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Résumé :  

Cet article vise à étudier l’importance de l’e-servicescape dans le contexte d’e-commerce, en 

examinant ses trois dimensions : l’attrait esthétique, le plan/fonctionnalité et la sécurité 

financière. Le présent document a pour objectif de proposer un modèle conceptuel hybride, en 

utilisant le modèle S-O-R (Stimulus-Organisme-Réponse), le modèle de Bitner, la théorie de 

flow et la théorie du comportement planifié (TCP) comme des bases théoriques. Cette étude 

propose un modèle hypothétique qui examine les relations entre l’e-servicescape, l’expérience 

optimale et l’intention d’achat des consommateurs en ligne. Par conséquent, le présent 

document fait avancer le paradigme d’e-servicescape et soutient une conceptualisation élargie 

du terme. 

Mots clés : E-servicescape, expérience optimale, intention d’achat, e-commerce, design, attrait 

esthétique, sécurité financière  

 

 

 

Abstract:  

This paper aims to investigate the importance of the e-servicescape in the context of e-

commerce, by examining its three dimensions: aesthetic appeal, plan/functionality and financial 

security. The purpose of this paper is to suggest a hybrid conceptual model, using the S-O-R 

(Stimulus-Organization-Response) model, Bitner's model, flow theory, and the theory of 

planned behavior (TCP) as theoretical foundations. This study suggests a hypothetical model 

that examines the relationships between the e-servicescape, flow, and purchase intention of 

online consumers. Therefore, this paper advances the e-servicescape paradigm and supports an 

expanded conceptualization of the term. 

 

Keywords: E-servicescape, flow, purchase intention, e-commerce, design, aesthetic appeal, 

financial security. 

 

 

 

 

 



African Scientific Journal 

ISSN :  2658-9311 

Vol : 3, Numéro 6, Juin 2021 

 

www.africanscientificjournal.com                                                                                                      Page 386 

Introduction 

Depuis 1992, de nombreux auteurs se réfèrent au terme « servicescape » comme l’installation 

physique par lequel un service est offert et dont les clients se connectent par l’intermédiaire de 

tout matériel ou de produits tangibles pour accélérer le service (Bitner, 1992; Tombs et McColl-

Kennedy, 2003). Dans un contexte en ligne, les services sont connus sous le nom de « e-

servicescape » qui sont basés sur les perceptions des clients lorsqu’ils visitent le magasin en 

ligne (Tran, Strutton et Taylor, 2012). Cependant, avec l’utilisation accrue d’Internet, les 

organisations doivent intégrer les besoins et les préférences des clients dans la conception de 

leurs sites web (Parasuraman, Zeithaml et Malhotra, 2005). Ainsi, l’environnement en ligne 

peut donc être considéré comme une entité de service (Hopkins et al., 2009). 

Un e-servicescape peut stimuler les sentiments et les perceptions des clients à l’égard d’un site 

web et donc avoir un impact positif sur l’intention d’achat. À cet égard, les organisations 

doivent développer des conceptions appropriées pour créer un environnement d’achat en ligne 

qui produit des effets émotionnels spécifiques chez les acheteurs qui augmentent leur volonté 

de faire un achat (Wu, Quyen et Rivas, 2017). 

L’expérience optimale ou le flow est décrit comme la sensation holistique que les gens sentent 

quant ils agissent avec une implication totale (Csikszentmihalyi, 1990). Le concept de flow a 

été appliqué pour la première fois aux expériences des utilisateurs du web par Hoffman et 

Novak (1996) dans le cadre d’un examen des activités de marketing en ligne. Ils ont étendu et 

développé la notion de flow dans le contexte des environnements médiatisés par ordinateur 

comme le web. Ils ont affirmé que le flow peut fournir un nouveau cadre pour comprendre le 

comportement des consommateurs dans l’environnement informatique. 

L’achat en ligne se manifeste comme l’un des concepts qui sont souvent utilisés pour expliquer 

le flow dans le contexte de l’interaction Homme-machine (Mahnke, Benlian et Hess, 2014). De 

même, les recherches effectuées dans ce domaine ont démontré que le flow fournit une 

explication significative pour comprendre le comportement d’achat en ligne des 

consommateurs (Hsu, Chang et Chen, 2012b; Gao et Bai, 2014; Lee et Kim, 2014). Selon 

Pressman (2009), les développeurs des sites web doivent comprendre la dynamique des 

expériences des consommateurs en ligne pour créer un site web attrayant qui améliore les 

intentions d’achat des clients. Korzaan (2016) a également identifié une relation positive entre 

le flow et les attitudes des clients dans le contexte des achats en ligne. 
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Selon Bitner (1992), une configuration totale des dimensions environnementales est 

responsable de la constitution du servicescape. Cette étude vise donc à étudier conceptuellement 

comment la vision globale d’e-servicescape influence les expériences en ligne des 

consommateurs, leurs réponses, en se fondant sur quatre théories : le modèle stimulant-

organisme-réponse (S-O-R) de Mehrabian et Russell (1974), la théorie de flow originaire de 

l’auteur Csikszentmihalyi (1990), la théorie du comportement planifié (TCP) de Ajzen (1991), 

et le modèle de Bitner (1992). 

