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d’Ivoire : le role modérateur de la sensibilité a la mention d’origine

Résumé

Dans une société a la fois dominée par des consommateurs connectés et avertis, investir dans la réputation
électronique de la marque constitue un enjeu central pour les entreprises. Alors que des chercheurs montrent que
I’e-réputation exerce une influence positive sur la décision d’achat en ligne, d’autres, par contre, montrent que les
processus d’influence différent selon le contexte de recherche et la nature du produit. Un examen plus approfondi
s’avere nécessaire, en particulier dans le contexte de la vente en ligne des produits vivriers en Cote d’Ivoire. A ce
titre, cette recherche vise a apporter un nouvel éclairage sur cette littérature contrastée en analysant une variable
modératrice (sensibilité a la mention d’origine géographique) délimitant le périmétre d’influence de 1’e-réputation
sur la décision d’achat en ligne. L analyse de 523 questionnaires administrés auprés des cyberconsommateurs a
été réalisée a 1’aide d’une modélisation par équations structurelles basée sur la méthode PLS, mais aussi par la
méthode de Bootstrapping de Hayes (2013) pour ce qui concerne les tests de modération. Les résultats révelent
que I’e-réputation exerce différents effets sur la décision d’achat en ligne selon le degré de sensibilité a la mention
d’origine géographique. Des préconisations managériales sont enfin formulées afin d’aider les managers a
reconsidérer leurs stratégies actuelles de vente en ligne.

Mots clés : e-réputation, décision d’achat en ligne, sensibilité a la mention d’origine géographique, produit vivrier.
JEL Classification : M31, M37.
Type du papier : Recherche empirique.

Abstract

In a society dominated by connected, well-informed consumers, investing in a brand's e-reputation is a key issue
for businesses. While some researchers have shown that e-reputation exerts a positive influence on online
purchasing decisions, others have shown that the processes of influence differ depending on the search context
and the nature of the product. A more in-depth examination is needed, particularly in the context of online sales
of food products in Céte d'lvoire. To this end, this research aims to shed new light on this contrasting literature by
analysing a moderating variable (sensitivity to the mention of geographical origin) delimiting the perimeter of
influence of e-reputation on the online purchasing decision. The 523 questionnaires administered to online
consumers were analysed using structural equation modelling based on the PLS method, as well as the Hayes
(2013) bootstrapping method for moderation tests. The results show that e-reputation has different effects on online
purchasing decisions, depending on the degree of sensitivity to the mention of geographical origin. Finally,
managerial recommendations are put forward to help managers reconsider their current online sales strategies.

Keywords: e-reputation, online purchasing decision, sensitivity to geographical origin, food product.
Classification JEL: M31, M37.
Paper type: Empirical Research.
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1. Introduction

L’e-réputation d’un site de vente en ligne constitue 1’'une des plus grandes priorités des
managers qui sont a la recherche d’avantage compétitif. Si dans les pays développés, le
commerce en ligne existe depuis plusieurs années au point ou vendre et acheter un produit en
ligne tend a devenir une tradition, aujourd’hui, dans les pays en développement en général, ce
type de commerce est récent. En Cote d’Ivoire plus particuliérement, les sites marchands sont
trés récents. Dans ces entreprises d’e-commerce, les acteurs de la distribution proposent toutes
sortes de produits sur divers sites marchands. On note que méme les produits autrefois
distribués sur des points de vente traditionnels, et qui faisaient 1’objet de déplacement des
consommateurs, sont aujourd’hui proposés au moyen du canal Internet. Tel est le cas des
produits vivriers qui sont des produits hautement périssables et dont 1’achat requiert une grande
attention de la part des consommateurs. En effet, depuis peu, en plus d’étre commercialisés
dans les points de vente physique (marchés « gouros » ou marchés traditionnels, marchés de
quartier, étalages, etc.), les produits vivriers font ’objet de vente sur les sites marchands tels
que AUFRAISMARKET, JUMIA CI et des PME comme D’DIS. Ainsi, avec I’avenement des
sites de vente en ligne, le consommateur n’est plus obligé de se déplacer pour acheter des
produits vivriers tels que 1’igname, la banane plantain, les 1égumes, etc.

Toutefois, méme si ces sites marchands permettent aux consommateurs de s’enquérir de 1’offre
de produits vivriers, la décision d’achat effectif ne se fait pas forcément en ligne (Volle et al.,
2012). En effet, malgré le nombre important de visiteurs sur ces sites marchands, trés peu
d’entre eux arrivent a prendre une décision d’achat. Dans ces conditions, ces sites de vente en
ligne font face a une grande menace : ils risquent de disparaitre face a la concurrence des points
de vente physique qui sont toujours maitres des lieux. Les fermetures des sites ivoiriens de
vente en ligne des produits divers comme Yatoo.ci, Afrimarket ou encore Cdiscount en sont de
parfaits exemples.

Interrogeant la littérature sur le processus de décision d’achat en ligne des produits
agroalimentaires, de nombreux travaux montrent que 1’e-réputation du site de vente en ligne est
un facteur trés important. Ils montrent, par exemple, que 1’e-réputation influence 1’intention
d’achat en ligne du consommateur (Paquerot et al., 2011), le processus de formation de la
décision d’achat en ligne (Azeroual, EI Haraoui, Qmichchou et Salek, 2023 ; Walker, 2010)
ainsi que la décision d’achat en ligne (Boistel et Laroutis, 2019). Malgré ces apports sur I’e-
réputation a impacter la décision d’achat des consommateurs, les sites de vente en ligne des
produits vivriers en Cote d’Ivoire n’arrivent toujours pas a atteindre leurs objectifs
commerciaux.

