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FAVORISER L'ACHAT

ET LA FIDELITE DES INTERNAUTES -
LES APPORTS DE LA THEORIE PSYCHOSOCIALE

DE L'ENGAGEMENT

AGNES HELME-GUIZON et STEPHANE AMATO

Cet article s'interroge sur la pertinence d utiliser la
théorie psvchosociale de l'engagement pour comprendre
et influencer le comportement du consommateur sur les
sites marchands. Ainsi, au travers d 'exemples de
pratigues actuelles de sites Web, il suggére que les
techniques qui découlent directement de la théorie de
lengagement, a savoir 'amorgage, le leurre et le
pied-dans-la-porte, peuvent érre efficacement appliquées.
Une étude qualitative explore les réactions développées
par les individus lorsqu’ils ont été confrontés a ces
techniques sur certains sites, ainsi que leurs
comportements ultérieurs vis-a-vis de ces mémes sites.
Elle permet ainsi de formuler des suggestions
managériales afin d optimiser le recowrs a ces
techniques.

Mots-clés : Engagement, Web, amorgage, leurre,
pied-dans-la-porte. comportement de 'internaute.

es sites Web marchands sont aujourd hui

confrontes a deux problematiques majeures :

convertir le visiteur en acheteur et le fideliser.
En effet. on observe des taux de transformation (soit
I'achat effectif a la suite d'une visite) de 'ordre de 1 %'
ainsi qu'une volatilite importante des internautes en
raison de la grande facilite qu’ils ont de passer d'un site
a l'autre. Ces problematiques, et particuliecrement celle
de la fidélisation (en magasin et sur le Web), ont fait et
continuent de faire l'objet de travaux qui, pour la
plupart, s'efforcent d'identifier les antécedents de la
fidelite. 1ls ont ainsi mis en evidence I'implication,
I"attachement (a la marque), la satisfaction, la confiance
(parfois egalement considérée comme conséquence) et
I'engagement,

Nous nous focalisons ici sur le concept d'engagement
comme antecedent de la fidelite (mais cgalement de
I'achat dans certains cas) en adoptant une perspective
nouvelle empruntee a la psychologie sociale.
Precisement, notre analyse s‘appuie sur l'engagement
externe (ou implicite), dont l'origine remonte a Kiesler
(1971, et qui a ¢te largement popularise par deux
universitaires francais, Joule et Beauvois, au travers de
divers ecrits (1, 8, 9) dont le « Petit traité de
manipulation a usage des honnétes gens ».
Brievement, I'engagement externe resulte des actes de
l'individu (ce sont les actes et eux seuls qui engagent)
¢t non pas de ses reactions cognitives ou affectives
envers Poffreur. comme dans le cas de 'engagement
« classique » que Non peut egalement qualifier o interne
ou d'explicite (voir encadre 1).

De la theorie de 'engagement externe decoulent
différentes « techniques » comportementales :
I'amorcage, le leurre et le pied-dans-la-porte” (decrites
ci-apres) qui permettent d'induire des comportements
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Favoriser 'achat et la fidélité des internautes

aux concepts de fidélité, confiance, attachement et engagement « interne »

La littérature sur la fidélité distingue trois formes d'achat répété : 'achat routinier ou achat d'inertie, la
«vraie » fidélité, et I'achat de captivité ou la fidélité otage (hostage). L'achat routinier traduit la mise en
oceuvre d'un processus de décision simplifié alors que la «vraie » fidélité reflete une préférence pour la
marque. 'achat de capftivité se produit lorsque les clients sont « piegés» dans une relation dont ils ne
peuvent sortir (frequent en BtoB). La « vraie » fidélité et la fidélité d'inertie, d'une part, ainsi que la fidélité
de captivité d'autre part relévent de deux cadres conceptuels opposés.

La « vraie » fidélité et la fidélité d'inertie

La « vraie » fidélité résulte de I'attachement a la margue et de I'engagement affectif et/ou cognitif envers
la marque”. Pour la fidélité d’inertfie, les concepts et leurs inferactions sont les mémes mais leur place est
trés atténuee dans un processus de décision simplifié en raison d'une faible implication ou d'une faible
différenciation percue entre les marques. Les liens entre ces concepts sont synthétisés dans la figure
ci-dessous réalisée ().

Encadre 1 : Positionnement de I'engagement « externe » par rapport

Satisfaction
Performance ¢
Risque pergu Attachement a la marque
\ /
Engagement cognitif Engagement affectif
Comportement répétitif d’achat
= « vraie » fidélité a la marque

Définissons les concepts mentionnés selon leurs acceptions les plus courantes.

- L'attachement a la marque traduit une relation affective globale, durable et inaltérable envers la marque
et qui exprime une proximité psychologique du consornmateur avec la marqgue (e) indépendamment de
la situation d'achat ou de consommation.

— L'engagement envers la marque (c) est soit cognitif, soit affectif. |l fraduif une volonté de poursuivre la
relation avec la marque et procéde a la fois d'une motivation instrumentale et d'une relation affective
avec la margue (b). L'engagement affectif qui résulte d'une évaluation globale de la marque et découle
directement des sentiments ou émotions associées @ cette marque. L'engagement cognitif se fonde sur
une appréciation désagrégée des attributs de la marque et résulte de la supériorité percue du produit
en termes de performances ou de réduction du risque. L'engagement affectif induit une fidélité plus
durable et stable alors qu'une fidélité cognitive entraine une fidélité opportuniste susceptible de
disparaitre deés lors que le bénéfice percu devient inférieur au colt de changement (a). Il importe de
souligner que I'engagement n'est jamais définitif (¢, d) : Il est soumis aux évolutions du marché,

La fidelité de captivité

La fidélité de captivité indique que le consommateur rachéte la marque car il ne peut échapper a la
relation avec celle-ci. Citons, par exemple, les opérateurs de téléphonie mobile, les compagnies aériennes
ou les hypermarchés, qui développent des programmes de fidélisation trés attractifs ; ou encore, en BtoB,
les clients déependants de fournisseurs en situation de quasi-monopole, prisonniers de standards, soumis &
des marges arrieres, a des barrieres a la sortie, etc. La fidélité est alors fragile, le consommateur changeant
de fournisseur dés que possible.
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Internet

Ce type de fidélité renvoie & un engagement comportemental gui implique une perte de la souveraineté
du client (d). Celui-ci est lié @ la marque non pas en vertu d’'une préférence librement consentie mais par
son engagement initial : une confrainte économique ou psychologique qui enferme le client dans une
logique dictée par ses comportements d'achat.

