQual»est construite par Bressolleset 
Durrieu(2006).Lavariabledépendante étudiéeestla satisfaction 
des cyberconsommateurs. L’étude est   menée 
auprèsde803clientsd'uneagencede  voyagequidoivent 
remplirlacondition deréservation surlesitewebou, 
simplement,la  demanded’undevisen  ligne. L’échellede 
mesuredelaqualitéperçuedeserviceenligneestcomposée 
de13itemsrépartissurseptdimensions:Ledesigndusite,la 
navigation surlesite,l’offreprésentée surlesite, l’interactivité,  la 
fiabilité (ou     encore respect des 
engagements),lesinformationssurlesiteet,enfin,la sécurité. 
 

Ces  échelles  émergentes  ont  largement  participé  à 
l’évolutiondesrecherchesconcernantlamesuredelaqualité
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duserviceélectroniqueparleconsommateur. Toutefois,elles 
restentpeuabondantes etassezdiscutables.Lesprincipales 
limitesquipeuventêtresoulignées sontrelativesàla constitution 
delaplupartdeséchantillons quiaulieud’être 
composésdescyberconsommateurs dutypedesitesweb 
étudiéssontplutôtdeséchantillonsdeconvenance(despanels 
deconsommateursetdesétudiants) (SousaetVoss,2006).De plus, 
certainesétudes - dont WebQual(Barneset Vidgen, 
2003)etNetQual(Bressolles etDurrieu, 2006)-n’intègrent 
paslatotalitéduprocessus d’achat enligneoùlefait d’effectuer 
toutleprocessusd’achatn’estpasunecondition pourrépondre 
àtouteslesquestions,cequiexclucertaines 
phasesducycledevieduserviceélectronique allantdela 
navigationpourlarecherched’information jusqu’auservice 
aprèsvente:Cesdeux premièreslimitesremettentenquestion 
lavaliditéinterneetexternedesrésultats decertaines études 
(BressollesetDurrieu,2006).   Plusloinencore,lesmesures 
obtenuessemblentparticulièrement généralescarellesne portent 
passurunnombrerestreint desitesWebcequi 
engendredesévaluationstrèsgénéralisées delaqualitédu 
serviceélectroniqueparleconsommateur(Ladhari,2010). 

 

Bien  que les études  précédemmentprésentéesavec les 
échellesquiendécoulentaientlargement contribuéau 
développement desinstrumentsdemesuredesperceptionsdu 
consommateur dansuncontextevirtuel,lamaitrisedes 
mécanismesde  jugementdu  consommateurvis-à-visde  la 
qualité   de  service   sur  un  site  web  est  encore   à  ses 
balbutiements(Rolland,2005).Eneffet,jusqu’àce jour  il 
n’existepasdeconsensusconcernantlesdimensions decette 
dernièreparticulièrement entermesdenatureetdenombre 
(BarnesetVidgen,2003 ;Seck,2010);Certainesdimensions 
nejouissenttoujours pasd’unintérêtparticulier tandisque 
d’autresreviennent systématiquement dansleséchellesde 
mesureproposées malgréleurdiversité.L’examen dela 
littératurerécenterelativeauxfondements delaperceptionde 
laqualitédeserviceélectronique nouspermetdeprésenterles 
principales dimensions présuméesdececonceptetcellesles 
plusévoquées danslesrecherches etéchellesdemesurey référant. 

 

1)    Les    informations    présentées    sur    le    site : 
Fréquemment mobiliséedanslalittérature,ladimension 
relativeauxinformations présentées surlesitetraduitla 
capacitédusiteàinformersurleprixetlescaractéristiquesde 
l’offred’unefaçoncomplète etpréciseenpermettantà l’utilisateur 
decomparerentredifférentes offres(Galanet Sabadie,2001).La  
démarchedominantedansla littérature 
relativeàcettedimensionluiaccordedeuxaspectsdifférents: 
Laqualitédel’informationprésentée surlesite estdéfiniepar 
sondegrédeclartéetdeprécision afind’êtrefacilement 
compréhensible parl’utilisateur(DonthuetGarcia,1999).Et 
également,laquantitédel’informationfournieparlesite;elle 
semanifesteparlarichessedesinformationsliéesàl’offre ainsi que 
leur mise à jour régulière(Boulaireet Mathieu, 
2000)afindeprésenterunchoixlargeetdepermettre une 
comparaisonetsélectiondeservicesatisfaisante pourlecyber 
client.L’undesavantages distinctifs ducontexteélectronique 
d’offrerésidedanslaminimisationducoûtderechercheetde 
traitementdel’informationliéeà l’offre.Or,cedernierdépend 

delaquantitéetlaqualitémêmedel’information disponible 
pourl’utilisateur quidevraitluipermettreunsentimentde 
libertéetundegrédecontrôle accrus poursubstituerla présence  de  
l’employé  (Wolfinbarger   et  Gilly,  2001). Certaines études-
dontcelledeChenetWells(1999)–ont 
concluqueladimension«informationprésentéesurlesite» 
avecsesdeuxfacettes dequalitéetdequantitéestcellequi 
contribueleplusdansl’évaluationdelaqualitédeservicesur le site. 

