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( Résumé 

Cette recherche étudie l’influence d’un agent virtuel sur la confiance des internautes envers un site web. A partir d’une expérimentation menée auprès de 242 individus sur un site conçu pour l’occasion, nous avons pu confirmer qu’un site avec agent suscitait chez les individus plus de confiance qu’un site sans agent. De même, un site avec agent est à l’origine d’intentions d’achat et d’intentions de recommander le site plus importantes qu’un site sans agent.
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( Abstract 

This research studies the influence of a virtual agent on web site trust. Starting from an empirical study concerning 242 subjects, we show that a web site with agent creates more trust than a web site without agent. Likewise, we show that a web site with agent influences more web site patronage intentions than a web site without agent.
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Introduction

Qu’il soit considéré comme média ou comme lieu d’achat, Internet n’en finit pas de poser des problèmes de confiance aux consommateurs. Ainsi, d’après une enquête TNS-Sofres de janvier 2008, si les français sont prêts à accorder leur confiance à la radio (57 %), à la presse écrite (49 %) et à la télévision (46 %), ils ne sont en revanche que 31 % à le faire à l’égard d’Internet. De même, parmi les raisons pour lesquelles les internautes français n’effectuent pas d’achat sur Internet, on trouve, dans 46 % des cas, le fait qu’ils manquent de confiance envers Internet suivi, dans 23 % des cas, par le refus de divulguer des informations personnelles sur Internet (Insee, enquête sur les TIC, 2005).
Dans un tel contexte, gagner la confiance des internautes apparaît comme une priorité pour les entreprises exerçant des activités commerciales en ligne. Pour tenter d’accroître la confiance des consommateurs à l’égard d’Internet, et des sites marchands en particulier, de nombreux moyens ont été développés et mis en œuvre tels que le recours à des labels de confiance, à des témoignages d’anciens clients (Chouk et Perrien, 2006) mais aussi à des politiques de protection des données personnelles et de respect de la vie privée (Lancelot et Gauzente, 2006). Dans le cadre de la présente recherche, nous nous interrogerons sur le rôle spécifique des agents virtuels. Définis comme des « personnages, humains ou non, animant l’interface homme-machine », les agents virtuels « assurent différents types de missions nécessitant une interaction avec l’utilisateur et sont généralement incarnés, c'est-à-dire qu’ils disposent d’une représentation visuelle » (Notebaert, 2005). Si les entreprises présentes sur le net recourent de plus en plus à ces agents dans le but d’informer leurs clients, de les aider à naviguer sur les sites ou bien de créer du lien social avec eux (Colemean et al., 2001 ; Gauzente et Guilloux, 2003 ; Diesbach et al., 2007 ; Notebaert, 2005), qu’en est-il véritablement de l’efficacité d’une telle pratique managériale en matière de développement de la confiance des consommateurs vis-à-vis des sites web ? Afin d’apporter des éléments de réponse à cette interrogation, et donc de renseigner les managers sur la pertinence d’investir ou non dans ces agents, une étude empirique menée auprès de 242 internautes a été conduite. Après une présentation du cadre conceptuel de notre recherche, nous nous attarderons sur la méthodologie mise en œuvre lors de notre enquête. Puis nous présenterons et discuterons nos résultats avant de conclure sur nos perspectives de recherche.
1. Le cadre conceptuel de la recherche

Après avoir défini la confiance vis-à-vis d’un site, nous rappellerons comment les agents virtuels se rattachent, d’un point de vue théorique, au concept d’atmosphère des sites web. Puis, nous nous intéresserons à leurs effets sur le comportement des internautes.
1.1. Du concept de confiance à celui de confiance envers un site

