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Résumé :  

Ce mémoire se concentre sur l'impact de l'arrière-plan des sites web 

des entreprises de service dans le contexte du commerce digital en 

constante évolution. Cette étude explore comment le design de 

l'interface web peut influencer la complexité perçue, la qualité, la 

confiance et l'intention d'achat des clients en analysant les relations 

entre la complexité visuelle de l'arrière-plan et les perceptions des 

consommateurs. L'environnement du commerce digital, les interactions 

cross-modales et le concept de complexité sont abordés dans trois 

chapitres de revue de littérature, tandis que la partie empirique présente 

la méthodologie et les résultats des analyses statistiques. En 

conclusion, cette étude examine les implications managériales de ces 

résultats, identifie les limites et propose des voies de recherche futures 

pour une meilleure compréhension de l'impact de la complexité visuelle 

d'une interface web, et plus particulièrement de l'arrière-plan, dans le 

secteur des entreprises de service. 
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1. 

1 Introduction 

Le commerce digital est devenu un pilier essentiel de l'économie mondiale, 

révolutionnant la manière dont les entreprises interagissent avec les consommateurs. Le 

commerce digital occupe une place prépondérante en tant que catalyseur de 

changement dans le paysage commercial moderne dans le contexte du numérique en 

constante évolution (Chaffey et Ellis-Chadwick, 2022). La nouvelle ère du commerce a 

profondément modifié les pratiques d'achat et les interactions entre les marques et les 

clients, établissant de nouvelles normes pour le marketing et la gestion des entreprises 

de service. 

De nos jours, les consommateurs sont de plus en plus connectés et mobiles, ils 

recherchent des expériences d'achat pratiques et personnalisées (Smith et al., 2012). 

L'e-commerce permet aux consommateurs de faire leurs achats à tout moment et 

n'importe où, à partir d’un ordinateur, d’un smartphone ou d’une tablette, grâce à sa 

flexibilité et à sa commodité inégalée. Les entreprises sont confrontées à de nouveaux 

défis et opportunités en raison de cette accessibilité accrue. 

L'interface web est donc cruciale dans cet environnement numérique extrêmement 

concurrentiel. En effet, le design et la convivialité d'un site Web sont des atouts 

essentiels pour attirer et retenir l'attention des clients potentiels. L'interface, qui est 

souvent le premier point de contact des consommateurs, peut avoir un impact 

significatif sur la façon dont ils perçoivent l'entreprise. Une conception bien pensée peut 

attirer l'attention des utilisateurs, les incitant à explorer le site Web et à considérer 

l'entreprise comme une option sérieuse pour leurs besoins. Il peut également donner 

une image et un a priori sur le produit ou le service proposé par l’entreprise. 

Les clients utilisent de plus en plus les sites Web des entreprises de services pour 

comparer les différentes offres disponibles sur le marché. Avant de prendre une 

décision d'achat, ils recherchent des informations, lisent des avis et évaluent la 

crédibilité des entreprises. 

C’est dans ce contexte que nous nous sommes demandé si l'arrière-plan d’un site de 

commerce de service avait un impact sur la perception du service proposé par 

l’entreprise. 



2. 

Ce mémoire vise donc à analyser l’influence de l’arrière-plan des sites internet 

d’entreprises de service. Plus précisément, nous nous pencherons sur la question de 

savoir si les consommateurs perçoivent un service comme étant plus ou moins complexe 

en fonction de la complexité visuelle de l'arrière-plan de l'interface web. En outre, nous 

étudierons les effets de ces arrière-plans sur la qualité perçue, la confiance et l'intention 

d'achat des consommateurs. 

Pour atteindre cet objectif, nous commencerons par une revue de littérature. Celle-ci 

sera composée de trois chapitres. Dans le premier chapitre, nous explorerons l'univers 

du commerce digital et ses implications pour les entreprises de service. Nous 

aborderons les défis et les opportunités offertes par les interfaces numériques dans la 

stratégie marketing des entreprises.  Le deuxième chapitre sera dédié à la cross-

modalité, un domaine passionnant qui étudie la manière dont différentes modalités 

sensorielles interfèrent pour influencer nos perceptions. Nous examinerons comment 

les éléments visuels des interfaces web peuvent interagir avec d'autres modalités 

sensorielles, telles que l'audition et le toucher, pour influencer la perception globale des 

consommateurs. Le troisième chapitre portera sur le concept de complexité et ses 

implications dans le contexte des interfaces web d'entreprises. Nous analyserons les 

différentes définitions et théories liées à la complexité perçue et étudierons comment les 

éléments visuels présents sur l'arrière-plan peuvent façonner cette perception chez les 

consommateurs. 

Ensuite, nous passerons à la partie empirique de ce mémoire. Dans celle-ci, nous 

présenterons notre question de recherche centrale : Quel est l’impact de la complexité 

visuelle de l’arrière-plan d’une interface d’entreprise de service sur les 

perceptions d’un internaute concernant l’entreprise et ses services ? Pour 

répondre à cette question, nous expliquerons tout d’abord plus précisément cette 

problématique ainsi que les différentes hypothèses qui ont été posées. Nous décrirons 

alors la méthodologie que nous avons utilisée pour mener cette étude. Par après, dans la 

partie “résultats”, nous présenterons les analyses statistiques effectuées et leurs 

interprétations. 

Enfin, nous conclurons ce mémoire en explorant les implications managériales de nos 

résultats. Nous discuterons également des limites de notre étude et des pistes de 

recherche futures pour approfondir notre compréhension de l'influence des interfaces 

visuelles dans le contexte des entreprises de service. 



3. 

2 Partie théorique 

Au fil des années, l’utilisation des interfaces web pour la promotion ou la vente de biens 

ou services a connu une croissance exponentielle. Dans ce mémoire, nous nous 

concentrerons spécifiquement sur la relation entre les interfaces web de services et les 

consommateurs. Il est donc important de comprendre pourquoi cette relation est digne 

d’intérêt aujourd’hui. 

2.1 Essor du commerce digital 

Une des raisons pour laquelle il est intéressant d’étudier cette relation est le 

développement du commerce digital. Le commerce digital a connu une croissance 

phénoménale au cours des dernières décennies, devenant un secteur commercial 

majeur qui a transformé la façon dont les transactions sont effectuées à l'échelle 

mondiale. 

Continuons avec une définition du commerce digital afin de mieux comprendre ce 

concept. 

 « Selon Gartner IT, le commerce digital est l’achat et la vente de biens et services 

utilisant Internet, les réseaux mobiles et l’infrastructure commerciale. Il comprend aussi 

l’ensemble des outils et des techniques marketing visant à développer les transactions 

en ligne ; peu importe les étapes (tarification, acquisition, rétention, fidélisation ...) et 

cela à tous les points de contact avec le client » (Digitalwallonia, 2018). 

Nous avons décidé de nous baser sur ce terme plutôt que sur l’e-commerce dans ce 

mémoire, car nous le trouvions plus adapter pour l’étude d’entreprises de services. Le 

commerce digital est plus large et englobe donc par exemple : les activités marketing, la 

promotion, l'analyse des données, le service client, etc. Et ce, en plus de la partie 

transactionnelle qui fait elle plus référence à l’e-commerce. 

Cet essor du secteur du commerce digital est notamment dû au développement et à la 

plus grande accessibilité d’internet à travers le monde, mais aussi grâce au 

développement de services comme par exemple PayPal qui ont proposé des méthodes 

de paiement en ligne sécurisées. (Prabhakar & Nisar, 2017)  

 Aujourd'hui, le commerce digital est devenu incontournable dans la vie quotidienne de 

nombreuses personnes. Chaque jour qui passe, de plus en plus d'entreprises effectuent 
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cette transition digitale, tandis que les magasins traditionnels élargissent leur offre en 

proposant également leurs produits ou services sur Internet. Pour avoir une idée, en 

2021, « le commerce en ligne belge a enregistré un chiffre d’affaires de 11,7 milliards 

d’euros. En un an, il a comptabilisé 150 millions de transactions. » (le Soir 2022).  Le 

chiffre d'affaires de l’e-commerce en Europe a atteint 757 milliards d'euros, avec une 

augmentation de 12,7% entre 2020 et 2021. (Digitalwallonia, 2018). 

Cette croissance s’explique par plusieurs avantages qu’offre le commerce digital aussi 

bien aux entreprises qu’aux consommateurs. 

2.1.1 Impact sur les entreprises 

Le commerce digital présente de nombreux avantages pour les entreprises. Tout 

d'abord, il permet aux entreprises d'atteindre un grand nombre de clients potentiels 

grâce à l'absence de barrières géographiques. (Bober & Emche, 2021). Grâce à Internet, 

une entreprise peut toucher des consommateurs du monde entier, ce qui élargit 

considérablement son marché et ses opportunités de croissance. En outre, l'adoption 

d'Internet dans les processus de distribution offre aux vendeurs la possibilité de 

diminuer les dépenses liées au stockage, aux frais de personnel et au marketing (Bober 

& Emche, 2021). Avec une présence en ligne, les entreprises peuvent aussi éviter les 

frais liés à la location d'un espace physique et à la gestion d'un inventaire important 

(Prabhakar & Nisar, 2017), ce qui se traduit par des économies significatives. 

Un autre avantage majeur du commerce digital est l'accès aux outils analytiques. Les 

plateformes en ligne offrent des fonctionnalités avancées qui permettent aux 

entreprises de collecter et d'analyser des données précieuses sur le comportement des 

clients, les préférences d'achat et les tendances du marché (Prabhakar & Nisar, 2017). 

Cette connaissance approfondie des clients permet aux entreprises de mieux cibler leurs 

offres et de personnaliser leur marketing pour maximiser les ventes.   

Enfin, le commerce digital élimine les contraintes liées aux heures d'ouverture. Les 

boutiques en ligne sont accessibles 24 heures sur 24, 7 jours sur 7, ce qui est un grand 

atout pour une entreprise. 

Avec l'adoption du commerce digital, les vendeurs auront également la possibilité de 

réagir rapidement à de potentiels changements de conditions de marché. Mais aussi, de 

modifier leur offre à tout moment et en peu de temps (Prabhakar & Nisar, 2017). 
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2.1.2 Impact sur les consommateurs 

Le commerce électronique présente également de multiples avantages pour les 

consommateurs, ce qui entraîne une transformation de leurs habitudes d'achat. Parmi 

ces avantages, la commodité et le gain de temps sont particulièrement importants. En 

effet, grâce au commerce digital, les consommateurs peuvent effectuer leurs achats sans 

avoir besoin de se déplacer physiquement dans les magasins (Bober & Emche, 2021). 

Les sites web en ligne offrent une interface conviviale qui permet aux utilisateurs de 

naviguer et de rechercher facilement des produits ou services en fonction de critères 

variés tels que le prix, le type ou les caractéristiques (Bober & Emche, 2021). Cette 

fonctionnalité permet aux consommateurs de gagner du temps en trouvant rapidement 

les produits/services qui correspondent à leurs besoins spécifiques.  

Un autre avantage majeur du commerce digital est l'accès à une gamme de produits 

beaucoup plus large par rapport aux magasins physiques (Bober & Emche, 2021). Les 

sites d’e-commerce proposent une multitude d'options, offrant aux consommateurs un 

vaste choix de produits provenant de diverses marques et vendeurs. De plus, les prix des 

produits en ligne sont souvent plus attractifs que ceux des magasins physiques. Les 

consommateurs peuvent comparer facilement les offres concurrentielles sur le marché, 

ce qui leur permet d'obtenir les meilleurs prix et conditions d'achat (Bober & Emche, 

2021). Cela force donc les vendeurs à ajuster régulièrement leurs prix afin de rester 

compétitifs par rapport à la concurrence (Romeyns, 2019).  

Avoir une présence en ligne est absolument essentiel pour qu'une entreprise reste 

compétitive de nos jours. L'évolution rapide de la technologie et la croissance du 

commerce digital ont transformé la façon dont les consommateurs interagissent avec les 

entreprises. Un site web offre de nombreux avantages, tels que la possibilité d'atteindre 

un large public, de promouvoir une marque, d'offrir des services et des produits en 

ligne, et de collecter des données précieuses sur les clients. Ne pas avoir de site web 

signifie passer à côté d'opportunités importantes et risquer d'être laissé de côté dans un 

environnement commercial de plus en plus numérique. Par conséquent, afin de rester 

compétitives et de prospérer, les entreprises doivent investir dans la création d'un site 

Web professionnel et attrayant qui répond aux besoins et aux attentes des clients 

d'aujourd'hui. 
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2.1.3 Les défauts du commerce digital 

Cependant le commerce digital a également ses défauts, il y a trois principales raisons 

qui pourraient entraver la consommation en ligne. La première concerne la méfiance 

envers les paiements en ligne. La deuxième raison concerne le service après-vente, car 

de nombreux consommateurs ont des doutes quant aux processus de retour des 

produits. Enfin, la dernière raison, qui est particulièrement intéressante, concerne la 

dématérialisation de l'interaction avec le produit (Isaac, 2017). 

En effet, avec le commerce digital, les consommateurs n'ont pas la possibilité de toucher, 

voir ou essayer physiquement le produit avant de l'acheter. On passe d’une expérience 

d’achat où l'interaction physique avec le produit est centrale vers une expérience 

d'achat en ligne où cette interaction physique est absente ou minimisée.  

Analysons la dématérialisation de l'interaction, du point de vue du marché des produits 

et de celui des services. 

Pour les entreprises vendant des produits, cette dématérialisation présente une 

limitation sensorielle à l’e-commerce. En effet, selon les recherches de Bouckaert (2017, 

p.1), le commerce en ligne ne « permet de stimuler que deux des cinq sens des 

consommateurs » : « la vue et, dans une moindre mesure, l'ouïe », comme l'indique Isaac 

(2017, p.219). Cela signifie que les consommateurs ne peuvent pas expérimenter 

physiquement les produits avant de les acheter, privant ainsi les entreprises de la 

possibilité de solliciter d'autres sens tels que le toucher, le goût ou l'odorat. Cette 

limitation peut être un défi pour les entreprises en ligne qui cherchent à offrir une 

expérience complète et immersive à leurs clients, nécessitant des stratégies créatives 

pour compenser cette absence de stimulation sensorielle directe.  