Cependant, de par leur nature hautement périssable et les représentations sociales associées a
ces produits, la littérature a occulté I’importance de I’utilisation de variables contextuelles ou
culturelles dans la décision d’achat en ligne. Dans la présente recherche sur la décision d’achat
en ligne des produits vivriers, nous estimons que la sensibilité & la mention d’origine
géographique des produits pourrait jouer un role intermédiaire dans I’influence de 1’e-notoriété
et I’e-réputation sur la décision du consommateur d’acheter en ligne des produits vivriers.

En effet, de nombreuses recherches ont souligné I’importance de 1’effet du pays d’origine
depuis les travaux fondateurs de Schooler (1965). L’analyse de la littérature sur ’effet de la
mention d’origine géographique permet aussi de souligner le caractere contingent des résultats
en fonction des catégories de produits (Roth et Romeo, 1992 ; Ahmed et d’Astou, 1993) et de
la nationalité des répondants du fait des effets d'ethnocentrisme et de stéréotype (Maheswaran,
1994 ; Samiee, 1994 ; Agrawal et Kamakura, 1999 ; Papadopoulos et al., 2000). La forte
variabilité des résultats selon les produits laisse supposer I’existence d’un effet de la catégorie,
mais aussi des canaux de commercialisation. Gérard et Jongmans (2012), Bougeard Delfosse
(2009) ainsi que Le Ret-Ertus (2019), dans leur recherche sur la préférence entre produit
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alimentaire local ou importé, ont démontré I’importance de I’origine proche du produit (locale
et nationale) et origine éloignée (étrangere). La dimension proche (versus éloignée) a un effet
positif (versus négatif) sur I’évaluation du produit, la qualité pergue et I’intention d’achat. Ils
montrent que les consommateurs sont de plus en plus sensibles a la mention d’origine locale en
ce qui concerne les produits agroalimentaires.

Dans notre cas, il s’agit des produits vivriers vendus en ligne. Bien que la majorité des
recherches sur I’effet de la sensibilité a la mention d’origine aient été réalisées dans un contexte
de distribution physique, nous estimons que la mention d’origine pourrait étre déterminante
dans la décision d’achat en ligne des produits vivriers. Cet article a pour objectif principal de
montrer le role de la sensibilité a la mention d’origine dans 1’influence de 1’e-réputation sur la
décision d’achat en ligne.

Le présent document est structuré de la fagcon suivante. La premiére section propose tout
d’abord une revue de la littérature et la formulation des hypotheses de recherche. Quant a la
deuxieme section, elle décrit la méthodologie utilisée. La quatriéme section présente les
résultats de I’étude empirique et leur discussion.

2. Revue de littérature et développement des hypotheses

Dans cette section, un tour d’horizon est réalisé sur ’ensemble des concepts mobilisés dans
cette recherche. A ce titre, les concepts d’e-réputation, de décision d’achat en ligne et de
sensibilité a la mention d’origine sont clarifiés. Enfin, pour répondre a la problématique posée,
des hypotheses de recherche sont formulées.

2.1. Revue de la littérature
2.1.1. L’e-réputation en marketing

Les chercheurs et praticiens en marketing sont tous unanimes pour dire que la réputation d’une
organisation doit étre au cceur des stratégies d’entreprise. En effet, la réputation permet de
développer un avantage concurrentiel durable et créer des relations a long terme avec les
différentes parties prenantes de 1’entreprise (Boyd et al., 2010). Ce concept a ét¢ largement
étudié dans la littérature en marketing donnant lieu a plusieurs définitions.

La premiére définition de la réputation émane des travaux de Fombrun (1996) qui considere la
réputation comme une représentation perceptuelle des actions passées et futures représentant
I'attrait complet de tous les constituants clés de la société quand ils sont comparés a ceux des
principaux rivaux. La réputation de I’entreprise a tendance a étre affectée par les stratégies de
communication visant a créer une attitude positive des consommateurs envers 1’entreprise
(Pomering et Johnson, 2009). De ce fait Boistel (2014, p. 220) indique qu’elle traduit «
1I’opinion bonne ou mauvaise que se font les différents publics de 1’entreprise a partir du résultat
de toutes leurs expériences, croyances, sentiments, connaissances et impressions qui constituent
alors un tout pergu, construit a partir d’'un ensemble d’items véhiculés par 1’entreprise donnant
une réputation forte si ceux-ci sont percus de facon identique par les différents publics de
I’entreprise et s’ils sont admis par les salariés ».

Le concept de réputation est tout aussi important dans le contexte virtuel (Hakim et al., 2023 ;
Volle et al., 2012). Il est désigné dans ce cas par réputation en ligne ou e-réputation (Dutot et
Castellano, 2015). Il semble que I’e-réputation integre pleinement la notion de réputation, mais
appliquée a une aire particuliére : internet. Pour Asselin et Duhot (2008, p.44), I’e-réputation
correspond a « ce que I’on dit sur votre entreprise, votre marque, vos salariés, sur vous-méme,
via les différents media du Net ». Selon le Groupement Francais de I’Industrie de 1’ Information
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(GF11) dans son livre blanc publié en 2010, I’e-réputation « recouvre deux concepts principaux
tres larges que sont la réputation et la dimension internet/« en ligne » ». L’e-réputation ferait
référence a la perception d’une entité physique ou morale fagonnée par 1’ensemble des opinions
émises sur les réseaux numériques. Cependant, peu d'études ont fourni une définition de la
notion. Alors que les études précédentes considérer I'e-réputation comme une extension de
I’offline réputation a un contexte en ligne (Chun et Davies, 2001), d'autres développements
théoriques sont nécessaires a l'analyse de e-réputation (Castellano et Dutot, 2013).