En résumé, et pour ce qui concerne spécifiguement I'engagement, deux courants co-existent dans la
recherche : certains auteurs, les « cognitivistes », ont développé les concepts d'engagement cognifif et
affectif et considérent I'engagement comme un dévouement librement consenti envers un parfenaire.
D'autres, les « behavioristes », voient I'engagement comme une contfrainte (d). Le premier type
d'engagement est également qualifié d'explicite ou d’interne : le client manifeste une volonté durable de
racheter la marque. Le deuxiéme type d'engagement peut étre dit implicite ou externe : le consommateur
n’est pas toujours conscient des motivations de son engagement. L'approche psychosociale se rapproche
de cefte deuxiéeme conceptualisation dans le sens ol ce sont les actes qui engagent et qui déterminent
les achats futurs.

* Le concept de confiance. intimement lié & la fidélité (7). est laissé de coté icl puisqu'll est absent de la théorie psychosociale de F'engagement
(@) Amine A. (1999), Le comportement du consommateur face aux variables d'action marketing, Les Essentiels de la gestion, Monogement et
Societé (Ed.)

(b) Bozzo C. (2002). Une typologie des consommateurs: le bon, la brute et le fruand, Actes du 23° Congres de I'AFM, Lile, 23-24 mai, 373-397
() Day GS. (1969, A two-dimensional concept of brand loyalty, Jounal of Advertising Research, 3, 9. 29-34

(d) Frisou J. (2000), Confiance interpersonnelle et engagement : Une réorientation béhavioriste, Recherche et Applications Marketing. 15. 1, 63-80
(e) Laceeuile J. (2000). L'attachement @ la margue : propaosition d'une echelle de mesure, Recherche et Applications en Marketing, 15, 4, 61-77

(f) Morgon R.M. et Hunt 5.D. (1994). The commitrment - Trust theory of relationship management, Journal of Marketing. 58, 3, 20-38

chez des individus, comportements qu'ils n'auraient
pas manifeste spontanement sans le recours a ces
« manipulations ».

Il nous a paru intcressant d'examiner ce que pouvait
apporter cette theorie dans la comprehension du
comportement de linternaute, mais aussi de voir en
quoi son utilisation pouvait permettre de modifier les
comportements et tout particulierement le
comportement d'achat, dans des situations lices a des
problematiques de commerce clectronique. En effet,
internet apparait comme un champ privilégie
d'application en raison de son interactivite :
I'internaute, au cours de sa navigation, ¢st amenc @
produire de nombreux actes differents depuis le plus
simple (par exemple, cliquer sur un lien hypertexte)
jusqu'au plus €labore (par exemple, remplir un long
formulaire ou donner son numero de carte de credit).
Aussi certains de ces actes devraient-ils induire de
I'engagement.

Cet article s'interroge donc sur P'applicabilit¢ de la
theorie de engagement developpee en psychologie
sociale au contexte du e-commerce. Ceci passe par la
réponse aux questions suivantes @ Quelles sont les
pratiques actuelles des sites Web vis-a-vis des
techniques que nous allons deécrire 7 Pour quelle
efficacite en termes de ventes, d'image de marque, de
fidelite # Aupres de quelle ¢ible 7 Comment la mise €n
acuvre de ces techniques estelle ressentie par les
internautes 7 L'exploration de ces questions nous

permettra de formuler des suggestions managcriales
quant aux conditions d'utilisation des techniques
d'amorcage, de leurre et de pied-dans-la-porte
(objectifs, cibles, mise en ceuvre, precautions, €tc.).

Cetarticle s'articule en deux parties. La premiere partie
aborde certains aspects de la théorie de 'engagement
ainsi que les trois techniques qui en découlent
(amorcage, leurre, picd-dans-la-porte) en s‘appuyant sur
des exemples. Y est envisagée la transposition de Ia
theorie dans le cadre du comportement de Uinternaute
en presentant des exemples permettant d'illustrer son
application concrete. La seconde partie présente une
c¢tude qualitative. mence aupres de 18 internautes, dont
I'objectif est d'explorer les réactions des individus face
aux trois techniques d'influence sur internet. De ces
resultats, des implications manageriales sont deduites
ct des suggestions formulees.

La théorie psychosociale de |I'engagement
et son application a des problématiques
liées au marketing électronique

L'engagement est le lien qui unit individu a ses actes
comportementaux (11). Ainsi, sculs les actes engagent
¢t... a des degrés divers puisque « La variable
d'engagement est une variable supposce continue
(plutot que par tout ou rien), le sujet pouvant etre plus
ou moins engage dans sa conduite » (1), Dans une
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perspective plus opérationnelle, « L'engagement
correspond. dans une situation donnee, aux conditions
dans lesquelles la realisation d'un acte ne peut étre
imputable qua celui qui 'a réalise » (8). Cette definition
de 'engagement met 'accent sur les conditions dans
lesquelles Pacte est realise. Un meéme acte realise dans
des conditions différentes ne produit pas les memes
effets comportementaux. En effet, sur un plan
comportemental, 'engagement dans un acte rend l'acte
plus résistant au changement (cf. effet d'amorcage)
mais aussi favorise I'émission ultéricure de nouveaux
actes allant dans le meme sens et parfois plus couteux
(ct. effets de pied-dans-la-porte et de leurre) (8).

L’amorcage

Cette technique consiste a conduire un individu a
prendre une decision, soit en dissimulant certains de
ses inconvenients, soit en presentant des avantages
fictifs. L'individu aura tendance a ne pas revenir sur sa
decision une fois qu'il en connaitra le cout réel.

Cet effet a ¢te montré de facon experimentale par
Cialdini et ses collegues (2). Ils demandaient a des
ctudiants s'ils voulaient bien prendre part 4 une
cxperimentation. Ils ne mentionnaient pas 'heure a
laquelle les ctudiants devraient alors s¢ rendre au
laboratoire. Une fois leur décision prise, on les
informait qu’ils devraient se presenter a 7 heures. I leur
ctait alors demande s'ils desiraient toujours, dans ces
conditions, participer a 'experimentation. Par cette
technique, Cialdini et ses collaborateurs entrainerent
pres de deux fois plus d'etudiants a se rendre au
laboratoire a 7 heures que lorsqu'ils delivraient
Iinformation complete en une scule fois.

L'amorcage est utilis¢ dans le domaine commercial mais
cgalement en publicite, pour différentes categories de

produits et services. Prenons 'exemple du secteur de
IMautomobile. Certaines annonces presse pour des
voitures sont construites de la facon suivante @ un visuel
montre un vehicule correspondant au haut de gamme
pour le modele présenté. Suivent les caracteristiques
techniques de ce véhicule. Un texte mentionne « A
partir de X Euros ». Mais ce prix correspond au modele
bas de gamme. On peut dire que ces publicités
fonctionnent a la maniere d'un amorcage. En effet, elles
invitent les personnes interessees par le vehicule
presente a se rendre chez un concessionnaire. Mais
celles-ci ne connaissent pas le cout reel de la voiture
mise en avant dans la publicité. Les personnes ainsi
amorcees auront sans doute tendance a accepter de
payer plus cher que le prix mis en avant dans 'annonce
presse pour acquerir une voiture plus perfectionnee
que celle d’entree de gamme.