Le but de cet article est d’élargir les recherches faites sur l’e-servicescape et sa relation avec 

l’expérience optimale et l’intention d’achat tout en s’interrogeant sur la problématique 

suivante : 

« Dans quelle mesure, les dimensions d’e-servicescape sont-elles susceptibles d’influencer 

l’expérience optimale et l’intention d’achat des consommateurs en ligne ? » 

Afin de répondre à notre question de recherche, ce document traitera les points suivants :  

• Le premier point de ce document discutera les concepts d’e-servicescape et ses 

dimensions, la notion de l’expérience optimale et l’intention d’achat en ligne.  

• Le deuxième point présentera un aperçu sur les théories et les modèles sur lesquels nous 

fondons notre modèle. 

•  Le troisième point de ce document proposera un modèle conceptuel hybride (ES-EO-I) 

qui présente les relations entre les dimensions d’e-servicescape et l’expérience optimale 

qui est associée à l’intention d’achat. 

•  Le dernier point de ce document abordera les implications académiques et managériales 

ainsi que les limites et les recommandations pour les futures recherches. 
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1. Concepts d’e-servicescape, expérience optimale et intention d’achat 

1.1.Concept d’e-servicescape et ses dimensions 

Selon Harris et Goode (2010), le servicescape électronique ou e-servicescape est défini comme 

les facteurs environnementaux en ligne qui se manifestent lors de la prestation de services et 

qui peuvent affecter la satisfaction du client. Au sens le plus large, le « e-service » peut être 

défini comme la fourniture de services sur des réseaux électroniques tels que l’Internet. Cette 

notion de service électronique comprend non seulement les services fournis par une 

organisation de services typique, mais aussi ceux fournis par les fabricants de biens dont le 

succès dépend essentiellement de la qualité de leur service. Il s’agit donc d’un concept global 

centré sur le client. La philosophie fondamentale du service électronique est de mettre l’accent 

sur les clients en répondant à leurs besoins et augmentant ainsi les marchés et les revenus.  

D’autres études ont souligné l’importance d’e-servicescape, en raison de la croissance 

exponentielle des sites e-commerces (Kim, Kim et Ketampully, 2011; Huang et al., 2017; 

Tankovic et Benazic, 2018; Morales-solana, Cotas et Esteban-millat, 2019). En effet, l’Internet 

permet des interactions entre les organisations et les clients qui peuvent refléter les 

caractéristiques essentielles des services, telles que l’intangibilité et l’inséparabilité 

(Parasuraman, Zeithaml et Malhotra, 2005). On outre, un e-servicescape peut stimuler les 

sentiments et les perceptions des clients à l’égard d’un site web et donc avoir un impact sur 

l’intention d’achat.  

L’e-servicescape comprend trois dimensions : l’attrait esthétique, le plan et fonctionnalité et la 

sécurité financière.  

1.1.1. L’attrait esthétique 

L’attrait esthétique fait référence à la mesure dans laquelle les clients trouvent un site web 

attrayant et séduisant (Harris et Goode, 2010). Selon Bitner (1992), la dimension de l’attrait 

esthétique en ligne reflète en partie la dimension des conditions ambiantes hors ligne. Ces 

dimensions font partie du service physique qui influence le comportement par de multiples sens. 

En ce qui concerne l’environnement en ligne, les conditions ambiantes d’un site web ont pour 

fonction de susciter des sentiments positifs chez les clients lorsqu’ils utilisent le site. En effet, 

l’attrait esthétique représente l’impression générale du site web qui a un impact sur le style de 

consommation en ligne des clients. Il affecte spécifiquement le plaisir éprouvé par le client lors 

de l’interaction en ligne avec un site web (Jian, Minor et Wei, 2011; Lee et Jeong, 2012).  
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L’attrait esthétique se décompose en trois sous dimension qui est l’originalité de design, l’attrait 

visuel et la valeur de divertissement. 

• Originalité de design : La conception et le design des sites web ont été largement étudiés 

sous de multiples angles, la plupart d’entre eux ont identifié les facteurs qui pourraient 

déterminer le degré d’acceptation des sites web ; Pappas et al., 2018 ; Sohaib, Kang et 

Nurunnabi, 2019). Aussi, Karimov et al., (2011) ont élaboré un système de classification 

général pour la conception de sites web : la conception visuelle, telle que la mise en 

page et la couleur qui donnent aux clients leur première impression ; la conception du 

contenu, telle que les informations fournies sur le site web  et la conception des repères 

sociaux, qui sont intégrées dans l’interface web et permettent aux gens de communiquer 

en utilisant différents médias. De même, Desmet et Hekkert (2007) ont avancé qu’une 

bonne conception doit non seulement offrir beauté et attrait, mais aussi des niveaux 

élevés de convivialité, car elle influence les états affectifs de l’utilisateur.  