Enfin, dans le prolongement des définitions de 1’e-réputation, certains chercheurs se sont
intéressés a sa dimensionnalité. Si de nombreux chercheurs considérent 1’e-réputation comme
une variable multidimensionnelle (Asselin et Duhot, 2008 ; Volle et al., 2012), rares sont ceux
qui ont élaboré une échelle multidimensionnelle pour mesurer cette variable. La seule recherche
ayant dimensionné cette échelle, a notre connaissance et qui fait 1’objet d’un consensus au
niveau de la communauté scientifique en marketing, est celle de Dutot et Castellano (2015). Ils
mesurent I’e-réputation d’une entreprise en quatre dimensions. La premicre dimension est liée
aux caractéristiques de la marque. Cette dimension mesure la perception du consommateur vis-
a-vis de la marque. Elle traduit I’image de marque de 1’entreprise qui est celle des croyances
d’un individu concernant I’entreprise et répond a la question : « que pensent les gens de toi ? »
(Dowling, 1993). La seconde dimension, a savoir la qualité du site web de I’entreprise, évalue
I’opinion des consommateurs quant a la navigabilité sur le site, mais aussi le design (Salhi et
al., 2021). La qualité de service, qui constitue la quatrieme dimension, traduit la qualité des
produits offerts par le site, mais aussi la qualité de la gestion de la relation client. Enfin, la
quatrieme et derniere dimension est le social média qui met en évidence I’importance croissante
des recommandations, des partages et des interactions sur les réseaux sociaux.

2.1.2. Le processus de décision d’achat en ligne

Internet est de plus en plus au coeur des pratiques de consommations. Il a permis de créer un
nouveau de mode d’échange entre entreprise et clients : le commerce électronique ou e-
commerce. Des la création de ce commerce, les spécialistes se sont interrogés sur la fagon dont
les processus d’achat traditionnels étaient modifiés par Internet (Trevinal et Stenger, 2014). La
principale interrogation était de savoir si le comportement du consommateur sur un site
marchand est radicalement différent de celui qu’il adopte dans un processus d’achat
traditionnel.

Pour répondre a cette interrogation, de nombreuses recherches ont été menées afin de clarifier
le concept de décision d’achat en ligne a travers ses processus. Selon Zaoui et al. (2008), le
comportement d’achat en ligne du consommateur commence tout d’abord par sa propension a
rechercher des informations en ligne sur des produits/services. Des recherches ont montré que
les consommateurs qui utilisent Internet pour rechercher des informations sur les produits sont
plus @ méme d’acheter sur Internet (Bellman et Lohse, 1999 ; Shim et al., 2001), méme si de
nombreux acheteurs en ligne commencent leur recherche en ligne dans I’intention d’acheter,
mais abandonnent cet objectif avant de passer leur commande (Shim et al., 2001).

Ensuite vient la phase d’évaluation des alternatives en ligne : choisir d’acheter en ligne ou en
magasin. Le choix du point de vente se fait a deux niveaux. Le premier concerne le choix du
canal : en ligne/hors-ligne, tandis que le deuxiéme niveau concerne le choix d’un point de vente
particulier : quel magasin ou quel site marchand. Le processus de choix d’un point de vente est
différent de celui de 1’achat d’un produit (Darpy et Volle, 2003), celui d’un site marchand I’est
encore plus. Les études s’intéressant aux criteéres de choix d’un site marchand ont fait ressortir

1 GFII (2010), E-réputation et identité numérique des organisations, livre blanc, citation p.6 (consulté le 27-10-
21) - https://lwww.gfii.fr/fr/document/e-reputation-et-identite-numerique-des-organisations
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nombre d’attributs que nous classons sous trois rubriques : les attributs du site, les attributs
commerciaux et les attributs de confiance.

La troisieme phase est relative a la passation de la commande en ligne. Pour les chercheurs,
trois facteurs peuvent encourager ou ralentir ce comportement : I’absence de présence sociale
en ligne, la facilité de passation de la commande et la communication des données personnelles.
Quant a la quatriéme phase, a savoir le paiement en ligne, elle est primordiale. L’achat sur
Internet est une transaction a distance, avec une incertitude élevée due au transfert d’argent et
d’informations personnelles a travers une technologie « ouverte » a un vendeur virtuel qui se «
cache » derriere un écran (Hoffman et al., 1999). Cette phase est influencée par nombre de
facteurs relevant de I’individu lui-méme, du vendeur en ligne et de sa plate-forme technologique
ainsi que de I’environnement technologique et économique.

La cinquieme phase est la livraison du produit. Excepté pour les produits numérisés, dont la
possession est immédiate, il existe un décalage entre la passation de la commande et la
possession du produit. La « non possession immédiate » du produit est une autre caractéristique
de I’achat en ligne qui géne certains consommateurs.

Enfin, la sixieme et derniere phase est I’évaluation post-achat. La satisfaction du consommateur
permet d’évaluer cette expérience d’achat en ligne. La satisfaction du consommateur en ligne a
commencé a intéresser les chercheurs conscients de la difficulté de la tache et de la déloyaute
du consommateur en ligne. La majorité des entreprises en ligne recoivent tres peu de leurs
commandes des mémes acheteurs (Koufaris et al., 2002).

2.1.3. La sensibilité a la mention d’origine

Selon la provenance géographique du produit, le consommateur va percevoir une qualité de
produit moindre ou, au contraire, supérieure (Han, 1988). La mention d’origine géographique
apparait donc comme un signal de qualité jouant un réle majeur dans la décision d’achat des
produits, en particulier les produits alimentaires (Batra et al., 2000 ; Hien et al., 2020 ; Laroche
et al., 2005 ; Le Ret-Ertus, 2019). Méme si de nombreux travaux ont été réalisés dans le but de
comprendre la perception de la mention d’origine dans le comportement d’achat, peu d’entre
eux en donnent une définition du concept. La définition la plus plausible est incontestablement
celle émanant du Centre du Commerce international a travers le concept d’indication
géographique qui définit la mention d’origine comme « les indications qui servent a identifier
un produit comme étant originaire du territoire d’'un Membre, ou d’une région ou localité de ce
territoire, dans les cas ou une qualité, réputation ou autre caractéristique déterminée du produit
peut étre attribuée essentiellement a cette origine géographique » (Giovannucci et al., 2009 : p.
13).