Concept faisant l’objet d’une multitude de travaux, la confiance apparaît tour à tour comme une présomption, une attente, une croyance, une volonté ou un comportement (Chouk et Perrien, 2004). Plus précisément, et comme le souligne Guibert (1999), il s’agit d’un concept polymorphe dont la diversité des définitions freine le développement des recherches dans ce domaine.
Il ressort de la littérature que la conceptualisation de la confiance repose à la fois sur des bases cognitives (la confiance s’appuie sur le traitement des informations disponibles et sur l’expérience) et sur des bases affectives (le partenaire confiant cherche à surmonter l’incertitude de l’échange en anticipant les motivations de son interlocuteur) (Gurviez et Korchia, 2002 ; McAllister, 1995).
Comment le soulignent Chouk et Perrien (2004), deux notions sont traditionnellement associées à la confiance : la vulnérabilité et l’attente. Tandis que la première fait référence à la possibilité d’une perte, la seconde renvoie à l’anticipation du modèle comportemental de l’autre partie de l’échange. Se basant sur ces deux dimensions, Chouk et Perrien (2004) définissent la confiance comme « un état psychologique qui se traduit par l’attente du consommateur que l’autre partie de l’échange (marque, vendeur, marchand électronique) n’exploitera pas sa vulnérabilité et qu’elle honorera ses engagements » (Chouk et Perrien, 2004, p. 76). Par extension, ils assimilent la confiance envers un site web comme une variable psychologique qui se traduit par « l’attente du consommateur que le marchand électronique n’exploitera pas sa vulnérabilité et qu’il honorera ses engagements » (Chouk et Perrien, 2004, p. 76).
1.2. Les agents virtuels comme composante sociale de l’atmosphère des sites web

Afin d’étudier l’influence exercée par l’environnement d’achat en ligne sur le comportement des internautes, de nombreux chercheurs se proposent depuis le début des années 2000 de conceptualiser l’atmosphère d’un site Web (Childers et al., 2001 ; Dailey, 2004 ; Eroglu et al., 2001, 2003 ; McKinney, 2004 ; Richard, 2005 ; Sauter et al., 2004). S’inspirant de la définition de Kotler (1973) relative à l’environnement d’achat d’un point de vente physique, Dailey (2004) assimile l’atmosphère d’un site web au « développement d’environnements virtuels destinés à créer des effets positifs, tant au niveau cognitif qu’émotionnel, chez les internautes afin d’engendrer des réponses favorables vis-à-vis du site (revenir sur le site, passer du temps sur le site, etc.) ». 

Dans le but de renseigner chercheurs et praticiens sur les différentes composantes de ce construit, divers auteurs ont entrepris d’élaborer des taxonomies de ces dernières. Dans cette optique, Eroglu et al. (2001) proposent une classification des dimensions atmosphériques des sites Web en deux catégories : 

- La première regroupe tous les facteurs « fortement pertinents » par rapport à la réalisation de la tâche de l’internaute (High task relevant cues). Il s’agit des divers éléments visuels et picturaux du site qui vont faciliter l’acte d’achat de l’individu (description de la marchandise, images de l’article, avis des consommateurs sur le produit, etc.) et son repérage lors de la navigation (plan du site) ;

- La seconde se compose des caractéristiques « faiblement pertinentes » par rapport à la réalisation de la tâche de l’internaute (Low task-relevant cues). Elle fait référence aux facteurs atmosphériques utilisés à des fins plus décoratives, ludiques qu’informatives (couleurs des arrières plan, styles d’écriture, polices de caractère, animations, musique, etc.).   

Récemment, la typologie de Baker (1986) a été mobilisée afin de rendre compte des différentes composantes atmosphériques d’un site web (Lemoine, 2008). Plus précisément, ces dernières peuvent se regrouper selon les trois catégories suivantes :

- les facteurs d’ambiance : il s’agit de toutes les dimensions sensorielles susceptibles d’être utilisées sur le site (couleur, musique, polices de caractère, illustrations, images, etc.) ;

- les facteurs design font référence aux composantes relatives à l’organisation et à la structure du site (navigabilité du site, lisibilité du site, accessibilité de l’offre sur le site, etc.) ;

- les facteurs sociaux comportent tous les éléments faisant référence aux interactions, d’une part, entre internautes (forums de discussion), d’autre part, entre consommateurs et site visité (Frequently Asked Questions (FAQ), agents virtuels).