• Attrait visuel : La beauté (l’attrait visuel) est sans aucun doute dans l’œil de celui qui 

regarde, mais de nombreuses caractéristiques de conception (par exemple, l’aspect et la 

convivialité du contenu, la disposition de l’interface, la coordination des couleurs, 

l’équilibre du texte, des graphiques et des autres média, les mécanismes de navigation) 

contribuent à l’attrait visuel (Pressman, 2009). L’attrait d’un site web fait référence à la 

qualité des caractéristiques perceptuelles d’un site web pour générer l’interaction de 

l’utilisateur et persuader les acheteurs en ligne de visiter un site (Blake, Neuendorf et 

Valdiserri, 2005). 

• Valeur de divertissement : La littérature existante sur le commerce de détail suggère que 

l’expérience d’un consommateur lors de ses achats est un amalgame de la valeur 

hédonique des achats et de la valeur utilitaire des achats (Babin et al., 1994; Teller, 

Reutterer et Peter, 2008; Lorenzo-Romero et Mollá-descals, 2011). Le divertissement 

latent et les valeurs émotionnelles sous-jacentes à un achat se traduisent par une 

tendance hédonique, qui se manifeste par une excitation et une implication accrue, outre 

la liberté perçue, l’évasion, le fantasme et les facettes émotionnelles de l’expérience 

d’achat (Babin et al., 1994). De nombreux chercheurs ont suggéré que les valeurs 

hédonistes et utilitaires motivent le comportement d’achat, ce qui entraîne une 

augmentation de la satisfaction des acheteurs en ligne sur le web (Sorce, Perotti et 

Widrick, 2005; Kim, Kim et Ketampully, 2011; Prashar, Sai Vijay et Parsad, 2017). 
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Selon Wolfinbarger et Gilly (2001), les acheteurs en ligne ayant une motivation 

hédonique recherchent des expériences explicites et exclusives qui ont la capacité 

d’accroître le plaisir et le divertissement du shopping en ligne.  

 

1.1.2.  Le plan et fonctionnalité  

Contrairement à l’attrait esthétique en ligne (qui se concentre sur les conditions ambiantes en 

ligne et la mesure dans laquelle les consommateurs interprètent le service électronique comme 

attrayant ou séduisant), le plan ou la mise en page d’un site web fait référence à sa disposition, 

son organisation, sa structure et son adaptabilité, tandis que ses fonctionnalités se rapportent à 

la mesure dans laquelle la mise en page facilite les objectifs de service des clients (Zeithaml, 

Parasuraman et Malhotra, 2002; Harris et Ezeh, 2007; Koo et Ju, 2010). La mise en page et les 

fonctionnalités sont primordiales, car elles ont un impact sur la sélection, l’utilisation et le 

comportement d’achat des clients en ligne (Eroglu, Machleit et Davis, 2003; Richard, 2005; 

Adiwijaya et al., 2016). Le site web est souvent le seul point de contact des clients avec une 

organisation dans le domaine du commerce électronique, les organisations doivent intégrer les 

besoins, les souhaits et les préférences des clients dans la mise en page, les fonctionnalités et la 

conception du site web pour obtenir un avantage concurrentiel (Surjadjaja, Ghosh et Antony, 

2003; Kühn, Spies et Petzer, 2015). Aussi, Harris et Ezeh, (2010) et Reinecke et al., (2013) 

ajoutent que pour qu’un site web puisse répondre avec succès aux besoins des clients, sa 

présentation et ses fonctionnalités doivent être utilisables, informatives, personnalisables et 

conçues de manière interactive. Cette dimension (plan et fonctionnalité) se compose de quatre 

sous dimensions à savoir : 

• Utilisabilité : Bien que le concept d’utilisabilité ait été largement accepté, il n’existe pas 

de définition universelle. Cependant, il existe deux définitions dominantes proposées 

par (Jakob Nielsen, 1994). Il a proposé que l’utilisabilité présente cinq caractéristiques : 

la facilité d’apprentissage, l’efficacité, la mémorisation, les erreurs et la satisfaction 

subjective. De même Steve Krug (2014) considère qu’un site web utilisable est un 

endroit où une personne de niveau moyen et de faible expérience peut déterminer 

comment utiliser un site web pour accomplir quelque chose sans que cela soit plus 

difficile que la valeur obtenue en l’utilisant.  

• Pertinence de l’information : La recherche et le traitement de l’information constituent 

une stratégie utile pour faire face à l’incertitude et au risque (Sheth et Venkatesan, 



African Scientific Journal 

ISSN :  2658-9311 

Vol : 3, Numéro 6, Juin 2021 

 

www.africanscientificjournal.com                                                                                                      Page 391 

1968). Elle implique trois processus : l’acquisition, le traitement et la transmission de 

l’information. L’information acquise est évaluée et traitée intuitivement en fonction des 

informations à ne pas utiliser, des informations à stocker en mémoire et de celles à 

oublier. Pour l’achat des produits en ligne, le processus implique l’acquisition, le 

traitement et la transmission d’informations sur le produit et les services associés (Ohio, 

Park et Stoel, 2002). 

