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L’INFLUENCE DES CARACTERISTIQUES DES MENUS DES SITES WEB
MARCHANDS SUR LES REACTIONS EMOTIONNELLES ET LES INTENTIONS
COMPORTEMENTALES DES INTERNAUTES

Résumeé : Cette recherche s’intéresse a la dimension design de I’atmosphere des sites web, peu
¢tudiée en marketing. Les auteurs étudient I’influence que les caractéristiques du menu d’un
site web marchand peuvent avoir sur les internautes. Apres avoir mené 25 entretiens individuels
semi-directifs, les auteurs ont pu identifier les réactions émotionnelles et les intentions
comportementales adoptées par les internautes et suscitées par les caractéristiques du menu.

Mots-clefs : « atmosphere des sites web » ; « émotions » ; « intentions comportementales » ;
« design » ; « menu »

THE INFLUENCE OF THE CHARACTERISTICS OF THE MENUS OF
COMMERCIAL WEBSITES ON THE EMOTIONAL REACTIONS AND
BEHAVIORAL INTENTIONS OF INTERNET USERS

Abstract: This research focuses on the design dimension of the webatmosphere, which is little
studied in marketing. The authors study the influence that the characteristics of the menu of a
merchant website can have on Internet users. After conducting 25 individual semi-directive
interviews, the authors were able to identify the emotional states and behavioral intentions
adopted by Internet users and elicited by the menu characteristics.

Keywords : « webatmosphere »; « emotions »; « behavioral intentions » ; « design » ; « menu »



Résumé managerial

Le e-commerce connait une hausse constante depuis de nombreuses années. Selon le dernier
rapport de la Fédération du E-commerce et de la Vente a Distance (FEVAD), on enregistrait
une hausse de 15.1% des ventes en ligne pour I’année 2021 par rapport a I’année passée pour
atteindre les 129 milliards d’euros de chiffre d’affaire. Dans ce contexte, le nombre de site
marchands en activité s’accroit également d’année en année, on dénombrait ainsi une
augmentation de 12% de ces sites en 2021 par rapport a 2020 (FEVAD, 2022). Afin de pouvoir
se différencier de leurs concurrents, les managers peuvent accroitre I’expérience des
consommateurs sur ces sites. C’est dans ce contexte, que notre étude s’intéresse aux menus
comme levier de différenciation afin d’accroitre cette expérience. En effet, les menus, mal
réalisées peuvent avoir une influence négative sur les consommateurs comme ne pas finir leurs
achats ou ressentir des émotions négatives. Ces menus ont souvent ét¢ ¢étudiés dans des
contextes non marchands ainsi que sur d’autres plateforme que les ordinateurs. Cette étude
propose alors de les étudier d’un point de vu marketing et avance des pistes de réflexions sur
comment manipuler ces menus. Les auteurs ont dont recensé les caractéristiques des menus
des sites web marchands pouvant avoir un impact sur les réactions émotionnelles et
comportementales des consommateurs.

Nous avons interrogé 25 internautes lors d’entretiens qui ont duré en moyenne 46 minutes.
Ceux-ci ont été interrogé sur leurs habitudes de consommation puis mis en situation sur des
sites web, spécifiquement choisis pour les caractéristiques de leur menu. A la suite de cette mise
en situation, ils ont été interrogés sur ce que ces menus avaient suscit¢ comme réactions. A la
suite de ces entretiens, nous avons retranscrits puis analys¢ ces entretiens.

Notre analyse nous a permis de catégoriser les caractéristiques du menu d’un site web que les
managers peuvent faire varier. Ces caractéristiques sont regroupées en deux catégories :
fonctionnelles et esthétiques. La catégorie fonctionnelle modifie la structure du site et le nombre
de clics pour accéder a I’offtre, elle regroupe : le nombre de sous-menu, le nombre d’onglet, la
forme du menu et I’interaction que I’internaute va avoir avec celui-ci. La catégorie esthétique
regroupe les caractéristiques liées a I’aspect visuel du menu et comporte la typographie, la
couleur, la présence d’image ou de pictogrammes dans le menu. Les caractéristiques
fonctionnelles sont celles qui semblent avoir le plus d’impact sur les internautes.