Travailler sur les agents virtuels revient donc à entreprendre une recherche sur la dimension sociale de l’atmosphère des sites web qui, comparativement aux facteurs d’ambiance et de design, a fait l’objet, à ce jour, d’un nombre plus réduit d’investigations. C’est à leur présentation que nous allons maintenant nous consacrer.
1.3. La dimension sociale d’un site web et ses effets sur le comportement des internautes

Selon la théorie de la réponse sociale, les individus peuvent être amenés à considérer leur ordinateur comme un acteur social même s’ils savent qu’ils ne sont pas en présence d’un être vivant (Moon, 2000). Plus précisément, les consommateurs adoptent d’autant plus facilement, vis-à-vis de leur ordinateur, des comportements traditionnellement réservés aux relations entre individus
 qu’ils le perçoivent comme une entité présentant des caractéristiques humaines (Reeves et Nass, 1996). Parmi les différentes variables susceptibles de renforcer le caractère social d’une expérience en ligne, et pouvant être utilisées par des concepteurs de sites, Steuer et Nass (1993) recensent :

- le langage (écrit et parlé). Turkle (1984) rapporte que les enfants croient que les ordinateurs sont vivants parce qu’ils utilisent le langage humain ;

- la voix. Face à un ordinateur présentant différentes voix, les utilisateurs se comportent comme s’ils étaient face à différentes personnes. De même, face à différents ordinateurs utilisant la même voix, les individus réagissent comme s’ils étaient confrontés à la même personne (Steuer et Nass, 1993) ;

- l’interactivité. Quand l’interaction avec un site web s’apparente à des interactions humaines inter-personnelles, les internautes se comportent vis-à-vis de l’ordinateur comme s’ils étaient face à une personne vivante (Wang et al., 2007) ;

- le rôle social attribué au site (par exemple, un site contenant un agent intelligent dont la fonction est d’aider l’internaute à s’orienter lors de sa navigation).

Partant des quatre variables précédemment citées, Wang et al. (2007) se sont intéressés au degré de sociabilité perçu des sites web et à son influence sur le comportement des internautes. Pour mener à bien leur recherche, ils ont crée pour l’occasion un site de voyage déclinable en deux versions : une avec agent, l’autre sans. Après avoir affecté aléatoirement 337 répondants à l’une ou l’autre version du site, les auteurs démontrent, tout d’abord, que le site avec agent virtuel est perçu par les internautes comme présentant un degré de sociabilité plus élevé que le site sans agent. Par ailleurs, les auteurs parviennent à mettre en évidence des relations positives entre le degré de sociabilité perçu du site et de nombreuses variables telles que le plaisir ressenti lors de la navigation, le degré d’éveil de l’individu, l’état de flow, les valeurs hédoniques et utilitaires associées au site, l’intention de recommander le site à des proches. Les auteurs concluent leur étude en soulignant la forte influence de la dimension sociale de l’atmosphère des sites web sur le comportement des internautes et en précisant que cette dernière est une source d’avantage concurrentiel manifeste. Par ailleurs, ils recommandent d’entreprendre de nouvelles recherches consacrées à l’influence des agents virtuels sur d’autres variables clés du marketing telles que la qualité perçue du service rendu, la satisfaction liée à la visite du site, la confiance ressentie à l’égard du site et de l’enseigne.

En matière de recherches consacrées au rôle des agents virtuels sur les comportements d’approche des internautes, divers résultats, parfois contradictoires entre eux, montrent :

- que les interfaces homme - machine contenant un agent virtuel sont considérées comme plus engageantes, plus attractives et plus amusantes que celles qui n’en possèdent pas (Cassell et al., 2000) ;

- que la présence d’un agent virtuel a un impact positif sur le comportement exploratoire de l’internaute et sur son temps de présence en ligne (Takahashi et al. 2000) ;

- que si le recours à un agent est susceptible d’améliorer l’attractivité d’un site, il n’a guère d’effet sur l’évaluation des produits et sur les intentions d’achat (Sivaramakrishnan et Tang, 2002 , Holzwarth et al., 2006), pour leur part, obtiennent des résultats quelque peu opposés dans la mesure où ils démontrent que la présence d’un agent virtuel sur un site améliore la satisfaction que les internautes éprouvent envers le distributeur, leurs attitudes et leurs intentions d’achat ;

- que la présence d’un agent virtuel, congruent ou non avec l’image du site et de la marque, affecte positivement la durée de navigation et le nombre de pages visitées mais pas l’intention de revisiter le site ni celle de le recommander (Diesbach et al., 2007).