• Personnalisation : Vise toujours à répondre à un besoin particulier. Elle peut s’adresser 

à des personnes ou à des rôles organisationnels dans les entreprises (par exemple, un 

agent d’achat). La personnalisation est sensible au texte et nécessite un apprentissage. 

Aussi, l’interface entre le client et le système est appelée « point d’interaction ». Elle 

peut être un élément important pour le succès d’une application de commerce 

électronique  (Wiedmann, Buxel et Walsh, 2002). 

• Interactivité : La nature interactive d’Internet et du web offre diverses possibilités 

d’améliorer l’efficacité du comportement d’achat en ligne en augmentant la 

disponibilité de l’information sur les produits, la possibilité d’une comparaison directe 

à attributs multiples et une réduction des coûts de recherche (Sukpanich et Chen, 2000; 

Childers et al., 2001; Raihan, Hamid et Mcgrath, 2005; Islam, 2009; Mollen et Wilson, 

2010; Purwanto et Kusweti, 2017). Le Web, en tant qu’application frontale sur 

l’Internet, agit comme le premier point d’interaction entre les entreprises et les clients 

dans le cyberespace, utile pour recueillir des informations sur les clients (Purwanto et 

Kusweti, 2017) 

1.1.3. Sécurité financière  

La sécurité est le défi principal pour une mise en œuvre réussie du commerce électronique, 

comme l’indiquent de nombreux chercheurs (Katsikas, Lopez et Pernul, 2005; Yenisey, Ozok 

et Salvendy, 2005; Hsin et Wen, 2009; Mekovec et Hutinski, 2012; Adiwijaya et al., 2016; 

Subramaniam et Etrew, 2016). Cependant, les chercheurs universitaires s’accordent largement 

que la sécurité n’est pas seulement un défi technique, mais elle implique plutôt des dimensions 

managériales, organisationnelles et humaines pour être plus efficace (Eloff et Eloff, 2003). 

Cette dernière dimension d’e-servicescape se compose en deux sous dimensions : 

• Sécurité perçue  : Hertenstein, Platt et Veryzer (2005) et Muthaiyah, Ernest et Wai 

(2011) a déclaré que la sécurité est la première préoccupation de chacun lorsqu’il s’agit 

de commerce électronique. Les réponses des clients concernant la manière de vérifier la 
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sécurité d’un site web et les critères à prendre en compte sont classées en deux 

catégories : celles qui se réfèrent à des caractéristiques matérielles et celles qui se 

réfèrent à des caractéristiques immatérielles. Les caractéristiques tangibles sont des 

dispositifs de sécurité technico- logiques sur le site web qui peuvent être vérifié par les 

utilisateurs visitant le site, tel que Https, cadenas, certificats de sécurité et symboles de 

sécurité, tandis que les caractéristiques intangibles ne sont pas visibles sur un site web, 

mais l’utilisateur doit les comprendre ou en avoir connaissance (Halaweh et Fidler, 

2008). 

• Facilité de paiement : L’espérance d’effort est définie comme le niveau de facilité perçu 

par les consommateurs lorsqu’ils utilisent des systèmes de paiement électronique dans 

le cadre de transactions en ligne sur des sites de commerce électronique. Il s’agit 

également d’un système facile à comprendre et à utiliser sans aucune compétence 

particulière (Junadi, 2015). De même, les entreprises qui souhaitent établir des relations 

électroniques avec d’autres entreprises dans le monde entier doivent être prêtes à 

accepter tous les types de mécanismes de paiement électronique (Serrão, Fonseca et 

Marques, 2003). 

 

1.2.Expérience optimale 

Csikszentmihalyi (1990)  a mené un vaste programme de recherches sur le flux (flow) ou 

expérience optimale, un terme qui désigne l’état dans lequel se trouve un individu fortement 

engagé dans une activité pour elle-même. Le flow ou l’expérience optimale est un état de 

conscience qui est parfois vécu par des personnes qui sont profondément impliquées dans une 

activité agréable. Ainsi, l’expérience se caractérise par certains éléments communs : un 

équilibre entre les défis d’une activité et les compétences requises pour relever ces défis ; des 

objectifs clairs et un retour d’information ; une concentration sur la tâche à accomplir ; un 

sentiment de contrôle ; une fusion de l’action et de la conscience ; une perte de conscience de 

soi ; une perception déformée du temps ; et l’expérience autotélique (Csikszentmihalyi, 1990, 

2015, 2020). 

