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Présence sociale sur les sites marchands :

Limites du concept d’atmospheére des sites marchanas apports potentiels du

concept d’hospitalité virtuelle

Résumé :

Entre nouvelles attentes des consommateurs et wence accrue dans le secteur du e-
commerce, rendre les sites plus humains n’estystusimple facteur différenciant mais devient
un impératif. Bien que le concept d'atmosphére sitles marchands ait intégré une dimension
sociale, le récent concept d’hospitalité virtuemd mieux compte de cette dimension. Cette
contribution compare les deux concepts et en swmelips points communs ainsi que les

divergences. Lintérét de ce concept nous sembéitiser dans ces dernieres.

Mots clés : hospitalité virtuelle, atmosphere, sites marchapdésence sociale, web-marketing

marketing 3.0

Resume :

Due to new consumer expectations and increased etdiop in the e-commerce sector, using

social presence is no longer a differentiationdadf a website, but has become mandatory.
Although the concept of website atmosphere integratsocial dimension, the recent concept of
virtual hospitality tends to better integrate tlisnension. This contribution compares both

concepts and delineates their points of convergaaaeell as their differences. The latter seem to

ground the interest of the concept.

Keywords : Virtual hospitality, atmosphere, merchant sitescia presence, web-marketing,

marketing 3.0



INTRODUCTION :

Les récentes évolutions sociétales ont eu de namkmpacts sur notre facon de vivre, dont
certains influencent le comportement des consonmurgatée consommateur postmoderne est en
recherche de désir, et se différencie ainsi du aonsateur moderne, plutdét en recherche de
besoins (Giampaolo, 2003). Outre ces changementsauso la situation économique contribue
également a une perte de confiance des individus tizs systémes traditionnels d’autorité
collective. Cette perte de légitimité est amplifigar la facilité avec laquelle il est aujourd’hui
possible d’accéder a l'information grace a la tetbgie. Cette triple évolution rend le
consommateur plus exigeant et plus volatile et, garséquent, moins sensible aux actions

traditionnelles du marketing.

Face a cette situation, le réenchantement de laocomation (Firat et Venkatesh, 1995), qui
accorde notamment a I'expérience en magasin uneaauvble social se caractérisant par le
développement de liens avec les vendeurs ou lessacbnsommateurs (Badot et Cova, 2003),
devient un moyen d'étre en phase avec les exigeweescette nouvelle demande des
consommateurs. Ces éléments entrent dans la mjear &onceptuelle de la discipline que

propose Merle (2004).

L'atmosphere d'un site web est I'un des conceptnagvolué au fil des années, pour intégrer
progressivement une dimension sociale (Lemoine8R00elle-ci confére a un site marchand
plus de chaleur et de présence humaine. Malgr@mmrt, ce concept est porteur de limites
lorsque I'on s’inscrit dans une démarche de mangetelationnel. Par exemple, il se limite au
« pendant » la visite du site. Le récent concepospitalité virtuelle (Mani, 2012) est bien plus
englobant dans la mesure ou il integre I'avanpdedant et I'apres visite d’un site. L'objectif de
la présente communication est de comparer, daromiéexte d’'un site web marchand, les
concepts d’atmosphére et d’hospitalité virtuellangl le but de faire émerger les apports
potentiels de ce dernier, dans une logique d’ékthmr de stratégies de marketing relationnel sur

Internet.



Une premiére partie montrera comment le concepindigphére d’'un site marchand s’est adapté
aux changements environnementaux par l'intégratme dimension sociale. Le concept

d’hospitalité virtuelle sera défini et décrit danse seconde partie. La troisiéeme et derniere partie
comparera les deux concepts sur 'ensemble de dimensions, pour en faire émerger les points
communs et les points de différenciation, dont ised#rivés les apports potentiels du concept

d’hospitalité virtuelle.

DE LATMOSPHERE A LATMOSPHERE D’UN SITE MARCHAND :
De I'atmosphére du point de vente physique a I'sphére d’'un site marchand