2)    L’utilisabilitédusite:Cettedimensionaétéintégrée 
d’unemanièrerécurrente danslescritèresd’évaluation dela 
qualité de service en ligne (Keeney, 1999; Meuteret al. 
2000; Sang et Yung, 2001; Galanet Sabadie, 2001; 
BressollesetDurrieu,2006).Déslors,lesitewebdeservice 
estgénéralement destinéàtoutclientquisouhaiteyeffectuer des   
transactions ou tout simplement s’informer. Or,  la 
clientèled’unecatégorie deservicedonnéesecomposede 
différents profilsquireflètentsouvent desdifférentsniveaux 
d’expertise dansl’utilisationetlanavigationsurlessitesweb. 
Cesdeuxdernièress’imposent commeuncritèrecentral 
d’évaluationdelaqualitédeserviceélectronique(Eighmey, 
1997).L’utilisabilité dusitetraduitlafacilitéd’utilisation de 
soninterface quiatoujoursétaitassociée àlafacilitéde navigation 
grâceàl’effetpositifdelapremièresurcette dernière. Différents  
facteurs affectent  l’utilisabilitédu site, 
notamment,lescaractéristiques techniquesdel’interface,la 
priseencomptedelalogiqued’utilisation desinternautes, temps 
nécessaire pour accéder à une information  ou au service, 
l’organisation du site (Novak, Hoffman et Yung, 
2000). 

3)    Laqualitédel’offre:Indépendammentdelanature 
ducontexte del’offre,laqualité del’offrejouitd’uneplace 
importantedansle systèmedejugementduconsommateurvis- à-
visdelaqualitédeservice(Rolland,2005);c’estpourcela 
qu’elleaétépriseencompte parlamajoritédesétudesdansle 
contexteélectronique d’offre.Aufait,laqualitédel’offrede 
servicetraduitlapossibilitépourleconsommateur deprofiter 
d’unlargechoixde servicequipeutentrainerunachatefficace 
entermesderapportqualité/prix (Rolland,2003).Différents 
aspectsrelatifsàl’offrepeuventêtrerelevés,notamment, le 
rapportentreleprixindiquéetlescaractéristiques duservice 
correspondant (ycomprislaqualitépromise)etégalementle 
caractèreexclusifduservice(lavariétéoulararetédu service) 
(BressollesetDurrieu,2006). 

4)    
Ledesigndusiteetladimensionhédonique:Steuer(1992)définitcett
edimensioncommeétant« larichessede représentation 
del’environnementmédiatiséinduiteparses caractéristiques 
formelles»; c'est-à-dire ses couleurs, son graphisme, 
leson,lesvidéo,lesimages,lesanimations,les 
icônesetc.Cettedimensionrenvoieà l’atmosphèredel’espace de 
vente virtuel qui affecte directement  l’expérience de service. 
D’ailleurs,cedernierconstattrouvesonoriginedans 
l’environnementtraditionnel(magasin,agenceetc.)(Kotler, 
1974)etnerencontrepasd’obstaclepourrestervalidedans 
l’environnementélectronique(Mathieu,2000).Ladimension
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hédoniquedusiteestintimementliéeaudesignetà 
l’ergonomiedusitequiengendrentleplaisirdenavigation 
pourlecyberclient(Szymanski etHise,2000).Boulaireet Mathieu 
(2000)ontdémontré unerelation positiveentrela 
dimensionhédoniquedusiteetleniveaudequalité perçue par 
lecyberclient.Cettedimensions’expliqueprincipalement par 
cinqaspects:leplaisir, lesentimentd’évasionprocuré,l’éveil 
etlastimulationsensorielle, lasensation dedétente,le 
sentimentdecontrôledelatechnologie(BoulaireetMathieu, 
2000). 

5)    Lafacilitéd’accèsausite:Cettedimensionrenvoieà la  
nécessité  de  la  disponibilité   permanente  du  service 
recherchévialesitewebquidevrait êtreassurée enpartiepar les 
capacitéstechniques  mises en œuvre (Ladwein,2000). 
Cettedimensiontraduitlefait quelecyberconsommateurpeut 
accéderauservice désiréenligned’unefaçonfacileet 
permanente(Rolland,2003). 