Parmi les quelques recherches consacrées à l’impact des agents virtuels sur la confiance, on notera celle de Papadopoulou et al. (2001) qui stipule l’existence d’une relation entre ces deux variables sans la démontrer empiriquement. Qiu et Benbasat (2005), s’intéressant à tout ce qui peut faciliter les interactions entre le consommateur et l’entreprise sur Internet, mettent en évidence l’effet positif de la voix d’un agent sur la confiance éprouvée par les internautes, comparativement à l’impact d’une simple communication textuelle. Les auteurs concluent sur le rôle essentiel des agents en matière de création d’une relation privilégiée entre les internautes et les sites qu’ils consultent. 

Estimant, à l’instar de Wang et al. (2007) que la dimension sociale d’un site web peut être une source importante de différenciation et de création de valeur pour les internautes, nous avons décidé, à notre tour, de nous intéresser aux effets des agents virtuels sur le comportement des individus. S’interroger sur les facteurs de différenciation entre sites nous semble d’autant plus d’actualité que leur nombre ne cesse de croître et que l’on peut aisément imaginer que les sites qui sont amenés à perdurer sont ceux qui réussiront à entretenir une relation privilégiée avec les internautes. Par ailleurs, parmi les différentes variables susceptibles de rendre compte de la création d’un lien étroit entre les consommateurs et les sites web qu’ils fréquentent
, la confiance a retenu toute notre attention. Tout d’abord, parce que peu de recherches lui sont encore consacrées dans le cadre du commerce électronique et qu’il convient de pouvoir rendre compte, d’un point de vue théorique, de la manière dont la composante sociale de l’atmosphère d’un site peut l’influencer. D’autre part, et comme nous l’avons évoqué en introduction, les sentiments de défiance vis-à-vis des sites web et de l’Internet en général sont tels qu’il peut être utile de renseigner les praticiens sur les moyens de les réduire au mieux afin de voir encore augmenter le nombre d’acheteurs en ligne. Dans ce contexte, nous avons donc été amené à formuler les hypothèses suivantes :

H1 : un site web présentant un agent virtuel suscite plus de confiance chez les internautes qu’un site web n’en présentant pas.

H2 : la confiance des internautes envers un site web influence positivement leurs intentions comportementales.

H3 : un site web présentant un agent virtuel a un effet positif plus important sur les intentions comportementales des internautes qu’un site web n’en présentant pas.
Dans le but de tester la validité de ces hypothèses, une expérimentation a été conduite. La méthodologie de recherche mise en œuvre à cette occasion va maintenant être présentée.

2. La méthodologie de la recherche

Afin de vérifier si la présence d’un agent virtuel sur un site peut améliorer la relation entre les internautes et l’entreprise exerçant son activité sur Internet, un site spécifique présentant Artisans du Monde et ses produits a été créé
. Deux versions de ce site ont été élaborées : une sans agent virtuel, l’autre avec agent virtuel. Ce dernier, prenant la forme d’un personnage féminin, avait pour mission de renseigner les internautes sur le commerce équitable et de leur présenter les produits proposés par l’enseigne
. Précisons que l’agent retenu n’était pas intrusif c'est-à-dire qu’il ne remplissait son rôle de conseiller que si le consommateur le sollicitait en cliquant dessus. En ce qui concerne l’évaluation de la congruence de cet agent avec le site, elle a été menée de manière empirique sur la base d’une étude qualitative conduite auprès d’experts (responsable de la communication nationale de l’enseigne, direction marketing, graphiste, personnel de l’enseigne). L’agent retenu, dénommé Chloé, a été jugé comme représentant le mieux l’enseigne
 (voir figure 1). Il a été élaboré et installé par l’entreprise Davi Interactive spécialisée dans la création d’agents virtuels.
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Fig 1. L’agent Chloé retenu pour l’expérimentation