Dans le cadre de ce mémoire, c’est tout particulièrement au niveau des entreprises de 

services que ce manque d’interaction va nous intéresser.  

En effet, les entreprises de services font également face à des limitations dans le 

contexte du commerce digital, mais à un niveau plus abstrait. En effet un service dépend 

moins des 5 sens qu’un produit, il est plus aisé de sentir, toucher ou encore goûter un 

produit qu’un service.  

Avant l'ère numérique, lorsqu'un client se rendait dans une entreprise pour un service, il 

pouvait interagir avec les employés et percevoir le cadre dans lequel l'entreprise 
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opérait, ce qui contribue à transmettre des valeurs telles que la qualité, la complexité et 

la confiance. Cependant, avec la transition vers les services en ligne, ces concepts 

doivent maintenant être communiqués à travers un site web. Le défi pour ces 

entreprises est de traduire ces valeurs abstraites en éléments visuels et textuels, afin de 

transmettre une image professionnelle, de démontrer la complexité de leurs services et 

de susciter la confiance des clients. Le défi réside donc en la transmission de toutes ces 

valeurs par le biais unique de la vision.  

Il est donc primordial d’accorder une importance toute particulière à la conception du 

site web pour les entreprises de services.  

Dans ce mémoire, nous allons nous pencher sur un aspect spécifique des sites web, à 

savoir la complexité visuelle de l'arrière-plan, et analyser les perceptions qu'elle génère 

chez les utilisateurs. 

Pour comprendre en profondeur le but de cette étude, il est indispensable de 

comprendre les 2 concepts suivants : la cross-modalité et la complexité sous la forme 

visuelle ainsi que relative aux interfaces web. 

2.2 La cross-modalité 

Comme nous avons pu le constater, il est difficile de transmettre les valeurs comme la 

confiance, le professionnalisme, la complexité par le biais d’un site internet et encore 

plus pour une entreprise de service.  

Peu d'études ont été réalisées sur ce sujet. Pourtant, la perception sensorielle joue un 

rôle essentiel dans l'expérience utilisateur d'un site internet. Lorsque les utilisateurs 

interagissent avec un site, ils sont exposés à une variété de stimuli sensoriels, tels que 

des éléments visuels et auditifs. Comprendre comment ces différents stimuli 

interagissent et influencent notre perception est crucial pour les entreprises souhaitant 

concevoir un site web offrant une expérience utilisateur optimale. 

Dans le cadre de ce mémoire, nous cherchons à trouver une correspondance entre la 

complexité des interfaces des sites internet (l’effet visuel) et la complexité perçue du 

service proposé par l’entreprise. 

Il est donc important d’assimiler le concept de cross-modalité pour bien comprendre 

l'objectif et la mise en place de l’étude réalisée dans ce mémoire. 
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2.2.1 Qu’est-ce que la Cross-modalité ? 

Dans le cadre de nos activités quotidiennes, nous sommes constamment exposés à un 

ensemble de stimuli qui activent plus d’une modalité sensorielle. À partir de cet 

ensemble, nous pouvons essayer de nous concentrer sur certains stimuli tout en 

essayant d'en ignorer ou d'en inhiber d'autres. Cette capacité est appelée l'attention 

sélective (Hanson, 1978). Les recherches scientifiques pour capturer cette attention 

sélective ont commencé il y a plus d’un siècle avec des études sur les perceptions cross-

modales. 

Pour bien comprendre les perceptions cross-modales, il est donc utile de savoir ce qu’est 

un stimulus. Un stimulus est, selon la définition du Larousse (2022) « tout élément 

physique, chimique ou biologique capable de déclencher des phénomènes dans 

l'organisme, notamment des phénomènes nerveux, musculaires ou endocriniens. ». Il 

engendre donc des réactions dans le corps humain. Comme mentionné ci-dessus, les 

stimuli activent plus d’une modalité sensorielle, ceux-ci sont activés par des 

changements externes comme le toucher, la vision, l’odorat, le goût et le son. 

Le terme cross-modal nous vient tout droit de la langue anglaise. Comme on peut le 

remarquer, il est doté de deux parties spécifiques. Le préfixe « cross » représente le 

transfert ou la relation de quelque chose à deux ou plusieurs entités. Dans le cas de la 

cross-modalité, on peut la décrire comme une association de sensations provenant de 

deux modalités distinctes, résultant d’un seul et unique stimulus. Par exemple, l’étude 

réalisée par Carlos et al. (2016) démontre que les caractéristiques de la forme d’un 

packaging (par exemple, droite ou courbe, ou symétrique ou asymétrique) influencent le 

goût que les gens associent naturellement à une forme donnée. En effet, l'étude constate 

l'existence de correspondances systématiques entre les caractéristiques gustatives des 

aliments (par exemple, le sucré, l'amer, l'acide) et les formes visuelles des objets (par 

exemple, des formes rondes, angulaires). Par exemple, les aliments sucrés ont tendance 

à être associés à des formes rondes, tandis que les aliments amers sont souvent liés à 

des formes angulaires.  

Cependant, la partie la plus importante du terme cross-modalité est la seconde. En effet 

le terme « modalité » fait référence à la manière dont notre cerveau traite et analyse les 

différentes informations sensorielles provenant des sens tels que la vue, l'ouïe, le 

toucher, le goût et l'odorat. Chaque sens correspond à une modalité spécifique, et le 

cerveau utilise ces modalités pour percevoir et comprendre le monde qui nous entoure. 
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Il existe quatre fonctions principales que le cerveau doit activer pour représenter de 

manière adéquate un stimulus sensoriel : la modalité, l'intensité, la localisation et la 

durée (Paré, s.d.). 

La « cross-modalité » a été largement étudiée par des psychologues expérimentaux, 

notamment par Charles Spence, un expert reconnu dans le domaine du design 

multisensoriel. Spence explique que ce terme fait référence au système sensoriel dans 

son ensemble. Ce système regroupe les récepteurs responsables du traitement de 

l'information sensorielle et de sa traduction en sensations. 

Particulièrement, dans son article introductif sur la cross-modalité, Spence (2011) 

souligne que notre cerveau ne perçoit pas uniquement des stimuli monosensoriels. 

Contrairement à ce que l'on pensait auparavant, le cerveau est plus complexe et établit 

des liens entre nos différents sens. Cela est connu sous le nom de correspondance cross-

modale. Spence la définit comme étant « un terme pour désigner un effet de 

compatibilité entre les attributs ou les dimensions d'un stimulus (c'est-à-dire un objet 

ou un événement) dans différentes modalités sensorielles (qu'elles soient redondantes 

ou non). De telles correspondances se produisent entre des dimensions polarisées du 

stimulus, de sorte qu'un stimulus plus ou moins extrême sur une dimension donnée 

devrait être compatible avec une valeur plus ou moins extrême sur la dimension 

correspondante. Une caractéristique clé (ou une hypothèse sous-jacente) de toutes ces 

correspondances intermodales est qu'elles sont partagées par un grand nombre de 

personnes (et certaines peuvent, en fait, être universelles) » (Spence, 2011). 

En d’autres termes une correspondance cross-modale fait référence à la compatibilité 

des dimensions sensorielles d'un même stimulus (par exemple, un objet ou un 

événement). Cette compatibilité ou correspondance se situe sur une échelle d'extrêmes, 

ce qui signifie qu'un stimulus qualifié d'extrême par un sens l'est également pour l'autre 

sens correspondant. 

Bien que tout le monde puisse mentionner au moins cinq les sens de base, à savoir : le 

goût, l'odorat, le toucher, l'ouïe et la vue. Il existe également de nombreux sens plus 

spécifiques qui peuvent fournir des informations plus précises que ces cinq sens 

fondamentaux. Par exemple, la vision peut être exprimée plus précisément par la 

luminosité de ce que nous regardons, le contraste des couleurs, ou même simplement 

par la taille de ce qui est perçu (Spence, 2011). 
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La correspondance cross-modale pourrait être traduite comme l'existence d'une 

certaine connectivité sensorielle dans la perception humaine, que l'on peut trouver 

couramment et qui d'une certaine manière correspond à l'une à l'autre (par exemple, 

comment la forme d’un objet peut affecter son goût). 

L’une des premières études réalisées à ce sujet a été réalisée par Wundt, en 1862, 

l’objectif de l’étude était de comparer les distances telles qu'elles sont perçues par la 

vision et par le toucher, et plus tard par Jastrow (1886), qui a comparé les distances 

perçues par trois modalités différentes : la vision, la kinesthésie et la proprioception. 

L'étude de Jastrow reste l'une des recherches empiriques les plus étendues et les plus 

intensives sur la perception de l'étendue linéaire par différents sens. Il a constaté que les 

étendues linéaires, c'est-à-dire les dimensions dans une seule dimension, semblaient 

plus grandes pour l'œil (visuellement), plus petites pour le bras en mouvement 

(kinesthésiquement) et pour la main immobile (proprioceptivement). L'un des points 

les plus importants de ces résultats est qu'il n'y a pas toujours une équivalence complète 

entre les informations fournies par les différents sens. (Hanson, 1978) 

Bien que les premières études sur le sujet remontent à longtemps, cela n'a pas diminué 

l'intérêt croissant pour la question de la cross-modalité, qui suscite un engouement dans 

le monde de la recherche scientifique ces dernières années. Les chercheurs sont captivés 

par les correspondances cross-modales, qui se réfèrent aux liens entre des stimuli 

provenant de modalités sensorielles différentes, qui semblent sans rapport apparent, 

mais sont partagés par de nombreuses personnes (Spence, 2020). 

Voici un exemple simple d’une étude réalisée par Edward Sapir (1929) il y a plus de 90 

ans sur la cross-modalité. L’auteur mettait en évidence l’existence d’une association 

cross-modale entre les sons de la parole /A/ et /i/ avec la taille de l’objet. Il a observé 

que la plupart des gens associent le mot « mal » à un objet de grande taille et le mot « mil 

» à un objet de petite taille. 

Il existe de nombreuses façons différentes de faire correspondre des stimuli, des objets 

et/ou des événements à travers les différents sens. Au niveau le plus basique, ils peuvent 

être associés en fonction d'une caractéristique commune partagée par certains sens, 

mais pas tous. Des études limitées suggèrent que lorsque différents sens fournissent des 

informations redondantes sur la même caractéristique du stimulus, cela augmente la 

probabilité d'une intégration multisensorielle (Spence, 2011). À un niveau plus élevé, les 
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correspondances peuvent se produire entre des caractéristiques différentes, 

apparemment sans lien, présentes dans deux ou plusieurs sens. Par exemple, certaines 

personnes peuvent associer des sons aigus à des objets petits et/ou brillants. (Hanson, 

1978) 

À un niveau plus abstrait, les correspondances cross-modales entre les stimuli peuvent 

également être établies en termes de plaisir, de signification cognitive ou d'activité. Il a 

également été proposé que des correspondances cross-modales puissent être créées en 

fonction de l'impact des stimuli sur l'observateur. Par exemple, les stimuli peuvent être 

appariés (ou associés) s'ils augmentent tous deux la vigilance ou l'excitation de 

l'observateur, ou s'ils ont le même impact sur son état émotionnel, son humeur ou son 

état affectif (Collier, 1996). Il existe maintenant des preuves raisonnables pour soutenir 

l'affirmation selon laquelle des correspondances intermodales peuvent se produire à 

tous ces niveaux (c'est-à-dire des correspondances entre des propriétés de stimulus 

amodales de bas niveau telles que la durée, jusqu'à des correspondances cognitives de 

haut niveau basées sur la signification/validité du stimulus) (Spence, 2011). 

2.2.2 Le marketing cross-modal 

De nos jours, les consommateurs sont entourés de nombreux stimuli, qu’ils soient 

visuels, auditifs, olfactifs, tactiles ou gustatifs. Les processus sensoriels sont la manière 

fondamentale dont les consommateurs interagissent avec le monde, les informations 

sensorielles représentent le fondement de la cognition et du comportement du 

consommateur. L'importance des influences sensorielles de ce type devient de plus en 

plus évidente pour les entreprises. De plus, certaines de ces influences peuvent opérer 

de manière automatique et à un niveau perceptif. 

Connaître les interactions cross-modales des consommateurs peut donc être une 

stratégie très importante pour les marketeurs. En outre, un nombre croissant de 

chercheurs se mettent à étudier le comportement des consommateurs grâce aux 

interactions cross-modales. 

Par exemple, dans une campagne récente, Coca-Cola a créé des publicités qui stimulent 

la sensation gustative en activant la simulation mentale des consommateurs du son 

d’une canette qui s’ouvre et d’une image de bulles pétillantes. Une telle publicité 

multisensorielle est particulièrement efficace pour les produits alimentaires, car la 
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perception du goût est déterminée par des entrées sensorielles collectives parmi le goût, 

l'olfaction, l'haptique, l'audition et la vision (Jinha Lee & Heejin Lim, 2022). 

Exemples d’études relatives à la cross-modalité 

De nombreux scientifiques ont réalisé des études sur la correspondance cross-modale. 

En effet, la diversité des sens (comme le goût, l'ouïe, le toucher, etc.) qui peuvent être 

subdivisés en modalités plus spécifiques (tels que l'acidité, le tempo, la rugosité, etc.) a 

conduit à une abondance d'articles de revues scientifiques et de monographies 

approfondissant différents types de correspondances cross-modales de manière plus 

détaillée. 

Voici quelques exemples d’études cross-modales pour mieux comprendre comment sont 

réalisées celles-ci. 

Les correspondances cross-modales entre la vision et le goût dans la publicité alimentaire par 

Jinha Lee et Heejin Lim (2020). 

L’objectif de cette étude est d’explorer comment la répétition et l’alignement influencent 

l’attrait visuel, la perception du goût et l’intention d’achat des téléspectateurs qui 

regardent une publicité alimentaire à la télévision. 