6)    L’interactivité et la personnalisation: Il s’agit de 
deuxdimensionstrèsproches:l’interactivité-quiestdéfinie 
comme étant «la facilité d’interaction via le site avec le 
prestatairedeserviceouaveclesautrescyber-consommateurs 
–etlapersonnalisation–quiestdéfiniecommeétant« la 
facilitédereconnaissancedechaquecyber-consommateur par 
lesiteenluiassociantsonhistorique,sespréférences etses 
habitudesdenavigation»(Rolland,2005).Certainsauteurs, 
dontBauer,GretheretLeach (2002),intègrent cesdeux 
dimensions etvontjusqu’àadmettreque«l’interactivitéen 
tempsréelpermetlapersonnalisation delacommunication» 
ouencore«lacaractéristiqued’interactivitédusitedonnela 
possibilité d’avoir un service plus personnalisé» (Steuer, 
1992). Dans la   même optique, Dholokiaet  al. (2001) 
identifientlapersonnalisation parmilescomposantesclefsde 
l’interactivité (àcotédelaconnectivité, lecontrôle,la 
possibilitéderéponseetlesinteractions entempsréel). Certains 
autresauteurs dontRolland (2005),étudient cesdeux 
dimensionsséparément. 

L’interactivité etlapersonnalisationrenvoientaufaitde 
permettreaucyber-client d’apporterdesmodificationsà 
l’environnementmédiatisé(enfondetenforme)entemps 
réel,àformuler etfaçonnerleserviceleplusadaptéàses 
besoinstoutengardantunerelation privilégiée avecle 
prestataire(Bressolles,2003;Steuer,1992).L’effetpositifde 
l’interactivité etlapersonnalisation –étudiéesconjointement 
ouséparément-surlaperception delaqualitédesservicesen 
ligneestvalidédansdenombreuses recherches dontcellede 
GhoseetDou(1998). 

7)    Lafiabilitéetlerespectdesengagements:Ils’agit 
d’unedimensionlargementpriseenconsidérationdans  les 
échelles demesuredelaperceptiondelaqualitédeserviceen 
ligne.Sadéfinition danslecontextetraditionnel 
parServQual(Parasuraman, 1988)estmaintenuedanslecontexte 
électroniqueetsetraduitpar«lacapacitéduprestataireàtenir 
sespromessesetremplirlestermesdel’échange»;autrement 
dit,livrerleservicesuivantlesconditions préalablement 
convenues: quantitédemandé, avec la qualité promise en 

percevant leprixconvenudanslesdélaisconsentis.La réactivité 
faceauxerreursquipeuventsurvenirlorsdes 
transactionsainsiqueleurcontrôlesontautantd’indicateursde 
lafiabilitédu service(LiuetArnette,2000). 

8)    Lasécuritéetlerespectdelavieprivée:Ils’agit d’une 
dimension spécifique au risque relatif  au contexte 
d’offreélectroniqueetquitouchepremièrementaupaiement 
enligneetdeuxièmement,auxdonnéespersonnellescollectées des 
utilisateurs (Yooet Donthu, 2001) ; la sécurité des 
transactionsfinancièresdoitimpérativementêtreassuréeparle 
prestataire deserviceenligneenprotégeant lesutilisateurs 
contrelespertesfinancières etlesrisquesdefraudes (Bressolles  et 
Durrieu, 2006). Ces derniers accroissent le risque 
perçurelatifàl’achatdanslecontexte électronique.Par 
conséquent, leprestataireesttenudemontreruneffortde 
rigueuretdecrédit,notamment,àtraverslamiseenœuvrede 
politiquesetprogrammesdesécurisationdespaiements. 

Laconfidentialitéconcernantlesdonnéesrelativesàlavie 
privée desutilisateursestunautreaspect desrisqueséventuels 
ducontexteélectronique.Elle traduitla protectiondesdonnées 
personnelles collectéesdescyber-clientsaucoursdes 
différentesexpériencesdeservices;ellepeutêtreassuréepar la non 
exploitationde ces données  avec d’autres  sites ou 
éventuelsannonceurs,saufconsentementdel’utilisateur. 

9)    Lacrédibilité:Lacrédibilitéestunedimensionqui 
serapprocheconsidérablementdecelledelafiabilité;tandis 
quecettedernière estliéeauservicemême,lacrédibilité est 
liéeàl’image demarque duservice(Barnes etVidgen, 2003). 
Eneffet,l’achatenlignecréecertaines barrières psychologiques 
liéesàl’incertitudeconcernantladeuxième 
partiedel’échangequifreinentsouventledéveloppement des 
échanges enligne.Cetyped’échangesuppose doncune 
certaineconfianceinstallée entrel’utilisateur etleprestataire 
quidoitmettreenœuvrelesmoyensnécessaires (Galanet 
Makas,2000)pourassurer unecertainecrédibilitéetaccroitre, 
parconséquent,le sentimentdeconfiancechezlecyber-client. 

La crédibilité  est définie comme étant le degré de 
confianceressentiparleconsommateur etinspiréparla réputation 
dusitewebetdesonservice(HoetWen-Hsiung Wu,1999). 