De maniere générale, ’on pourrait définir la mention d’origine géographique locale d’un
produit comme la région du territoire national sur lequel le produit a été fabriqué ou cultivé.
D’autres auteurs préférent plutét utiliser la notion de sensibilit¢ a la mention d’origine
géographique du produit pour étudier le comportement des consommateurs. En effet, de plus
en plus de travaux montrent que les consommateurs sont de plus en plus sensibles a la mention
d’origine locale concernant les produits agricoles destinés directement a la consommation.
Gérard et Jongmans (2012), Bougeard Delfosse (2009) ainsi que Le Ret-Ertus (2019), dans leur
recherche sur la préférence entre produit alimentaire local ou importé, ont démontré
I’importance de I’origine proche du produit (locale et nationale) et origine éloignée (étrangere).
La dimension proche (versus ¢loignée) a un effet positif (versus négatif) sur 1’évaluation du
produit, la qualité pergue et I’intention d’achat. Ils définissent la sensibilité a la mention
d’origine géographique locale dans le contexte agroalimentaire comme la tendance du
consommateur a privilégier les produits alimentaires émanant du territoire national que ceux
provenant de territoires étrangers. Le Ret-Ertus (2019) insiste sur le fait que les entreprises de
vente de produits alimentaires devraient insister sur la mention d’origine.
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2.2. Développement des hypotheses de recherche
2.2.1. E-réputation et décision d’achat en ligne

Avec la naissance et I’extension du marketing digital a tous les domaines, de nombreux travaux
de recherches essaient d’établir le lien entre e-réputation et comportement des internautes
(Boistel et Laroutis, 2019 ; Fueyo, 2015 ; Hakim et al., 2023 ; Walker, 2010). L’e-réputation
faisant référence a la perception d’une entité physique ou morale fagonnée par 1’ensemble des
opinions émises sur les réseaux numériques, Paquerot et al. (2011), Boistel et Laroutis (2019)
montrent que la réputation en ligne d’une entreprise est la composante la plus efficace de la
réputation d’une entité. Ils montrent que de plus en plus de consommateurs connectés
s’intéressent a la vie de la marque sur son site Web et ses pages Facebook, Twitter, Instagram,
etc.

Dans ce sens, de nombreux travaux montrent que 1’e-réputation influence I’intention d’achat en
ligne du consommateur (Paquerot et al., 2011), le processus de formation de la décision d’achat
en ligne (Walker, 2010) ainsi que la décision d’achat en ligne (Boistel et Laroutis, 2019). Si des
travaux ont montré des liens significatifs entre 1I’e-réputation et la décision d’achat, il convient
de noter qu’ils ont été faits dans les domaines de I’automobile, la téléphonie mobile, les services
bancaires, etc. Cependant, peu d’entre eux se sont intéressés aux effets de 1’e-réputation sur la
décision d’achat en ligne des produits frais, en particulier celui du vivrier.

Bien vrai qu’il n’existe quasiment pas de différenciation entre les produits vivriers et que les
consommateurs en Cote d’Ivoire soient toujours attachés aux points de vente physique de
produits vivriers, nous pensons que I’e-réputation d’un site de distribution pourrait déclencher
la décision d’achat en ligne de produits vivriers pour différents facteurs. D’abord, les cofits
engendrés pour se rendre sur le marché physique sont réduits. De ce fait, le consommateur
n’aura plus a débourser de 1’argent en transport. Ensuite, les efforts fournis pour acquérir les
produits vivriers sont minimisé€s. On économise donc en €énergie. Enfin, le délai d’attente est
réduit. En effet, s’il fallait se rendre au marché a huit heures et revenir a dix heures du matin
pour la cuisine, avec un site de vente en ligne, 1’on a ses provisions de vivrier a seulement huit
heures du matin. Au regard donc de ce qui précede, nous postulons 1”hypothese suivante :

H1 : L’e-réputation (caractéristiques de la marque (H1a), qualité du site web (H1b), qualité
de service (HIc), social média (H1d)) influence positivement la décision d’achat en ligne des
produits vivriers en Cote d’Ivoire.

2.2.2. Lasensibilité a la mention d’origine dans le lien e-réputation — décision d’achat
en ligne

La recherche marketing portant sur les effets de I’origine géographique (pays, région, terroir
d’origine) s’est régulierement développée au cours des deux derniéres décennies. Dans le méme
temps, la référence a l'origine a été utilisée par un nombre croissant de producteurs et de
distributeurs, car elle améliorerait 1’évaluation des attributs et faciliterait 1’attitude envers
I’origine géographique, au bénéfice du produit marqué.

L’effet de la mention d’origine peut étre aussi important que celui du prix, de la marque ou des
autres attributs du produit. Méme si cet effet varie en fonction de la catégorie de produits, du
niveau d’implication, de familiarité et d’expertise des consommateurs, il joue un réle important
dans le processus d’évaluation (Han, 1989 ; Maheswaran, 1994 ; Giirhan-Canli et Maheswaran,
2000). Dans le contexte alimentaire, Aurier et al. (2004) indiquent que 1’origine territoriale ne
se résume plus uniquement a I’origine du pays, et peut donc concerner la prise en considération
de la région ou du terroir dans le cas des produits alimentaires.

En conséquence, ces chercheurs ont montré que 1’utilisation de 1’indication régionale a la place
du pays d’origine permet aux entreprises de se différencier tant des produits étrangers que des
produits des concurrents nationaux (Diamantopoulos et al., 2021). Lorsqu’un produit et une
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région d’origine sont en concordance, l’image régionale semble influencer positivement
I’évaluation du produit par les consommateurs. Ceci s’explique par le fait que les régions
peuvent étre mieux délimitées par des caractéristiques naturelles que les pays, donc une
indication régionale peut fournir une image plus cohérente que celle du pays.