Pour réussir à atteindre l’objectif, l’auteur a réalisé plusieurs études avec des 

hypothèses pour chacune. 

Pour la première étude, l’auteur veut démontrer que la répétition d'un aliment identique 

dans la publicité alimentaire augmente la perception des téléspectateurs de l'attrait 

visuel de l'aliment. 

Pour ce faire, les stimuli visuels consistent en deux versions d'une publicité pour un mini 

gâteau au chocolat. Le stimulus de la condition de répétition présente deux morceaux 

répétés du même mini-gâteau au chocolat, tandis que le stimulus de la condition de 

contrôle présente un seul morceau de mini-gâteau au chocolat.  
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Figure 1 : stimuli visuels gâteau au chocolat utilisé lors de l’étude de Jinha Lee et Heejin Lim (2020) 

Les participants ont été affectés au hasard à l’une des deux conditions expérimentales. 

Après avoir été exposés au stimulus expérimental, les participants ont été invités à 

répondre à six questions mesurant l’attrait visuel. 

Les résultats de cette expérience montrent que la répétition d’aliments dans la publicité 

augmente la probabilité que les téléspectateurs achètent l'aliment présenté grâce à des 

réponses intermodales allant de la vision au goût. Cependant, il s’avère que l'utilisation 

de la répétition n'influence pas directement le goût, mais s’exprime plutôt à travers le 

plaisir esthétique des spectateurs.  

Pour la deuxième étude, le but de l’étude est de connaître les effets de l'alignement dans 

la photographie alimentaire sur les correspondances cross-modales et l'intention 

comportementale. 

Les stimuli utilisés se concentrent donc principalement sur la manipulation de 

l'alignement. Les participants ont été affectés au hasard à l'une des trois conditions 

d'alignement : alignement diagonal, horizontal ou triangulaire. 
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Figure 2 : stimuli visuels alignement utilisé lors de l’étude de Jinha Lee et Heejin Lim (2020) 

Ensuite, les participants ont dû répondre à une série de questions. 

Les résultats obtenus confirment l’effet supérieur de la composition en forme de V sur la 

préférence visuelle des téléspectateurs. L’alignement triangulaire augmente donc 

l’intention d’achat des téléspectateurs par rapport à un alignement horizontal du même 

objet.  En revanche, aucune différence significative n'a été trouvée entre les alignements 

diagonaux et horizontaux en termes d'effets sur l'attrait visuel. 

Les conclusions de cette étude peuvent avoir des implications importantes pour les 

commerçants alimentaires. En effet, un changement subtil dans le contenu visuel peut 

avoir un impact sur les réponses des spectateurs. 

Les effets de compensation sensorielle cross-modale de l’odeur ambiante sur les achats 

alimentaires par Dipayan Biswas et Courtney Szocs (2019). 

L’objectif de cette recherche est d’examiner les effets des odeurs ambiantes liées aux 

aliments sur les choix alimentaires des consommateurs dans un magasin ou dans une 

cafétéria. 

La première étude est une expérience inter-sujets (chaque personne est soumise à une 

seule valeur de la variable indépendante) avec trois conditions manipulées (parfum 

ambiant lié à des aliments sains, par rapport à des aliments malsains, et une condition 

de contrôle sans odeur). Ces trois conditions ont été exécutées au hasard sur trois jours 

différents. 

Les stimuli sont des parfums de pomme et de pizza qui sont respectivement des parfums 

sains et malsains. Pour manipuler le parfum ambiant, des nébuliseurs ont été placés 
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discrètement près de l’entrée de la cafétéria. Avant de choisir leur repas, les élèves 

étaient exposés à l’odeur ambiante. 

Les résultats montrent que le jour du parfum ambiant de la pizza, 21% des articles 

vendus étaient classés comme malsains. Alors que le jour du parfum de la pomme, 37% 

des articles vendus étaient malsains. Le jour de la condition de contrôle (sans odeur), 

37% des articles vendus étaient malsains. Il y a donc un effet principal de l’odeur 

ambiante sur le type d’article acheté. 

 

Figure 3 : résultats obtenus par Biswas, D., & Szocs, C. (2019) 

Les élèves consomment donc moins de produits malsains lorsqu’il y a une odeur 

ambiante de pizza dans la cafétéria. 

Pour l’auteur, la raison est la suivante : les effets de compensation sensorielle cross-

modales sont le mécanisme par lequel une exposition suffisante à une odeur ambiante 

d'un aliment malsain fait que le circuit de récompense du cerveau est satisfait par les 

entrées olfactives de quelque chose de savoureux et malsain. Ce qui réduit le désir de 

consommer des aliments malsains. 

La seconde étude menée par l’auteur cherche les effets de l’odeur ambiante sur les 

ventes d’aliments dans un supermarché. Elle examine les effets du parfum ambiant sur 

les achats de plusieurs articles dans un magasin de détail. 

L’étude a été réalisée dans un magasin un samedi après-midi, elle avait deux conditions 

expérimentales (parfum ambiant sain contre malsain). Les deux parfums ont fonctionné 

pendant environ une heure chacun, avec un intervalle d'une heure entre les deux pour 
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laisser le parfum se dissiper. Les clients faisaient leurs courses normalement et à la 

sortie du magasin, un chercheur prenait leur ticket de caisse contre une carte-cadeau de 

10$. 

Les résultats montrent, comme pour l’étude précédente, que la proportion d’articles 

malsains par rapport au nombre total d’articles achetés était plus faible lorsque le 

parfum est malsain également. Une exposition prolongée (pendant plus de deux 

minutes) à un parfum ambiant malsain entraîne une baisse du niveau d'achats 

d'aliments malsains. 

 

Figure 4 : résultats obtenus par Biswas, D., & Szocs, C. (2019) 

Exemples liés aux designs et aux interfaces 

Façonner les perceptions online via l’intersensorialité: impacts de la complexité visuelle des 

arrière-plans d’interfaces par Angéline Lemaire et Louise Ruysckart (2022). 

Après avoir donné des exemples divers d’étude cross-modale, nous allons maintenant 

nous concentrer sur des études réalisées dans le même domaine que celui pour ce 

mémoire. 

En effet, en 2022, deux étudiantes à la Louvain School of Management ont réalisé une 

étude qui se nomme « Façonner les perceptions online via l’intersensorialité: impacts de 

la complexité visuelle des arrière-plans d’interfaces » (Lemaire&Ruysckart, 2022). 

L’objectif de cette étude était de déterminer l’impact d'éléments visuels de sites Web sur 

le goût et l’odeur perçus de produits présentés en ligne. Pour ce faire, Lemaire et 
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Ruyskart se sont intéressées au lien qui pourrait exister entre la complexité visuelle de 

l’arrière-plan d’interfaces et la complexité gustative et olfactive d’un produit perçu par 

les consommateurs. 

Pour mener cette étude, les auteurs ont utilisé trois catégories de produits (huile, 

parfum, vin) et trois niveaux de complexité visuelle (faible, modéré, élevé). Chaque 

répondant a été exposé à trois visuels d'interfaces. Parmi ces visuels, le répondant a 

systématiquement rencontré les trois niveaux de complexité visuelle et les trois 

produits, mais de manière différente et dans un ordre distinct. 

 

Figure 5 : Contrebalancement entre le niveau de complexité et la catégorie de produit par Lemaire & 

Ruysckart (2022) 

En tout, 250 personnes ont dû répondre à des questions relatives à la perception de 

l’odeur/de l’arôme des produits, à la complexité des produits, au prestige, au prix …  

Cependant, les résultats de cette étude ne montrent pas que la complexité sensorielle, la 

qualité, l’équité du prix et le prestige varient en fonction du degré de complexité visuelle 

de l’arrière-plan d’une interface. 

La congruence des formes dans la conception des produits : Impacts sur les attitudes activées 

automatiquement par Gordy Pleyers (2019) 

Une autre étude sur les formes dans la conception des produits a été menée en 2019 par 

le professeur à la Louvain School of Management Gordy Pleyers.  
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L'objectif de cette étude est d'examiner l'impact de la congruence visuelle entre la forme 

d'un contenant de produit et la forme de son étiquette sur les réactions affectives des 

consommateurs et leurs perceptions de confiance. Elle vise également à explorer 

comment le design de produit peut influencer les consommateurs de manière 

automatique, en utilisant des méthodes implicites plutôt que des mesures explicites. 

Cette étude a été réalisée avec la participation de 101 adultes. Les participants ont été 

recrutés par téléphone et en personne. Ils ont effectué trois tâches différentes sur un 

ordinateur, qui comprenaient des mesures implicites (les attitudes qui viennent 

automatiquement à l'esprit (Trendel,2008)) et explicites (les attitudes qui sont le 

résultat d’un processus réfléchi (Trendel, 2008)). Les stimuli utilisés étaient des 

bouteilles de vin et de parfum avec des formes angulaires ou arrondies, ainsi que des 

étiquettes correspondantes. Les réactions des participants ont été enregistrées à l'aide 

d'un logiciel spécialisé. 

 

Figure 6 : stimuli utilisés dans l’étude par Gordy (2019) 

L'étude a montré que les produits avec une forme de bouteille et une étiquette 

congruente (soit angulaires, soit arrondies) suscitent une réponse affective plus positive. 

Les mesures implicites (automatiques) ont été plus significatives que les mesures 
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explicites (réfléchis), suggérant que les réactions automatiques des consommateurs sont 

plus prédictives lorsque leurs ressources sont limitées. Cependant, les mesures 

explicites restent utiles dans les situations où les consommateurs peuvent raisonner 

consciemment. Il est important de prendre en compte ces deux types de mesures dans la 

recherche sur l'impact de la congruence dans la conception des produits. 

2.3 La complexité 

Il est également intéressant de consacrer un chapitre sur la notion de complexité. En 

effet, c'est cette notion de complexité que nous allons faire varier lors de la phase 

expérimentale de ce mémoire. 

Définir un concept aussi intangible que la complexité n’est pas chose aisée. En effet « si 

on pouvait définir clairement la complexité, il est évident que ce terme ne serait plus 

complexe ». Morin E (2004, p.1) 

La définition la plus commune de la complexité est la suivante : « Caractère de ce qui 

est complexe, qui comporte des éléments divers qu'il est difficile de démêler ». 

(Larousse, 2023) 

L'adjectif complexe se définit quant à lui comme : « Qui contient plusieurs parties ou 

plusieurs éléments combinés d'une manière qui n'est pas immédiatement claire 

pour l'esprit ; compliqué, difficile à comprendre ». (Larousse, 2023) 

Il est intéressant de compléter ces définitions par plusieurs éléments issus de la 

littérature afin d’avoir une notion plus précise de ce terme. 

Premièrement il est bon de préciser qu’il existe plusieurs façons d’analyser la 

complexité, mais aussi qu’elle est subjective et peut varier entre autres en fonction des 

caractéristiques intellectuelles de chacun. Par exemple, lors de la lecture d’une carte. 

Celle-ci peut être trouvée compliquée à interpréter de par sa complexité visuelle ou bien 

de par la compréhension du message intellectuel de la carte. (Jégou & Deblonde, 2012). 

En menant nos recherches, nous avons observé que l'impact de la complexité a été 

étudié dans divers domaines, tels que l'architecture, le corps et son système intellectuel, 

la musique, l'esthétique, le langage, et surtout dans le domaine de la communication et 

du graphisme. C'est ce dernier aspect qui revêt une importance particulière pour notre 

travail, car ce sont des éléments graphiques de l'interface que nous allons faire varier 

dans la partie pratique. 
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Dans ce chapitre théorique, nous allons donc principalement nous intéresser à l’aspect 

visuel de la complexité, mais également à la complexité des interfaces. 

2.3.1 Complexité visuelle 

Une multitude d’auteurs se sont déjà penchés sur la complexité visuelle. Un des 

précurseurs sur la compréhension de la complexité visuelle est Berlyne. 

Berlyne a proposé une théorie de la complexité visuelle basée sur la notion de « niveau 

d'arousal » ou d'excitation. Selon lui, les stimuli visuels qui sont trop simples ou trop 

complexes peuvent être ennuyeux, tandis que les stimuli avec un niveau d'arousal 

optimal peuvent être les plus intéressants et les plus mémorables. Il a également 

proposé une notion de « complexité informationnelle » qui mesure la quantité et la 

variété d'informations contenues dans un stimulus visuel. Berlyne (1960, p.38-39)  

C’est ce concept de complexité informationnelle qui nous intéresse le plus dans le cadre 

de ce mémoire. Selon Berlyne, la complexité informationnelle dépend de : 

1) La quantité d'éléments distincts 

 

Figure 7 : complexité informationnelle selon Berlyne (1960) 

2) La variété de relations entre ces éléments dans une information 
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Figure 8 : complexité informationnelle selon Berlyne (1960) 

3) La capacité à percevoir les éléments comme une seule unité 

 

Figure 9 : complexité informationnelle selon Berlyne (1960) 

Il considère que plus il y a d'éléments distincts dans une information et plus les relations 

entre ces éléments sont complexes, plus la complexité informationnelle sera perçue 

comme élevée. De plus, dans un espace de présentation (site web, image …), si plusieurs 

éléments peuvent être rassemblés et assimilés dans la même unité, alors cet espace de 

présentation sera considéré plus simple qu’un espace comprenant uniquement des 

éléments distincts. 

Pour certains auteurs d’autres caractéristiques influencent la complexité visuelle, 

comme « l'asymétrie dans la forme des objets, le nombre d'objets et leur dissemblance 

au niveau de la forme, la couleur ou la taille » (Attneave, 1954 ; Kosslyn, 1975; 

Wertheimer, 1923) 

D’autres définitions plus récentes définissent la complexité visuelle comme suit : 

• « La complexité visuelle d'un objet (par exemple, une page web ou une image) fait 

référence au nombre d'éléments présentés dans l'objet et au niveau de détail des 

informations véhiculées par ces éléments. » (Liqiong and Poole, 2010). 
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• Ou encore « La complexité caractérise ce qui est composé d’éléments qui 

entretiennent des rapports nombreux, diversifiés, difficiles à saisir par l’esprit, et 

présentant souvent des aspects différents » (Cauvin et al., 2007 cités par Jégou, 

2012, par.9). 