Sur le Web, proposer a internaute de participer a un
jeu, de recevoir une lettre d'information, d’'étre tenu au
courant des nouveautés sur le site ou d'avoir acces a
un contenu valorise sont autant de moyens damorcer
la relation. L'engagement sera initi€, par exemple, si le
visiteur accepte au prealable de remplir un formulaire,
de preference long (et donc couteux en temps). Des
lors, il sera plus enclin a accepter de payer pour ce
service. L'encadre 2 détaille 'exemple de la version
¢lectronique du jeu « Qui veut gagner des millions 7 ».

Le leurre

Cette technique ressemble a celle de lamorgage. Ici, il
s'agit de conduire un individu a décider de realiser un
comportement ayant, pour lui, des avantages. Une fois
sa decision prise, si on lui indique qu’il n'est plus
possible de realiser ce comportement tout en lui
presentant un ou plusieurs comportements de
substitution moins avantageux, l'individu aura

Encadré 2 : Technique de I'amorgage sur I'internet —
Exemple de la version électronique du jeu « Qui veut gagner des millions ? »

Ce jeu est présent dans la rubrique « Le club » du site Web de Wanadoo (http://clubabonnes. wanadoo.fr).

Sur une page du site, un champ mentionne « Jouez comme a la télé et gagnez des milliers d'Eurcs en
cadeaux ». || suffit de cliquer sur ce lien pour pouvoir jouer et... découvrir gu’il faut en fait s'inscrire au moyen
d’un formulaire, relativement long @ remplir. On doit obligatoirement renseigner les champs suivants : Nom
dufilisateur, Mot de passe, Redonner vofre mot de passe, Pense-bétfe (en cas d'oubli du mot de passe).
E-mail, Date de naissance, Prénom, Nom, Sexe, Code Postal, Pays/Province. A la fin de cette étape, il faut
valider les informations délivrées afin d'accéder a une page de confirmation de création du « profil ». Il faut
alors choisir un pseudonyme qui apparaitra aux autres concurrents durant le jeu. La page suivante présente
le réglement du jeu. Ce reglement est relafivement long. Il faut I'accepter pour pouvoir centinuer et c’est
seulement @ ce moment qu'appardait le prix @ payer pour pouvoir jouer la partie, a savoir 0,56 €.
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tendance a persevérer dans sa ligne de conduite initiale
et ainsi a accepter un comportement de substitution.

Une expérience menée par Joule, Guilloux et
Weber (10) a montré cet effet. On proposait a des
ctudiants de participer a une expérience tres
intéressante ¢t remunéreée. A leur arrivée, on leur
apprenait que experience avait ¢t¢ annulée. Au
moment ou les etudiants repartaient, une personne leur
demandait s'ils €taient d'accord pour participer
bénevolement a une autre expérimentation nettement
moins intéressante. L'utilisation de cette technique a
conduit pres de deux fois plus d'étudiants a participer
a l'expérience inintéressante que lorsqu'on la leur
proposaient d’emblee.

Dans le domaine commercial, on trouve par exemple,
le fait de proposer un credit a un taux attractif, credit
qui ne peut malheureusement pas etre accordé pour
diverses raisons. Ou encore des soldes particulicrement
inteéressantes... mais uniquement pour les tailles
extremes.

Certaines entreprises de VPC ont egalement recours au
leurre. Sur les catalogues de VPC, quelques articles
peuvent ¢tre commandes avee des reductions tres
importantes. Il n'est pas rare que les telé-opérateurs
annoncent des delais de livraison extrémement longs
aux clients qui desirent passer une commande de ce
type. Dans le meéme temps, ils proposent un article
cquivalent, sur lequel la réduction n’est pas applicable,
et ou les delais de livraisons sont tres raccourcis (passant
par exemple de 5 semaines a 48 h D). Tres souvent, les
clients qui, avant de passer leur appel, avaient decide
d'acheter un produit en reduction, sont ainsi amenes i
choisir un produit de substitution nettement plus cher
que celui quiils avaient prealablement decide d'acheter.
Il en va de méme pour certains prospectus d'enseignes

Internet

de grande distribution ou, parfois, des articles en
promotion se trouvent en rupture de stock peu apres le
debut de Nopération promotionnelle...

Des pratiques similaires existent sur Uinternet par
exemple, les marchands de produits culturels (CD,
DVD) ou de produits électroniques ou informatiques
(lecteur CD ou DVD), imprimante, scanner, e€tc.) qui
vous font miroiter des « offres exceptionnelles ». Or
bien souvent, il savere que les articles ne sont pas
disponibles... mais que vous avez la possibilite de vous
rabattre sur des produits similaires. L'encadre 3
presente cgalement exemple du distributeur de
produits culturels Amazon.

Le pied-dans-la-porte

Cette technique consiste a conduire un individu a
émettre un premier acte peu couteux. Une fois ce
premier acte effectue, lindividu aura tendance a
accepter d'emettre un second acte plus couteux, allant
dans le méme sens, et qui n'aurait pas ete realise
spontanement.

Freedman et Fraser (4) ont expérimentalement montre
I'efficacite de cette technique d'influence. Ces deux
chercheurs réussirent a faire en sorte que 76 % d'un
groupe d'habitants de Palo Alto acceptent de placer
une grande pancarte concernant la securite routiere a
l'avant de leur jardin. On avait sculement demande a
ces personnes, deux semaines auparavant, de coller un
petit insigne d'environ 19 cm” sur leur fenétre ou sur
leur voiture. L'insigne mentionnait juste « Soyez un
conducteur prudent ». Ce pourcentage est a4 comparer
aux 16.7 % de personnes ayant répondu favorablement
a la demande directe dacceptation de la pose de la
pancarte (groupe de controle).

Encadré 3 : Technique du leurre sur le Web -
Exemple du site Web de vente en ligne Amazon (www.amazon.fr)

Imaginons qu'un intemaute cherche, sur ce site, @ commander le livre « Influence et manipulation » de Robert
Cialdini, sans savoir gue I'ouvrage est épuisé. Il renseigne donc un formulaire en indiquant le titre du livre. La
page de résultats ne présente pas |'ouvrage réellement recherché mais en indique deux autres ou il est question
de I'art d'influencer pour I'un et de la facon de se protéger de la manipulation des esprits pour I'autre.