Gérard et Jongmans (2012), Bougeard Delfosse (2009) ainsi que Le Ret-Ertus (2019), dans leur
recherche sur la préférence entre produit alimentaire local ou importé, ont démontré
I’importance de I’origine proche du produit (locale et nationale) et origine éloignée (étrangere).
La dimension proche (versus éloignée) a un effet positif (versus négatif) sur 1’évaluation du
produit, la qualité pergue et I’intention d’achat. Ils montrent que les consommateurs sont de
plus en plus sensibles a la mention d’origine locale en ce qui concerne les produits
agroalimentaires.

Ainsi, méme si une bonne réputation électronique contribue a déclencher le comportement
d’achat chez le consommateur, nous supposons, dans le cas des produits vivriers, que la mention
d’origine du produit pourrait permettre de faciliter cette décision d’achat. Autrement, la
sensibilité a la mention d’origine locale est un modérateur du lien existant entre 1’e-réputation
et la décision d’achat. Ce qui nous conduit a I’hypothése suivante :

H2: La mention d’origine modére positivement [influence de [’e-réputation
(caractéristiques de la marque (H1a), qualité du site web (H1b), qualité de service (H1c),
social média (H1d)) sur la décision d’achat en ligne des produits vivriers en Cote d’Ivoire.

Figure 1 : Modele conceptuel de la recherche
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3. Meéthodologie de recherche

Deux collectes de données ont été réalisées dans le but d’obtenir une meilleure qualité
psychométrique des construits utilisés dans cette étude. La premiére collecte (n1 = 175) a
permis de réaliser des analyses factorielles exploratoires (AFE) tandis que la seconde (n2 =
348) a permis de faire des analyses factorielles confirmatoires (AFC) et tester les hypothéses
de recherche (a I’aide d’une modélisation par équations structurelles basée sur la méthode PLS,
mais aussi par la méthode de Bootstrapping de Hayes (2013) pour ce qui concerne les tests de
modération).
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3.1. Choix de I’échantillon et procédure de collecte des données

L’étude empirique a été conduite en Cote d’Ivoire, aupres de consommateurs appartenant a une
communauté de marque de produits vivriers sur Facebook, a savoir ‘‘Le marché du vivrier
ivoirien”’. Fort de ses plus de 18 000 membres, cette communauté est un groupe public de
discussion dans lequel les produits vivriers (locaux) sont proposés et valorises par les membres.
Afin de nous assurer de la qualité des données a collecter, nous avons contacté les
administrateurs dudit groupe dans le but d’obtenir leur accord pour la collecte des données en
ligne auprés des membres les plus actifs. Le lien vers le questionnaire de 1’étude figurait dans
le groupe de discussion. Cette démarche a permis de s’assurer que les répondants n’étaient pas
de simples visiteurs du groupe, mais des membres, donc a priori des connaisseurs.

Nous avons constitué un échantillon de 523 individus, dont prés de 85% ont entre 26 et 55 ans.
Le tableau 1 présente la répartition des effectifs ; on observe un déséquilibre entre les hommes
et les femmes. En effet, les hommes dominent a prés des 3/5° de 1’échantillon contre 2/5 pour
les femmes. Mieux, les données indiquent également que pres de 75% de I’échantillon achetent
au moins deux fois par mois des produits vivriers en ligne.

Tableau 1 : Synthése des caractéristiques de I’échantillon

N=nl+n2 Indicateurs nl =175 n2 = 348 N =523
Effectif % Effectif % Effectif %
Sexe Masculin 83 47,43 142 40,80 225 43,02
Féminin 92 52,57 206 59,20 298 56,98
Age 15-25 ans 12 6,86 21 6,03 33 6,31
26-40 ans 92 52,57 136 39,08 228 43,59
41-55 ans 62 35,43 149 42,82 211 40,35
56 ans et plus 9 5,14 42 12,07 51 9,75
Fréquence | Jamais 0 0 2 0,57 2 0,38
mensuelle | Une fois 43 24,57 95 27,30 138 26,39
d’achaten | Entre deux et 127 72,57 205 58,91 332 63,48
ligne cing fois

Plus de cing fois 5 2,86 46 13,22 51 9,75

Source : issue du traitement des données de I’étude quantitative
3.2. Le choix des échelles de mesure

Les variables du modele de recherche ont toutes été mesurées sur une échelle de type Likert a
cinq points (allant de ‘‘pas du tout d’accord’” a “‘tout a fait d’accord’’) et choisies pour leur
validit¢ méthodologique et leurs qualités psychométriques. L’échelle de 1’e-réputation,
composée de quatorze items, est adaptée des travaux de Dutot et Castellano (2015). Elle prend
en compte les dimensions caractéristiques de la marque (trois items), qualité du site web (trois
items), qualité de service (quatre items) et social média (quatre items). Pour mesurer la décision
d’achat, nous avons eu recours aux travaux de Lamour (2014). Cette échelle est
unidimensionnelle et composée de quatre items. Enfin, I’échelle de mesure de la sensibilité a la
mention d’origine locale est tirée de celle de Le Ret-Ertus (2019). Cette échelle de mesure a été
mesurée par cing items.

3.3. Fiabilité et validité des échelles de mesure

Des AFE et AFC ont été réalisées. Elles démontrent une fiabilité et une validité satisfaisante
pour les différentes échelles de mesure utilisées. L’alpha de Cronbach de 1’ensemble des
construits est satisfaisant (> 0,7). Les indices d’ajustement sont également acceptables pour les
différentes variables mobilisees ainsi que le Rh6 de Joreskog p; qui est supérieur a 0,7.
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Tableau 2 : AFE et AFC des échelles de mesure

Variables

AFE

AFC

% de la o
variance

Indices absolus

Indices
incrémentaux

Indices de
parcimonie

pj

pUC

AGFI | RMSEA | TLI | CFI y?/ddl

Caracteristiques | 74,295 | 0,808 | 0,901 | 0,073 | 0,915 | 0,934 2,849 0,764 | 0,519

de la marque
(CMARQ)

Qualité du site 0,867 0,821 | 0,605

web (QSITE)

Qualité de
service
(QSERV)

0,838 0,837 | 0,563

Social média 0,896 0,862 | 0,612

(SOMED)

Décision 76,563 | 0,895| 0,955 | 0,077 | 0,987 | 0,996 3,076 0,913 | 0,726

d’achat
(DACH)

Sensibiliteala | 70,369 | 0,859 | 0,972 | 0,012 | 0,995 | 0,997 1,951 0,879 | 0,645

mention
d’origine locale

(SMO)

Source : issue du traitement des données de I’étude quantitative

Concernant la validité convergente p,., les valeurs du Rhd sont toutes supeérieures a 0,5. Enfin,
la validité discriminante est vérifiée car le coefficient de validité convergente est supérieur a la
corrélation élevée au carre entre les différents construits.