Nous préconisions donc aux praticiens de manipuler en priorité le nombre de sous-menu et le
nombre de catégories. Ces caractéristiques pouvant avoir le plus d’effets négatifs et positifs sur
la navigation des internautes sur un site web. Si le menu comporte trop de sous-menu et le
nombre de catégories peuvent générer de la confusion, de la nervosité et de 1I’oppression, si un
internaute n’arrive pas a retrouver les produits qu’il cherche en cliquant sur une catégorie, cela
le conduirait a partir du site web, ne pas continuer son achat ni revenir dans le futur sur le site
web car sa navigation n’aura pas été satisfaisante. A contrario, notre recherche avance qu’un
menu avec un seul sous-menu et moins d’une dizaine de catégories peut étre la meilleure option
pour naviguer sur le site web. La navigation pourrait amenez a susciter Si les caractéristiques
du menu sont jugées positives, alors 1’utilisateur appréciera sa navigation et peut ressentir des
émotions positives telles que du plaisir, de la détente ou encore de la plénitude, il sera alors plus
enclin a finir son achat, a passer du temps et revenir plus tard sur le site web.



L’INFLUENCE DES CARACTERISTIQUES DES MENUS DES SITES WEB
MARCHANDS SUR LES REACTIONS EMOTIONNELLES ET LES INTENTIONS
COMPORTEMENTALES DES INTERNAUTES

Introduction :

En 2021, le chiffre d'affaires des ventes en ligne en France a dépassé les 129 milliards
d’euros, ce qui constitue une hausse de 15,1% par rapport a 2020 selon la Fédération du e-
commerce et de la vente a distance (Fevad, 2022). On a enregistré en 2021 une nouvelle hausse
de 12% du nombre de site web marchands (Fevad, 2022). Ces chiffres illustrent la forte présence
du e-commerce au sein de la population francaise. Les sites web, dans le but de se différencier,
se doivent d’offrir de nouvelles expériences de consommation pour répondre aux attentes de
leurs internautes (Antéblian et al., 2013 ; Badot et Lemoine, 2013). De nombreux auteurs
s’intéressent a I’atmosphere du point de vente afin d’offrir une expérience différenciante des
autres sites web. Cette atmospheére ne met pas le produit au centre du processus d’achat du
consommateur mais prend en compte des facteurs sociaux, ambiants et de design afin
d‘expliquer le comportement d’achat de I’internaute (Lemoine, 2008). Par conséquent, 1’acte

d’achat ne tourne pas seulement autour d’un produit mais du lieu de vente en lui-méme (Kotler,
1973).

Les ¢léments de navigation d’un site web sont associés a 1’atmosphére des sites web. Ils
permettent d’augmenter I’expérience que le consommateur va avoir sur le site web en lui offrant
une accessibilité simplifiée a 1’offre présente sur le site web, mais également une meilleure
lisibilité de ce dernier (Lemoine 2008). Ces ¢léments de navigation peuvent prendre différentes
formes sur un site internent. Des recherches se sont déja intéressées aux barres de recherche
(Charfi, 2012), au fil d’Ariane (Rogers et Chaparro, 2003) ou encore au plan du site (Bernard,
1999). Cependant, peu de recherches ont étudié ces ¢léments de navigation sous le prisme de
I’atmosphére des sites web. Nous nous intéressons ici au menu des sites web!. Ces menus ont
été¢ étudiés sous différents aspects dans le cadre du web mais pas du point de vue de
I’atmosphére des sites web. Il parait donc pertinent d’étudier cette composante qui est un
¢lément essentiel dans la navigation des sites web. Les menus peuvent prendre différentes
formes et se situent sur différents appareils tels que les consoles de jeux, les mobiles, etc. Sur
ordinateur ils ont souvent été étudiés dans les applications et peu sur le web. Sur les sites web,
un menu permet 1’accés aux ¢léments de navigation et aux différentes fonctions du site
(Leuthold et al, 2011)

Nous proposons alors d’interroger des internautes afin d’identifier les caractéristiques des sites
web pouvant influencer les réactions émotionnelles et les intentions comportementales. Nous
proposons une classification de ces caractéristiques. Nous associons ¢également ces
caractéristiques aux réactions émotionnelles et intentions comportementales qu’elles suscitent.