10) L’assistanceauclient/Serviceclient:Ladimension 
«assistanceauclient »aétéoccasionnellementintégréedans 
leséchelles demesuredelaqualitéperçuedeservice électronique, 
toutefois,sapriseenconsidération nousparait intéressante 
danslecadredecetterecherche.Elleestdéfinie 
commeétant«larésolutiondesproblèmesrencontrésparle cyber-
consommateur  d’une   façon    efficace    et   rapide» 
(Wolfinbarger  et Gilly, 2003). D’ailleurs, la notion 
d’assistance auclientsuscitequelquesparadoxesvérifiés 
empiriquementparlarechercheenmarketing;Laréactivitéet 
l’efficacité degestiondesproblèmes survenuslorsdes 
échangespermettentderéévaluertroisélémentscruciaux,pour 
l’entreprise,d’unefaçonsupérieureàleursétatsinitiaux:la 
satisfactiondesconsommateurs (GodwinetRoss,1992),leur 
degrédefidélité(Kelleyetal.,1993)etleboucheàoreille
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positifgénéré(Maxham,2001).Cesréévaluations ontété 
vérifiésdansuncontextetraditionnel, 
néanmoins,Maxham(2001)etRolland(2003)soulignequecesmê
mesrésultats 
sontplusaccentuésdansuncontexted’offreélectronique. 

Notons,qu’enpratique,contrairement auxrecherches 
académiques,lesexpertsprofessionnels onttrèsfréquemment 
recoursàlanotiond’assistance auclienttellequ’elleaété 
définieprécédemment –parfoisreformuléeenservice 
consommateurenligne-entantquecritèred’évaluationdela 
qualitédediverses catégories deservices enligne. Eneffet, 
l’outil«Gomez.com»,«Bizrate.com»ouencorelecentrede 
recherche «Cio.com» s’appuient dans leurs études sur la 
dimension d’assistanceenligneauclientetlaplaceaucentre 
del’évaluationdelaqualitéparlesutilisateurs. 

 

III.    LACONSTRUCTIONDE L’ÉCHELLEDE 
MESURE 

Danscetteseconde partiedelarecherche, nousprésentons 
laméthodologieetlesétapesdeconstruction del’échellede 
mesuredelaperception delaqualitédeserviceélectronique. 
Eneffetetcomme danslaplupart desétudes deconstruction 
d’échelle,ladémarchedeChurchill aétéappliquéeavecses 
deuxprincipalesétapes:L’élaborationd’uneétudequalitative 
afindegénérerunéchantillond’itemsetlapurification dece 
dernierparl’analysefactorielleexploratoire. 

 

A. Constitutiondel’échantillond’items 

Dansunobjectifderigueur,cetteétapes’estappuyéesur le 
principede  diversificationdes  sources  de  donnéespour 
constituerl’échantillon d’items,d’unepart,etconfirmerles 
dimensionsprécédemment relevéesdelalittérature,d’autre part:    
Il    s’agit,    premièrement,   des    focus    groups, 
deuxièmement,desentretiens semi-directifset,troisièmement, 
desavisd’experts. 

 

Pratiquement,six «Focusgroup»composéschacunde 
quatreutilisateurs desiteswebdeservice,égalementrépartis 
entrehommesetfemmes,ontétémenéssuivantunscénario quia 
étéélaborédansunobjectifd’orientationdeladiscussion 
etd’incitation àlaparticipation etéchanged’idées.Ladurée 
moyennedecesréunions aétéd’environ uneheure.Ces 
dernièresont abouties  à des retranscriptionsintégralesdes 
discussions.S’agissantd’unobjectifd’approfondissement de 
sujet,nousavonsfaitlechoixdegroupesdeparticipants plus ou 
moins homogènesappartenant à une tranche d’âge qui 
varieentre30et40ansetayantunniveau d’étude supérieur. 
Lesconditionssuggérées parMertonetal.(1990)pourlebon 
déroulementde focusgroupontétéappliquées(équilibredes 
interventions,incitationàlaparticipation,etc.).Les«Focus 
group»ontétécomplétéspardesentretiensindividuelssemi- 
directifscommerecommandé parThietart(1999)pour satisfaire à 
un objectif  d’approfondissementdu champ de 
réponsedesinterviewés etdedépassement desrépliques 
superficielles oudefaçade.Pourcefaire,nousavonsélaboré 
unguided’entretien sousformedequestionsetnousnous sommes  
appuyés sur la règle de «saturationsémantique» 
pouroptimiserlenombredesinterviewés composant 
l’échantillonquinesevoulait passtatistiquementreprésentatif 
maisassezopportun pourrefléterladiversité delapopulation 
étudiée(Evrardetal.1993,Romelaer,2002). 

Dixentretiensindividuels deduréemoyenned’uneheure 
moinsquartontétéréaliséauprèsd’utilisateurs dedifférents 
siteswebdeservices(banque,assurance, agencedevoyage, 
sociétéd’électricité…). Touslesdiscoursretranscritsontété 
analyséssuivantledispositif d’analyse decontenu thématique 
(Bardin, 1998).Finalement,nousavonseurecourtauxavisde 
deuxconsultants ayantlargementtravaillésurlaqualitédans 
uncontextevirtuelafindesoumettre etétudierunéchantillon 
initialde49items.Lesobservations endécoulantnousont 
permisdesynthétiserles 42itemsretenusetregroupésenneuf 
dimensions,dansletableausuivant. 
 