La notion de l’expérience optimale a été utilisée de manière très courante pendant les dernières 

années. Or, les discussions des auteurs dans la littérature concernant cette notion n’étaient pas 

sujet d’unanimité (Hoffman et Novak, 2009 ; Rareș, 2014 ; Ozkara, Ozmen et Kim, 2017). Sur 

le plan positif, les chercheurs s’accordent généralement sur la définition conceptuelle 
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d’expérience optimale telle que présentée par Csikszentmihalyi (1990) qui la définit comme 

une expérience que la plupart des individus ont vécu dans divers contextes. Cependant, les 

chercheurs ont donc une compréhension intuitive du concept de l’expérience optimale. La 

traduction de cette compréhension intuitive en une définition opérationnelle cohérente s’est 

avérée être un défi. Hoffman et Novak (1996) se sont les premiers auteurs qui ont initié l’étude 

de la notion du flow dans un contexte en ligne. Ils ont décrit le  flow en ligne conforme au cadre 

original du Csikszentmihalyi (1990). Hoffman et Novak (1996) ont défini le flow en ligne 

comme l’état qui se produit pendant la navigation sur le réseau et qui est caractérisé par une 

séquence de réponses sans faille facilitée par l’interactivité des machines. En outre, Hoffman et 

Novak (1996) soulignent l’importance de créer cet état de flow en affirmant que la création d’un 

site web commercialement attrayant dépend de la facilitation de cette expérience. De même, les 

spécialistes du marketing en ligne sont convaincus que si les consommateurs font l’expérience 

du flow, ils sont susceptibles d’effectuer davantage d’achats et ils visiteront le site web à l’avenir 

pour vivre la même expérience d’achat (Bridges et Florsheim, 2008). 

1.3.Intention d’achat  

L’intention d’achat est une sorte de décision qui étudie la raison d’acheter une marque 

particulière par le consommateur (Saad et al., 2012). Elle précise que les acheteurs restent avec 

leurs connaissances, leur première option et leur environnement externe pour recueillir des 

informations (Wakefield et Blodgett, 1996 ; Rizwan et Jamal, 2013 ; Raza et al., 2014). Avec 

la prolifération d’e-commerce et pour stimuler les ventes en ligne, l’intention d’achat en ligne 

des consommateurs est devenue un aspect important à étudier. Meskaran, Ismail et Shanmugam 

(2013) définissent l’intention d’achat en ligne comme « une situation où un consommateur est 

disposé et a l’intention d’effectuer des transactions en ligne ». 

Zeithaml, Parasuraman et Malhotra (2002) ont établi un lien entre la qualité des services 

électroniques (c’est-à-dire la facilité d’utilisation, la sécurité, la conception, l’exécution et 

d’autres critères) et l’intention d’achat, en proposant aux consommateurs d’Internet de faire 

l’expérience d’un site web, d’évaluer la qualité des services électroniques du site, d’apporter 

leur valeur perçue et de former ainsi leurs intentions d’achat. Il est donc crucial de comprendre 

comment les consommateurs d’Internet sont motivés pour faire un achat, de rechercher des 

informations connexes basées sur l’expérience personnelle et les facteurs environnementaux, et 

ensuite d’évaluer et de comparer plusieurs produits potentiels avant de décider finalement 

lequel acheter en ligne (Teng, Ni et Chen, 2018). 
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2. Cadre théorique  

Notre étude se fonde sur quatre théories et modèles à savoir : la théorie de flow, la théorie de 

comportement planifié, le modèle S.O.R et le modèle de Bitner (1990). Ces théories serviront 

de base afin de proposer un modèle conceptuel hybride (ES-EO-I) de l’impact des dimensions 

d’e-servicescape sur l’expérience optimale qui est associée à l’intention d’achats. Cette section 

présentera un aperçu pour chaque théorie et modèle. 

2.1.Théorie de flow 

Csikszentmihalyi (1990) a pour la première fois indiqué l’expérience holistique du flow dans 

ses livres. Une fois décrite, l’expérience du flow est facilement reconnaissable pour les 

passionnés d’escalade, les compositeurs et même les internautes. La théorie de flow a été 

empruntée à la psychologie pour traiter des expériences positives des utilisateurs d’ordinateurs 

personnels (Webster, Trevino et Ryan, 1993; Ghani et Deshpete, 1994; Choi, Kim et Kim, 

2006) et plus récemment, dans le domaine de l’internet (Novak et al., 2000; Hsu et Lu, 2004; 

Pace, 2004; Hsu, Chang et Chen, 2012a). Stephenson (1967) a été le premier à proposer le 

concept de flow construit sur la théorie du jeu de la communication de masse. Il pensait que le 

jeu se caractérisait par l’isolement, qui faisait que les gens s’y plongeaient sans être interrompus 

par le monde extérieur. Aussi, Trevino (1992) a étudié le modèle concernant les interactions 

entre l’homme et l’ordinateur lors de l’utilisation du courrier électronique et de la messagerie 

vocale. Sur la base de ce modèle, plusieurs technologies de communication par ordinateur ont 

été mises en évidence et il a été constaté que les caractéristiques techniques perçues (facilité 

d’utilisation perçue) et les caractéristiques des individus (compétences informatiques) étaient 

également les causes conduisant à l’expérience de flow (Niu, Han-Jen, 2014). L’utilisation 

totale de l’internet dans un environnement propice à la fluidité entraînera des attitudes et des 

résultats positifs et négatifs pour les utilisateurs et aura de larges implications pour le commerce 

électronique (Hoffman et Novak, 1996). 