4. Résultats et discussion

Dans cette section, I’ensemble des résultats liés aux tests d’hypothéses et a leur discussion sont
présentés. Pour rappel, une modélisation par équations structurelles basée sur la méthode PLS
et la méthode de Bootstrapping de Hayes (2013) sont utilisées pour les différents tests.

4.1. Présentation des résultats

De maniéere genérale, pour le modéle global, I’analyse du tableau indique que les indices
d’ajustement des données sont jugés acceptables méme si les valeurs de I’AGFI et du TLI ne
respectent pas entierement les normes, car légérement inférieure a 0,9 (AGFI (0,870), RMSEA
(0,073), TLI (0,872), CFI (0,922), x?/ddl (2,868)). Mieux les valeurs des indices rho de
Joreskdg, de la validité convergente et discriminante permettent de confirmer de la validité et
de la fiabilité de cette échelle.

Tableau 3 : Validités convergentes et discriminantes du modéle global

CMARQ | QSITE | QSERV | SOMED | DACH | SMO
CMARQ 0,519
QSITE 0,000 0,605
QSERV 0,005 0,014 0,563
SOMED 0,004 0,020 0,240 0,612
DACH 0,078 0,000 0,032 0,096 0,726
SMO 0,062 0,000 0,040 0,096 0,270 0,645
Source : issue du traitement des données de I’étude quantitative
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Au regard donc de ces résultats contenus dans le tableau, nous décidons de retenir ces échelles
de mesure pour le test des hypotheses.
4.1.1. Effets directs de I’e-réputation sur la décision d’achat

Le coefficient de régression montre que les dimensions caractéristiques de la marque et social
média on influence positivement la décision d’achat (p < 0,001). Ces dimensions contribuent a
expliquer respectivement 23,50% et 29,50% de la décision d’achat (H1a et H1d confirmées).

Tableau 4 : Estimation des parameétres structurels

se t Poids Décision
factoriel
standardise
Caractéristiques de la marque --> Décision d’achat | 0,050 | 4,695*** 0,235 Sign.
Qualité du site --> Décision d’achat 0,050 | -0,091 -0,005 Non sign.
Qualité de service --> Décision d’achat 0,068 | -0,586 -0,040 Non sign.
Social média --> Décision d’achat 0,068 | 4,357*** 0,295 Sign.

*kp < 0,001 ; **p<0,01,; *p<0,05
Source : Auteurs

En revanche, il n’existe pas de liens significatifs entre les dimensions qualité du site web et
qualité de service et la décision d’achat en ligne des produits vivriers. Ce qui nous conduit a
rejeter les hypotheses H1b et Hlc.

Figure 2 : Estimation des parametres structurels

CMARQ

Source : issue du traitement des données sur AMOS23

4.1.2. Test de modération de la sensibilité a la mention d’origine locale dans
P’influence de I’e-réputation sur la décision d’achat en ligne

Le modele impliquant le test de modération présente des qualités satisfaisantes dans tous les
liens. Toutefois, il convient de préciser qu’en intégrant la variable sensibilité mention d’origine
locale dans le modele, les caractéristiques de la marque permettent d’expliquer plus de 26% de
la décision d’achat en ligne des produits vivriers alors que I’effet du social média sur la décision
d’achat semble étre réduit (de 29% a 27%). Mieux encore, I’intégration de la variable sensibilité
mention d’origine locale dans le modéle permet de rendre significatif les effets de la qualité du
site et la qualité de service sur la décision d’achat en ligne des produits vivriers. Ces variables
contribuent a expliquer respectivement 23,50% et 24,10% de la décision d’achat en ligne.

De maniére globale, les résultats montrent que la sensibilité a la mention d’origine locale
modere significativement les effets de 1’e-réputation sur la décision d’achat en ligne des
produits vivriers. Cependant, ces modérations ne sont pas toutes positives. Premierement, ils
montrent la sensibilité & la mention d’origine locale modére significativement et négativement
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I’effet des caractéristiques de la marque sur la décision d’achat en ligne des produits vivriers (t
=-2,620 ; p<0,01), I’intervalle de confiance excluant le zéro (IC =[-0,191 ; 0,027]).
Toutefois, cette modération doit étre évaluée en fonction de I’intensité de cette sensibilité a la
mention d’origine, selon les prescriptions de Preacher et al. (2011), afin d’évaluer la force de
cette modération (tableau 5). Selon le tableau 5, plus 1’individu est sensible a la mention
d’origine locale, moins les caractéristiques de la marque influencent la décision d’achat (H2a
infirmée).