Dès lors, nous pouvons constater que les auteurs sont d’accord sur plusieurs 

caractéristiques qui définissent la complexité visuelle. Les caractéristiques les plus 

fréquemment reprises sont la dissemblance entre les éléments ; le nombre d’éléments 

distincts ; le détail entre ces éléments ainsi que les relations entre ces éléments. Ce sont 

ces caractéristiques que nous allons garder en tête tout au long de ce mémoire.  

Cette partie théorique a jeté les bases conceptuelles en définissant la complexité visuelle 

et en énumérant ses principales caractéristiques. À présent, nous allons examiner des 

études qui ont été menées pour évaluer l'impact de la complexité visuelle dans 

différents contextes et situations. 

2.3.2 Exemples d’étude 

De nombreuses études se sont attelées à faire varier la complexité visuelle dans des 

domaines différents (science, architecture, marketing …). Dans cette partie, nous allons 

principalement reprendre les études qui nous semblent pertinentes dans le domaine du 

marketing. 

Étant donné que notre mémoire porte sur des entreprises de service, et comme leurs 

sites web sont des vitrines et même de manière plus abstraite leurs packagings. Il 

semble naturel d’analyser certaines études portant sur (des produits, leurs marketings, 

leurs packagings …) afin d’avoir une idée des découvertes sur l’impact de la complexité 

visuelle.  

Tout d’abord il est intéressant de commencer par certaines notions qui permettront de 

comprendre comment le consommateur traite les informations visuelles. Selon Miler 

(1956), le traitement de l’information dépend du nombre d’éléments que contient le 

message. Notre capacité à traiter les informations à court terme est limitée à environ 7 

éléments. Au-delà de cette limite, le processus de traitement devient trop complexe pour 

pouvoir prendre en compte tous les éléments, ce qui conduit à une compréhension 

moindre du message (Winkielman et al., 2004). 
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Le traitement de l’information dépend également de l’implication du consommateur 

envers le produit (Paquot & Pison, 2018). En effet, selon Thomas et Capelli, «  Par 

exemple, dans le cas d’un packaging, plus l’implication du consommateur envers le 

produit est forte et plus il lira les informations alors que, dans le cas contraire, il se 

laissera convaincre par les éléments périphériques tels que la typographie, l’illustration, 

la couleur, etc… ». (Thomas & Capelli, 2014, p.6) 

Il est également intéressant de préciser que « la complexité n’a de sens que si elle est 

considérée par rapport à un observateur donné » Edmons (1995, p.3). La complexité 

perçue varie en fonction des caractéristiques propres à chaque individu.  En effet, des 

variables démographiques comme « la personnalité, le genre, l’âge, le niveau d’éducation 

et la localisation géographique » (Reinecke et al., 2014, p.11) influencent le niveau de 

complexité perçu par chacun. 

Maintenant que nous comprenons mieux comment la complexité est perçue et comment 

elle est traitée. Attardons-nous sur des résultats d’études portant sur l’influence qu’à la 

complexité visuelle sur les consommateurs. 

Examinons d'abord l'étude de Paquot et Pison sur l'impact de la complexité visuelle 

dans le domaine du vin. Leurs recherches ont clairement démontré que l'utilisation 

d'étiquettes complexes sur les bouteilles de vin a un effet positif sur l'attitude des 

consommateurs envers le vin. En effet, la complexité visuelle suscite à la fois le désir de 

déguster le vin et l'intention d'achat (Paquot & Pison, 2018). Une observation 

intéressante de leur étude concerne la relation entre la complexité visuelle et la 

perception du prix. Il a été constaté que les bouteilles de vin arborant une étiquette 

complexe étaient perçues comme ayant un prix plus élevé que celles avec une étiquette 

simple. Les consommateurs les considéraient comme appartenant à une gamme 

supérieure, tandis que les étiquettes simples étaient davantage associées à une gamme 

inférieure. De plus, Paquot et Pison ont également remarqué que les consommateurs 

préféraient opter pour des bouteilles avec des étiquettes complexes lors d'occasions 

prestigieuses, tandis qu'ils favorisaient les bouteilles avec une étiquette simple pour une 

consommation quotidienne (Paquot & Pison, 2018). 

D’autres auteurs comme Lacoste-Badie, Marielle Creusen et Robert Veryzer se sont 

intéressés à la complexité visuelle et plus particulièrement à la symétrie comme 

paramètre de la complexité visuelle. L’étude de Marielle et Robert a pour but d’analyser 
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la complexité visuelle et la symétrie sur le ressenti des consommateurs vis-à-vis de 

plusieurs valeurs d’un produit, à savoir (l'esthétique, les fonctionnalités, la qualité et la 

facilité d'utilisation). À travers leur étude, ils ont pu démontrer que la complexité 

visuelle avait un impact sur toutes les caractéristiques citées plus haut. Alors que la 

symétrie a eu un impact uniquement sur la perception de la facilité d’utilisation du 

produit. (Creusen et al,. 2010) 

La manière dont la symétrie et la complexité visuelle influencent les préférences des 

consommateurs varie en fonction de l'importance accordée à la valeur (fonctionnelle, 

esthétique,) du produit lors de leur prise de décision. Dans cette étude, il a été constaté 

que la préférence pour la symétrie diminuait lorsque la facilité d'utilisation était plus 

importante pour les sujets. La préférence pour la complexité augmente lorsque les 

fonctionnalités et la qualité sont plus importantes, et diminue lorsque l'esthétique et la 

facilité d'utilisation sont plus importantes pour les sujets. Il est donc important lors de la 

création de design de produits de se rendre compte de l’impact que la complexité 

visuelle peut avoir sur différentes caractéristiques autres que purement esthétiques. 

(Creusen et al,. 2010) 

L'étude de Lacoste-Badie se penche sur la dimension esthétique de la complexité 

visuelle et de la symétrie dans le contexte du packaging. Selon leurs résultats, “la 

disposition symétrique des éléments d'information par rapport à un axe vertical réduit 

la perception de la complexité visuelle du packaging” (Lacoste-Badie et al., 2017, p.1). 

Cette symétrie influence positivement l'évaluation esthétique de l'emballage ainsi que 

l'intention d'achat du produit. Il est donc crucial de considérer la disposition des 

informations lors de la conception d'un packaging, en plus de leur contenu sémantique 

(Lacoste-Badie et al., 2017).  

Une étude pertinente menée par Thomas et Capelli s'est intéressée à l'analyse d'un 

emballage complexe dans le secteur agroalimentaire. Les chercheurs ont observé que 

l'utilisation d'un emballage complexe suscitait un désir plus fort de consommer le 

produit, mais n'avait pas d'influence positive sur l'intention d'achat par rapport à un 

emballage simple. De plus, leur étude a révélé que les emballages simples tendaient à 

véhiculer un message de modestie et d'authenticité. 

Au travers de la littérature, nous avons pu constater qu’il n’y a pas de consensus sur 

l’impact qu’à l'utilisation de designs complexes (ou simples) sur l’attitude du 
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consommateur. La logique derrière l'utilisation de designs simples est que les 

consommateurs ont des capacités de traitement limitées et cherchent à minimiser 

l'effort cognitif nécessaire pour traiter les objets visuels. D'un autre côté, l'utilisation de 

designs complexes est justifiée par le fait que des indices d'information riches facilitent 

l'évaluation des objets visuels. 

On ne peut donc pas prédire avec certitude l’effet qu’aura un packaging en termes 

d'intentions d’achats ou de préférence sur le consommateur. 

2.3.3 Complexité des interfaces 

Il est également intéressant de consacrer un chapitre à ce qui nous servira de support 

dans notre étude à savoir ; les interfaces et plus particulièrement à leur complexité. 

Les interfaces web ont connu un essor spectaculaire ces dernières années, devenant des 

outils incontournables dans notre vie quotidienne. Leur importance réside dans leur 

capacité à fournir une plateforme accessible et conviviale pour interagir avec les 

services en ligne, les applications et les contenus numériques. Cet essor pousse les sites 

commerciaux à rechercher des stratégies innovantes pour rester compétitifs, attirer et 

fidéliser les clients, tout en maintenant voir en augmentant leurs ventes. Une des 

principales façons de se distinguer dans cet univers concurrentiel est d'investir dans un 

design visuel attrayant et une complexité bien maîtrisée. 

Le visuel joue un rôle essentiel dans les interfaces web, car il permet de transmettre des 

informations de manière claire et esthétiquement agréable. Des éléments visuels tels 

que la typographie, les couleurs, les images (Pelet, 2018) contribuent à créer une 

identité visuelle distinctive pour un site web et ont une influence sur le comportement 

des consommateurs vis-à-vis du site web. 

Une interface web bien conçue attire l'attention des utilisateurs, suscite leur intérêt et 

les incite à explorer davantage. En effet, certains chercheurs ont démontré que la 

complexité d’un site Web n’affecte pas seulement la perception du site Web en lui-

même, mais influence également les jugements qu’ont les consommateurs à propos du 

vendeur ainsi que de ses produits ou services. (Bruner and Kumar 2000 ; Stevenson, 

Bruner, and Kumar 2000). 

Dès lors il est intéressant de se pencher sur l’influence de la complexité des interfaces 

web sur la perception des consommateurs. 
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Selon (Robert et al. 2014) La complexité d’un site web peut s’articuler autour de trois 

axes : 

• La complexité liée au contenu : « complexité qui se réfère à la quantité 

d’informations. » 

• La complexité structurelle : « se réfère à la variation de l'arrangement des objets 

d'un site Web. Dans un contexte en ligne, cette dimension concerne la façon dont 

le contenu du site est organisé et présenté. Elle comprend l'architecture 

individuelle du site web, les relations entre les sous-pages et l'emplacement des 

liens. » 

• La complexité visuelle : « se réfère au degré d'encombrement visuel des 

caractéristiques d'un site Web donné ». 

Dans le cadre de ce mémoire, nous allons nous intéresser plus particulièrement à la 

complexité visuelle et à la complexité structurelle des interfaces. 

2.3.4 Complexité visuelle des interfaces 

Selon Bucy (2000), les réponses émotionnelles déterminent les interfaces Web que les 

gens choisissent d'utiliser parce qu'ils recherchent le plaisir ou le divertissement en 

dehors de la productivité des tâches. Il faut donc accorder une importance toute 

particulière au design de l’interface web lors de sa création, en mettant l'accent sur 

l'esthétique, la convivialité de l'expérience utilisateur et les réponses émotionnelles 

qu'elles suscitent. (Bucy, 2000, Marcus, 2002, Wright et al., 2001). 

Dans le chapitre précédent, nous avons vu comment la complexité visuelle est 

construite, perçue, ainsi que ses implications à travers des supports physiques. Dans 

cette partie nous allons principalement nous intéresser à des études réalisées sur des 

interfaces web et les différentes découvertes des chercheurs qui s’y sont intéressés. 

Selon une étude de Fogg et al., 2003 plus de 45% des consommateurs émettent un 

jugement sur la crédibilité d’un site Web en se basant sur des éléments de design, 

incluant la mise en page, les couleurs, la typographie, la taille des caractères. 

De nombreuses études se sont dès lors intéressées à ces éléments esthétiques 

individuels d’une page web tels que (la couleur de l'image, la taille de l'image, la taille de 

la police, le style des liens, la largeur des colonnes, la combinaison des couleurs du texte 
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et de l'arrière-plan, la typographie, les images …) (Schmidt et al., 2009, Thorlacius, 2007, 

Hall and Hanna, 2004). 

Pour avoir une idée au niveau individuel, voici les résultats de certaines études sur des 

éléments précis du design de sites web. 

Commençons avec l’étude menée par Jeannot et al. (2022) qui s'est intéressée à 

l'influence de la couleur sur les interfaces Web. Leurs résultats ont démontré que les 

interfaces dotées d'un arrière-plan composé de couleurs assez similaires, telles que le 

bleu pastel associé au blanc, étaient plus attrayantes que celles avec un fond présentant 

des couleurs différentes. Ces interfaces attrayantes ont entraîné une intention plus 

élevée d'utiliser ou de revisiter le site en ligne, et même de le recommander à d'autres 

personnes de son entourage. 

Dans une autre étude réalisée par Ettis en 2016, il a été démontré que la couleur 

dominante d'une interface de site Web avait un impact sur la stimulation du 

consommateur. Lorsque la couleur dominante est froide, comme le bleu par exemple, 

elle suscite davantage d'enthousiasme chez le consommateur par rapport à une 

interface principalement composée de couleurs chaudes telles que le jaune (Bouchetara, 

2017 ; Ettis, 2016). Par conséquent, cela améliore la durée de visite, l'intention d'achat 

et l'intention de revisiter le site (Ettis, 2016). 

Enfin, attardons-nous sur une étude qui s’est concentrée sur les formes présentes dans 

les interfaces. Selon Jeannot et al. (2022) les encadrés présents sur les sites Web 

marchands et dotés de bords arrondis seraient plus attractifs que ceux présentant une 

forme angulaire. Pour exprimer cela, ils se sont basés sur plusieurs études qui montrent 

que les objets ronds sont plus appréciés et plus attrayants que les objets angulaires. 

Intéressons-nous maintenant à des études qui ont mesuré les réactions des 

consommateurs face au niveau de complexité visuel global de la page web.  

Premièrement, il est intéressant de savoir que le design d’un site web a un impact très 

rapide dans l’esprit de l’utilisateur. En effet, les perceptions des utilisateurs de sites web 

concernant l'attrait visuel, l'engagement et l'intention d'utiliser les sites web se forment 

rapidement (moins d'une seconde) et sont influencées par les caractéristiques 

esthétiques visuelles des sites web. (Pengnate et al,. 2019, Lindgaard et al., 2011). 
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Continuons avec l’étude de (Tuch et al,. 2009). Ces chercheurs se sont intéressés à la 

complexité visuelle de la page d’accueil d’un site web. Les résultats obtenus ont permis 

de montrer que certaines variables (le plaisir perçu, l'excitation physiologique, les 

performances de reconnaissance des participants), varient en fonction du degré de 

complexité visuelle de la page d’accueil. 