Le concept d’atmosphere existe depuis longtempHeK@L 973, p.50) le définissait déja comme
étant « la création d’'un environnement d’achat prsaht des effets émotionnels spécifiques chez
lindividu, susceptibles d'augmenter sa probabilit@’achat ». Les changements
environnementaux précédemment évoqués ont faituéwole marketing et le concept
d'atmosphére a été adapté a ces évolutions. Panpexe Derbaix (1987) catégorise les
dimensions de l'atmosphére selon les sens utipsésle consommateur, précisant donc que
I'atmosphére se vit certes dans un lieu, mais auése a I'utilisation d’autres sens que la vue.
Dans leurs travaux, Greenland et Mc Goldrick (198dgordent une zone d’application plus
importante au concept d’atmosphere comme les stigdebeux de culture, les écoles ou encore
les restaurants. Prenant en compte I'ensemble slen@mations, la définition qui semble le
mieux définir I'atmosphere est celle de RieuniddO@® — chapitre 1 p.6). Selon l'auteur, « Le
terme d'atmosphere du point de vente se réferesalés eléments du magasin qui peuvent étre
controlés afin d'influencer les réactions affedivecognitives, physiologiques et / ou
comportementales des occupants (tant des consoomhajae des employés). Ces éléments
peuvent étre multiples et incluent des stimuli dience tels que la couleur, I'odeur, la musique,

la lumiere, les matiéres, ainsi que les relationpleyés-clients ».

Le début des années 2000 a été l'occasion de asarspe concept d'atmosphére aux sites
marchands. En termes de définition, nous retroulemsiémes bases que celles de I'atmosphere

du point de vente physique. Notons tout de ménadiésement du point de vue par rapport a la
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définition de Kotler (1973) : si pour ce derni@tthosphére avait pour unique but d'engendrer des
réponses comportementales positives vis-a-vis datdation d'achat, les définitions recensées
par Dailey (2004) ne se focalisent pas sur la s@nad’achat, élargissant ainsi les objectifs de
'atmosphere des sites marchands. Cet élargissemsgund aux nouvelles pratiques du
marketing qui devient davantage créateur de vaanlaptant ainsi a I'environnement. Le point
suivant sera l'occasion de voir de fagon plus peécomment le concept d’atmosphere des sites

marchands s’est adapté a cet environnement.

Atmosphere d'un site marchand : comment le concegs$t-il adapté aux exigences des

consommateurs ?

L'atmospheére, un concept intégrant des dimensitarmbiance et de design...

Le concept d’atmosphere d’'un site marchand a 'tahjdt de nombreuses typologies permettant
de classer les différentes dimensions de sa cotigrosA titre d’exemple, certains auteurs ont
préféré reprendre les travaux sur I'atmospbéftime afin de les adapter anline C’est le cas de
Lemoine (2008) qui transpose la typologie de B4k8&B6) aux sites marchands et insiste sur la
nécessité d’adapter ces dimensions aux carac@estidu commerce électronique. Les travaux
de Vrechopoulos et al. (2004) vont dans le méme grnsqu’ils insistent sur la nécessité
d'adapter les dimensions au contemtding qui difféerent des magasins physiques. D’autres
auteurs issus d'une littérature en systemes dimébion different en intégrant des éléments
techniques permettant d'assurer la sécurité duoocumateur sur le site : les typologies de

Toufaily et Perrien (2006) ou encore de Hausmaiekpe (2009) entrent dans cette catégorie.

Malgré ces difféerences, des similitudes entre ypslbgies de I'atmosphére des sites marchands
existent. En effet, la mise en commun de ces desimontre qu'il est possible de classer les
dimensions, de fagon quasi systématique, autodiede dimensions principales: I'une utilitaire,

'autre hédonique. Ainsi, de fagon grossiére, noetsouvons une premiére dimension d'ordre
utilitaire (éléments propres a l'acte d'achat, cenpar exemple les informations sur le produit, la
catégorisation des produits, le plan du site, ...um@ dimension d'ordre hédonique, servant
davantage a embellir le site, comme la présengenttdions, de couleurs, de son, ... A titre

d'exemple, cette dimension que nous appelons utilitaire » est appelée « pertinente » chez
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Eroglu, Machleit et Davis (2001); « facteurs d'leyg » chez Zhang et Von Dran's (2000);
« facteurs fortement pertinents » pour Eroglu, Meitlet Davis (2003), ...

...Et des facteurs sociaux.
Les changements sociaux évoqués en introductiowigaient encouragé le marketing a faire
preuve d’adaptation. Le concept d’atmosphére des siarchands a pu intégrer ces changements
grace notamment aux avancées technologiques etaaitr®itre la présence sociale en ligne. A
cet effet, une troisieme dimension caractérisentaphére des sites marchands : la dimension
sociale (Lemoine, 2008). Outre la nouveauté ainsée dans le cadre des sites Internet, cette
démarche a été plébiscitée puisque les typologiearaes dans la littérature a la suite ont intégré
cette dimension. Le document en annexe 1 reprengriacipales dimensions de I'atmosphere

des sites marchands issues de la littérature.