Tableau 5 : résultats du test de modération de la sensibilité a la mention d’origine locale

Variable dépendante : Décision d’achat en ligne
Effet total Effets conditionnels
Effet t IC 2 95% Effet t IC a 95%

CMARQ | CMARQ | 0,168 3,560*** 0,075 | 0,261 | -1,1381 | 0,292 | 4,230*** | 0,156 | 0,428
SMO 0,431 9,101*** 0,338 | 0,524 | 0,2239 | 0,144 3,026** 0,050 | 0,238
Int 1 -0,109 | -2,620** | -0,191 | -0,027 | 0,9363 | 0,066 1,122 0,050 | 0,183

R2=0,262
QSITE QSITE 0,016 0,347 -0,077 | 0,109 | -1,1381 | -0,116 -1,515 -0,266 | 0,034
SMO 0,466 9,878*** 0,374 | 0,559 | 0,2239 | 0,042 0,886 -0,052 | 0,136
Int 1 0,116 2,317* 0,018 | 0,215 | 0,9363 | 0,125 1,943 -0,002 | 0,252

R2=0,235
QSERV QSERV | 0,101 2,106* 0,007 | 0,194 | -1,1381 | -0,013 -0,186 -0,147 | 0,122
SMO 0,468 9,746*** 0,373 | 0,562 | 0,2239 | 0,123 2,484* 0,026 | 0,220
Int 1 0,100 2,175* 0,010 | 0,190 | 0,9363 | 0,194 2,929** 0,064 | 0,324

R2=0,241
SOMED SOMED | 0,170 3,5676%** 0,076 | 0,264 | -1,1381 | 0,008 0,115 -0,126 | 0,141
SMO 0,458 9,437*** 0,362 | 0,553 | 0,2239 | 0,202 | 4,141*** | 0,106 | 0,299
Int 1 0,143 3,284** 0,057 | 0,229 | 0,9363 | 0,304 | 4,794*** | 0,180 | 0,429

R2=0,271

k% p < 0,001 ; **p<0,01; *p<0,05

Source : Auteurs
Deuxiémement, les résultats montrent que la sensibilité a la mention d’origine locale modére
significativement et positivement 1’effet de la qualité du site sur la décision d’achat en ligne (t
= 2,317 ; p < 0,05). De plus, I'intervalle de confiance exclut le zéro (IC = [0,018 ; 0,215]).
Cependant, le test des effets conditionnels ne donne pas de résultats significatifs. Nous
retiendrons donc les résultats du test global selon lequel cette modération est positive (H2b est
confirmeée).
Les résultats montrent, enfin, que la sensibilit¢ a la mention d’origine locale modére
significativement et positivement les effets de la qualité de service et du social média sur la
décision d’achat en ligne. IIs montrent que plus I’individu est sensible a la mention d’origine

locale, plus la qualité de service et du social média influencent positivement la décision d’achat
(H2c et H2d confirmées).

4.2. Discussion des résultats

L’objectif de notre recherche était de montrer le réle modérateur de la sensibilité a la mention
d’origine dans I’influence de 1’e-réputation sur la décision d’achat en ligne des produits vivriers
en Cote d’Ivoire. Plus particuliérement, nous avons considéré que dans 1’achat en ligne des
produits vivriers, la mention de 1’origine locale est un facteur important pris en compte par les
consommateurs locaux.

659
www.ijafame.org



http://www.ijafame.org/

ISSN: 2658-8455 m ]JAFAME

VOIUme 51 Issue 5 (2024)1 pp. 648-664. Intemational Journal of Accounting, Finance.
© AUthOI’S CC BY-NC-ND m Auditing, Management & Economucs

4.2.1. Des liens moins bien significatifs entre I’e-réputation et la décision d’achat en
ligne

Nous nous attendions a un effet positif des dimensions retenues de 1’e-réputation sur la décision
d’achat en ligne des produits vivriers. Toutefois, seules les caractéristiques de la marque et le
social média influencent directement la décision d’achat en ligne. Méme Si ces résultats
semblent conforter les ceux des recherches précédentes, il n’en demeure pas moins qu’ils
contredisent les résultats des effets de la qualité du site web et de la qualité de service sur la
décision d’achat. Rappelons que nous avons basé ces hypothéses sur plusieurs conclusions
émanant de la littérature, notamment, celles de Walker (2010), Boistel et Laroutis (2019) ainsi
que Hakim et al. (2023). En effet, ces auteurs ont souligné 1’ importance d’une bonne réputation
électronique dans la prise de décision du consommateur d’acheter en ligne.

D’une part, si nos résultats montrent une bonne significativité de I’influence des caractéristiques
de la marque et du social média sur la décision d’achat en ligne, cela pourrait étre certainement
dl a la nature des variables. En effet, les caractéristiques de la marque traduisent I’image pergue
du site de vente en ligne par les cyberconsommateurs. Méme si les produits vivriers sont
traditionnellement connus pour étre vendus dans les points de vente physiques, ce résultat
traduit et confirme I’acceptation de leur vente en ligne. Parallelement, le social média est utilisé
par les entreprises pour évaluer leur réputation. Plus un site ou une page Facebook destinéee a la
vente en ligne a de nombreux followers, plus le cyberconsommateur s’y intéresse (Divol et al.,
2012), a condition que le produit ait une valeur pour lui. Le cyberconsommateur, en
s’intéressant a la page de I’entreprise, s’impregne des avis des followers pour évaluer la qualité
des prestations. C’est de 1’évaluation positive qu’il décidera d’acheter ou pas.

Par ailleurs, si les résultats ne sont pas significatifs dans I’influence de la qualité du site et de la
qualité de service, c’est certainement di a la subjectivité que les consommateurs accordent a au
concept de qualité. Pour Delone et McLean (2003), la perception de la qualité varie d’un
consommateur a un autre. Dutot et Castellano (2015) montrent que la qualité du site et la qualité
de service sont inhérentes a I’entreprise.