TABLEAU1.  DIMENSIONS RETENUES POURLAPREMIÈRE 
ANALYSEFACTORIELLEEXPLORATOIRE 

 
Dimension Définition 

Utilisabilitédu 
site 

Capacitédel’interfaceàêtresimpleetrapideetà 
favoriser une navigationconfortable pour l’utilisateur 

Facilitéd’accès 
ausite 

La rapidité d’accès au site et la permanence de 
disponibilitédes services dusite 

Plaisirde 
navigation 

La  capacité  du  site  à  procurer  la  sensation 
d’évasion  et de  plaisir lors  de  la navigation ainsi 
que l’attractivitédudesigndusite 

Qualitéde 
l’offre 

Choix, prix et offres promotionnelles proposées 
surlesite 

 
Sécurité 

La  capacité  du  site  à  offrir  une  diversité  de 
modes de paiement sécurisés et à protéger les 
informations personnelles des utilisateurs 

Fiabilité Le     respect     des     conditions     de     services 
préalablementconvenues avecleclient 

Qualitéde 
l’information 

La  capacité  du   site  à    informer    sur    l’offre 
proposéed’une façonclaireet précise 

Assistance       au 
client 

La rapidité et l’efficacité de l’entreprise lors de 
la  résolution  des  problèmes  rencontrés  par  les 
clients 

l’interactivitédu 
site 

La capacité du site à favoriser l’échange avec le 
prestatairedeserviceetles autres clients 

 

B.  Phased’épurationdel’échelle 

Ilestànoterquenotreintérêt,danslaconstruction d’une 
échelledemesuredelaperception delaqualitédeservice 
électronique,  a porté particulièrement  sur le secteur des 
servicesde voyageen  ligne qui  génèreuntraficdes  plus 
importantssurInternetetencommerceélectronique. 
 

Ils’agitpourlaphased’épuration dedeuxétapes successives 
depré-testdes42itemsretenus.Eneffet,le premier  pré-test  a  été  
effectué  sur  un  échantillon   de 
convenanceaboutissantà191questionnaires validésauprès 
d’utilisateurs desiteswebdevoyage.Lacompositionde 
l’échantillon étaithétérogèneentermesd’âgeavecunequasi- 
paritéhommes/femmes etcomposéprincipalementdecadres 
supérieurs, cadresmoyens,médecins,architectes(Annexe2). 
Latotalitédesquestionnaires enversionpapierétaient administrés 
parnossoins.Enplusdesitemsproposésdansle questionnaire,nous 
avonsfaitlechoixd’intégrerunequestion 
ouverteportantsurlessuggestions etcritiquesdesrépondants 
concernantlaperception delaqualitédeservicesurlesiteen 
question.L’analyse decontenu quis’enestsuiviapermisde 
reformuler desitemsquiétaientmalformulés lorsdupremier pré-
testetd’intégrerde nouveauxitemsnontestés. 
 

NousavonsappliquélaméthodeACP(analyse en 
composantesprincipales)quiest l’une desméthodesd’analyse 
factorielleexploratoirelargementutiliséedanslesphasesde
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Dimension Item 
Fac 

1 
Fac 

2 
Fac 

3 
Fac 

4 
Fac 

5 Com 

 
 
 
 
Utilisabilité

du site 

J’aitrouvé 
facilement 

l’informationqu’il 
me fallait 

 
0,89 

     
0,85 

J’aitrouvé 
rapidement 

l’informationqu’il 
me fallait 

 
0,85 

     
0,79 

La navigationsur le 
siteestconfortable 

 

0,83      

0,77 

 
 

Plaisirde 
navigation 

La navigationsur le 
sitemeprocure une 
sensationd'évasion 

  
0,84 

    
0,81 

J'ai duplaisirà 
naviguer sur lesite 

 0,81    0,82 

Ledesigndusiteest 
attractif 

 0,73    0,76 

 

 
 
 
 
 

Sécurité 

Lesexplications sur 
lasécuritésont bien 
communiquées sur 

lesite 

   
0,82 

   
0,75 

Lesystèmede 
sécurisationdes 

paiements sur lesite 
estrassurant 

   
0,81 

   
0,71 

Lesengagements sur 
laconfidentialité des 

données 
personnelles sont 

explicites surlesite 

   
 

0,76 

   
 

0,68 

 
 
 

Qualitédu 
service 
client 

Ilexisteunservice 
clienten ligne 

   0,86  0,88 

Transmettre une 
réclamation me 

paraitcompliqué 

    
0,84 

  
0,83 

Je reçois une 
réponse rapideet 
efficace lorsqueje 

demande un 
renseignement 

    
 
0,69 

  
 

0,58 

 

 
 
 
 

Fiabilité 

Leservicequeje 
reçois estconforme 
àladescriptionsur 

lesite 

     
0,82 

 
0,73 

Sur lesite,les 
transactions sont 

sans erreurs 

     
0,81 

 
0,69 

Sur lesite,les 
informationssont 
toujours misesà 

jour 

     
0,74 

 
0,63 

%Varianceexpliquée: 33,16 14,82 11,44 9,37 7,02 75,81 
 

Coeff.Alpha: 
 