2.2.Théorie comportement planifié (TCP) 

La théorie du comportement planifié est une extension de la théorie de l’action raisonnée 

(Martin Fishbein, 2010) rendue nécessaire par les limites du modèle original pour traiter les 

comportements sur lesquels les gens ont un contrôle volitif incomplet. Comme dans la théorie 

originale de l’action raisonnée, un facteur central de la théorie du comportement planifié est 

l’intention de l’individu d’exécuter un comportement donné. Les intentions sont supposées 
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saisir les facteurs de motivation qui influencent un comportement ; elles indiquent les efforts 

que les gens sont prêts à faire, l’ampleur de l’effort qu’ils prévoient d’exercer, afin d’exécuter 

le comportement. En règle générale, plus l’intention de s’engager dans un comportement est 

forte, plus il est probable qu’il sera efficace. Il doit être clair, cependant, qu’une intention 

comportementale ne peut s’exprimer dans un comportement que si le comportement en question 

est sous contrôle volontaire. Le TCP a également été utilisé pour examiner les comportements 

liés à Internet et à la technologie. Par exemple Lee, Cerreto et Lee (2010) ont appliqué le TCP 

pour analyser les décisions des enseignants de mettre en place et de dispenser des cours à l’aide 

d’ordinateurs. Moss, Connor et White (2010) ont appliqué le TCP pour analyser les objectifs 

des élèves lorsqu’ils adoptent le podcasting comme outil pour améliorer l’apprentissage. 

Robinson et Doverspike (1991) ont appliqué le TCP pour examiner les facteurs qui influencent 

les décisions des étudiants de s’inscrire à des cours en ligne plutôt qu’à des cours traditionnels. 

2.3.Le modèle de Bitner  

Bitner (1992) met en exergue le fait que l’environnement physique influence aussi bien les 

consommateurs que les employés, vu que chacun interagit et répond de façon émotionnelle, 

cognitive, physiologique et comportementale à un environnement donné. Ainsi, d’après la 

modélisation proposée par Bitner (1992), face aux dimensions environnementales perçues de 

manière globale, le consommateur développe des réactions émotionnelles, cognitives et 

physiologiques, tout en réagissant aux autres consommateurs et aux employés. Aussi, Bitner 

(1992) souligne l’existence de trois types de réponses cognitives à l’égard de l’environnement 

du service : la croyance, la catégorisation et la signification symbolique. D’abord, les stimulus 

environnementaux perçus permettent à l’individu de catégoriser le lieu, ils tentent de comparer 

les nouveaux stimulus et de les rapprocher mentalement de quelque chose de connu. Bitner 

(1992) a défini le servicescape comme l’environnement physique artificiel par opposition à 

l’environnement naturel ou social. Namasivayam et Lin (2008) ont décrit le servicescape 

comme l’environnement physique d’une organisation comprenant plusieurs éléments 

différents, tels que la disposition générale, le design et le décor d’un magasin. 

2.4.Le modèle S.O.R 

Le modèle de stimulus de Mehrabian et Russell (1974), illustre l’occurrence de la réponse d’une 

personne aux stimulus de l’environnement. Adopté de la théorie de la psychologie 

environnementale, Stimulus-Organisme-Réponse (SOR) révèle que l’environnement est un 



African Scientific Journal 

ISSN :  2658-9311 

Vol : 3, Numéro 6, Juin 2021 

 

www.africanscientificjournal.com                                                                                                      Page 396 

stimulus (S), qui consiste en un ensemble de signes qui provoquent une évaluation interne de 

quelqu’un (O) et produit ensuite une réponse (R). (Mehrabian et Russell, 1974; Donovan et al., 

1994). Le modèle S-O-R original est constitué de trois parties. Le stimulus (S) provenant de 

l’environnement d’interaction de l’individu. Ce stimulus influence ses états (internes) 

oragnisme (O) ce qui détermine ses réponses (R), sous forme d’une attitude ou d’un 

comportement. Toutefois, le modèle S-O-R original considère uniquement les états internes 

émotionnels en omettant ainsi les états cognitifs.  

 

3. Modèle conceptuel hybride (ES-EO-I) et hypothèses  

Un certain nombre de chercheurs ont étudié la relation entre l’environnement en ligne et les 

conséquences comportementales (Jeon et Jeong, 2009; Lee et Jeong, 2012; Tran et Strutton, 

2016; Wu, Quyen et Rivas, 2017; Tankovic et Benazic, 2018). En fait, si l’e-servicescape 

répond aux besoins des consommateurs, ceux-ci sont plus susceptibles d’être immergés dans 

un état de flow (Bridges et Florsheim, 2008). Rappelons que l’e-servicescape se compose de 

trois dimensions : l’attrait esthétique, le plan et fonctionnalité et la sécurité financière. Nous 

supposons que ces trois dimensions ont une relation directe avec l’expérience optimale. Les 

sections suivantes nous détailleront les relations de chacune avec l’expérience optimale. De ce 

fait, nous proposons le modèle hypothétique (ES-EO-I) qui présente les relations entre l’e-

servicescape (ES), l’expérience optimale (EO) et l’intention d’achat (I)  
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Figure 1 : Le modèle hypothétique (ESEOI) reliant l'e-servicescape, l’expérience 

optimale et l’intention d’achat. 