Pour cet exemple, il ne s’agit pas d'une forme classique de leurre. En effet, ce n'est pas ce qui est apparu
sur le site Web qui a amené l'infernaute @ prendre une décision d'achat. Il s'agit 1& d'une décision
spontanee. Neanmoins, le fait d’effectuer une recherche peut étre considéré comme un acte préparatoire
produisant de I'engagement. Et lorsqu’on indigue & I'internaute qu’il n'a plus la possibilité de réaliser cet
achat, on lui présente deux ouvrages pouvant se substituer & celui qui était désiré dans la phase initiale.
On peut donc estimer gue I'internaute aura alors une probabilité supérieure d’acheter un de ces ouvrages
que si on les lui avait présenté indépendamment de sa recherche.

|
\
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La technique du pied-dans-la-porte est largement
repandue dans le domaine commercial, notamment
dans le démarchage systematique ou la distribution
d’échantillons (7). Par exemple, une societe de vente
de fontaines a cau d'entreprises, pour prospecter ses
clients, recommandait a ses commerciaux de
proccder en trois temps : (a) solliciter un
rendez-vous ; (b) administrer un long questionnaire
(couteux ¢n temps) cense permettre une evaluation
des besoins en eau de la société prospectée. A la fin
du questionnaire, une des questions etait .
« Pensez-vous que nos solutions soient adaptees aux
besoins de votre societe 7 ». Bien evidemment. les
« solutions » proposces ¢taient celles qui
correspondaient aux besoins mis en reliel lors du
questionnaire. En toute liberte, le responsable des
achats ¢€tait donc amen¢ a prononcer un « oui »
producteur d’engagement ; (¢) proposer de signer un
contrat.

L'efficacite de cette technique dans le cas d'une
communication mediatisée par ordinateur a ¢te
démontrée recemment par Gueguen et al. (5). Dans
une premicre experience, les auteurs montrent que la
reponse favorable a une sollicitation prealable par
e-mail (aide pour convertir un fichier) amene une plus
grande proportion de sujets a produire le

comportement (couteux) attendu @ repondre a un long
questionnaire. Dans une deuxieme recherche, ils
mettent en evidence que la gradation des requétes en
termes de comportement qui apparait au cours de la
navigation sur un sit¢ Web (aller sur un site, signer une
petition, manifester son intention de faire un don)
conduit davantage de répondants a produire le
comportement attendu (demander un formulaire de
don). Ces deux recherches, bien que conduites aupres
d’¢tudiants pour des taches non commerciales
(questionnaire ¢t cause humanitaire), suggerent que
cette technique pourrait permettre de renforcer le taux
de reéponse a une sollicitation par e-mail ou lors de la
navigation sur un site Web.

Plus concretement, cette technique est utilisée par
certains sites qui attirent linternaute en lui proposant
d'acheter un produit a bas prix ou en promotion et/ou
offrant un excellent rapport qualité/prix. Puis ils lui
suggerent des produits complementaires plus chers et
sur lesquels ils realisent probablement davantage de
marge. C'est par exemple le cas du site de la marque
de vétements pour enfants Vert Baudet qui est detaille
dans l'encadre 4. Cet encadre presente aussi le cas de
Wanadoo qui a recours a la technique du
picd-dans-la-porte pour faire achcter une analyse
personnalisce de QI.

Encadré 4 : Technique du pied-dans-la-porte sur I'internet

Exemple 1 : vente en ligne de vétements et accessoires pour enfants par le VPCiste Vert Baudet
(www.vertbaudet.fr)

La page d'accueil, y compris en dehors des périodes de soldes, affiche un bandeau « Bonnes affaires ».
Une fois le taux de réduction désiré choisi, la procédure de commande est « classique », & |'exception prés
que la confirmation que ['article est mis dans le panier s‘accompagne d'une proposition de produits
complémentaires. Ceux-ci sont systématiquement plus chers que |I'article en promotion. Par exemple une
robe en chasuble initialement vendue @ 49,50 € est proposée a 16,50 €. Les produits complémentaires sont
un lot de 2 pulls vendus 22,00 €, des collants vendus 18,00 € et des chaussures vendues & partir de 36,00 €
(en fonction de la pointure).

Exemple 2 : service payant (test de Ql) sur Wanadoo (www.wanadoo.fr)

Ce service payant est présent a la rubrique «Services @ la carte » du site Web de Wanadoo
(http://servicesalacarte. wanadoo.fr).

Sur la page dont il est question, on propose de tester son QI pour la somme de 2.99 €. D'abord, une série
de clics permet d'afficher des pages expliguant le principe et le déroulerment du test (durée de 35 minutes,
utilisation de la calculatrice interdite, etc.) ainsi que des fémoignages de personnes I'ayant réalisé. Puis, une
page de transaction afin d'acheter ce service au prix de 2,99 €. |l faut aussi fournir son prénom et son e-mail.
Suit alors le test proprement dit. Une fois ferminé, une page présente le score du candidat. Dans la méme
page, on propose d'accéder a une analyse approfondie pour 6,49 €. |l suffit de cliquer sur le lien « Je veux
acheter mon analyse personnalisee ». On recoit aussi simultfanément un courrier électronique qui propose
lui aussi d'acheter la meme analyse au méme tarif.
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Les objectifs, les moyens ainsi que les effets de trois
techniques d’influence sont synthetises dans le
tableau 1.

Les conditions de I'engagement

Les trois techniques ont en commun de proceder en
deux temps. Dans un premicer temps, on favorise
I'émission d'un (ou de plusicurs) comportement(s)
dit(s) preparatoire(s). Ce n'est que dans un deuxieme
temps que la requéte correspondant au comportement
reellement attendu intervient. Pour que ces techniques
fonctionnent, il faut que l'acte preparatoire soit
producteur d’engagement chez celui qui I'émet.

Nous avons vu plus haut que seuls les actes
comportementaux engageaient et ce, a des degres plus
ou moins importants. Nous avons aussi vu que ¢’etait
la situation dans laquelle acte €tait emis qui lui
permettait de n’¢tre imputable qu'a celui qui le realisait,
donc de produire de 'engagement. En d’autres termes,
pour qu'un acte engage, il faut faire en sorte que celui
qui I'emet ne puisse lui trouver de raison a 'extérieur
de lui-meme.

Tableau 1

Internet

Certains facteurs permettent doptimiser
I'engagement dans un acte : le sentiment de liberte, la
repetition et le cout de acte, le caractere irrevocable
¢t public de 'acte (voir tableau 2). Lorsque toutes ces
conditions sont cumulces lors de la realisation d'un acte
preparatoire, 'engagement est optimal. Néanmoins,
une utilisation plus restreinte de ces facteurs permet
dobtenir des effets d'engagement tout a fait
satisfaisants.