Pour les besoins de l’étude, un échantillon de convenance de 242 répondants a été constitué. Afin d’éviter qu’une éventuelle connaissance préalable de l’enseigne puisse influencer les réponses des individus en matière de confiance vis-à-vis du site, l’étude n’a porté que sur des sujets ne connaissant pas Artisans du Monde. L’expérimentation a consisté à affecter de manière aléatoire les répondants aux deux versions du site. Au total, 95 ont été exposés à la version du site sans agent et 147 à la version contenant l’agent Chloé (voir figures 2 et 3). 
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Figure 2. Version du site Artisans du Monde (Nevers) sans agent virtuel
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Figure 3. Version du site Artisans du Monde (Nevers) avec agent virtuel

Dans un souci de constitution d’un échantillon de répondants homogènes quant à leur utilisation d’Internet, deux critères de sélection ont été privilégiés lors de leur recrutement
 : une durée hebdomadaire de connexion à Internet de plus de trois heures, une fréquence de connexion de plusieurs fois par semaine

Durant l’expérimentation, chacun des répondants était invité, tout d’abord, à naviguer autant de temps qu’il le souhaitait sur le site sans consigne particulière. Dans un second temps, un questionnaire était administré en face à face. La confiance envers le site web a été mesurée à partir de l’échelle de Gurviez et Korchia (2002)
 que nous avons adaptée pour l’occasion. Cette échelle se compose de huit items regroupés en trois dimensions (la crédibilité, l’intégrité et la bienveillance)
. Dans le cadre de notre recherche, chacun de ces items était évalué à l’aide d’une échelle de Likert en 7 points allant de « pas du tout d’accord » (1) à « tout à fait d’accord » (7). En ce qui concerne la mesure des intentions comportementales, trois questions ont été posées (intention d’acheter dans le magasin, intention de recommander le site et l’enseigne). Pour faire part de leurs opinions, les répondants étaient invités à utiliser une échelle de Likert en sept points allant de « pas du tout d’accord » à « tout à fait d’accord ».

3. Présentation et discussion des résultats

3.1. Présence d’un agent virtuel et confiance envers le site

Afin de tester la validité de notre première hypothèse selon laquelle un site web présentant un agent virtuel suscite plus de confiance chez les internautes qu’un site web n’en présentant pas, une analyse de variance a été menée. Les résultats sont consignés dans le tableau 1.

	
	Confiance (score global)
	Crédibilité
	Intégrité
	Bienveillance

	Site sans agent
	4,97
	4,39
	5,30
	5,24

	Site avec agent
	5,51
	4,95
	5,97
	5,59

	F/Probabilité d’erreur 
	22,45/

0,000
	11,69/

0,001
	15,67/

0,001
	5,02/

0,026


Tableau 1: Influence de la présence d’un agent virtuel sur la confiance éprouvée à l’égard du site

Il ressort de nos données que le fait d’insérer un agent virtuel sur le site s’est accompagné d’une amélioration substantielle de la confiance des internautes (F = 22,45 ; p = 0,000). Ceci est vérifié quelle que soit la dimension de la confiance étudiée (crédibilité, intégrité, bienveillance). Nous sommes donc en mesure de confirmer notre hypothèse H1.
3.2. Confiance des internautes envers le site et intentions comportementales 

Pour tester la validité de notre deuxième hypothèse, selon laquelle la confiance des internautes envers un site web influence positivement leurs intentions comportementales, nous avons eu recours à des calculs de coefficients de corrélation de Spearman. Le tableau 2 présente les résultats obtenus.