.  

Sources : Auteurs 

 

 

 

3.1.La relation entre l’attrait esthétique et expérience optimale 

Les facteurs de conception sont associés à la façon dont le site web est présenté aux 

consommateurs, ce qui influence leur état psychologique. En outre, un site web bien conçu peut 

renforcer les impressions favorables des consommateurs à l’égard du site web et de l’entreprise, 

puisque les consommateurs en ligne réagissent aux indices visuels du site web, persuadant les 

clients de revenir sur le même site web et de fréquenter l’entreprise (Chang et Chen, 2008). 

L’attrait esthétique en ligne fait référence aux conditions ambiantes en ligne et à la mesure dans 

laquelle les consommateurs interprètent l’e-servicescape comme attrayant ou séduisant. Les 

conditions ambiantes, qui font référence au contexte des conditions qui existent en dessous du 

niveau de conscience immédiate (Aubert -gamet, 1997) ont été un domaine de recherche 

H2 
H4 
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populaire lors de l’étude des effets des signaux sensoriels dans l’environnement traditionnel 

aussi bien que virtuel (Bitner, 1992). Par conséquent, l’hypothèse suivante est développée : 

H1 : L’attrait esthétique a une influence directe sur l’expérience optimale. 

3.2.Relation entre plan et fonctionnalités et expérience optimale 

Les études existantes soutiennent que la fonctionnalité et la convivialité des sites web sont des 

critères clés utilisés par les consommateurs pour évaluer les environnements en ligne (Boulding 

et al., 1993; Zeithaml, Parasuraman et Malhotra, 2002; Kim et Stoel, 2004; Hsu, Chang et Chen, 

2012b; Ali, 2016). Des études conceptuelles et empiriques ont également transmis divers traités 

et prescriptions sur l’efficacité de la conception (souvent axée sur la convivialité perçue) et les 

évaluations des utilisateurs (Jakob Nielsen, 1994; Kim et Stoel, 2004).  

 De même, les faits mettent en évidence le caractère central de la pertinence de l’information 

pour l’évaluation des sites web (Zeithaml et al., 2002). En effet (Montoya-Weiss, Voss et 

Grewal, 2003) constatent que le contenu de l’information constitue un facteur clé dans 

l’évaluation des sites web par les consommateurs. Récemment, des théoriciens ont souligné les 

risques potentiels d’une personnalisation inexacte (Goy, Ardissono et Petrone, 2007; Schubert 

et Leimstoll, 2011; Adaji et Vassileva, 2016) et ont suggéré que pour éviter les interprétations 

et les comportements négatifs, il faut adopter une approche prudente de la personnalisation. De 

ce fait, nous développons la deuxième hypothèse suivante : 

H2: le plan et la fonctionnalité ont une influence directe sur l’expérience optimale 

 

 

3.3.Relation entre la sécurité perçue et l’expérience optimale 

La sécurité financière en ligne désigne la mesure dans laquelle les consommateurs perçoivent 

les processus de paiement et les politiques générales d’un site web comme étant sûrs ou 

sécurisés. Ces aspects du servicescape en ligne qui facilite les échanges sont également 

fréquemment abordés dans les études existantes (Eloff et Eloff, 2003; Katsikas, Lopez et Pernul, 

2005; Yenisey, Ozok et Salvendy, 2005; Muthaiyah, Ernest et Wai, 2011; Meskaran, Ismail et 

Shanmugam, 2013). (Chen et Chang, 2003) constatent que la facilité avec laquelle les paiements 

sont effectués et traités constitue une dimension clé utilisée par les consommateurs pour évaluer 

les sites web. De même, les théoriciens ont également souligné l’importance de la sécurité 
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perçue dans les échanges en ligne (Harris et Goode, 2010). Par conséquent, nous pouvons 

avancer l’hypothèse suivante : 

H3 : la sécurité financière a une influence directe sur l’expérience optimale 

3.4.Relation entre l’expérience optimale et l’intention d’achat 

De nombreuses études (Chen, Wiget et Nilan, 1999; Korzaan, 2003; Pressman, 2009) ont 

appliqué la théorie des flow lors de l’enquête sur les comportements des consommateurs dans 

l’environnement en ligne. Chen et ses collaborateurs (1999) ont examiné les expériences de 

flow des clients, en étudiant le flow en tant que sentiments subjectifs globaux d’un client en 

ligne de forte implication, de concentration, de plaisir et d’intérêt intrinsèque. Selon Pressman 