Engager sur l'internet : une étude
exploratoire

Ce qui precede suggere la pertinence de la theorie
psychosociale de 'engagement pour décrire et
apprehender théoriquement les pratiques actuelles de
certains sites Web. Afin daller plus loin dans la
comprehension de la realite de utilisation de ces
techniques et de leur efficacite sur le Web, une ¢tude
qualitative a ¢et¢ conduite aupres d'acheteurs sur
I'internet. Les objectifs, la meéthodologie de I'étude et
la composition de 'eéchantillon sont detailles dans
I'encadre 5.

La théorie psychosociale de 'engagement : techniques d’influence du consommateur

Technique Amorg¢age Leurre Pied-dans-la-porte
Objectif Conduire le consommateur & un comportement colteux aprés avoir incit¢ a effectuer un acte préparatoire
Description Conduire a prendre une décision sans Conduire & décider de réaliser un com- Demander peu dans un pre-
avoir informe du cout réel de I'acte. portement avantageux. Une fois la déci- mier temps pour tenter
Une fois la décision prise, on delivre sion prise, on indique qu'il n’est plus d’obtenir davantage par la
la totalite de I'mformation. L individu possible de réaliser ce comportement. suite.
a alors tendance 4 maintenir sa déci- On présente un ou plusieurs compor-
sion initiale. tements de substitution moins avanta-
geux, Lindividu a alors tendance a
-'.I.L'CL‘P(L‘{ un L'()I11]'\(1Tll.‘l'l'|C1'|1 dt..'
substitution.

Exemples Publicite Loteries, concours (de la VPC) Démarchage systématique
Argumentaires de vente sur I'internet : Possibilité de crédit (soumis & condition) Essais, échantillons
participer a un jeu, recevoir une lettre Soldes trés intéressants (mais une seule Produits complémentaires
d’information, étre tenu au courant des taille extréme)
nouveautés sur le site ou avoir acces Prospectus de la grande distribution
i un contenu valorisé

Effets Effets durables, persistance dans le Emission favorisée d’actes ultérieurs allant dans le méme sens
temps (ré-achat par exemple)
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Tableau 2

Facteurs permettant d’optimiser I’engagement sur I'internet

Facteur

Descriptif

Exemple sur 'internet

Sentiment
de liberté

L acte ne doit pas étre obtenu par une pression exté-
rieure (menace, récompense, etc.). I suffit done de
deéclarer les sujets libres, en le leur suggérant par une
petite phrase du type « Vous ¢tes parfaitement libre
de... » (8).

L.es mentions présentes a cot¢ de la proposition de réa-
lisation de ce qui est congu pour devenir un acte
préparatoire.

LLe sentiment de liberté est induit « naturellement » par
le média électronique @ Minternaute a limpression de
controler sa navigation, de maitriser 'interaction
homme-machine (6).

Répétition
de I'acte

Le meme acte ou un acte différent mais ayant la méme
wsignification ». Par exemple, signer une pétition
contre la dépénalisation des drogues et apposer un auto-
collant ot il est mentionné « Halte a la drogue ! » sur
son véhicule, sont deux actes qui, méme s’ils ne cor-
respondent sans doute pas au méme degré d'implica-
tion, peuvent avoir la méme « signification ».

Un e-mail de demande de confirmation de commande :
il suffit de cliquer sur un lien pour valider « définitive-
ment » la commande. Cette pratique doit pouvoir per-
mettre de réduire le nombre de personnes désirant se
rétracter avant le délai légal de 7 jours.

Cout de
I"acte
préparatoire

C’est le colt en temps, en ¢nergic ou en argent. 1 faut
veiller & ce que 'acte préparatoire proposé ne soit pas
trop cofiteux afin d’éviter qu'il puisse ¢tre refusé.

Le nombre de clics nécessaires pour arriver au compor-
tement final ou le coit de la connexion (variable sclon
le tvpe d’abonnement internet : le cott est sans doute
peu pergu dans le cas d’une connexion ADSL par
exemple).

Citons le cas du jeu « Qui veut gagner des millions ? »
sur le site de Wanadoo : 'internaute doit cliquer a
6 reprises et remplir un formulaire avant que le prix
napparaisse.

Caractere
irrévocable
de l"acte

Il s"agit d’un acte définitif, non re-négociable.

[1'n"y a pas de retour en arriére possible apres validation
de la page.

Par exemple, la procédure d'inscription au jeu « Qui
veut gagner des millions ? » dans laquelle la barre de
menus ainsi que les boutons (Précédente, etc.) du logi-

ciel de navigation ne sont pas présents,

Réalisation
de I"acte
en public

[."acte est soumis au regard d autrui.

L engagement par le biais de la communauté.

L avis sur un produit, un fait, ete.

La declinaison de son identité, dans un forum de dis-
cussion par exemple.

La réalité de I'utilisation des techniques
d’influence sur l'internet

Il ¢tait demande aux sujets de decrire leurs attitudes et
comportements sur chacun des 3 sites qu'ils visitent le
plus souvent. Une ou plusieurs des techniques
d'influence decrites dans cet article ont €te ¢voquees
de facon spontance par 8 repondants sur 18 et de facon
assistce par tous les répondants a une exception pres.
Ceci montre d'ores et déja qu’elles sont utilisees sur le
Web et que les internautes de notre echantillon et, de
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facon plus générale, les acheteurs et asscz gros
utilisateurs en ont conscience. Ceci souligne également
lintéret theorique et managerial d’étudier l'influence
de ces pratiques.

Parmi les exemples decrits par les répondants figurent
certains presentes plus haut : le test de QI de Wanadoo
(pied-dans-la-porte), La Redoute (meéme groupe que
Vert Baudet ; pied-dans-la-porte). Certains sont
nouveaux : par exemple, Webcity et Copainsdavant
(amorcage), Houra, Rueducommerce (leurre) ;



Internet

Encadré 5 : Méthodologie de I'enquéte qualitative

Objectifs

Explorer les réactions des individus face & trois techniques d’influence sur I'infernet (amorcage, leurre,
pied-dans-la-porte) et donc leur propension a éfre engagés sur ce média électronique (achat et fidélité).

Collecte de données

18 entfretiens semi-directifs ont été conduits en face-a-face, au domicile ou sur le lieu de travail des sujets,
entre le printemps et I'été 2003. D'une durée moyenne de 30 minutes, ils ont été enregistrés intégralement.

Profil des répondants

La composition de I'échantillon s'éloigne, de toute évidence, du profil de la population des internautes sur
des criteres de sexe, d'age et de CSP, tels qu’établis par Médiamétrie pour le 4° trimestre 2002. Cet écart
s'explique par le fait que notre échantillon est un échantillon de convenance mais, €galement et de facon
plus importante, par le fait qu’il est composé d'acheteurs en ligne. Or le profil des acheteurs sur |'internet
est différent de celui des internautes. En effet, en général, les acheteurs naviguent depuis et pendant plus
longtemps. lIs sont en général plus citadins et mieux équipés (connexion haut débit).