	
	Intention

(score global)
	Intention 

d’achat en magasin
	Intention de recommander 

l’enseigne
	Intention de recommander le site

	Confiance 
	0,500/

0,000
	0,385/

0,000
	0,454/

0,002
	0,425/

0,000


Tableau 2: Influence de la confiance envers un site sur les intentions comportementales des internautes

A la lecture des coefficients obtenus, il apparaît nettement que plus les internautes éprouvent un sentiment de confiance à l’égard du site Artisans du Monde, plus leurs intentions d’achat dans le magasin et leur intention de recommander le site et l’enseigne sont élevées. En ce sens, nous confirmons notre hypothèse H2.

3.3. Présence d’un agent virtuel et intentions comportementales des internautes

Dans le but de tester notre dernière hypothèse (H3) selon laquelle un site web présentant un agent virtuel a un effet positif plus important sur les intentions comportementales des internautes qu’un site web n’en présentant pas, une dernière analyse de variance a été conduite. Les résultats de cette dernière apparaissent dans le tableau 3.

	
	Intention (score global)
	Intention d’achat en magasin 
	Intention de recommander l’enseigne
	Intention de recommander le site

	Site sans agent
	5,11
	5,17
	5,00
	5,17

	Site avec agent
	5,63
	5,71
	5,56
	5,62

	F/Probabilité d’erreur
	12,51/

0,000
	9,45/

0,001
	8,42/

0,001
	11,10/

0,004


Tableau 3: Influence de la présence d’un agent virtuel sur les intentions comportementales des internautes

Conformément aux travaux de Holzwarth et al. (2006) et contrairement à ceux de Sivaramakrishnan et Tang (2002) et de Diesbach et al. (2007), il apparaît que l’ajout d’un agent virtuel affecte positivement les intentions comportementales des internautes (F = 12,51 ; p = 0,000). En effet, les intentions de recommander le site, l’enseigne ou d’acheter dans l’enseigne sont toutes plus importantes en présence d’un site contenant un agent virtuel. De tels résultats nous autorisent à confirmer notre hypothèse H3.

Alors que les internautes sont encore nombreux aujourd’hui à éprouver de la méfiance (voire de la défiance) à l’égard d’Internet, nos résultats semblent indiquer aux managers qu’ils ont tout intérêt à recourir aux agents virtuels afin d’accroître la confiance que les internautes éprouvent à l’égard des sites. Recourir aux agents constitue donc un moyen d’attirer de nouveaux clients grâce à un bouche à oreille favorable, aussi bien envers le site Internet que l’enseigne. Par ailleurs, en agissant positivement sur la confiance des internautes, les agents virtuels apparaissent comme des outils marketing au service de la gestion de la relation client permettant la création d’un lien social étroit entre l’internaute et l’entreprise en ligne (Diesbach et al., 2007 ; Holzwarth et al., 2006 ; Notebaert, 2005 ; Wang et al., 2007). Le développement d’une telle relation, fondée sur la confiance, est primordial pour les managers s’ils souhaitent conserver sur le long terme leur clientèle. Le fait de recourir aux agents est une manière, pour eux, de donner aux internautes une représentation concrète du lien qui les unit à l’entreprise. Il s’agit, par ailleurs, d’une façon de faire vivre au consommateur une relation marchande proche de celle qu’il expérimente traditionnellement dans le cadre du commerce traditionnel lorsqu’il interagit avec le personnel en contact. De manière analogue aux points de vente physiques à l’intérieur desquels les clients ne recherchent pas uniquement des informations sur les produits ou services mais aussi des interactions avec le personnel en contact (Forman et Sriram, 1991 ; Sujan et al., 1986), les sites web se doivent de répondre, à l’aide de leurs agents, aux besoins de relations personnalisées des internautes.