0,85 
 

0,85 
 

0,78 
 
0,75 

 
0,8  

  
 
KMO: 

 
0,8 

 

pré-testdeconstructiond’échelle.Cetteméthodesebase surle 
principed’acceptation d’untauxdeperted’information pour 
gagnerenlisibilitédesdonnées.Ainsi,nousavonsabouti, 
suiteaupremierpré-test,àseptfacteurscomportantvingttrois 
itemsoùlasaturationitem/facteurdépassetoujourslavaleur 
0,6.Lastructurefactoriellerelevéepermetd’expliquer67,3% 
dela variancetotale. 

 

Pourledeuxièmepré-test,nousavonseu  recourtà  un 
échantillondeconvenancecomposéd’utilisateursdesitesweb 
devoyagepartagés égalemententrehommes etfemmes d’âge 
moyende39ansetdonnantlieuà139questionnaires validés 
(Annexe 2). Les conditions d’administration  des 
questionnairesontétésimilairesà cellesdupremierpré-test. 

 
IV.             RÉSULTATS 

Enpartantdeneufdimensions composées de42items,le 
processus desanalysesfactorielles apermisd’aboutiràcinq 
dimensionscomposéesde15items:lesdimensionsfinales 
s’avèrentrelativementconcordantes aveclesapportsdes 
principales étudesémergentesenlittérature(citées 
précédemment). Souvent,chacunedecesdimensions- 
utilisabilité, plaisirdenavigation,sécurité,serviceclientet 
fiabilité-aétéévoquéeséparément dansl’unedesprincipales 
échellesdemesureprésentéesprécédemment. Lesrésultatsde 
constructiondenotreéchellepermettentdemieuxappréhender 
etcomprendre lesfondements dejugementetd’évaluation du 
consommateurvis-à-visdelaqualitéde serviceviasiteweb. 

 
TABLEAUII.  RÉSULTATS DES ÉTAPES D’ÉPURATION DES 

ÉCHELLES DE MESURE 

navigationquiconstitueladeuxièmedimensiondel’échelle, il 
estreflétéàtraverstroisitemsquimettentenrelief l’aspect 
hédonique delavisitedesitedeservice(Sensation d’évasion, 
sensation deplaisir,attractivité dedesign).Letableausuivant 
synthétiselesrésultatsissusdesphasesd’épuration. 
 

TABLEAUIII.RÉSULTATS FINAUX DEL’ANALYSEFACTORIELLE 
DES DIMENSIONS DEL’ÉCHELLEDEMESUREDELAPERCEPTION 

DELAQUALITÉDESERVICEÉLECTRONIQUE

 

Echelle initiale 
aprèsphase 
qualitative 

 

Echelleaprèspré- 
test 1 

 

Echelleaprès 
pré-test2 

 

Dimension:9(items: 
42) 

 

Dimension:7(items: 
23) 

 

Dimension:5 
(items: 15) 

Utilisabilitédusite Utilisabilité dusite Utilisabilité dusite 

Plaisirdenavigation Plaisirdenavigation Plaisirde 
navigation 

Sécurité Sécurité Sécurité 

Qualitédu service 
client 

Qualitédu service 
client 

Qualitédu service 
client 

Fiabilité Fiabilité Fiabilité 

Qualitéde 
l'information 

Qualitéde 
l'information 

 

Qualitédel’offre Qualitédel’offre 
  

Interactivité   
  

Facilitéd'accés  
 

Lesdimensionsconstitutivesdecetteéchelledemesurede 
laperceptiondelaqualitédeserviceélectroniquepermettent 
deconforterlepostulatdecertains auteursenmarketing des 
services(Zeithaml,2002 ;Rolland,2005)quiavancentquela 
perception delaqualitédeserviceélectronique estune résultante 
d’unprocessus évaluatif ayantuncaractèrecognitif 
plusqu’affectif.Justement,lesdimensions identifiéesmettent 
plusenavantl’aspectfonctionnelquisemanifeste parquatre 
dimensionssurcinqconstitutivesdel’échelle:Utilisabilitédu site, 
sécurité, service client, fiabilité. Quant au plaisir de
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Dimensions 

 
Lien 

Coef. 
Standard. 

Beta 

 
t 

 
Significat. 

Utilisabilité dusite + 0,169 1,984 0,05 

Plaisirdenavigation + 0,327 4,21 0 

Sécurité + 0,198 2,468 0,015 

Qualitédu serviceclient + 0,174 2,238 0,027 

Fiabilitédu site + 0,18 2,281 0,025 

 

Notonsque,dansunsoucid’optimisation delisibilitédes 
données,lesloadingsinférieurs à0,3ontétésupprimés. La valeur   
du  coefficient   Alpha  de  Cronbachmesurant  la 
cohérenceinterneesttoujourssupérieureà 0,75et,parla suite, 
satisfaisantepourchacunedesdimensionsidentifiées. 