1. Revue de littérature
1.1. Les caractéristiques du menu et les réactions de I’internaute

Les menus ont souvent été¢ étudiés dans le domaine de I’interaction homme-machine
(Bailly et al. 2016). Helander et al. (1997) les définissent comme « Un ensemble d'options,
affichées a l'écran, dont la sélection et l'exécution d'une (ou plusieurs) option(s) entraine une
modification de l'état de l'interface » Ils peuvent prendre différentes formes, et celles-ci ont
souvent été étudi¢es du point de vue de I’efficacité et de I’efficience tel que le temps mis pour
réaliser une tache ou selon les préférences des internautes. Les menus proposent deux niveaux

1 Aprés réalisation d’un benchmark sur 97 sites web, 98% possédaient un menu.



de navigation, une navigation avec les principales catégories présentes sur le menu et permettant
d’accéder a ’ensemble du site et une navigation locale permettant de naviguer plus précisément
dans chacune des catégories (Kalbach, 2007). Plusieurs études ont cherché a étudier la
composition des menus. Celles-ci ont permis d’avancer que le menu ne devrait compter qu’entre
5 et 9 catégories de navigation principales afin de faciliter la mémorisation a court terme du
menu. Il convient d’éviter que cet élément de navigation ne soit trop complexe et n’engendre
une charge cognitive trop importante ; qui conduirait I’internaute a se sentir désorienté. Ainsi il
est conseillé de privilégier un menu comprenant plusieurs catégories dans sa navigation
principale a un menu avec un nombre important de sous-menus (Larson et Cserminski, 1998 ;
Spool et al., 1999 ; Rosenfeld et Morville, 2006 ; Norman, 2008). Les travaux de Puerta
Melguizo et al. (2012) ont montré que les compétences des internautes pouvaient avoir une
influence sur leur navigation plus ou moins rapide lors de 1’utilisation du menu.

Il y a également un effet d’apprentissage aupres des personnes utilisant ces menus ; plus ils
I’utiliseront, plus il leur sera facile de I’utiliser par la suite, par conséquent ces menus doivent
étre faciles a apprendre, conformes aux contraintes et esthétiquement agréables (Bailly et al.,
2016 ; Bailly et Oulasvrita, 2014). Face a la diversité des choix possibles dans la présentation
des menus sur le web ou sur une application, les études se sont attachées a évaluer et a comparer
leur efficacité selon leur forme (Bailly, Lecolinet et Nigray, 2008 ; Leuthold et al., 2011 ;
Walhout et al., 2015).

1.2.  L’atmosphere des sites web

Le menu n’ayant pas fait, a notre connaissance, 1’objet d’études atmosphere des sites web,
nous mobilisons le concept d’atmosphére des sites web. Dailey (2004) la définit comme « /e
developpement d’environnements virtuels destinés a créer des effets positifs, et émotionnels
chez les internautes afin de générer des réponses favorables au site ». Afin d’étudier cette
atmosphere, Lemoine (2008) décompose 1’atmosphere des sites web en trois catégories :

- Facteurs d’ambiance : cette catégorie se référe aux ¢léments sensoriels pouvant étre utilisés
sur un site web tel que la typographie (Lemoine et Zafri, 2017), la couleur (Diouf et
Lemoine, 2019), les images, la musique (Assadi et al., 2012 ; Cuny et al., 2016), etc.

- Facteurs sociaux : cette catégorie fait appel aux échanges entre les internautes sur un site
web tels que les foires aux questions ainsi qu’aux échanges entre 1’internaute et le site web
tel que les agents virtuels (Chérif et Lemoine, 2019)

- Facteurs de design : ils font référence a I’organisation et a la structure d’un site web telles
que la navigabilité, la lisibilité et I’accessibilité (Garett et al., 2016) a 1’offre. Ce facteur se
réfere directement au repérage des internautes lors de leur venue sur un site web (Hoffman
et Novak, 1996 ; Manganari et al, 2011).