Profil population d’internautes Profil de I'échantillon

Hommes : 56 % / femmes : 44 % Hommes : 50 % / femmes : 50 %
11-15 ans 11.80 % I1-15 ans 0%
16-24 ans 24,40 % 16-24 ans 17 %
25-34 ans 20,70 % 25-34 ans 6l %
35-49 ans 25.20% 35-49 ans 17 %
50-64 ans 14,70 % 50-64 ans 6 %
65 ans et plus 3.20 % 65 ans et plus 0%
(Sl 1 §52(] Yo ("bl T 44 %
CSI - 22,30 % CSI - 33 %
retraités 4.30 % retraités 0%
autres inactifs 17.60 % autres mactifs 22%
¢tudiants 20.70 % ¢tudiants 11 %

Le barométre internet de Mediamétrie est base sur 6 000 interviews chague trimestre. Les interviews se font par téléphone auprés d'individus
agés de 11 ans et plus.

Structure du guide d’entretien

1) Réchauffement : les motivations de la navigation sur le Web.

2) Verbalisation spontanée, par le répondant, de son «expérience » des techniques d'influence : on
cherche a retracer la facon dont il est arrivé sur les 3 sites Web sur lesquels il achéte le plus fréquemment
(moteur, bouche-G-oreille, lien, efc.) ainsi que la facon dont il s'est comporté la premiére fois sur ces sites.
On cherche également a connaitre la fréquence et les raisons de ses visites depuis, ainsi que d'éventuelles
modifications de comportement.

3) Explications des affitudes et comportements des internautes quand ils ont renconiré (si pertinent) cha-
cune des 3 techniques. Pour I'amorcage, on demande & I'internaute s'il a été confronté & certains des
moyens employés lors de la mise en ceuvre de la technique (questionnaire pour avoir accés & un jeu/service
dont le cout réel est masque, efc.). On linvite alors @ préciser la situation (nom du site, détails de la mise
en ceuvre de la technique). On lui demande de décrire son comportement (est-il allé jusqu’au bout de la
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procédure ?). Ensuite, on I'améne a verbaliser sa réaction face a cette pratique (qu’en a-t-il pensé ?). Puis,
on l'inferroge sur un éventuel changement d'atftitude envers le site et la marque et, enfin, sur son compor-
tement de fidélité envers le site depuis cette connexion : fréquence des visites, achats du méme type.

4) On procede de méme pour le leurre et le pied-dans-la-porte.

Analyse des données

Les données sont soumises & une analyse manuelle thématique : les verbatims sont codés selon une grille
définie a priori et enrichie, le cas échéant, au fur et @ mesure de la lecture des entretiens. Les catégories
sont déerivees du guide d’entretien.

Limites de I'étude

Cette étude n'est pas exempte des limites inhérentes aux méthodologies qualitatives (faible nombre de
répondants, subjectivité de |I'analyse, généralisation). De plus, elle se fonde sur un échantillon issu de la
population marseillaise et ou certains profils sont sur-représentés,

Enfin, elle s'affache & comprendre les déterminants et conséquences de I'engagement dans le cas de
chacune des trois techniques d'influence, laissant de ce fait moins de place @ des explications potentiel-

lement alternatives a la fidelité au site.

Cdiscount et Amazon (pied-dans-la-porte). 11 est a noter
qu'Amazon est cite par la moiti¢ des répondants pour
evoquer soit simplement la multitude d’encadres et de
propositions, soit plus précisement, le pied-dans-la
porte.

Les techniques les plus souvent evoguees sont le
pied-dans-la-porte ¢t 'amorcage : 17 fois (par 11 des
repondants) pour le premier, v compris de facon
spontance ;16 fois (par 13 des 18 répondants) pour
I'amorcage. Le leurre n'est cite qu'a 7 reprises dont une
seule fois de facon spontance.

Trois raisons peuvent etre avancces @ (1) le
picd-dans-la-porte et 'amorcage sont effectivement plus
frequentes sur le Web ; (2) la mise en ceuvre du leurre
n'est pas sans poser de probleme sur un plan legal et
c¢thique, d'ou une utilisation plus limitce ; (3) le
pied-dans-la-porte et 'amorcage sont davantage cites par
les individus car mieux memorises puisque plus génants
ou induisant une attitude dans 'ensemble plus negative.
Les trois explications sont egalement acceptables : elles
sont corroborées, pour les deux premieres, par
I'observation de I'environnement Web et réglementaire
et, pour la derniere, par les données de '¢tude.

Technique d’influence et réponses des
internautes

En termes defficacite, ¢’est-a-dire d'achat induit,
I'amorcage a fonctionné 8 fois (sur 16), le leurre 6 fois
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(sur 7) et le pied-dans-la-porte 3 fois (sur 17). Il ne s"agit
pas de calculer des pourcentages ni de conclure a la
supcriorite de 'une des techniques par rapport a
I'autre. mais de souligner que les effets attendus par la
theorie sont produits, et parfois avec une efficacite
remarquable.

Par exemple, un consultant en communication a achete
a4 reprises, pour un montant total de 30 curos, des
ctudes alors qu'il avait €t¢ deégu par la qualite de la
premicre. Il a ¢te «victime » d'un amorcage qui est
passe par Nobligation de remplir un long questionnaire
pour acceder aux données dont il ignorait. au depart,
le cout eleve. De meéme, une responsable commerciale
naviguant sur Webcity a accepte d'appeler un numero
en 08 pour obtenir un code permettant de jouer en
ligne. Parcillement encore, la gérante d'une agence de
communication nous a avou¢ s'ctre laissee tenter
plusieurs fois par des leurres provenant du site Houra.
Ainsi, elle a visite le site a la suite d'un e-mail vantant
une promotion tres interessante. En fait, sur le site, le
produit n'¢tait plus disponible mais sur la meme page
ctaient affiches des produits similaires hors promotion
(donc plus chers). « Ca marche a tous les coups ! Une

Sois que Uon est sur le site. on se senl un pen engage,

quoi! On a commence la commande [...[. on se dit :

Jlai besoin d'un paguet de biscuits au chocolat, je ne

vais pas aller an Petit Casino du coin. Awlant, guilte
a peyer 50 centimes de plus. le prendre ici !». Cet
exemple est particulicrement intéressant en ce qu'il
exprime spontanément un sentiment d'engagement.