 

Rappelons quedanslecadredelaprésenteétude,ils’agit 
d’expliquerlaperception delaqualitédeserviceélectronique 
parlesdimensionsconstitutivesdecettequalité. Pourcefaire, 
nousavonsprocédéàunerégression linéaireafindetester 
l’impactdesdimensions identifiéessurlaperception dela 
qualité.Demême,l’étudedelavaliditéconvergente de 
l’échelledemesuremèneàdesindicateurs satisfaisants 
concernantl’ajustementglobal  et les corrélationsentre les 
variables (tableaux4et5).Rappelons quelacorrélation est 
considéréesignificativeau-delàdela valeur0,01. 

 
TABLEAUIV. CORRÉLATION ENTRELESFACTEURS DELA 
PERCPETION DELAQUALITÉ DESERVICEÉLECTRONIQUE 

 
 

Dimensions 
Perception de laqualitédeservice 

électronique 

Utilisabilité dusite 0,53 

Plaisirdenavigation 0,51 

Sécurité 0,47 

Qualitédu serviceclient 0,43 

Fiabilitédu site 0,42 

 
TABLEAU V.ÉTUDEDELARÉGRESSIONLINÉAIRE* 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

*Variabledépendante:Perceptiondelaqualitédeservice électronique 

 
V.     DISCUSSION,LIMITESETVOIESFUTURESDE 

RECHERCHE 

L’utilisation del’outilInternetainéluctablementmodifié 
voirebouleverséleshabitudesetlecomportement du 
consommateur,d’une part, et les pratiques  et perspectives 
offertesaumanager, d’autrepart(Peterson etal,1997). Justement, 
lesecteurdesservicesestl’undesplusconcernés 
parlequestionnementsurlaconsidérationdecetoutilcomme 
unsupportinformationnel,commercialetrelationnel.Ainsi, 
lesprestatairesdeservicessesonttrouvés dansl’obligationde 
repenserleursstratégies dedistribution entenantcompte des 
possibilités offertesparlecanalInternetafind’améliorer la 
proximitéparrapportauclientetassurerun meilleurniveaude 
satisfaction  de ses attentes. Cependant, Si l’enjeu de la 
maitrise  des conséquencesde l’utilisationd’Internet  sur le 
consommateur estcapitalpourlesprofessionnels,forceestde 
constaterque bonnombredesitesWeb deservicesnesontpas 
àlahauteurdesexigencesetdesattentesdescyber-clients 

(Sabadieet Vernette,2003).Ceci montreque,  du cotédu 
manager,leparallèleentrel’adoption del’outilInternetetla 
maitrisedesesretombées surleconsommateur n’estpas 
convenablement établi  ce  qui  pourrait   compromettre la 
réussitedel’offredeserviceélectronique. End’autrestermes, 
l’offredeserviceviasitewebdoitêtreconsidérée d’un angle 
qualitatif optimisantl’efficacité delagestiondelaqualité. 
Cettedernièresetrouvelargementdépendantedelaperception 
duconsommateurvis-à-visdelaqualité. 
 

Nousavonsabouti,suiteàlaprésente étude,àuneéchelle 
demesurequinouspermetd’appréhender etdemieux 
comprendrelesoriginesetlesfondements dujugementdu cyber-
consommateur concernantlaqualitédeservice électronique. 
L’évaluationdecettedernièreestprincipalement 
fondéesurl’aspectfonctionnel delavisitedesitewebde 
serviceàcôtédel’aspecthédonique quiintervient enmoindre 
importanceàtraversleplaisirdenavigation procuréparla 
visitedusite.Eneffet,l’essentiel descritèresdejugementdu cyber-
consommateur reflèteunsoucidenaturefonctionnelle 
(l’utilisabilitédusite,lasécurité despaiementsetdesdonnées 
personnelles, laqualitéduserviceclientetlafiabilitédusite) 
plusqu’hédonique.L’élimination deladimensionsocialede 
l’échelle(interactivité) aucoursdesétapesd’épurement 
divergeaveclespostulatsdenombreux auteursquiplacentle 
canalWebauseind’unparadigme demarketing relationnel 
(MorganetHunt,1994). 
 

Lesprincipalesimplicationsmanagérialesdecetteétudese 
manifestentauniveaudelagestiondelaqualitéetlagestion 
desitewebdeservice.Eneffet,silaprésente échelles’avère 
apteàmesurerlaperception delaqualitédeservice électronique, 
ellepourraitconstituerunensembledecritères validepour 
évaluerlaqualité duserviceoffertetétudier 
l’évolutiondesperceptionsducyber-consommateur vis-à-vis de 
cette dernière. Ainsi, des objectifs  de performance  au 
niveaudelaqualité offerte pourrontêtrefixéssurcette baseet 
desfacteurs desuccès oud’échec d’uneoffredeservice 
électronique pourrontêtrefinementanalysés.Deplus,les 
contributions plusoumoinsimportantes desdimensions 
constitutives delaperceptiondelaqualitépourrontconstituer 
unoutild’aideauxdécisionsd’investissement relativesaux sites 
webde services. 
 