C’est dans cette derni¢re dimension que se situent les menus dont nous proposons d’étudier les
caractéristiques et les influences sur I’internaute. Lemoine (2008) indique que ces facteurs de
design sont les plus a-méme de générer des réactions émotionnelles et comportementales avec
les facteurs d’ambiance.

2. Méthodologie

Nous avons réalisé une étude qualitative exploratoire et conduit des entretiens semi-directifs
aupres de 25 individus (annexe 1), ce qui nous a permis d’atteindre la saturation sémantique
(Evrard et al., 2009). Ces entretiens ont duré¢ en moyenne 46 minutes et ont suivi la méthode
des protocoles. Il a ét¢ demandé aux personnes interrogées de naviguer sur des sites web (liste
en annexe 2) afin de les mettre en situation. Les entretiens se sont concentrés sur les menus des
sites web marchands sur ordinateur, car cet appareil est le plus utilisé pour effectuer des achats
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par les internautes (Fevad, 2020). Les questions posées aux internautes portaient sur les
caractéristiques des menus puis sur les réactions émotionnelles et les intentions
comportementales associées a ces dernieres. Les informations obtenues aupres des internautes
ont fait I’objet d’une analyse de contenu et, plus précisément, d’une analyse thématique. A cette
occasion, les pourcentages de citation (fréquences d’occurrence) des différents themes abordés
ont été calculés. En raison du caractére qualitatif de notre recherche, ces indicateurs quantitatifs
ne prétendent pas a une quelconque représentativité statistique mais se proposent de synthétiser,
sous forme chiffrée, I’information collectée (Miltgen et Lemoine, 2015).

Cette étude qualitative est une étude pré-expérimentale (Lucia Palacios, Pérez-Lopez et Polo-
Redondo, 2016), I’objectif est donc de recenser des réactions émotionnelles et des intentions
comportementales qui pourront par la suite étre étudiées dans une étude quantitative. C’est a
cet effet que notre analyse s’est articulée autour du modele Stimulus — Organisme - Réponse
(Mehrabian et Russel, 1974) qui avance qu’un stimulus (S) suscite des réponses de I’organisme
(O) tel qu’un traitement émotionnel et/ou cognitif qui engendreront une réponse
comportementale (R) d’approche ou d’évitement du site web. Ce modele a souvent été utilisé
dans des contextes d’atmosphere des sites web marchand (Bjork, 2010 ; Koo et Ju, 2010 ;
Lemoine et Zafri, 2017 ; Diouf et Lemoine, 2019).

3. Résultats
3.1. Les caractéristiques des menus

Ces entretiens nous ont permis de recenser plusieurs caractéristiques des menus qui nous

ont €t¢ mentionnés et qui peuvent avoir un impact sur les réactions des consommateurs. Ces
caractéristiques correspondent a la partie stimulus (S) du modele SOR. Ces caractéristiques
représentent 46% des verbatim total de nos entretiens.
Nous les avons classés en deux catégories, fonctionnelles et esthétique. La premiere comporte
les caractéristiques qui vont directement influencer la structure du site web et altérer
I’accessibilité a I’offre. La seconde catégorie est la catégorie esthétique, qui peut influencer la
perception que les individus vont avoir du menu du site web.