En instaurant avec les clients une relation interpersonnelle privilégiée fondée sur la confiance, les agents virtuels apparaissent également comme des outils de création de valeur, notamment au niveau de l’expérience de navigation et de magasinage vécue par les internautes. Pour les professionnels, le recours aux agents virtuels peut être un moyen de se différencier durablement de la concurrence dans la mesure où ils offrent aux internautes la possibilité d’expérimenter des expériences de navigation que les sites sans agent ne proposent pas. L’utilisation d’agents dans les sites web permet donc aux professionnels d’élaborer des stratégies de positionnement pertinentes pour les sites dont ils ont la responsabilité (« les sites qui vous rassurent », « les sites envers lesquels vous pouvez avoir confiance », « les sites qui s’engagent avec les clients dans une relation durable », etc.).

Si nos résultats mettent en évidence le rôle des agents virtuels dans le développement d’une relation de confiance avec les internautes, ils nous renseignent également sur les conséquences managériales à plus court terme d’une telle démarche. Ainsi, il apparaît d’autant plus utile d’accroître la confiance des internautes que celle-ci est corrélée positivement aux intentions de se rendre dans l’enseigne, ce qui est indispensable dans le cadre d’une stratégie click and mortar, aux intentions de recommander le site et aux intentions d’achat dans le point de vente. Dans ce contexte, la confiance joue le rôle d’une variable médiatrice entre les agents et les intentions comportementales des consommateurs. Agir positivement sur la confiance des internautes semble donc constituer, pour les responsables de sites, un préalable indispensable au développement d’un bouche à oreille positif à l’égard du site. De même, les intentions d’effectuer des achats dans l’enseigne sont d’autant plus importantes que la confiance éprouvée à l’encontre du site est élevée. Si cet effet médiateur de la confiance est manifeste, il n’est pas pour autant total. En effet, dans la mesure où nous parvenons, dans le cadre de l’hypothèse H3, à confirmer l’existence d’une relation directe entre la présence des agents et les intentions comportementales des internautes, il convient d’en déduire que cet effet médiateur de la confiance n’est que partiel.

Conclusion

Notre recherche avait pour objectif de répondre à l’interrogation suivante : les agents virtuels sont-ils efficaces dans le développement de la confiance des internautes vis-à-vis des sites web ? A l’issue d’une expérimentation menée auprès de 242 sujets, il semble que l’on puisse répondre par l’affirmative. Un tel résultat constitue un apport à la fois conceptuel et managérial. 

Sur le plan théorique, il convient de souligner que la présente investigation est une des rares recherches qui, à notre connaissance, se soit prioritairement focalisée sur le rôle des agents virtuels dans le développement de la confiance des internautes vis-à-vis des sites web. En ce sens, elle vient compléter de nombreux travaux qui, jusqu’à présent, s’étaient concentrés sur d’autres facteurs explicatifs de la confiance vis-à-vis des sites tels que les labels, les témoignages d’anciens clients, les politiques de protection des données personnelles et de respect de la vie privée, etc. Par ailleurs, cette étude est l’occasion de souligner l’influence manifeste que la dimension sociale de l’atmosphère des sites web peut exercer sur les internautes. A l’instar des recherches menées sur l’atmosphère des points de vente dans le cadre du commerce traditionnel, il apparaît que les facteurs sociaux des sites web méritent d’être tout autant étudiés que les facteurs d’ambiance (caractéristiques sensorielles des sites) et de design (composantes relatives à l’organisation et à la structure du site). 

D’un point de vue managérial, nos résultats doivent encourager les responsables de sites à investir dans le développement des agents virtuels qui apparaissent comme des outils marketing primordiaux de la gestion de la relation client. En agissant positivement sur la confiance des internautes, ils permettent aux entreprises de développer une relation de long terme avec leurs clientèles, source de valeur, de différenciation et, on peut le supposer, de fidélité.