Les pages d'accueil à faible complexité visuelle ont été jugées plus agréables et moins 

stimulantes. De plus, les participants ont obtenu de meilleurs résultats aux tâches de 

recherche et de reconnaissance quand la complexité visuelle était faible. Ces résultats 

suggèrent que les pages d'accueil relativement simples sont non seulement préférées 

par les utilisateurs, mais qu'elles sont également mieux mémorisées (reconnues) que les 

pages plus complexes. 

L’étude de Pengnate (2013) quant à elle s’est intéressée à l’attrait visuel et la facilité 

d’utilisation d’un site d’une entreprise de location d'appartements. Pour ce faire, ils ont 

fait varier plusieurs éléments de design comme (les couleurs, la résolution d’image, le 

nombre d’images ainsi que la sophistication du design). Mais ils ont également manipulé 

la facilité d’utilisation par exemple dans la condition du site web offrant une plus grande 

facilité d'utilisation, les éléments du menu étaient affichés sous forme de texte fixe, 

tandis que dans la condition du site web offrant une facilité d'utilisation moindre, le 

menu était animé et les éléments du menu étaient sous forme de texte défilant. 

Les résultats de cette étude ont montré que la confiance envers un site web est 

influencée par les premières réactions émotionnelles des utilisateurs face aux 

caractéristiques de conception du site, et que ces réactions émotionnelles ont un impact 

durable sur leur comportement ultérieur. Ainsi, la confiance perçue envers les vendeurs 

en ligne est façonnée par les caractéristiques du site web, tandis que l'intention de 

comportement est influencée par la confiance. De plus, les résultats montrent qu'en 

augmentant le degré de complexité visuelle par l’ajout d’éléments de design et de 

fonctionnalités supplémentaires, il est possible de susciter un engagement accru des 

utilisateurs envers le site web. 

2.3.5 Complexité structurelle des interfaces 

Pour rappel, la complexité structurelle « se réfère à la variation de l'arrangement des 

objets d'un site Web. Dans un contexte en ligne, cette dimension concerne la façon dont 

le contenu du site est organisé et présenté. Elle comprend l'architecture individuelle du 
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site web, les relations entre les sous-pages et l'emplacement des liens ». (Robert et al. 

2014 p.4) 

Un exemple concret serait que plus le nombre d'éléments sur un site Web augmente 

et/ou plus ils sont arrangés de manière irrégulière ou asymétrique, plus la complexité 

structurelle du site s'accroît. (Robert et al. 2014) 

Dans ce chapitre il sera également intéressant de s’attarder à la notion d'ergonomie d’un 

site web. L'ergonomie et la complexité structurelle d'un site web sont deux aspects 

interdépendants qui jouent un rôle important dans la conception et l'expérience 

utilisateur. Selon (Léger et al., 2003) l’ergonomie représente l'organisation des 

différents éléments d’une interface Web et peut également influencer le comportement 

des utilisateurs. 

L'ergonomie vise à créer un site web convivial et intuitif en optimisant la disposition des 

éléments, la lisibilité du texte et la facilité de navigation. Cependant, pour atteindre cet 

objectif, il est essentiel de prendre en compte la complexité structurelle du site. Une 

structure bien organisée et claire, avec une hiérarchie logique des pages, des menus 

intuitifs et des liens cohérents, facilite la compréhension et l'orientation des utilisateurs. 

Voici quelques études qui se sont intéressées à la compréhension de l’influence de 

l’ergonomie et de la complexité structurelle sur les réactions des consommateurs.  

Commençons avec Léger et al. (2013) qui ont démontré qu'il est important de limiter les 

multiples propriétés perceptives des mots présents sur un site Web, tel que les couleurs, 

les polices d'écriture, les tailles et les soulignements, afin que les consommateurs 

puissent utiliser le site web avec succès. De plus, ils ont souligné l'importance de 

disposer les différentes zones de l'interface de manière clairement distincte, permettant 

ainsi aux consommateurs d'identifier facilement leur cible. 

L'étude de (Robert et al. 2014) a quant à elle révélé que la complexité structurelle et 

visuelle ont des impacts différents. La complexité structurelle influence principalement 

les aspects liés à la navigation et à l'attention, qui sont influencés par des processus 

cognitifs. Ainsi, une structure complexe peut entraîner plus de confusion et de difficultés 

pour les utilisateurs. En revanche, les critères émotionnels, tels que le plaisir, sont 

principalement influencés par la complexité visuelle. Une augmentation de la complexité 

visuelle suscite l'intérêt et la satisfaction envers le site Web. Il est important de noter 
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que l'attitude envers le site Web est affectée à la fois par la complexité structurelle et 

visuelle. Par conséquent, une conception soigneuse de ces deux aspects est nécessaire 

pour favoriser une attitude positive envers le site Web. Les utilisateurs préfèrent 

généralement une structure peu complexe, mais apprécient une esthétique visuelle plus 

élaborée. 

Finissons par l’étude de (Pengnate et al., 2019) qui met en évidence l'importance de 

l'ordre des pages web dans les premières impressions des utilisateurs envers un site 

web. L'ordre des pages Web fait référence au degré d'organisation des informations sur 

la page et reflète le niveau de cohérence, de congruence, de lisibilité et de clarté (Nasar, 

2000). 

Les résultats indiquent que l'ordre des pages web joue un rôle significatif dans les 

impressions esthétiques initiales. Les sites web qui présentent un ordre clair, cohérent 

et logique ont été mieux évalués visuellement par les utilisateurs, ce qui a suscité un plus 

grand engagement envers le site. Il est donc crucial pour les concepteurs de sites web de 

mettre l'accent sur l'organisation visuelle des pages en utilisant des principes de 

conception tels que l'alignement, la proximité et la hiérarchie des éléments. En 

optimisant l'ordre des pages web, les concepteurs peuvent améliorer l'attrait esthétique 

du site et favoriser une meilleure expérience utilisateur. 

À travers la littérature nous pouvons constater que la complexité visuelle et structurelle 

des interfaces sont étroitement liées. Il est donc primordial de bien maîtriser ces 2 

concepts pour créer un site web de qualité qui sait à la fois être pratique tout en 

suscitant l’intérêt chez l’utilisateur. Il aurait été pertinent de manipuler la complexité 

structurelle des interfaces dans notre étude. Toutefois, en se concentrant sur les deux 

variables, il aurait pu y avoir des effets d'interactions qui risqueraient de compromettre 

la fiabilité et la crédibilité de nos résultats. C’est pourquoi nous avons décidé de 

manipuler uniquement la complexité visuelle des interfaces. 
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3 Partie empirique 

3.1 But de l’étude 

Comme nous l’avons vu dans le premier chapitre du cadre théorique, avoir une présence 

en ligne est devenu indispensable pour chaque entreprise, tant cela apporte des 

avantages, aussi bien aux clients qu'aux entreprises elles-mêmes. Cependant, malgré 

tous ces avantages, le commerce digital comporte un inconvénient majeur au niveau de 

la perte de perception sensorielle. Par exemple, dans le marché des produits, il y a une 

absence de possibilité d’expériences sensorielles gustatives, olfactives et tactiles.  

Dans ce mémoire, nous nous focaliserons sur le manque de perception au niveau du 

marché des services, en abordant cette problématique sous un angle plus abstrait. En 

effet, certaines valeurs comme la qualité, la complexité ou encore la confiance ne 

dépendent pas spécifiquement d’un sens, mais plutôt d’un ressenti global. Toutes ces 

valeurs sont plus difficiles à transmettre à un internaute plutôt qu’à un client en 

personne. C’est précisément cette difficulté qui a attiré notre attention.  

Nous avons pu constater dans la partie théorique que la complexité visuelle est un 

domaine qui a été largement étudié. Que ce soit à un niveau global, spécifique, du point 

de vue des packagings ou encore des sites web. La complexité visuelle d’un site web 

dépend d'un grand nombre de facteurs (la couleur, la forme, la police d’écriture, les 

éléments graphiques, etc) qui vont tous avoir un impact sur le consommateur. 

Cependant, il nous paraît important de ne pas analyser toutes les composantes dans une 

seule étude. En effet, si nous évaluons toutes les caractéristiques en même temps, 

beaucoup d'effets d’interactions peuvent apparaître et fausser les résultats. Nous avons 

donc décidé de faire varier uniquement la complexité visuelle de l’arrière-plan de 

l’interface.  

 

Question de recherche : « Quel est l’impact de la complexité visuelle de l’arrière-

plan d’une interface d’entreprise de service sur les perceptions d’un internaute 

concernant l’entreprise et ses services ? » 
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Partir de cette question de recherche permettra de combler une lacune observée au sein 

de la littérature. Lors de nos recherches, nous avons pu constater que de nombreuses 

études ont été réalisées dans le domaine de la cross-modalité, ainsi que sur la 

complexité visuelle et la complexité des interfaces. Cependant, nous n’avons pas trouvé 

d’études liant l’impact de la complexité visuelle sur le domaine des services, et encore 

moins dans le contexte des interfaces en ligne. 

Il sera dès lors très intéressant de voir si cette relation cross-modale peut être une réelle 

solution au manque de perceptions ressenties par les individus faisant appel à une 

entreprise de service présente en ligne.  

3.2 Élaboration des hypothèses 

Dans ce chapitre, nous allons développer nos hypothèses et chercher à y répondre grâce 

à notre étude empirique. Les hypothèses détaillées ci-dessous ont pour but d’étudier les 

perceptions des consommateurs à travers différents aspects : la complexité perçue de 

l’entreprise (hypothèse 1), la qualité perçue du service (hypothèse 2) et la confiance 

perçue en l’entreprise (hypothèse 3).  La dernière hypothèse porte quant à elle sur 

l’intention d’utilisation (hypothèse 4). 

3.2.1 Hypothèse 1 : impact de la complexité visuelle sur la complexité perçue de 

l’entreprise et ses services. 

Dans le chapitre théorique sur la cross-modalité nous avons pu constater que de 

nombreuses études ont exploré le domaine de l'intersensorialité et de la cross-modalité 

en examinant les interactions et les influences entre les différents sens tels que la vue, 

l'ouïe, le toucher, le goût et l'odorat ainsi que leurs différents impacts sur nos 

perceptions. Ex : (Lemaire & Ruysckart, 2022 ; Jinha Lee & Heejin Lim, 2022). Ces 

recherches ont mis en lumière comment nos sens travaillent en synergie pour construire 

notre compréhension du monde qui nous entoure.  

Une étude de Mikolon & Kolberg réalisée en 2015 s’est intéressée à la complexité perçue 

des services dans le domaine bancaire et l’effet cognitif sur les clients. Selon cette étude, 

la complexité perçue des services a une grande importance et a de gros impacts sur une 

entreprise. Une perception élevée de la complexité d'un service professionnel peut 

entraver l'interaction entre le client et l’entreprise, car les efforts fournis par les clients 

pour comprendre le service peuvent réduire leurs ressources cognitives. 
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Dans le cadre de leur étude, ils ont examiné 310 interactions entre une banque de détail 

et leurs clients. Les résultats ont montré que la capacité cognitive des clients est 

considérablement réduite à des niveaux plus élevés de complexité perçue. De plus, un 

manque de capacité cognitive diminue la satisfaction des clients lors de la rencontre et 

les intentions de fidélité envers l'entreprise, deux facteurs importants pour la rentabilité 

de l'entreprise. (Mikolon & Kolberg, 2015)  

Dès lors, nous avons trouvé pertinent et intéressant dans ce mémoire d’étudier la 

relation entre la complexité visuelle d’arrière-plans et la complexité perçue. Car, comme 

nous l’avons mentionné précédemment, la complexité perçue peut avoir des impacts 

importants sur l’entreprise (Mikolon & Kolberg, 2015). Il semble donc intéressant pour 

une entreprise de savoir mesurer et savoir influencer le niveau de complexité perçue de 

son interface en ligne.   

Il est apparu plus intéressant de scinder cette relation en 4 sous hypothèses afin de 

pouvoir analyser la perception de la complexité sous différents angles. A savoir : la 

complexité du service en lui-même (hypothèse 1.1), la complexité de la structure des 

ressources humaines de la société (hypothèse 1.2), la complexité des systèmes utilisés 

par l’entreprise (hypothèse 1.3) et la complexité au niveau de l’interaction avec 

l’entreprise (hypothèse 1.4). 

Hypothèse 1.1 

« Une entreprise de service présentée sur une interface avec un arrière-plan visuellement 

plus complexe [simple], est associée à une perception plus complexe [simple] des services 

proposés par l’entreprise ». 

Hypothèse 1.2  

« Une entreprise de service présentée sur une interface avec un arrière-plan visuellement 

plus complexe [simple], est associée à une perception plus complexe [simple] de la 

structure des ressources humaines de l’entreprise ». 

Hypothèse 1.3  

« Une entreprise de service présentée sur une interface avec un arrière-plan visuellement 

plus complexe [simple], est associée à une perception plus complexe [simple] du système de 

l’entreprise ». 
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Hypothèse 1.4  

« Une entreprise de service présentée sur une interface avec un arrière-plan visuellement 

plus complexe [simple], est associée à une perception plus complexe [simple] de 

l’interaction avec l’entreprise ». 

3.2.2 Hypothèse 2 : Impact de la complexité visuelle sur la qualité perçue du service  

« Une entreprise de service présentée sur une interface avec un arrière-plan visuellement 

plus complexe [simple], est associée à une perception de qualité de service plus [moins] 

élevée ». 

  

La relation entre la complexité visuelle et la qualité perçue a très peu été étudiée. 

Cependant, des études récentes commencent à aborder ce sujet. Notamment celle de 

Paquot et Pison en 2018 qui a pu montrer que la complexité visuelle d’une étiquette de 

bouteille de vin influence positivement la qualité perçue du produit. 

Ou encore celle de Lemaire & Ruysckart en 2022 étudiant la relation entre la complexité 

de l’arrière-plan d’une interface et la qualité perçue du produit.  