(2009), les développeurs de sites web doivent comprendre la dynamique des expériences des 

consommateurs en ligne pour créer un site web attrayant qui améliore les intentions d’achat des 

clients. Korzaan (2003) et lee et al. (2012) ont également identifié une relation positive entre le 

flow et les attitudes des clients dans le contexte des achats en ligne (Lee et Jeong, 2012). Sur la 

base de ces réflexions, nous pouvons avancer l’hypothèse suivante : 

H4 : L’expérience optimale a une influence sur l’intention d’achat des consommateurs en 

ligne. 
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Conclusions  

• Apports académiques et managériaux  

Dans la présente étude, l’e-servicescape est conceptualisé comme une construction 

tridimensionnelle avec neuf facteurs (voir modèle ES-EO-I). Cette conception de l’e-

servicescape s’appuie sur les conceptualisations existantes des environnements de services hors 

ligne notamment les travaux de Bitner (1992), mais s’inspire aussi largement des connaissances 

existantes dans l’environnement en ligne (Hopkins et al., 2009; Jeon et Jeong, 2009; Lee et 

Jeong, 2012; Tran, Strutton et Taylor, 2012; Abarbanel, 2013; Hakim et Deswindi, 2015; Wu, 

Phu et Phan, 2016; Tran et Strutton, 2016; Wu, Quyen et Rivas, 2017a, 2017a; Huang et al., 

2017; Allmér, 2018). Bien que l’application du modèle S-O-R à l’environnement d’achat en 

ligne soit similaire à celle observée dans la plupart des études précédentes (Ettis, 2017; 

Hetharie, Hussein et Puspaningrum, 2019), certaines des conclusions de ce travail peuvent être 

utilisées pour fournir un cadre utile à une exploration supplémentaire de l’environnement virtuel 

des sites e-commerces. Cette étude fait donc avancer le paradigme du « servicescape » et 

soutient une conceptualisation élargie du terme, qui reste conforme à celle exposée dans l’étude 

initiale de Bitner (1992).  

De même, le modèle proposé dans cette étude clarifie la relation entre l’expérience optimale et 

l’intention d’achat. Lorsque les consommateurs se concentrent et passent plus de temps sur le 

site web, ils sont susceptibles d’adopter un comportement d’achat. En d’autres termes quet le 

niveau de l’expérience optimale augmente chez les consommateurs, ils leur permettent de sentir 

que l’utilisation des services d’achats en ligne est amusante et agréable. Ainsi, une sensation 

holistique positive peut susciter l’intention d’achat des consommateurs en ligne (Korzaan, 

2003; Bridges et Florsheim, 2008). Toutefois, cette étude contribue à la littérature en fournissant 

une meilleure compréhension du processus et un examen détaillé de la façon dont les 

dimensions d’e-servicescape se produisent dans un environnement en ligne. De même, cette 

étude montre aux gestionnaires que tous les éléments dimensionnels d’e-servicescape doivent 

être signalés de manière proéminente, puisque notre étude souligne le rôle des aspects 

fonctionnels et des aspects expérientiels dans la formation de du comportement du 

consommateur.  
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• Limites de la recherche et futures perspectives  

Comme cité dans ce document, de nombreuses études préconisent l’importance d’e-

servicescape dans l’environnement virtuel (Hopkins et al., 2009; Jeon et Jeong, 2009; Gina, 

2014 ; Lai et al., 2014 ; Adiwijaya et al., 2016 ; Wu, Huang et al., 2017; Sreejesh et Ponnam, 

2017 ; Teng, Ni et Chen, 2018). Étant donné que cette étude n’examine que de manière 

conceptuelle l’importance de l’e-servicescape, l’expérience optimale et l’intention d’achat, 

des tests empiriques devraient être menés plus avant, en appliquant le modèle conceptuel 

proposé dans cette étude. En outre, l’élaboration de mesures constitue un autre volet important 

de la recherche, car les sensations holistiques des consommateurs doivent être différentes en 

fonction des paramètres de l’étude : l’environnement virtuel par rapport à l’environnement 

traditionnel. Chaque environnement peut nécessiter des mesures différentes afin de mieux 

refléter les comportements psychologiques des consommateurs (Bitner, 1992 ; 

Csikszentmihalyi, 2015). 

Une piste de recherche à explorer renvoie à la prise en compte d’autres variables, faisant partie 

du même réseau nomologique que l’expérience optimale, telle que : la satisfaction et la valeur 

perçue, deux variables dont la relation avec l’intention comportementale fait l’objet d’un débat 

dans de nombreuses études en marketing en général.  

Ces pistes de recherche, ainsi que d’autres qui se dessinent, peuvent servir de base à une étude 

plus approfondie de l’environnement virtuel des sites e-commerce. À cet égard, nous espérons 

que la présente étude suscitera un intérêt académique supplémentaire pour les concepts d’e-

servicescape, l’expérience optimale et l’intention d’achat et que le modèle conceptuel proposé 

(ES-EO-I) servira de base pour les futures recherches empiriques. 
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