Outre les travaux ayant eu pour objectif de cars&téles dimensions du concept, des chercheurs
se sont également intéressés a I'étude des répoosgmriementales qui peuvent étre genérées
via ces éléments sociaux. Par exemple, les avis détakiams d’anciens clients vont avoir un
impact positif sur la confiance de l'internaute (Qk et Perrien, 2006) ; les agents virtuels vont
avoir un pouvoir eux aussi positif sur les intensi@’achat (Lemoine et Notebaert, 2010) ; sur la
satisfaction (Holwarthz et al., 2006) ; 'engagem@assell et al., 2000) ; la durée de navigation
(Diesbach, Chandon et Galan, 2007)... Cette lisks, loin d’étre exhaustive, montre a quel point
'engouement pour les éléments sociaux est fore ge soit pour les chercheurs en web
marketing ou les professionnels du secteur qui genplus en plus nombreux a intégrer ces

éléments afin d’enrichir I'expérience de navigatetrgénérer davantage de ventes.

Cependant, le concept d’atmospheéere est limité lerskpn s’intéresse a avoir des échanges
réellement humains avec ses e-consommateurs. Botreccette limite, le concept d'hospitalité
semble étre un palliatif intéressant puisqu’il @sinement orienté sur le relationnel. Récemment
remis au golt du jour par les sciences de gestioospitalité prone un retour aux valeurs
traditionnelles recherchées par le consommatews darmonde ou tout va trop vite. Les travaux

de Mani (2012) posent notamment la question derdasposition de I'hospitalité vers un



environnement virtuel. Nous présenterons ce condaps$ la section suivante. Il nous sera alors
possible de mettre en confrontation les deux cdscepur en faire ressortir les points de

divergence et ainsi montrer les apports potendielshospitalité virtuelle.

HOSPITALITE VIRTUELLE :

Avant de s’intéresser au concept d’hospitalitéuelie, quelques éléments propres au concept
d’hospitalité seront étudiés.

Considérations et définition du concept d’hospiéli

Les recherches de Mani (2012) recensent les diffésenotions se rapportant a I'hospitalité :
charité, droit réciproque, libéralité, obligati®imple action ou encore générosité. Au-dela de la
diversité de ces sens, I'hospitalité a toujours iéténement liée a I'histoire de I'humanité
(Schérer, 2004). Ainsi, les questions d’hospitabt& tres souvent été placées au centre de
nombreuses disciplines (philosophie, sociologi€okbgie, ...). Si le concept a été dans un
premier temps étudié sous I'étendard des sciemmaslas, les sciences de gestion ont commence
a lui porter un intérét. Constituant un « pont etér marchand et le non marchand, le social et le
commercial, le moral et le matériel, I'humain étdnomique » (Mani, 2012, p30), I'hospitalité
peut potentiellement atténuer les limites du mamkedctuel et répondre aux nouvelles exigences

du consommateur.

En effet, la réciprocité et la mise a égalité entrehdte et un invité (Grassi, 2004), la convivéli
(Milon, 2004), le fait que I'hdte sente qu'on latid et qu'on le désire (Bouchet, 2004), le
maternage de I'héte (King, 1995) ou encore le dissement de I'héte (Telfer, 2000) sont autant
d’éléments propres au concept d’hospitalité quipligpés au domaine marchand, peuvent
injecter davantage d’humanité dans les relationmngerciales. Cet ancrage dans I'échange
humain se retrouve également dans certaines coasaés philosophiques de I'hospitalité :

selon Derrida (1997) la relation d’hospitalité mdetcété les caractéristiques de l'autre (identite,



culture, origine, langue). L'échange avec l'autrasge outre ces éléments et rend donc

I’hospitalité inconditionnelle.

Cependant, le lien entre hospitalité et marketargtsde difficile & établir a priori, puisque l'untes

souvent considéré comme un don ou encore un antenacchand et 'autre comme un moyen de
générer du profit. Ainsi, étudier I'histoire de d'$pitalité permet de mieux comprendre comment
ces deux disciplines peuvent s’articuler. A cestitPérol (2004) affirme que cette I'hospitalité est
et a toujours été un acte marchand et ce, dansstdas civilisations. Ce méme auteur va
davantage plus loin en qualifiant que I'hospitaéitde commerce ne font qu’'un étant donné que

I'étranger en voyage est vue comme un potentigéepaire économique.