Bien que les résultats de cette dernière n’aient pas été significatifs, nous trouvons tout 

de même intéressant d’étudier cette relation, qui appliquée au secteur des entreprises 

de service, donnera peut-être des résultats plus concluants.  

3.2.3 Hypothèse 3 : Impact de la complexité visuelle sur la confiance perçue envers 

l’entreprise.  

« Une entreprise de service présentée sur une interface avec un arrière-plan visuellement 

plus complexe [simple], est associée à une perception plus [moins] élevée de la confiance 

envers l’entreprise ». 

Selon nous, la confiance est une valeur importante et déterminante pour une entreprise 

de service. Il nous a donc semblé naturel d’étudier la relation entre la complexité 

visuelle et la confiance envers l’entreprise. À nouveau cette relation a été peu étudiée à 

travers la littérature et encore moins via les interfaces.   

Cependant, comme nous avons pu le voir dans l’étude menée par Pengnate en 2013, qui 

s'est penchée sur l'attrait visuel et la facilité d'utilisation d'un site web d’une entreprise 
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de location d'appartements, il apparaît que la confiance envers le site web est influencée 

par les premières réactions émotionnelles des utilisateurs face aux caractéristiques de 

conception du site (nombre d'éléments graphiques, de liens et différentes quantités de 

texte). De plus, les résultats montrent que l’augmentation du degré de complexité 

visuelle permet de susciter un plus grand engagement des utilisateurs envers le site web 

ce qui est la marque d’une plus grande confiance envers l’entreprise. 

Ces résultats soulignent l'importance du visuel dans la formation de la confiance envers 

une entreprise de service. Par conséquent, il nous a semblé intéressant d’étudier cette 

relation spécifiquement sur la complexité des arrière-plans d’interfaces. 

3.2.4 Hypothèse 4 : Impact de la complexité visuelle sur l’intention d’utilisation du 

service.  

“Une entreprise de service présentée sur une interface avec un arrière-plan visuellement 

plus complexe [simple], est associée à une plus [moins] grande intention de faire appel à 

l’entreprise”. 

La relation entre l'intention d'achat et la complexité visuelle a fait l'objet de nombreuses 

études dans le domaine des produits, notamment à travers l'analyse de leur packaging. À 

titre d'exemple, il convient de mentionner les résultats préalablement observés dans 

notre revue de littérature. Dans le secteur de l'alimentation, une étude menée par 

Thomas et Capelli en 2014 a permis de trouver une corrélation positive entre une plus 

grande complexité visuelle du packaging et l'envie de consommer le produit. En 2018, 

une autre étude menée par Paquot et Pison a permis de conclure qu’une plus grande 

complexité de l’étiquette d’une bouteille de vin influençait positivement l’intention 

d’achat. 

Chaque entreprise à travers le monde a pour but d’être rentable. Il nous a donc semblé 

naturel d’étudier à notre tour la relation entre la complexité visuelle et l’intention 

d’utilisation du service. Si l'interface de l'entreprise peut avoir un impact sur cette 

intention, il est important de le comprendre afin d'orienter les décisions de conception 

et de marketing. 
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3.2.5 Informations complémentaires 

Notons que certaines des hypothèses ci-dessus ont été formulées sur base d’études 

concernant le marché des produits et plus particulièrement de leurs packagings ou 

encore de leurs étiquettes. 

Nous considérons que l'utilisation de certaines études centrées sur les produits et leurs 

packagings pour étayer nos hypothèses est pertinente. En effet, le packaging d'un 

produit et le site web d'une entreprise de services, bien qu'ils diffèrent dans leur forme 

et leur fonctionnalité, partagent certains objectifs communs.  

Tout d'abord, le packaging d'un produit exploite le concept de cross-modalité en 

utilisant différents sens pour captiver les consommateurs. Il utilise des éléments visuels 

tels que des couleurs vives, des graphismes attrayants et des images pour attirer 

l'attention. De plus, il peut intégrer des éléments tactiles tels que des textures agréables 

au toucher ou des matériaux spéciaux pour offrir une expérience sensorielle unique. 

De manière similaire, le site web d'une entreprise de services peut également exploiter 

la cross-modalité pour créer une expérience en ligne attirante. Il utilise des éléments 

visuels attractifs tels que des images de qualité, des vidéos ou des animations pour 

susciter l'intérêt des visiteurs. Le site web peut également impliquer l'ouïe des 

utilisateurs en intégrant des éléments sonores tels que de la musique d'ambiance ou des 

clips audio.  

Un autre point commun est la fourniture d'informations détaillées. Ces informations 

aident les clients potentiels, à répondre à leurs questions et à les guider dans leur prise 

de décision. Le packaging d'un produit doit fournir des informations essentielles et 

concises sur le produit, telles que les ingrédients, les instructions d'utilisation et les 

avertissements. De même, le site web d'une entreprise de services permet de présenter 

des descriptions détaillées sur l’entreprise ainsi que les services fournis.   

Ces éléments communs aux packagings de produits et aux sites internet d’entreprises de 

services nous confortent dans le choix d’avoir basé certaines de nos hypothèses sur des 

éléments liés aux packagings de produits. 

3. Méthodologie des enquêtes 

Dans ce chapitre, nous vous présentons les aspects pratiques des deux enquêtes que 

nous avons effectuées au cours de notre mémoire.  
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Dans un premier temps, nous avons réalisé un prétest qui nous a permis de valider les 

types d’entreprises de service que nous avons utilisés pour notre enquête finale.  

Dans un second temps, nous avons mené une étude quantitative à une plus grande 

échelle, dans le but de recueillir des données permettant de vérifier les hypothèses 

énoncées précédemment, qu'elles soient confirmées ou infirmées. Pour celle-ci, nous 

avons créé 4 designs de site d’entreprise de services différents, mais semblables dans 

leur complexité, pour ensuite faire varier l’arrière-plan du site. 

Nous avons pris la décision de mener une étude quantitative, car cette approche 

présente certains avantages par rapport aux études qualitatives pour notre type d’étude. 

Les études quantitatives offrent une plus grande précision dans les résultats obtenus, 

car le nombre d’intervenants est nettement plus important que pour une étude 

qualitative. Par ailleurs, l’environnement du participant, même s’il peut s’avérer être 

moins calme, reste un environnement connu et peut donc le rendre plus détendu que s’il 

se trouvait dans un laboratoire. De plus, elles permettent de généraliser les conclusions 

à l'ensemble de la population étudiée. Cependant, elles comportent également quelques 

inconvénients. Leur rigidité, par exemple, ce genre d’étude ne permet pas d'ajuster les 

questions en temps réel en fonction des réponses des participants. Par conséquent, il 

n'est pas possible d'approfondir certains sujets qui pourraient révéler les causes sous-

jacentes des croyances et comportements des répondants. D'un autre côté, bien que les 

études qualitatives offrent une meilleure compréhension des réponses des participants, 

elles ne conviennent pas aux analyses statistiques. À cet égard, les études quantitatives 

ont clairement l'avantage. 

3.3 Méthodologie des enquêtes 

3.3.1 Population cible 

Dans le cadre de cette étude, nous avons ciblé une population étendue afin d'obtenir 

l'opinion des personnes potentiellement intéressées par l'utilisation de services en ligne. 

Cependant, pour garantir la pertinence des réponses par rapport à notre enquête, nous 

avons établi certaines limitations quant à notre population cible. Tout d'abord, nous 

avons restreint la participation aux individus âgés de plus de 16 ans. En effet, les 

personnes plus jeunes ont moins de probabilité de recourir à des services en ligne. 
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De plus, nous avons limité notre enquête aux personnes dont le français est la langue 

maternelle. Cette décision vise à nous assurer que les questions posées et leurs subtilités 

soient bien comprises par l'ensemble des répondants. 

3.3.2 Échantillon 

Pour ce qui est des échantillons de nos enquêtes, nous avons eu recours à deux 

échantillons totalement différents. En effet, le nombre de participants diffère, car pour 

notre prétest, une quinzaine de réponses suffisait pour pouvoir valider les services 

utilisés. Tandis que pour l’étude finale, l’échantillon se devait d’être suffisamment 

conséquent pour valider nos hypothèses et les extrapoler à la population belge en 

général. Nous visions un minimum de 200 intervenants. 

Toutefois, l’ambition d’avoir 200 participants n’était qu’un minimum. Car plus nous 

avions d'intervenants, plus l’analyse des données pouvait être précise. 

3.3.3 Pré-test 

Afin de préparer notre enquête finale au mieux et pouvoir y insérer des stimuli 

cohérents et précis, nous avons décidé de réaliser un prétest. 

Comme dit précédemment, le but de ce prétest était de valider les types d’entreprises de 

service que nous avons par la suite utilisés pour notre enquête finale. Nous devions donc 

choisir quels types d’entreprises de service nous trouvions intéressants pour comparer 

la complexité des arrière-plans de leur site web.   

Ce questionnaire ( voir annexe 1) était très court et ne prenait que 5 minutes aux 

répondants, nous l’avons partagé à nos connaissances en essayant d’avoir des profils de 

répondants hétérogènes. Nous avons réalisé ce questionnaire avec l’outil LimeSurvey 

qui est un outil de création d’enquête en ligne. 

3.3.4 Structure du prétest 

Le prétest était constitué de deux sections distinctes : la première servait à évaluer les 

différents types d’entreprises de service proposés et la deuxième avait pour but de 

connaître les caractéristiques socio-démographiques de nos répondants. 

Pour la première section, nous avons utilisé une échelle de Likert allant de 1 à 5, « 1 » 

représentant « Pas du tout d’accord » et « 5 » représentant « Tout à fait d’accord ». La 

question principale était la suivante “ Dans votre esprit, les entreprises ci-dessous ont-
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elles tendance à impliquer des personnes de profils professionnels différents ?”. Et les 

sous-questions représentaient les différents types d’entreprises que nous voulions 

tester. 

Nous avons testé : une chaîne d’hôtel, une société fiduciaire (service comptable, 

financier), une société de construction/dans le bâtiment, un cabinet juridique, une 

entreprise dans l'événementielle (organisation d'événement), une compagnie 

d'assurance, une agence de marketing, un cabinet médical, une société de consultance 

(conseil général aux entreprises), une entreprise de service informatique, une entreprise 

de ressource humaine et une société de transport. 

Précisons que l’ordre dans lequel les entreprises étaient présentées était aléatoire. Ceci 

afin d'éliminer tout effet d'ordre, un biais fréquemment observé en marketing. 

Pour la deuxième section, nous avons demandé simplement l’âge et le sexe des 

répondants. Dans le seul but d’avoir des répondants de tout âge et de respecter 

l’équilibre homme/femme. 

3.3.5 Résultats du prétest 

Afin d'obtenir des résultats statistiquement fiables et précis, nous visions un échantillon 

minimal de 15 réponses pour notre phase de prétest. Nous avons clos cette étape après 

avoir recueilli 20 réponses. 

Après classification et traitement des données, voici le graphique résumant les résultats 

obtenus. 
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Figure 10 : résultats obtenus lors du prétest 

Pour la sélection des entreprises à inclure dans notre questionnaire final, nous avons 

collaboré avec le professeur Pleyers et son assistant, Monsieur Da Silva, afin de 

déterminer la combinaison de types d'entreprises à tester. Les critères suivants ont 

guidé notre choix. 

Tout d'abord, il fallait trouver, parmi toutes les entreprises proposées, les entreprises 

perçues comme complexes, mais dont le degré de complexité est plus ou moins 

semblable. En effet, comme notre étude se base sur la complexité perçue des entreprises 

en fonction de la complexité de l’arrière-plan de leur site web, il faut utiliser des types de 

service pour lequel les gens ont une même perception de leur complexité au départ. 

Nous avons observé que les entreprises présentaient des écarts peu significatifs. 

Néanmoins, nous avons décidé d’exclure les extrémités à savoir la chaîne d’hôtel et la 

société fiduciaire. 

Ensuite, nous avons cherché à choisir des entreprises qui n'opèrent pas dans le même 

secteur de services. Par exemple, nous avons évité d'inclure une « agence de marketing » 

et une « société de consultance », car les sociétés de consultance peuvent également 

proposer des services de marketing. 
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En outre, nous avons souhaité inclure deux entreprises qui vendent directement aux 

consommateurs (B2C) et deux entreprises qui vendent aux entreprises (B2B). 

Ces critères nous ont conduits à retenir les quatre types d'entreprises suivants : 

• une société de construction/dans le bâtiment ; 

• un cabinet médical ; 

• une société de transport ; 

• une société de consultance (conseil général aux entreprises). 

3.3.6 Élaboration des visuels et interfaces 

Après avoir sélectionné les types d'entreprises, la prochaine étape consistait à créer les 

visuels et les interfaces à utiliser dans le questionnaire. 

La première étape était de savoir quel type d’arrière-plan utiliser afin de faire varier la 

complexité visuelle. Cette étape a pu être réalisée avec l’aide du professeur Gordy 

Pleyers ainsi que Manuel Da Silva. En effet, ils ont créé et nous ont fourni les deux jeux 

d'arrière-plan qui ont été utilisés dans l’élaboration des interfaces web des entreprises 

de service. Ces deux jeux étaient chacun composés d’une version visuellement plus 

simple et d’une autre visuellement plus complexe. Pour chaque type d’entreprise, nous 

avons créé deux interfaces web identiques dont seule la version de l’arrière-plan (simple 

ou complexe) variait. (Annexe 2) 

D'un point de vue théorique, les arrière-plans utilisés dans cette étude s'appuient sur la 

notion de complexité visuelle telle que définie par Berlyne (1960). Selon Berlyne, la 

complexité visuelle repose sur trois principaux éléments : la quantité d'éléments 

distincts présents dans une information donnée, la variété des relations entre ces 

éléments, ainsi que la capacité à percevoir ces éléments comme une entité unifiée. 