En dépit de ces divers intérêts, notre recherche présente des limites qu’il convient de conserver à l’esprit. La première concerne le choix du site sur lequel nous avons travaillé (Artisans du Monde) et la catégorie de produits qui en découle (articles issus du commerce équitable). Dans le but d’accroître la validité externe de notre recherche, il conviendra, à l’avenir, d’entreprendre des expérimentations similaires sur d’autres catégories de sites spécialisés, par exemple, dans les biens de grande consommation, les services, etc. La deuxième limite de notre étude porte sur l’agent virtuel que nous avons utilisé (Chloé). Ce dernier n’était pas intrusif et remplissait des fonctions spécifiques (renseigner les internautes sur le commerce équitable, présenter les produits vendus par l’enseigne). A l’instar de ce qu’ont entrepris récemment Wang et al. (2007), il semble souhaitable, lors de futurs travaux, de tester l’influence de nouveaux agents aux fonctions et aux physiques différents. Enfin, la dernière limite est relative à l’échelle de mesure de Gurviez et Korchia utilisée pour appréhender la confiance envers un site web. Même si cette dernière est cohérente avec la définition proposée de la confiance envers un site (crédibilité, intégrité, bienveillance), d’autres outils pourraient être mobilisés à l’avenir.
Parmi les perspectives de recherche envisageables, il nous apparaît nécessaire, à l’avenir, de nous interroger sur les interactions entre composantes atmosphériques des sites web. En effet, si la compréhension du rôle des agents virtuels est indispensable, il faut garder en tête le fait qu’ils ne constituent qu’un des éléments susceptibles d’être mobilisés par les concepteurs de sites. En d’autres termes, il pourrait être utile, tant pour les chercheurs que pour les praticiens en marketing, de s’intéresser à la manière dont les facteurs d’ambiance (couleurs, musique, polices de caractère, illustrations, etc.) et de design (navigabilité du site, accessibilité à l’offre produit, lisibilité perçue, etc.) interagissent avec les agents virtuels et génèrent des comportements spécifiques en termes d’approche ou d’évitement des sites web ; le but étant de concevoir des sites dont les composantes atmosphériques favorisent au mieux les comportements d’approche des individus. Une telle investigation devrait également être enrichie, dans le même temps, par la prise en compte de variables modératrices influentes telles que l’expertise du sujet en matière d’achat sur Internet et/ou d’utilisation d’Internet, le degré d’implication dans la catégorie de produit, le risque perçu par l’internaute lors de l’achat, etc.
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� Citons, à titre d’exemple, le fait de faire preuve de politesse lors d’échanges interactifs (Nass et al., 1999), de considérer l’ordinateur comme un co-équipier (Nass et al., 1996), de lui attribuer des responsabilités (Moon et Nass, 1998), etc.


� Citons, à titre d’exemples, l’ergonomie de l’interface, la présence de forums et/ou de blogs permettant aux internautes d’exprimer leurs points de vue, la facilité de navigation, les politiques de protection des données personnelles et de respect de la vie privée, les labels de confiance.





� Artisans du Monde est une entreprise spécialisée dans la vente de produits issus du commerce équitable. Le choix de mener une étude sur cette enseigne s’inscrit dans le cadre d’un partenariat avec cette dernière. 


� L’assortiment de produits variant d’un magasin à un autre, nous avons consacré notre site à la présentation de l’offre d’Artisans du Monde de Nevers qui était notre partenaire. Pour des raisons d’ordre technique, le site conçu ne permettait pas d’acheter réellement les produits mais juste de les voir.


� Précisons qu’après l’étude empirique conduite auprès des experts, une seconde étude qualitative, menée auprès des clients d’Artisans du Monde, a permis de confirmer les premiers résultats obtenus.


� En contrôlant le degré d’utilisation d’Internet de nos répondants, nous nous assurons que cette variable ne pourra pas venir rendre compte du degré de confiance éprouvé vis-à-vis du site testé. 


� Cohérente avec la définition de la confiance envers un site web que nous avons présentée dès le début de notre partie conceptuelle, cette échelle comporte à la fois une dimension cognitive (la crédibilité et l’honnêteté) et une dimension affective (la bienveillance). 


� Les qualités psychométriques de cette échelle ont été évaluées à l’aide d’une analyse factorielle exploratoire. Les résultats obtenus confirment la tridimensionnalité de l’échelle. En ce qui concerne les alphas de Cronbach associés à la crédibilité, à l’intégrité et à la bienveillance, ils s’élèvent respectivement à 0,837, 0,657 et 0, 597.
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