Pour ce qui est des attitudes, dans 'ensemble, la mise
en oeuvre des techniques d'influence n'a pas induit de
changements conscients des repondants envers les
sites, principalement pour deux raisons : (1) ils
considerent que cela rentre dans le cadre normal des
activites commerciales : « Clest normal, ils font leur
métier » et (2)la gene occasionnée est mineure
comparee aux autres benefices retices « J'ai trouve les
questions trop) nombreuses et inappropriées, [..] la
procedure déplacee. |[...] Je suis satisfait car j'ai vendu
mon bateau... et acheté une moto 6 mois plus tard.
[ ]y retowrne assez sowvent : une fois par seniaine
pour me tentr du courant des prix et de ce qui se
Jait ». Le pied-dans-la-porte a méme renforeé
favorablement l'attitude de certains repondants : se voir
proposer des produits ou services supplémentaires,
plus chers, est alors percu comme un service rendu !
« Ce gqui est bien, c'est qu'Amazon a fait Ueffort de me
proposer quelque chose qui m'interesse ». 1l semblerait
meme que ce soit un moyen de contourner la
connotation « frofy mercantile » des promotions ou des
bandeaux publicitaires. 11 en va de méme pour le
leurre : « Le site a été assez intelligent pour combler
mon mangue, ma petite déception de ne pas trouver
le produit ».

Ceci ctant, certaines fois, les réactions sont fortement
negatives : « Cela ne me plait pas que l'on force la
niain. Je n'aime pas avoir le sentiment d'étre
manipulee. [..] Je ferme la page et je ne reviens pas
sur le site », « On se sent manipule, on se dit qu'on est
un objet commercial, un simple numéro dans un
Jichier [.] Il y a un mangue de considération de
Uinternaute ». L'amorcage semble étre la technique qui
suscite le plus de réactions neégatives et, de fait,
induirait, pour certains, une attitude negative envers le
site @« Je w'apprecie pas du tout, j'ai envoyé un e-mail
pour dire que c'était honteux. [...[ Je comprends qu'ils
aient besoin de cela pour vivre, inais ce gue je remets
en cause, c'est la facon de faire! Elle est tres
détowrnce : attendre la derniére seconde pour [aire
payer, ce n'est pas trés bonnéte ». Ce type de reaction
nous renvoie au comportement de reclamation qui,
«cen cas d'insatisfaction, [..] apparait comme une
conséquence négative de Uengagement du client a
l'égard de la firme » (3). En bref, les effets sur |attitude
sont loin d’étre clairs et méritent davantage d'attention.

Par ailleurs, interroges sur 'impact de ces procedures
sur leur fidélite au site, les sujets qui reéprouvent
l'utilisation des techniques et qui ont eu le sentiment
d'avoir ¢t¢ manipulés indiquent pour la plupart qu'ils
n'y retournent plus. En revanche, ceux qui sont
simplement réprobateurs ou neutres manifestent une
fidelite au site (méme s'ils ne le verbalisent pas
toujours).

Internet

Impact de certaines variables individuelles

L'effer des techniques parait moderé par quelques
variables individuelles : certaines découlent de la
theorie de I'engagement, d'autres eémergent de la
recherche qualitative.

La theorie de I'engagement suggere que le sentiment
de liberte est une condition fondamentale de
I'engagement. Nous pensions a priori que son role
pourrait ¢tre renforce sur linternet. Le sentiment de
libert¢ a €te ¢évoqueé spontanément a <4 reprises et
transparait dans quelques autres entretiens @ « Sur
Uinternet, on a un sentiment de liberté. On n'est pas
blogué », « fe me suis senti un peu force... Enfin pas
Jorce puisque j'étais toujours libre de fermer mon
navigateur ». Soulignons que ceux ui 'ont mentionné
possedent une connexion ADSL, donc illimitée avec un
cout fixe. Peut-on en deduire un lien de cause a effet ?
Cela reste a vérifier.

La theorie de I'engagement souligne qu'un acte
preparatoire couteux engage l'individu. Cet effet a ¢ie
verific pour des actes comme remplir un questionnaire
long ou bien fournir des données « compliguées »
(heure de naissance par exemple), créer un pscudo
accompagne de renscignements signalétiques. De
meme, une procedure de commande longue,
notamment sur les sites de courses en lignes tels que
Telemarket ou Ooshop, induirait de 'engagement :
«Jlai mis au moins 2 h 30 a passer ma premiere
commende [...] Heureusement il y a moyen
d'enregistrer sa liste et de ne pas perdre le bénéfice
des 2D 30 passées au début ». A linverse, si l'acte
preparatoire n'est pas per¢u comme colteux par
I'individu. ce dernier n'est que peu engage et ne repond
pas positivement aux sollicitations ultéricures. Citons
I'exemple d'un theme astral. Deux exemples nous ont
cte rapportes : il s'agissait dans un premier temps
drafficher gratuitement quelques lignes du theme astral
puis, dans un second temps. de proposer un theme
complet moyennant 5 a 10 euros. Dans le premier cas,
il suffisait de donner sa date de naissance ; dans le
second, il fallait notamment fournir, en plus, son heure
de naissance. Le premier répondant n'a pas accepte de
payer alors que le second Ta fait. Ceci va dans le sens
de la croissance de I'engagement avec le cout de acte.

Malheurcusement, les donnees recueillies lors de cette
ctude ne nous permettent pas de nous prononcer quant
aux autres conditions favorisant I'engagement, a savoir
la répétition de l'acte ainsi que son caractere
irrcvocable et public.

Par ailleurs, les résultats suggerent que ni age, ni
l'experience avec le Web (mesuree par le nombre
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dannées de connexion) ne jouent de role modérateur
dans les effets des techniques. Si les plus jeunes sont
en apparence moins « influencables », ¢'est sans doute
quiils ont des contraintes de budget tres fortes. lls
admettent que « Sinon. jaurais craqué ! ». En
revanche, l'expérience de navigation sur un site donné
semble exacerber les réactions negatives face a
I'introduction a posteriori d'une technique
d’'amorcage : quand un service initialement gratuit
devient payant, Faspect « manipulatoire » est alors
percu de facon plus ¢vidente. Deux exemples
différents ont €té rapportes @ Webcity (cite plus haut)
et Copainsdavant sur lequel 'acces a la fiche complete
d'un individu est devenu payant.