Concernant les autres éléments présents sur les interfaces, nous les avons ajoutés grâce 

au logiciel de création Canva. Pour ce faire, nous nous sommes inspirés de sites web 

d’entreprise dans chaque domaine de service. Dès lors, les textes ainsi que les 

différentes informations présentes sur le visuel viennent tels quels du site internet 

correspondant. Nous avons choisi de changer le moins possible les informations afin de 

donner une dimension plus réaliste à nos visuels. 
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Seuls les noms des entreprises ainsi que les informations qui donnent trop d'indices 

quant à la complexité ou la structure de l’entreprise ont été modifiées. De plus, nous 

avons opté pour un agencement similaire pour chaque design afin que la complexité 

visuelle de l’arrière-plan soit l’unique variable étudiée, et que le moins d’éléments 

possible interfèrent avec celle-ci. 

3.3.7 Procédure et élaboration de l’enquête finale 

Après avoir déterminé les types d'entreprises à utiliser et réalisé les visuels d'interfaces, 

nous avons entrepris l'élaboration de l'enquête finale. 

Pour la réalisation de cette étude, nous avons utilisé l'outil de création d'enquêtes en 

ligne appelé « Qualtrics ». Cette plateforme nous a offert plusieurs fonctionnalités, 

notamment la possibilité de randomiser l'ordre des questions ainsi que l'ordre des 

éléments évalués au sein de chaque question. De plus, nous avons pu activer l'option 

« Forced Response », obligeant ainsi les participants à répondre à toutes les questions 

avant de pouvoir passer à la suite de l'enquête. 

Dans notre étude, nous avons opté pour un design d'étude mix qui combine à la fois des 

éléments within-subject (intra-sujet) et between-subject (inter-sujet). Ce design nous 

offre une approche complète et robuste pour examiner les relations et les effets des 

variables étudiées. 

Pour éviter que les participants aient deux fois le même stimulus visuel et la même 

entreprise, nous avons utilisé la technique du contre-balancement. Pour ce faire, nous 

avons réalisé deux chemins possibles, les participants étaient dirigés vers un des deux 

chemins de manière aléatoire. 

Comme montré dans la figure 11 ci-dessous, le contre-balancement A était constitué du 

cabinet médical avec un arrière-plan simple, de la société de construction avec un 

arrière-plan complexe, de la société de transport avec un arrière-plan simple et de la 

société de consultance avec un arrière-plan complexe. Le contre-balancement B avait 

comme association le cabinet médical avec un arrière-plan complexe, la société de 

construction avec un arrière-plan simple, la société de transport avec un arrière-plan 

complexe et la société de consultance avec un arrière-plan simple. 

Cette approche offrait également la possibilité d'obtenir des mesures intra-sujets, 

évitant ainsi de réduire le nombre total d'individus de notre échantillon. En effet, les 313 
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participants ont tous été soumis aux deux niveaux de complexité et aux quatre types de 

services différents. 
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Figure 11 : Routes utilisées dans cette étude 

Comme mentionné dans la partie des hypothèses, notre étude évalue quatre dimensions 

de la perception du consommateur envers un service proposé : la confiance perçue 

envers l’entreprise ; la qualité perçue du service ; la complexité perçue de l’entreprise et 

l’intention d’utilisation du service. En plus de ses dimensions, nous avons inséré 

plusieurs items concernant la sensibilité au design pour vérifier la complexité perçue 

des arrière-plans utilisés pendant l’étude. 

Pour rappel, le but de cette enquête était de présenter aux individus une page d'accueil 

d’une interface web, ensuite, de poser des questions concernant la perception des 

services fournis par l’entreprise. Afin d’avoir une structure claire et pour faciliter nos 

analyses a posteriori et la réalisation de l’enquête par nos répondants, notre enquête 

finale était composée de cinq blocs de questions. 

Le premier bloc porte sur la croyance concernant le service proposé. Chaque question 

de ce bloc était évaluée sur une échelle de Likert à sept points, allant de « Pas du tout 

d’accord » à « Tout à fait d’accord ».   

Tout d’abord, pour juger « la qualité du service », nous avons utilisé l’échelle SERVQUAL, 

celle-ci est une échelle de mesure de la qualité des services développée par Zeithaml et 

al. (1985) dans leur livre les conséquences comportementales de la qualité de service. 

Elle est largement utilisée dans la recherche en gestion des services et la mesure de la 

satisfaction des clients. 

La SERVQUAL repose sur la notion de l'écart de perception entre les attentes des clients 

et leurs perceptions réelles de la qualité des services. Elle identifie cinq dimensions clés 
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de la qualité des services : la fiabilité, la tangibilité, l’empathie, l’assurance et la 

réactivité. 

Ensuite, pour juger de « la complexité perçue de l’entreprise », nous avons également 

posé certaines questions sur le service et la complexité perçue de ceux-ci. Pour ces 

items, nous nous sommes basés sur l’étude réalisée par Holbrook et Al (1984) sur 

l’expérience de consommation. Comme peu d'études ont été réalisées dans le même 

objectif que le nôtre, nous avons ajouté des questions que nous avons créées nous-

mêmes comme par exemple : « Les processus de demande, de traitement et de suivi des 

services offerts semblent complexes ». 

En conclusion, dans ce bloc, nous retrouvons 10 questions qui étaient proposées d’une 

manière aléatoire aux participants. Nous avons également ajouté des « reverse item » 

pour réduire un maximum le biais de réponse. 

Le second bloc porte sur la croyance concernant l’entreprise qui propose les services. 

Comme pour le premier bloc, les participants devaient évaluer, sur une échelle de Likert 

à sept points, allant de « Pas du tout d’accord » à « Tout à fait d’accord », 9 items qui 

étaient proposés de manière aléatoire aux participants. Tout d’abord, pour juger la « 

confiance » des participants envers l’entreprise, nous avons repris les questions utilisées 

par McKnight et Chervany (2001) dans leur livre : Définitions de la confiance et de la 

méfiance : Une bouchée à la fois. Ce livre aborde les définitions de la confiance et de la 

méfiance de manière concise et précise. 

Ensuite, nous avons posé des questions directement relatives à la complexité perçue de 

l’entreprise. Comme nous n’avons trouvé aucune autre recherche ayant étudié celle-ci, 

nous avons créé nous-mêmes les items en essayant d’être le plus clair et le plus concis 

possible. 

Nous avons, comme pour le premier bloc, ajouté des « reverse item » pour réduire un 

maximum le biais de réponse. 

Pour le troisième volet de cette étude, qui se concentre sur l'intention d'achat du service, 

nous avons adopté la question utilisée par Jarvenpaa et Al. (2000) dans leur article 

portant sur la confiance des consommateurs vis-à-vis des magasins en ligne. Une seule 

question était posée dans ce bloc, celle-ci était différente pour chaque type de service. 

Pour le cabinet médical, la question était « Imaginez que vous ayez besoin d'une 
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consultation médicale, voudriez-vous éventuellement recourir à ce cabinet 

« MedicalHealthcare » ». Comme pour les deux premiers blocs, la question était évaluée 

sur une échelle de Likert à sept points, allant de « Pas du tout d’accord » à « Tout à fait 

d’accord ». 

Le quatrième bloc ne porte plus sur l’entreprise ou ses services, mais sur l’interface 

Web. Les participants devaient évaluer, sur une échelle de Likert à sept points, sept 

éléments liés à la conception de l'interface, tels que la densité ou la complexité visuelle. 

L'échelle allait de « Pas du tout d'accord » à « Tout à fait d'accord ». Ce bloc de questions 

nous a permis de vérifier la perception souhaitée du niveau de complexité visuel des 

interfaces. Les quatre premiers éléments de ce bloc (interface « dense », « variée », 

« encombrée » et « oppressante ») ont été empruntés à une étude de Geissler et al. 

(2006) qui portait sur l'influence de la complexité des pages d'accueil. Selon cette étude, 

ces éléments de l'échelle à sept points correspondent à la complexité du stimulus telle 

que définie par Berlyne. En effet, ces éléments de l'échelle semblent être liés à la fois au 

nombre d'éléments distinguables (par exemple, la densité) et à la différence entre les 

éléments (par exemple, la variété) (Geissler et al., 2006, p.72). Les trois derniers 

éléments de ce bloc (« visuellement complexe », « bien organisée » et « surchargée ») ont 

été tirés d'une étude de Tuch et al. (2009) sur la complexité visuelle des écrans de sites 

Web. 

Il est important de noter que les participants n'ont eu accès qu'à une seule visualisation 

à la fois. Pour chaque visualisation, les quatre blocs de questions mentionnés ci-dessus 

leur ont été posés. Ils ont donc dû y répondre quatre fois de suite. Cela nous a permis 

ensuite de comparer l'effet des arrière-plans. 

Enfin, le cinquième et dernier bloc porte sur l’aspect socio-démographique des 

répondants. Nous avons posé deux questions sur l’âge et le sexe du participant. Ces 

questions nous permettaient d’avoir un peu plus d’informations sur le profil des 

répondants. Le questionnaire complet se situe en annexe 3. 

3.4 Méthode d’analyse statistique des données 

Dans le cadre de cette étude, nous avons opté pour l'utilisation du logiciel SPSS, reconnu 

pour sa capacité à traiter et analyser des données statistiques. SPSS nous a paru être le 

choix approprié, car il offre non seulement des fonctionnalités permettant d'effectuer 

des analyses de base telles que le calcul des moyennes et des fréquences, mais 
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également des analyses plus avancées telles que les régressions linéaires en 

économétrie et les analyses factorielles en analyse de données. 

Il convient de souligner que nous avons fixé un niveau de confiance de 95% pour la 

poursuite de ce travail. 

3.4.1 Traitement des données 

Afin de procéder au traitement des données, nous avons pris la décision d'exporter 

l'intégralité des réponses recueillies via Qualtrix vers Excel, plutôt que d'utiliser 

directement SPSS. Cette décision découle de notre maîtrise plus approfondie d'Excel, et 

nous avons jugé plus pratique d'effectuer le traitement des données dans cet 

environnement plutôt que sur SPSS. 

Nous avons exporté un total de 313 réponses dans Excel. Il fallait ensuite nettoyer ces 

données pour obtenir une base de données exploitable. Nous avons réalisé les 

traitements suivants : 

• retirer les réponses d’individus n’ayant pas fini entièrement l’enquête ; 

• retirer les réponses d'individus ayant répondu trop rapidement. Nous avons fixé 

cette limite à 10 minutes. En effet, il était pour nous impossible de répondre au 

questionnaire sérieusement et de manière appliquée aux différentes questions en 

moins de 10 minutes ; 

• retirer les réponses d’individu n’ayant pas répondu de manière logique aux 

“Reverse Item”. Par logique, nous entendons une différence de trois points 

maximum ; 

• retirer les réponses d’individu ayant un caractère d’ « outlier ». Les « outliers » 

peuvent être des observations atypiques ou aberrantes qui peuvent fausser les 

résultats ou introduire des biais dans l'analyse statistique comme par exemple 

les personnes qui ont répondu systématiquement la même réponse. 

Afin de faciliter l'analyse ultérieure des données, nous avons effectué des modifications 

sur les réponses qui étaient initialement exprimées sous forme de texte, en les 

convertissant en valeurs numériques. Les réponses « Pas du tout d'accord » ont été 

remplacées par le nombre « 1 », tandis que les réponses « Tout à fait d'accord » ont été 

remplacées par le nombre « 7 ». Chaque palier intermédiaire s’est vu attribuer un point 
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supplémentaire. Pour les Reverse items, nous avons inversé l’ordre des chiffres afin de 

maintenir la cohérence dans l'interprétation des réponses. 

Par la suite, nous avons attribué à chaque participant un numéro d'identifiant unique 

afin d'éviter toute source d'erreur lors de nos calculs. 

En parallèle, nous avons créé de nouvelles variables. Tout d'abord, nous avons créé la 

variable « Route » qui indique à quelle itération de l'enquête finale appartient chaque 

individu. Cette variable prend donc la valeur de 1 ou de 2. 

Ensuite, nous avons généré de nouvelles colonnes dans lesquelles nous avons rassemblé 

des données relatives à chaque site selon la route attribuée au participant. Par exemple, 

nous avons créé une colonne « Nexus, le service semble fiable », dans laquelle nous 

avons inclus les réponses à cette question pour les deux niveaux de complexité. Pour 

associer chaque réponse à son niveau de complexité spécifique, nous nous sommes 

basés sur la colonne « Route » créée précédemment. 

Par après, nous avons voulu effacer l’effet de contre-balancement et donc noyer l'effet 

du service. Pour cela, nous avons regroupé les items relatifs aux deux sites de même 

niveau de complexité. Ainsi, nous sommes passés de quatre niveaux de variables à deux 

niveaux de variables par item et par répondant. 

En outre, nous avons créé des colonnes dans lesquelles nous avons regroupé, en 

utilisant une moyenne, les items que nous allons utiliser ultérieurement pour vérifier 

nos hypothèses. Les items ont été regroupés de la manière suivante ; dans le groupe :  

• « complexité perçue de l’organisme », nous avons mis les items  « Le service 

semble simple », « Le service semble complexe », « Les processus de demande, de 

traitement et de suivi des services offerts semblent complexes » et « semble 

proposer des options complémentaires au service fourni » ; 

• « structure de l’entreprise », nous avons mis les items « L’organisme semble 

nécessiter des profils professionnels provenant de différents domaines » et « Les 

profils professionnels au sein de l’organisme nécessitent une combinaison de 

compétences et de connaissances variées » ; 

• « interaction avec l’entreprise », nous avons mis les items « Il semble nécessaire 

d’avoir des connaissances techniques particulières pour interagir avec 
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l’organisme » et « Il n’y a pas besoin de compétences spécifiques afin d’interagir 

avec l’organisme » ; 

• « qualité du service », nous avons mis les items « le service semble fiable », 

« l'organisme semble réactif face à des questions ou problèmes », « l'organisme 

semble respecter les engagements en termes de temps », « le service fourni 

semble de qualité » et « le personnel semble compétent »; 

• « confiance », nous avons mis les items « L'organisme semble digne de 

confiance », « L'organisme semble tenir ses promesses », « L'organisme semble 

garder à l'esprit le meilleur intérêt des clients » et « L'organisme semble 

compétent dans son domaine d'activité ». 