Certaineslimitesméthodologiques fontqueleprésent 
travailresteexploratoire. Effectivement,les191répondants lors 
du premier pré-test et les 139 répondants  lors du deuxième 
semblent constituer unéchantillon depersonnes 
limitéennombrepourlesdeux phasesdecollecte dedonnées. 
Ils’agitégalementd’unéchantillon deconvenancenon 
représentatif delapopulation étudiée,ceciestdûaux contraintes 
deréalisation del’enquêteoùnousn’avonspaspu 
disposer,aumoins,delastructureetdescription delacyber- 
clientèle d’uneagencedevoyageenligne.Parailleurs, la collecte 
desdonnées aportésurlesecteurdesservicesde voyageen 
ligned’une façonspécifique.Or,certainsauteursen 
marketingdesservices,notammentCroninetTaylor(1992, 
1994)etMcDougalletLevesque (1992),avancentlepostulat 
quelastructurefactorielle delaperception delaqualitéde 
servicesoitaussivariablequelavariation dusecteurétudié. 
Nousrecommandonsdoncdeconfirmercesrésultatsàtravers 
uneétudefactoriellebaséesurunéchantillonderépondants
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pluslargequipermettrait deseprononcersurlastabilitédela 
structurefactorielleetlapossibilitédegénéralisation des 
présentsrésultats.Nousrecommandonségalementdevérifier 
lavaliditédelarelationentrelaperception delaqualitéet 
certainesautresvariablesproches(satisfaction, intention 
d’achat,fidélité,etc.)dansuncontexte d’offreélectronique. 
Cecipermettraitdeconsoliderlaplacestratégiquequ’occupe 
laperception delaqualitédanslarecherchedelasatisfaction 
desattentesdesclients. 
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ANNEXE1 
 
RÉCAPITULATIF DES PRINCIPALES ÉCHELLES DE MESUREDELA 

QUALITÉPERÇUEDESERVICEÉLECTRONIQUE 
 

Echelle Nbred’it
ems 

Dimensions Variables 
dépendan

tes 

Echantillon 

NetQual 
(Bressolle

s et 
Durrieu,2

006) 

13 Design Satisfaction 803clientsd'une
agencede 
voyageayantrés
ervéou 
demandéun 
devisenligne 

Navigation  

Information  

Sécurité  

 
 

e-S-Qual 
(Parasura
man et al, 

2005) 

22 Efficacité Valeurperçue 653utilisateursdus
ite 
amazon.comet25
3utilisateurdusite
walmart.comayan
t 
réaliséaumoinstro
isachatsau cours 
des trois derniers 
mois. 

Respect des 
engagement
s 

Intentiondefid
élité 

Disponibilitéd
u système 

 

Respect 
delavie privée 

 

 
e-RecS-
Qual 

11 Réactivité  

Compensation  

Contact  

 
eTailQWo
lfinbarger

et 
Gilly(200
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14 Design Satisfaction 1013répondants 
àpartird’un 
panelconsommat
eur. 

Service 
consommate
ur 

Attitudeenvers
lesite 

Fiabilité/respect 
des 
engagements 

Intentionsdefi
délité 

Sécurité/vieprivé
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Qualité 
deservice 
globale 

 
 
WEBQUA
L Barnes 
etVidgen 

(2003) 

22 Qualitéde 
l’information 

 
 
 

- 

380étudiantsrépon
dantau 
questionnairerelati
fà3sites de 
librairies en 
ligne. 

Qualitéde 
l’interactivit
é 
(confiance, 
empathie) 
Utilisabilité du 
site 

 
 
SITEQUA
L Yoo 
etDonthu(2
001) 

9 Facilitéd’utilisati
on 

Qualitéglobale
dusite 

94étudiantsdeva
ntvisiteret 
interagiravec3sit
es devente en 
ligne. 

Design Attitudeenvers
lesite 

Rapiditédu 
processus 

Fidélitéau site 

 
Sécurité 

 
«Capital »du 
site 

 Intentiond’ac
hat 

 Intentionderev
isite 
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ANNEXE2 
            Description des échantillons pour le pré-test 1 et 2 

D

 

 
 Items 

testés 

Question

naires 

Questionn

aires 

Sexeen% Age 

moyen 

 
CSPen% 

 H F 

 
Pré-test 

1 

 
 

42 

 
 

19
1 

 
 

1
1 

 
 
52,9 

 
 
47,1 

 
 

35 

Cadremoyen:3
1,4 
Cadresup:46,1 
Medecin:8,4 
Architecte:10
Autre:17 

 
Pré-test 

2 

 
23 

 
13
9 

 
2
9 

 
51,8 

 
48,2 

 
39 

Cadremoyen:3
4,5 

Cadresup:39,6 
Professeur:1

8,7 
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