Cette recherche met en lumiere une autre variable qui
pourrait moderer effet des techniques : la motivation
de navigation. 11 semblerait que lorsque la motivation
est fondamentalement dirigée vers un but utilitaire, les
internautes soient moins reéceptifs aux techniques
d'influence. Par exemple, la SNCF est citee
spontanement a 9 reprises comme un site sur lequel ils

Tableau 3
Principaux résultats de I'étude qualitative

achetent souvent. Cependant, il n'a pas ¢t¢ observe
d'effet des techniques @ des leur billet achete, les
internautes quittent le site. Pourtant, de nombreux
bandeaux ¢t pop-ups annoncant des offres
promotionnelles pour des voyages et sc¢jours s'affichent
au gre de la navigation. Ces offres sont soit d'un prix
supericur a celui du produit achete (pied-dans-la-porte),
soit soumises a tellement de conditions que, au final,
un produit de substitution serait achete (leurre). De
meéme, sur Amazon, ceux qui se sont déclarés motives
par 'achat d'un livre donné, pour un budget défini
prealablement, n'ont pas « cede » au pied-dans-la-porte
mais ont indiqué avoir cliquc sur le lien par curiosite,
Peut-on en conclure que la motivation vers un but
utilitaire limite les effets du pied-dans-la-porte 7 A
I'inverse, il semblerait que lorsque la navigation est faite
a des fins professionnelles. 'effet des techniques soit
plus fort : elles conduisent souvent a l'achat et au
re-achat. Faut-il v voir un effet de l'implication ?

Les principaux resultats de I'étude sont résumes dans
le tableau 3.

Principaux résultats

Amorgage

Leurre Pied-dans-la-porte

Utilisation actuelle
par les sites Web*

Moyenne & forte

Forte

Attitude envers
la technique

Neutre ou négative voire trés
neégative

Positive ou neutre

Positive ou neutre

Efficacité (achat) Moyenne 4 forte

Faible a tres faible

Fidélité au site Pas d’impact déclaré mais une
propension a revenir

Parfois non retour sur le site

Pas d’impact déclare

Pas d'impact déclare

Modérateurs Pas d'effet de I'age sauf peut-
individuels ¢tre en termes budgétaires

Pas d’effet du nombre d’années
de connexion

L'expérience passce avee le site
exacerbe les réactions négatives

Pas d'effet de 1'age
Pas d’effet du nombre d’années
de connexion

Pas d’eftet de 'age

Pas d’effet du nombre d’années
de connexion

La motivation dirigée vers un but
utilitaire limite Mefficacite

* Pergue par les Internoutes
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Implications manageériales

De ce qui precede, des suggestions manageriales
peuvent etre deduites. Auparavant, il importe de
souligner que les techniques d'influence ne sont pas
infaillibles ¢t que I'achat tout comme le
comportement de fidelité ne sexpliquent que pour

Internet

partie par 'engagement externe de l'internaute. Nos
suggestions sont de deux ordres : général, pour ce qui
concerne les conditions favorables a 'engagement
(notamment l"acte preparatoire) et specifique pour ce
qui concerne les trois techniques d'influence
(objectifs, cibles et moyens). Elles sont synthetisces
dans le tableau 4.

Tableau 4

Suggestions managériales

Suggestions managériales générales (acte préparatoire)

Choisir avee soin 'acte préparatoire qui doit étre suffisamment long et coliteux pour engager Iinternaute, mais pas trop afin qu'il
puisse etre réalis¢ par le plus grand nombre.

Ne pas utiliser des moyens trop sophistiqués ou agressifs
formes originales peuvent apparaitre comme suspectes.

le questionnaire est bien accepté car rentré dans les normes... D autres

Veiller a4 « masquer » la dimension commerciale sous une apparence de conseil, de sympathie, voire d’empathic.
Réaffirmer explicitement la liberté de choix de 'internaute.
Ne pas croire qu'un contenu unique ou d’un grand intérét suffise a compenser une déception voire de la colére face a un site qui
aurait des pratiques manipulatoires.

Suggestions managériales spécifiques (techniques)

Amorgage Leurre Pied-dans-la-porte
Objectifs Conguérir de nouveaux clients Vendre plus cher Vendre plus et plus cher
Fidéliser Fideliser Fidéliser
Pour quels Pour certains services qui peuvent Site de biens de consommation Adapté aux entreprises qui sont
types de sites, prendre "apparence, au premier courante capables, aprés un achat. de déter-
produits et abord. de services gratuits. Site de vente de produits « com- miner d’autres offres dans le

services ?

plexes » pour lesquels la compa-
raison n'est pas évidente

méme univers de produits et de les
proposer un peu plus tard

Pour certaines offres qui peuvent
paraitre oncreuses. les décomposer
pour les proposer en 2 temps.

Cibles Nouveaux visiteurs Clients d'un site Clients dun site
Produits/services « non connus » Nouveaux visiteurs Nouveaux visiteurs
Movens Dévoiler le cout du produit/service Quand article en rupture de stock Proposition d’un produit/service

«au dernier moment », aprés avoir
fait réaliser un (des) acte(s)
preparatoire(s)

(réelle ou fictive). au lieu de men-
tionner « desolé... ». proposer un
article de substitution (méme plus
cher)

complementaire ou non mais plus
cher

Limites et
précautions

Eviter de rendre payant ce qui était
aratuit

Cadre légal

Veiller a la réelle complémentarité
ou a ce quil s'agisse de produits
services de méme nature, répon-
dant a des motivations analogues
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Conclusion

Bien que les conclusions de cet article ne soient pas
definitives, il nous parait important d'inviter les
chercheurs en marketing a s'interroger sur la dimension
cthique de travaux dont objectif est de determiner les
conditions permettant de maximiser les effets de
techniques derivees de la theorie de 'engagement. De
meme, pour les managers qui voudraient y recourir afin
de conquérir de nouveaux clients ou les fidéliser. En
effet, les techniques de Namorcage, du leurre et du
pied-dans-la-porte peuvent se reveler pernicieuses dans
la mesure ou elles peuvent conduire le consommateur
a4 croire que les actes qu'il accomplit sont uniquement
le fait de sa propre volonte. Il n'est pas toujours
conscient de influence exercée sur lui par le site Web
(contrairement a une situation d'exposition a la
publicite qui, elle, affiche clairement son objectif de
persuasion). De plus, certaines personnes semblent
pouvoir difficilement resister aux effets de ces
techniques @ « fe ne sais pas pourguol je me siwis fait
avoir ».

¢

Notes
I Source : le Journal du Net.

2 Il est a noter que ces techniques ne sont pas exclusives
a la théorie de I'engagement. Leurs effets peuvent étre
expliqueés par des théories alternatives. Par exemple, pour
le pied-dans-la-porte, plusicurs théories ont pu ¢étre pro-
posc¢es dont "auto-perception (4), les contrastes (13) ou
bien la promotion de soi (12). Ceci étant, les recherches
les plus récentes suggérent que la théorie de I'engagement
est la plus robuste (i.e. elle résiste le mieux aux tests empi-
riques). Pour une discussion compléte, le lecteur est invité
a se reférer a Marticle de Guéguen, Jacob et Legohérel (5).
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