4.2.2. Lasensibilité a la mention d’origine locale, prédicteur de la vente en ligne des
produits vivriers

Contrairement aux effets des caractéristiques de la marque sur la décision d’achat qui est
modérée négativement, la sensibilité a la mention d’origine locale modére positivement les
effets de la qualité du site, de la qualité de service et du social média sur la décision d’achat.
Mieux, en présence de cette variable, le modele s’améliore. Méme si les effets ont des polarités
opposées, ces résultats confortent 1’idée que la mention de I’origine d’un produit modére les
effets de 1’e-réputation sur la décision d’achat en ligne (Gérard et Jongmans, 2012 ; Le Ret-
Ertus, 2019). Gérard et Jongmans (2012), Bougeard Delfosse (2009), Le Ret-Ertus (2019) et
Hien et al. (2020) montrent que dans la consommation des produits alimentaires, la mention
d’origine compte dans la mesure ou les consommateurs en sont de plus en plus sensibles.
Méme si ce résultat est confirmé, des raisons peuvent étre données. La premiére cause fait
référence a la représentation sociale des produits vivriers. En effet, la consommation des
produits vivriers en Cote d’Ivoire est associée a des croyances historiques et des habitudes
culturelles trés souvent indicatrices de qualité. Ainsi, le mais en provenance d’Odienné, la
mangue de Korhogo, I’igname « Kponan » de Bouna, la tomate de Djébonoua ou les
gingembres de Divo sont percus depuis toujours comme des produits de qualité en référence a
leur lieu de provenance. C’est justement ce qui conduit les consommateurs a se rendre trés
souvent sur les lieux de distribution physique ou I’on peut trouver ces produits.

Par ailleurs, la plupart des consommateurs, en particulier ceux connectés au réseau internet,
éprouvent de plus des difficultés a se rendre sur les marchés physiques de produits de grande
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consommation. En effet, avec le développement des TIC, le commerce électronique a facilité
les échanges commerciaux. Diamantopoulos et al. (2021) ainsi que Fueyo (2015) montrent que
si pour les produits complexes, 1’achat en ligne requiert une évaluation plus longue préachat,
I’achat en ligne des produits de grande consommation est spontané. Méme si les produits
vivriers semblent faire exception a la régle a cause de leur périssabilité, leur mention d’origine
dans un contexte comme la Cote d’Ivoire joue un role central dans leur écoulement.

Les applications concrétes que pourraient trouver les conclusions d’ordre théorique et
empirique de ce travail sont nombreuses. En mentionnant 1’origine du produit, la distance
spatiale semble réduite. Plusieurs recherches ont montré que la mention d’origine du produit
est un signe de qualité. Ainsi, nous invitons les chercheurs portant un intérét pour les produits
vivriers a mettre I’accent sur la mention d’origine géographique. Il apparait de nombreux
concepts associés a la mention d’origine qui pourraient étre étudiés. Il s’agit des croyances vis-
a-vis du mode de consommation des produits vivriers, les facteurs individuel (« je mange bio »),
etc. Ces résultats impliquent également que les stimuli marketing et I’environnement social
(inputs, par exemple, 1’e-notoriété et I’e-réputation) connaissent un ensemble d’étapes avant
d’atteindre la réponse souhaitée (outputs, la décision d’achat).

Au plan managérial, ce résultat invite les managers des sites de vente en ligne de produits
vivriers a toujours faire cas de la mention d’origine sur les offres. La consommation des produits
vivriers est associée des croyances, souvent signe de qualité, de noblesse ou encore a des motifs
gustatifs. Par exemple, la banane plantain en provenance de la ville de Bouaflé est percue
comme un produit bio. L’igname Kponan en provenance de Bouna serait percue comme un
produit hors pair. Les mangues en provenance de Korhogo sont de meilleurs godts. En
mentionnant ’origine du produit, les risques d’avarie permettent d’inhiber la perception du
consommateur.

5. Conclusion

Cette recherche doctorale présente deux types d’apports : théoriques et managériaux. Le
premier apport théorique concerne la redéfinition des effets de I’e-notoriété ou de 1’e-réputation
sur la décision d’achat. Ces liens ont trop été étudiés séparément. Notre recherche contribue a
asseoir un cadre d’analyse combinant les effets de ’e-notoriété et de 1’e-réputation sur la
décision d’achat. Le second apport est relatif au role modérateur de la mention d’origine dans
I’influence de I’e-notoriété et de I’e-réputation sur la décision d’achat en ligne des produits
vivriers. En effet, peu de travaux se sont intéressés a 1’étude de cette variable dans un contexte
de vente en ligne.

La premiere contribution managériale est celle liée a la construction de la réputation
électronique des sites de vente en ligne en général, et de ceux des produits vivriers en particulier.
En effet, la consommation des produits vivriers étant une consommation de proximité, il
demeure difficile pour les entreprises de vente en ligne de ces produits d’atteindre leurs objectifs
marketing et commerciaux. De ce fait, cette recherche insiste sur la construction méthodique
de I’e-réputation de I’entreprise. Deuxiémement, cette recherche insiste sur I’importance pour
les managers de site de vente en ligne de produits vivriers sur 1’importance de mentionner
I’origine géographique afin d’inciter a I’achat.

Cette étude présente plusieurs limites qui ouvrent naturellement des voies de recherches futures.
Les limites sont tout d’abord liées au nombre de variables étudiées dans le modéle de recherche.
Il nous semble que d’autres variables utilisées dans les recherches portant sur la décision d’achat
en ligne des produits vivriers auraient pu étre testées. Il s’agit de variables telles que la
confiance, la génération (X, Y ou Z), etc. Ces variables sont écartées dans notre recherche,
parce que, d’un coté, nous ne nous sommes intéressés, intentionnellement, qu’aux effets de la
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sensibilité a la mention d’origine géographique, et de I’autre c6té, nous voulons limiter le
nombre de variables a tester, pour des raisons statistiques.

Ces limites indiquent quelques voies de prolongement pour notre étude. D’une part, du fait du

role important joué par I’e-réputation sur la décision d’achat, il nous semble important de
prendre en compte aussi la confiance vis-a-vis du site. D’autre part, il pourrait étre intéressant

de connaitre I’impact des variables catégorielles, telles que la classe sociale ou 1’appartenance

a une communauté pour mesurer la force de 1’e-réputation sur la décision d’achat en ligne de
produits vivriers.
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