C’est surtout au moyen age que la dimension écapmenile I'hospitalité s’est développée. En
effet, cette époque était marquée par un tiraillgmentre la diffusion d’'une économie
précapitaliste et la charité chrétienne (Pérol 20Q&tte opposition a marqué une nuance dans
I'évolution du concept, ouvrant ainsi la voie a umespitalité purement commercialisé. Pérol
(2004) illustre cela a travers I'exemple des granolaces marchandes ou l'accueil des étrangers
est devenu une spécialité de certains négociarggaM a disposition des voyageurs le gite et
des entrepbts pour marchandises, ces hotes prashguaussi des conseils sur les usages
commerciaux de la cité et assistaient méme auxam#gms. En contrepartie, une commission
sous forme de somme fixe ou en pourcentage desathons, un cadeau ou encore la
communication d’'informations géopolitique étaiteese a I'héte-marchand. Ce métier deviendra
au fil du temps celui d’aubergiste en raison daetdnsification des échanges et amorcera ainsi la

naissance de I'hospitalité payante.

A I'age moderne, les auberges continuent de prelifé&lles deviennent des lieux de vies, étant
donné leur important caractere commercial et in&diin Elles s’apparentent davantage a
'hospitalité telle que nous la connaissons aujtwid Cette notion d’échange d’informations
prend un caractéere central a cette époque : cerdaiteurs définissent ce type d’échange comme
un mécanisme d’hospitalité (Raffestin, 1997).



En marketing, bien que les travaux s’étant int&®ss I’hospitalité sont rares, des éléments de
définition et de considération sont disponibleganoment dans la littérature en tourisme et en
marketing des services. Pour Lugosi (2008), I'hiadipé est considérée comme une expérience a
la fois émotionnelle et communautaire vécue paclient. Mani et Cova (2012) la caractérise
comme un qualificatif de I'accueil d’'une destinatid?our Viard (2000) I'hospitalité permet de

définir I'attractivité d'un lieu.

Transposition de I'hospitalité au commerce élecimoe

Appliqué a Internet, les travaux de recherche ‘tuspitalité sont encore plus rares et certains
auteurs font remarquer cette carence (Mani, 2042¢t égard, Mani (2012) se pose notamment
la question de la transposition de I'hospitalitésuen environnement virtuel. Cette question est
d'autant plus légitime que la transposition au neowidtuel n'est plus un frein pour la création
d'interactions, grace notamment aux progres tedesigDans le cadre du présent travail, nous
retiendrons deux définitions de I'hospitalité saoternet. La premiére, celle d’lliachenko (2006,
p59), stipule que I'hospitalité répond au « besbavoir une utilisation pratique du site web et un
acces efficace aux informations et aux fonctioriéglidu site web ». Plus récemment, Mani
(2012, p.81) la définit comme « un service complétaiee que chaque site devrait proposer dans
le but d’'améliorer la navigation du visiteur. Cevéee répond a un besoin et devrait proposer des
fonctionnalités qui donnent un aspect facile etigue a la recherche d’'information ou du produit
sur le site ». Ces définitions, bien qu’elles itesi$ sur la notion de praticité, limitent grandeinen
le concept d’hospitalité tel qu’il a été étudié saences humaines: la dimension sociale
n'apparait que peu ici, alors qu’il s’agit d’'un glént fondamental du concept d’hospitalité.

Face a cette limite et ne remettant pas en cagseél@nitions d’lliachenko (2006) ou de Mani
(2012), nous proposons tout de méme une définidien’hospitalité virtuelle intégrant cette
dimension humaine. Ainsi, I'hospitalité sur un sibearchand implique de considérer le
consommateur comme un humain avant tout et dorséirkerire dans une relation d’égal a égal
réelle et non pas supposée. Pour ce faire, 'agpacthand n’est plus prioritaire sur le site et

devient une composante au méme titre que la dimersimmunautaire, ludique ou informative.
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Avant la navigation, I'accés au site doit étre litiei Pendant la navigation, le consommateur doit
se sentir accueilli et une aide permanente doiélte proposée si nécessaire. Des animations
doivent étre disponibles (gqu’elles soient en lienn@n avec l'activité de I'entreprise), et il doit
étre possible de pouvoir discuter avec les memibed®ntreprise et les autres clients connecteés.
Aprés la navigation, le lien doit étre maintenu @le consommateur. Enfin, et de facon plus

globale, le design du site doit étre travaillé plmailiter la navigation.