Tableau 1 : caractéristiques recensées

Catégories Caractéristiques Détail Occurrences
Horizontal/Vertical
Forme du menu Ancre 21%
Positionnement (haut ou gauche 1’écran, etc.)
Nombre de catégories | Nombre catégorie présente dans le menu 20%
Fonctionnelles
. Pré -
Nombre de niveaux résence ou ab§enc§ de sous-menu 18%
Nombre de catégories dans le sous-menu
Interactions Surhgner les catégories actives dq menu 149%
Ouvrir le menu au survol ou au clic
Couleur Couleur du menu 11%
Typographie Police, couleur du texte, graisse, taille des caractéres | 5%
Esthétiques -
Images Présence d’images dans le menu 4%
Pictogrammes (icone) | Présence de pictogramme dans le titre des catégories | 1%




3.2. Les réactions émotionnelles suscités par le menu.

Nous avons répertorié plusieurs réactions émotionnelles. La littérature traitant des
émotions (Pekrun et al., 2016), notamment dans les points de vente (Lichtlé Plichon, 2004 ;
2014) nous a permis de catégoriser nos émotions. Celles-ci correspondent a la partie Organisme
(O) du modele SOR et représentent 30% de I’ensemble de nos verbatim.

L’émotion le plus exprimée est la confusion (38%) celle-ci est suscitée par le nombre de niveaux
du site web « Trop d’informations, trop de petit, trop de sous-machins, voila, c’est trop... Je
suis perplexe quoi, je trouve que c’est complexe » (Homme, 56 ans). Elle peut également étre
générée par le nombre de catégories ou par la forme du menu.

Les menus peuvent également susciter du plaisir (17%) chez I’individu, si le menu comporte
des images ou s’il est per¢u comme bien congu par I’internaute « Je me sens heureuse parce
que tout est bien clair, y a beaucoup d’images, tout est fait pour bien vendre » (Femme, 23 ans).

De la détente (17%) comme se sentir a I’aise lors de 1’utilisation sur le site « Peut-étre que je
me sens calme... Parce que ¢a répond a mes attentes.... J'ai pu rapidement trier ma recherche
et du coup avoir des résultats affinés qui correspondent a ma recherche,» (Homme, 23 ans).
Cette émotion peut étre engendrée par le nombre de niveaux et la forme du menu.

De I’oppression (14%) comme la sensation d’étre forcé d’utiliser le menu, cela s’explique par
le nombre de niveaux et le nombre de catégories « Je me suis senti obligé de cliquer, de regarder
ce qu’ils proposent dans chaque sous-catégorie puisque en fait le nom des catégories n'est pas
intuitif... » (Homme, 24 ans).

De la plénitude (7%) tel qu’un sentiment agréable et qui s’explique par le nom des catégories
qui engendre cette émotion aupreés des internautes « Agréablement surprise parce que tout est
catégorisé, les ages, les marques, ce qu’'on recherche, la recherche peut étre tres
précise. » (Femme, 23 ans), « Ils ont mis des photos, du coup ¢a fait réver » (Femme, 23 ans).

De la nervosité (7%) tel que de I’énervement qui peut s’expliquer par le nombre de niveaux
« Moi je n’aime pas trop quand y a trop de sous-menus, ¢a m’énerve un peu » (Femme, 31 ans).

3.3. Intentions comportementales.

Nos répondants ont mentionné cinq intentions comportementales (correspondant a 23%
de nos verbatim), celles-ci correspondent a la partie réponse (R) du modéle SOR. Ces réactions
sont liées aux caractéristiques du menu et sont détaillées comme suit :

Intention d’utiliser le menu (35%) : les caractéristiques associées a cette premicre intention sont
I’interaction avec le menu, la typographie, la forme et le nombre de niveau du menu qui vont
inciter I’internaute a utiliser le menu ou a passer par un autre ¢lément de design tel que la barre
de recherche « Le menu il est trés discret... ¢a m’a incité a regarder ce qui est proposé sur le
site, mais a partir de ’accueil, pas a partir du menu » (Femme, 32 ans)

Intention de parcourir le site web (27%) : qui correspond a I’intention du répondant a parcourir
et a découvrir le site web « Le menu m’incite a regarder plus en détail ce que le magasin vendy
(Homme, 25 ans), cette réaction s’explique principalement par le nombre de catégories, le
nombre de sous-menus et la couleur.

Intention d’achat (14%) : cette réaction est liée a la présence d’images dans le menu « Je me
sens heureuse parce que tout est bien clair, y a beaucoup d’images, tout est fait pour bien
vendre. » (Femme 23 ans).