Les carences que nous soulevons dans les prerdi&iegions de I'hospitalité virtuelle sont tout
de méme compensées dans les dimensions du condsgue I'hospitalité virtuelle intégre les
éléments sociaux. En effet, les recherches de M2012) font émerger une dimension
relationnelle au concept. De plus, l'auteur integree dimension spatiale et une dimension
authenticité a ce concept. Cette derniere permi@htarnaute, lors d’'une visite virtuelle, de
redécouvrir des lieux tout en évitant certainsdarg négatifs comme la sensation de chaleur, la
fatigue ou la présence d’autres touristes (Marnl220Notons alors certaines similitudes avec le
concept d’atmosphére des sites marchand, qui ksiae compose d’'une dimension spatiale et
d'une dimension sociale. Ces points communs foatsaémerger une question vis-a-vis de
lintérét du concept d’hospitalité virtuelle : Quebt I'apport de ce nouveau concept en web
marketing dans une littérature ou le concept d’afshére des sites marchand est déja largement
reconnu ? La mise en avant des points de divergeante les deux concepts permettra de

donner des éléments de réponse a cette question.

COMPARAISON DES DEUX CONCEPTS ET APPORTS POTENTIEDE LHOSPITALITE
VIRTUELLE

Atmosphere du site marchand et hospitalité virmeles points communs...

Dans son travail doctoral, Mani (2012) releve dédféies définitions et considérations de
I'hospitalité ayant été appliquées au marketinge Btude approfondie de ces définitions permet
d'établir des liens, directs ou indirects, aveikesphére des sites marchands. Le tableau suivant

reprend les différents éléments recueillis par M20il2). Ces derniers seront confrontés a des
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eléments de I'atmosphere des sites marchandseafiretire en lumiéere les points communs entre

les deux concepits:

Hospitalité

Atmosphére

L'hospitalité est considérée comme

expérience communautaire et émotionn

vécue par le client dans certains lieux
service (Lugosi, 2008).

/
ou comme une_expérienceecue par |
client visiteur (Cinotti, 2011)

Expérience communautaireelle peut étr

vécue au travers de l'atmosphere des
marchands via la dimension sociale.

Expérience émotionnelle: les définitia

recueillies par Dailey (2004)mplique des

réponses  comportementales  liées

émotions.

Hemmington (2007, p.793arle quant a I

d'une « »

expérience d’hospitalité
identifie différentes composantes danta

relation hoéte/invité, la générosite,

théatralisation et Ila représentatiories

petites surprises et enfin laécurité d¢
linvité. Trois de ces cing éléments s(

communs au concept d'atmosphere.

Théatralisation / représentatior facteurs

d'ambiance et de design (Lemoine, 2008).

Sécurité: facteurs techniques de I'atmosph
des sites (Hausman et Siekpe, 2009)
integrent la protection dedonnées, sécur

des paiements, ...

« Besoin d'avoir une utilisation pratigde

Utilisation  pratique: dimension  desig

site web et un accés efficace aL

informations et auXonctionnalités du sit
web » (lliachenko, 2006, p59)

(intégrant la facondont les produits so
catégorisés sur le site)

Acces aux informations: dimensior

“classique”de Tractinsky et Lowengart (200

Fonctionnalités: dimensiodesign (Lemoine
2008)

ns
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« Offrir 'hospitalité a son client sur le si Bienvenueen phase avec la dimension soc
web revient a lui offrir un servicepar [lintégration d'un messagedu type
complémentaire qui soutient le service € "bienvenue monsieur Durand”, etc.

produit de base. Il s’agit de donner

sentiment au visiteur qu'il est le bienver Faciliter la navigation: facteurs de desic

et que l'entreprise met tout en ceuvre f(Lemoine, 2008) qui intégre la classificat

faciliter sa navigationCette hospitalité fa des produits, etc.

partie d’'un ensebile de services qui agit s
la qualité globale du service clientMani,
2012, p80)

Tableau 1: confrontation des concepts d'atmosphére du sitehaad et d'hospitalité virtuelle.

Cette mise en opposition des définitions et comattins de I'hospitalité avec des éléments issus
de l'atmosphere met en avant de nombreuses sieifituLes objectifs de ces concepts
convergent dans la mesure ou ils permettent d'ejale la valeur au produit/service de base, de
faciliter I'expérience d'achat du consommateuresgénérer des réponses positives. Outre ces
éléments convergents en terme d’objectif, des dsimaes communes ont été mises en avant : la
dimension sociale est commune aux deux concepta dimension «lieu » de I'hospitalité
virtuelle se retrouve dans les dimensions relataueslesign et a 'ambiance de I'atmosphere des
sites marchands. Malgré ces éléments convergergsddux concepts se distinguent sur de
nombreux points, permettant ainsi au concept d'talgg virtuelle de se distinguer notamment

sur le relationnel. Nous étudierons ces éléments ldasection suivante.

Atmosphere du site marchand et hospitalité virauales points de divergence...

Pour une lecture plus aisée, les points de divemyeeront traités en deux parties. Dans un
premier temps, il sera question d’étudier les oid¢ différenciation en termes d’objectifs.
Ensuite, nous traiterons de la facon dont ces giscee distinguent au niveau de leurs
dimensions. Nous montrerons alors que le concdyasgitalité virtuelle est bien plus englobant

puisqu’il couvre davantage la navigation de l'imizute.
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Divergences par objectifs:

Hemmington (2007) définit la représentation et &cwsité de linvité comme étant deux
composantes de « I'expérience d'hospitalité ». Meoas établi un lien commun avec le concept
d'atmosphére du site marchand pour ces éléments.trioés autres éléments (la relation
hote/invité, la générosité ainsi que "les petitespgses”) n'ont pas d'équivalence avec
'atmosphére des sites marchands. Ces élémentrg/ent dans une démarche relationnelle
pouvant s’apparenter a ce que King (1995) qualiieanaternage dans une relation d’hospitalité:
mettre tout en ceuvre pour faire plaisir a son hbgece fait, I'hospitalité va davantage plus en

profondeur dans la dimension relationnelle.

Des exemples d’entreprises mettant en oeuvre cee géarpratigue sont apparus dans la
littérature. C’est le cas de I'entreprise Leroy Megui « s'est fixé comme objectif & 3 ans, que
chacun de ses vendeurs connaissent 50 clientewandm » (Kopel et Rémy, 2000, p.3). Les
travaux de Collin-Lachaud et Sueur (2008) vont diegnsnéme sens : les auteurs étudient les
comportements des meilleurs clients d’une ensefgnese sont vus attribuer, lors d’'une soirée
privée a laquelle ils étaient conviés, un vendediél afin de s’occuper d’eux personnellement a
'avenir. Bien que ces exemples s’appliquent a ohegjasins « physiques », il est cependant
possible d'imaginer ce type de relation sur Interrarganisation d’évenements en ligne par les
web commercants, présence de I'entreprise plus inemetc.

Notons tout de méme que le fort ancrage relatiodedl notion de maternage peut cependant
faire émerger un versant négatif. « Materner » amsommateur revient pour I'entreprise a étre
constamment proche de ce dernier, a étre a sortee@son service et lui proposer un ensemble
d’éléments pouvant le satisfaire. Cette sensatient gres vite devenir pénible pour le

consommateur qui peut vivre une sensation « d'égment » et donc générer des comportements
d’évitements. Il est alors primordial de trouveijuste milieu entre présence sociale minimale et

maternage trop intempestif.
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Différence par dimensions:
Le concept d’hospitalité virtuelle semble étre paglobant et cela, en plusieurs points. Dans ses
travaux, Mani (2012) identifie une dimension « auficité » qui se rapporte aux photos et aux
couleurs du site Internet, ce qui, sous l'atmosplér site marchand, appartient a la dimension
design. Il y a donc une divergence des points desur la catégorisation des couleurs et des

photos:

Intégrées a I'atmosphere Intégrées a I'’hospitalité

Dimensions : Dimensions :

Attrayante (Schenkman et Jonsson, 2000) | Authenticité (Mani, 2012)
Expressive (Tractinsky et Lowengart (2007)
Design (Lemoine, 2008)

Obijectifs : Objectifs :

Accroitre les comportements d’approchdsaire référence a la destination concernée et
limiter les comportements d'évitemenenrichir I'expérience de navigation (Mahi,
(Lemoine, 2008). 2012).

Tableau 2:les photos et les couleurs traitées difféeremmenndes concepts d'atmosphere et

d'hospitalité.

Selon Mani (2012), outre le pouvoir d'attirance ghstos et des couleurs, ces éléments jouent
aussi un rdle dans l'esprit du consommateur : ¢&¢ des marqueurs géographiques, faisant
référence a la destination concernée. Les photags§ges, etc) et les couleurs (rappels des
couleurs comme le jaune pour la Provence) perntettenc de faire revivre des souvenirs a

l'internaute, lors de sa visite sur le site welnd'destination touristique. De fagon plus large et
dans le cadre de sites Internet non touristiquee ¢dée d’authenticité peut étre transposee
comme étant une sinceérité dans la relation entuetentre I'entreprise et son client: transparence
dans les pratiques commerciales, dans les termesowiimat, etc. La relation doit ainsi étre