Intention de rester sur le site web (14%) qui peut s’expliquer par la couleur du menu « Je n ’étais
pas incité a rester sur le site Carlotta, ¢a a un petit aspect vieillot pour moi d’emblée, peut étre



par l’aspect du menu qui est noir et le graphisme des... themes et de proposition, je ne sais
pas. » (Homme, 62 ans).

Intention de revenir sur le site web (8%) qui ont du menu et qui n’a pas été associé a une
caractéristique spécifique du menu « Jouéclub ¢a me donne envie d’y revenir une autre fois si
J’ai envie d’acheter un produit et Carrefour non. » (Femme, 31 ans)

4. Apports de la recherche et conclusion

D’un point de vue théorique nous mettons en avant trois apports. Premi¢rement, notre
recherche compleéte les travaux effectués jusqu’a présent sur I’atmosphere des sites web et plus
particuliérement sur la composante design (Lemoine, 2008), qui nous semble &tre la moins
étudiée.

Nos résultats montrent 1’intérét d’effectuer une étude qualitative afin d’associer des

composantes a des réactions émotionnelles et intentions comportementales (Lucia- Palacios,
Pérez-Lopez et Polo-Redondo, 2016 ; Chebat et Michon, 2003).

Nous avons identifié deux catégories dans lesquelles classer les caractéristiques des menus des
sites web : fonctionnelles et esthétiques. Ces caractéristiques semblent étre associées a des
réactions émotionnelles et comportementales conformément a la définition de Dailey (2004).

Nous suggérons aux praticiens d’utiliser le menu comme élément de différenciation. La
catégorie fonctionnelle nous semble étre celle influengant le plus les émotions et intentions
comportementales des internautes. Par conséquent, le nombre de niveaux et le nombre de
catégories dans le menu sont les principaux éléments sur lesquels peuvent s’appuyer les
professionnels afin de se différencier des sites web existants et susciter des réactions
émotionnelles et intentions comportementales positives. Nous avons montré que ces
caractéristiques peuvent générer de I’oppression, de la confusion ou encore de la nervosité
aupres des internautes, ce qui les conduiraient a avoir des réactions comportementales négatives
(quitter la navigation, ne pas rester longtemps, ne pas revenir). Ainsi nous suggérons de trouver
un nombre adéquat de catégories sur le site web et de n’utiliser que deux niveaux de navigations
afin de limiter les émotions négatives et des comportements d’évitement du site web.

Cette étude comporte également plusieurs limites, le choix du device, 1’ordinateur ne permet
pas de généraliser nos résultats a d’autres device, comme le mobile, qui comporte d’autres
caractéristiques techniques. Cette étude qualitative ne nous permet pas de généraliser nos
résultats et sa validité¢ externe se trouve limitée. Pour compléter cette é¢tude qualitative, la
perspective de recherche serait donc de réaliser une expérimentation afin de confirmer les liens
¢tablis dans cette étude. Par ailleurs, nous pourrions compléter les résultats exclusivement
centrés sur I’aspect émotionnel en étudiant les réactions cognitives relatives aux caractéristiques
du menu.
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Annexe 1 : composition de I’échantillon

Echantillon | Genre Age CSP
18-24 ans : 24%
N=25 Homme : 44% 25-34ans : 36% CSP+: 60%
Femme : 56% 35-49ans : 20% CSP - :40%
50ans et plus : 20%
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Annexes 2 : Les sites web

Nombre .
. ‘e . Nombre de | Présence de .
Site web Positionnement | de niveau L. . Typo du menu | Fixe
categories |pictogramme
(sous-menu)
Librest Haut 1 7 Non 16 (Moyen) Non
[-Run Haut 2 9 Non 13 (Moyen) Non
Carrefour Gauche al 36 Oui 14 (Moyen) Oui
JouéClub Haut 3 7 Non 14 (Moyen) Oui
Boulanger Haut 2 10 Non 12,5 (Petit) Non
La boutique Carlotta (Gauche D 14 Non 22 (Grand) Non
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