authentique et s’inscrire une relation gagnant-gagreelle et non pas supposée.
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Il semble alors que l'aspect relationnel soit deaga ancré dans le concept d'hospitalité virtuelle
gue dans celui d'atmosphere du site marchand. fat, ai les travaux d'atmosphére ont
jusqu'alors intégrés des éléments sociaux (numetéldphone de I'entreprise, avatars, éléments
communautaires, avis des autres clients, ...), leeumind’hospitalité intégre des éléments de
réciprocité et d’égalité (Grassi, 2004) dans latieh entre hote et invité ainsi que la nécessté d
materner son invité (King, 1995). A titre d’exemplédte va faire en sorte que son invité se
sente comme chez lui. De ce fait, renforcer la @rés sociale sur un site est de nature a
ameéliorer son hospitalité. Un site marchand perg @€éfini par une certaine atmosphere sans
pour autant intégrer d’éléments sociaux. En revenchs éléments sociaux sont nécessaires a la

réalisation d’'un site marchand hospitalier.

Outre cet aspect fondamental en termes de quaditéadrelation, I'hospitalité se distingue
également par la facon dont la navigation est atevéi, par définition, I'atmosphére du site
marchand est un concept propre au "pendant” lagaaon, le concept d'hospitalité virtuelle
integre des éléments ayant lieu avant, pendangpets la navigation. Ainsi, la dimension
relationnelle de Mani (2012) integre un lien affiequi se créé avant ou aprés la navigation et la
dimension spatiale integre I'acces au site wele jagant la navigation (difficultés a trouver leesit
recherché).

Lhospitalité apparait alors comme un concept kpérs englobant, couvrant plus largement la
navigation de l'internaute et s’'intéressant davgata la construction d’une relation de qualité.
Le schéma ci-dessous reprend les éléments commu@éneents de distinction entre nos deux
concepts :
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L'hospitalité virtuelle, un concept plus englobant que 'atmosphére des
sites marchands

Avant visite Pendant visite Apres visite

Dimension Spatiale

Maintien du

lien par la
construction
d'un lien affectif

Faciliter I'accés
et l'entrée sur le
site web

Dimension Relationnelle
- « Classique »

-Maternage (King, 1995}

Dimension
Authenticité

Concept d’'atmosphére des sites marchands
La dimension spatiale de I'hospitalité virtuelle intégre les facteurs d'ambiance et

de design de I'atmosphere.

Schéma 1 hospitalité virtuelle et atmosphére des sites naardh. Schéma récapitulatif.

Apports potentiels du concept d’hospitalité virtael

Ces apports sont qualifiés de potentiels dans Bureeou aucune étude, a I'heure actuelle, n'a
traité des apports du concept d’hospitalité viteuelans un contexte de site Internet marchand.
Cette limite n'empéche pas d’'imaginer les nombréléments positifs que peut apporter ce
concept au secteur du commerce électronique. E, efértains chercheurs ayant étudié des
comportements d’hospitalité en situation commeecidns le cadre de magasins « physiques »
montrent l'intérét de ce concept. A titre d’exemples travaux de Collin-Lachaud et Sueur
(2008) qui portent sur I'étude de soirées privéd&tdention de clients et l'attribution d’'un
vendeur attitré a ces derniers (nous rattachons leavaux au concept d’hospitalité puisqu'il

s’agit d’'une sorte de maternage) montrent de nomxbpeints intéressants. Les verbatim de leur
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étude qualitative permet de déceler un fort intpatr les clients ayant participé a I'évenement,
et le développement d’'un sentiment d’agréabili®aAvis de I'enseigne. Ce sentiment persiste
également dans le temps.

Les travaux en ligne ayant étudié I'impact des éléi® sociaux sur les comportements du
consommateur laisse également penser que 'haspiatuelle, qui est pleinement axé sur cette
dimension sociale, peut générer de nombreuses séparomportementales positives. L'agent
virtuel illustre bien cet exemple puisque, faisgatti intégrante de la dimension sociale de
'atmosphere, il impacte positivement les intensiatiachat (Lemoine et Notebaert, 2010), la
satisfaction (Holwarthz et al., 2006), I'engagem@@dssell et al., 2000), la durée de navigation
(Diesbach, Chandon et Galan, 2007)... Ce bilan positis invite alors a imaginer le potentiel

de I'hospitalité virtuelle dont la dimension retatnelle est bien plus intense.

CONCLUSION, LIMITES ET VOIES DE RECHERCHES

La présente communication vise a mettre en oppaosiéi travers une étude de la littérature, les
concepts d’atmosphére des sites marchands et dtalitgpvirtuelle. Bien que ces concepts aient
des bases communes, la comparaison proposée ioepele faire ressortir deux apports du
concept d’hospitalité virtuelle. Premiérement, ute sonsidéré comme étant hospitalier va
davantage en profondeur dans la dimension relagienia ou le concept d’atmosphére se limite
a l'intégration d’éléments sociaux. En effet, Ki{P95) intégre la notion de maternage au
concept d’hospitalite, qui peut se traduire surdiéss marchands par I'ajout d’éléments faisant
davantage plaisir au consommateur (surprises saitdg organisation d’activités renforcant le
lien entre I'entreprise et ses clients en lignsjséance plus assidue si nécessaire, ...). La mise a
egalité (Grassi, 2004) entre I'entreprise-hoteeatlient-invité peut également étre transposée au
commerce électronique. Par exemple, rendre lesittmmsl de vente plus accessibles a la lecture

et a la compréhension tend a rendre la relatios @dalitaire.
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En second lieu, la navigation est plus large avetsadu concept d’hospitalité virtuelle puisque
ce dernier integre I'avant, le pendant et I'apresigation, alors que I'atmosphere se limite
uniquement au pendant. Ainsi, faciliter I'accesl’entrée sur le site web en simplifiant le
cheminement depuis les moteurs de recherche, allégmge d’accueil, qui marque le passage
de l'extérieur a l'intérieur du site ou encore ntaimr le lien affectif une fois la transaction
terminée (apres la navigation) sont des élémeritaguentrent pas forcément en considération

via le concept d’atmosphére des sites marchands.

De part ces apports, le concept d’hospitalité elftu peut étre intégrée aux stratégies de
marketing relationnel en ligne. Le manque de présdrumaine sur les sites marchands est un
facteur explicatif de la faible performance de @@g sites marchands (Holzwarth et al, 2006).
Cette profondeur dans la dimension sociale perragbrdposer quelques apports potentiels du
concept d’hospitalité virtuelle. Si les réponsesnportementales a escompter de la présence
sociale sur les sites marchands jusqu’ici étudsées positives, que penser d’un concept offrant
une promesse relationnelle bien plus grande ? pitelgé peut donc potentiellement accroitre la
fidélité des consommateurs ou les comportementgpdd@he dans le secteur du commerce

électronique, domaine ou les barrieres a la ssdiie importantes et ou la concurrence est rude.

Malgré ces apports potentiels, le rendu opératiodneconcept d’hospitalité dans le cadre de
sites marchands reste problématique a I'heure lbetiseir certains points. Bien que des pistes
existent dans la littérature (certaines sont dosipée Mani, 2012), cette communication ne s’est
pas focalisée sur ces éléments. Certaines queststent donc en suspend : comment intégrer
les éléments de maternage (King, 1995) a un sitehmad ? Comment distinguer le avant /
pendant la navigation et le pendant / apres laga&ien ? Plus largement, comment rendre un site
marchand hospitalier ? Cette question constitue preeniére voie de recherche. Outre ces
éléments, il s’avére également intéressant d’étudgeréponses comportementales générées par
un site web intégrant des stratégies issues duepbrthospitalité virtuelle. Ainsi, les quelques
apports potentiels que nous avons proposés dates aahmunication peuvent constituer des

premiéeres pistes de réflexion intéressantes.
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ANNEXE

Annexe 1 :typologies de I'atmosphere des sites marchands.

Auteur(s)

Zhang and \Vor
Dran’s (2000)

Schenkman e
Jonsson (2000)

Eroglu et al. (2001)

Childers et al

(2001)

McKinney (2004)

Kim et Stoel (2004)

Toufaily et Perrien
(2006)

Dimensions / Catégories

-Facteurs d'hygiéne

-Facteurs de motivation

-Formelle

-Attrayante

-Fortement pertinents

-Faiblement pertinents

-Structure

-Média

-Disposition
-Variables extérieures
-Facteurs intérieurs,
-Agencement,

-Point de vente,

-Services clients/ facteurs humains
-Apparence (typologie unidimensionnel)

-Attributs fonctionnels

-Attributs relationnels

-Classique
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Tractinsky
Lowengart (2007)

el _Expressive

Intégration de la dimension sociale

-Ambiance
-Design

Lemoine (2008)
-Facteurs sociaux

Hausman et Siekp -Facteurs techniques

(2009) -Facteurs humains
-Ergonomie
Viot (2011) -Design

-Facteurs sociaux
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