Enfin, nous avons créé trois catégories d'âge qui permettent de considérer également 

une variable qualitative liée à l'âge. Le premier groupe, comprenant 56 participants, 

regroupe les individus de moins de 30 ans. Le deuxième groupe rassemble 39 

participants âgés entre 30 et 54 ans. Enfin, le troisième groupe est constitué de 28 

participants âgés de 55 ans et plus. 

3.4.2 Analyse des données 

Pour arriver à confirmer ou infirmer nos hypothèses, nous avons réalisé plusieurs 

analyses statistiques. Tout d'abord, nous avons effectué des analyses dans le but de 

mieux comprendre la composition de notre échantillon. Nous avons examiné les 

caractéristiques démographiques telles que l'âge et le genre. Ensuite, nous avons réalisé 

un test binomial pour déterminer si les différences observées en termes de nombre de 

participants entre les deux groupes sont statistiquement significatives. Nous avons 

également effectué un test binomial pour évaluer si la répartition des genres au sein 

des groupes diffère de manière significative par rapport à celle de l'échantillon total. 

Cette analyse nous a aidés à identifier d'éventuelles disparités de genre spécifiques aux 

cas présentés. De plus, nous avons réalisé un test d'indépendance Khi-carré pour 

déterminer si la répartition des âges dans les différents groupes diffère de manière 

significative de celle de l'échantillon total. Cette analyse nous a permis d'explorer 

d'éventuelles variations dans la composition des groupes en fonction de l'âge. 

L'ensemble de ces analyses a contribué à déterminer si nos deux groupes sont bien 

représentatifs de notre échantillon total tant en termes d'âge que de genre. 
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Ensuite, nous avons vérifié l'efficacité des manipulations effectuées sur le niveau de 

complexité visuelle des arrière-plans. L'objectif principal était de déterminer si les 

participants ont perçu les niveaux de complexité visuelle prédéfinis des arrière-plans 

conformément à nos attentes. Pour ce faire, nous avons réalisé un Paired Sample T-

Test en examinant chaque item du bloc 4 (check des interfaces web) de notre 

questionnaire de manière individuelle et groupée. Les résultats obtenus vont confirmer 

si nos manipulations ont induit les variations souhaitées dans la perception des arrière-

plans en termes de complexité visuelle. Cette vérification était cruciale pour assurer la 

validité interne de notre étude et garantir que les participants ont bien interprété les 

niveaux de complexité visuelle des arrière-plans tels que nous les avons définis. 

Enfin, une fois que la validation de nos arrière-plans sera terminée, nous pourrons 

passer à l’analyse des hypothèses en tant que telles. Pour cela, nous réaliserons des tests 

sur les items des blocs 1, 2 et 3 de notre questionnaire.  

Nous avons réalisé des analyses « within-subject » pour évaluer l'effet de la complexité 

visuelle sur la perception des services et de l'organisme pour chaque participant.  

L'analyse « within-subject » (ou analyse intra-sujet en français) signifie que les mesures 

sont effectuées sur le même groupe de participants. Pour cela, nous avons utilisé un test 

de comparaison de moyennes appariées (Paired Sample T-Test), car il permet 

d'étudier les sujets qui ont été confrontés à différentes modalités de la même variable 

(dans notre cas, les deux niveaux de complexité visuelle). Cette approche, basée sur des 

mesures répétées, nous a permis d'examiner l'effet de la complexité visuelle spécifique à 

chaque participant. Pour chacune des hypothèses, nous avons analysé item par item et 

ensuite fait une analyse groupée des items. 

Enfin, nous avons procédé à des analyses complémentaires en utilisant une approche 

« between-subject » (ou analyse inter-sujet en français). Cette méthode consiste à 

comparer les réponses et les perceptions entre différents groupes de participants. 

L’objectif de ces analyses est d’explorer les différences de perception des services et de 

l’entreprise entre les différentes catégories de services. Pour cela, nous avons utilisé un 

test de comparaison de moyennes indépendantes (Independence Sample T-Test). 

Cette analyse nous a permis d'évaluer les potentielles différences significatives entre les 

individus exposés à la version simple du design de l’entreprise et ceux exposés à la 

version complexe. 
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3.5 Résultats 

3.5.1 Préparation des données 

Après une période de trente jours d'enquête, nous avons réussi à collecter un total de 

313 réponses. Cependant, suite à l'application des traitements mentionnés dans la partie 

« Traitement des données » précédente, ce nombre a été réduit. En effet, suite au retrait 

des individus n’ayant pas fini l’enquête, nous avons dû supprimer 178 réponses du total. 

Il nous restait donc 136 réponses complètes. Nous expliquons ce grand nombre de 

personnes n’ayant pas fini le questionnaire par la durée du questionnaire qui était 

relativement longue ainsi qu’au besoin de réaliser le questionnaire sur ordinateur. 

Ensuite, pour les individus ayant un temps de réalisation inférieur à 10 minutes, nous 

avons dû retirer 8 réponses. Au vu du faible nombre de réponses complètes et de la 

confusion liée aux « Reverse Items », aucune personne ayant répondu de manière 

illogique à ces items n'a été supprimée. En effet, bien que le manque d’attention lié aux 

réponses à ces items soit ennuyant, nous trouvions dommage de supprimer des données 

potentiellement pertinentes à cause d’un manque d’attention ou d’une mauvaise 

compréhension de l’item inversé. Enfin, 5 « outliers » ont également été éliminés de la 

base de données. 

En connaissant toutes les contraintes pour les répondants (l’obligation de faire via un 

ordinateur, le temps du test), nous avions un objectif d’avoir un total de minimum 150 

réponses exploitables. Après soustraction de chaque étape, nous arrivons à un total de 

123. Parmi les répondants, 52 % sont des femmes, ce qui représente 64 femmes, et 59 

hommes. L’âge des participants est compris entre 18 et 83 ans. La moyenne d’âge est de 

39 ans, 45 % de l’échantillon a moins de 30 ans, 32 % entre 30 et 54 et enfin et 23 % de 

l’échantillon a plus de 55 ans. 

3.5.2 Profil de l’échantillon 

Avant d'approfondir nos analyses, il est important de noter que, dans les tests et les 

graphiques présentés, la variable « condition 1 » correspond en réalité aux arrière-plans 

à la complexité visuelle plus simple, tandis que la variable « condition 2 » représente les 

arrière-plans à la complexité visuelle plus complexe. Cette clarification permettra de 

rendre nos explications d'analyses plus claires. 

Comme mentionné précédemment, nous allons procéder à des analyses pour mieux 

comprendre la composition de notre échantillon. 
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Nous avons donc commencé par réaliser un test binomial (voir annexe 4.1) pour 

déterminer si les différences observées en termes de nombre de participants entre les 

deux groupes sont statistiquement significatives. Nous avons pu observer que le nombre 

de participants du premier groupe comportait 59 personnes contre 64 dans le deuxième 

groupe. 

Pour vérifier si les distributions des fréquences des deux groupes sont identiques, nous 

posons ces hypothèses :  

• H0 : Il n’y a pas de différence significative entre les deux échantillons en termes 

de nombre de participants. 

• H1 : Il y a une différence significative entre les deux échantillons en termes de 

nombre de participants. 

Les résultats du test montrent une p-valeur de 0,719, ce qui est supérieur au seuil alpha 

fixé à 0,05. L’hypothèse nulle supposant une répartition égale entre les deux 

échantillons ne peut pas être rejetée. Nous n’avons donc pas de différence significative 

entre les deux échantillons. 

Par la suite, indépendamment des deux groupes, nous avons effectué un test binomial 

(voir annexe 4.2) sur la variable du genre afin de vérifier si la répartition des genres 

dans l'échantillon total était bien représentée au sein des groupes. Pour cela, nous avons 

formulé les hypothèses suivantes : 

• H0 : il n’y a pas de différence significative entre la proportion des genres dans le 

groupe et la proportion des genres dans l’échantillon total. 

• H1 : il y a une différence significative entre la proportion des genres dans le 

groupe et la proportion des genres dans l'échantillon total.  

Pour chaque groupe, les proportions des genres ne présentaient pas de différences 

significatives par rapport aux proportions de l'échantillon total. En effet, nous avons 

obtenu une valeur de p égale à 0,603 pour le groupe 1 et une valeur de p égale à 0,260 

pour le groupe 2. Par conséquent, nous ne pouvons pas rejeter l'hypothèse nulle 

supposant une répartition égale des genres au sein des groupes. Ainsi, la proportion 

d’hommes et de femmes dans chaque groupe n'était pas statistiquement différente de 50 

%. 
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Par ailleurs, afin de déterminer si la répartition des catégories d'âge dans chaque groupe 

diffère de manière significative de celle de l'échantillon total, nous avons effectué un test 

d'indépendance du Khi-carré (voir annexe 4.3). Pour rappel, dans notre échantillon 

total, nous avons 56 personnes qui ont entre 18 et 29 ans, soit 45% de la population 

totale de notre échantillon, 22 personnes qui ont entre 30 et 54 ans (32%) et 55 

personnes qui ont plus de 55 ans (23 %). Les hypothèses sont les suivantes : 

• H0 : Il n'y a pas de différence significative entre la proportion des catégories d'âge dans 

le groupe et la proportion des catégories d'âge dans l'échantillon total. 

• H1 : Il existe une différence significative entre la proportion des catégories d'âge dans 

le groupe et la proportion des catégories d'âge dans l'échantillon total. 

Les résultats ont révélé que, pour chaque groupe pris individuellement, les proportions 

des trois catégories d'âge ne présentaient pas de différences significatives par rapport 

aux proportions de l'échantillon total. En effet, nous avons obtenu les résultats suivants : 

une p-valeur de 0,693 pour le groupe 1 et une p-valeur de 0,721 pour le groupe 2. 

En conclusion, nous constatons que chaque groupe est représentatif de l'échantillon 

total, tant en termes d'âge que de genre, et que les proportions du nombre de 

participants par groupe ne diffèrent pas de manière significative. Étant donné que les 

deux groupes sont similaires, nous ne ferons plus de distinction entre eux dans la suite 

de ce travail. Ainsi, les analyses futures seront réalisées sur l'échantillon total (après 

avoir été nettoyées) pour garantir la validité des résultats. 

3.5.3 Vérification de la complexité perçue 

Avant de procéder à l’étude des hypothèses précédemment mentionnées, notre 

première étape a été de vérifier la manipulation des arrière-plans des visuels 

d'interfaces utilisés dans notre enquête. Nous avons donc inclus dans le questionnaire 

une évaluation par les participants du niveau de complexité visuelle des interfaces sur 

sept critères : densité, variété, encombrement, sensation d'oppression, complexité 

visuelle, organisation et surcharge. Pour vérifier si les niveaux de complexité visuelle 

perçus par les participants correspondaient au niveau de complexité fixée initialement, 

nous avons réalisé des tests Paired Sample T-Test sur chacun de ces sept critères, 

individuellement. Pour ces analyses, l'item « bien organisé » a été inversé afin de se 

conformer aux autres items testés. 



53. 

• H0 : Les moyennes de complexité visuelle perçue par les participants sont 

identiques pour les deux niveaux de complexité visuelle prédéfinis des arrière-

plans. 

• H1 : Les moyennes de complexité visuelle perçue par les participants sont 

différentes pour les deux niveaux de complexité visuelle prédéfinis des arrière-

plans. 

Avant d'effectuer le Paired Sample T-Test, nous avons vérifié les conditions 

d'application de ce test. Les deux principales conditions sont que les variables doivent 

suivre une distribution normale et que les différences entre les paires doivent être 

indépendantes, c'est-à-dire qu'il ne doit pas y avoir d'influence commune ou de lien 

direct entre les observations appariées. 

La deuxième condition est déjà satisfaite dans notre cas, car les participants de l'enquête 

ont répondu de manière indépendante à un seul des deux visuels à chaque fois. 

Quant à la première condition (voir annexe 5.1), nous l'avons évaluée en réalisant des 

graphes QQ-plot sur les résidus (les écarts entre les valeurs réelles des items et les 

valeurs prédites ou attendues pour ces items) de chaque item évalué. Par exemple, 

comme nous montre le graphe ci-dessous pour l’item « dense », les distances entre les 

points et la droite sur le graphique se sont révélées suffisamment faibles pour nous 

permettre de conclure, dans le cadre de ce mémoire, à la validité de la condition de 

normalité. 

 

Figure 12 : QQ-plot pour l’item « dense » 
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Nous avons réalisé ces graphes QQ-plot pour toutes les hypothèses suivantes et la 

condition de normalité a été vérifiée pour chaque variable (annexe 5.2), nous 

n’évoquerons plus cette condition dans la suite de nos analyses. 

Analysons maintenant les résultats des tests Paired Sample T-Test réalisés sur les sept 

items évaluant la complexité visuelle perçue par les participants de notre enquête (voir 

annexe 6.1). Nous constatons que, pour les items « dense », « encombrée », 

« oppressante », « visuellement complexe », « bien organisée » et « surchargée », la p-

valeur obtenue est inférieure à 0,05. Cela indique qu'il existe une différence significative 

dans le niveau de complexité perçue entre les deux niveaux de complexité visuelle des 

interfaces présentées aux participants. 

Cependant, pour l'item « varié », la p-valeur obtenue est de 0,140. Cela signifie que les 

participants n'ont pas réussi à différencier de manière significative la variété entre les 

arrière-plans complexes et les arrière-plans simples. 

 

Figure 13 : Tableau des Paired Sample T-Test complexité perçue des interfaces 

Afin de démontrer l'existence d'une différence significative en termes de complexité 

visuelle perçue entre les deux niveaux, nous avons créé une nouvelle variable 

regroupant les sept items mentionnés précédemment. Nous avons ensuite réalisé un 

Paired Sample T-Test sur cette nouvelle variable. La p-valeur obtenue étant inférieure à 

0,01, nous pouvons donc rejeter l'hypothèse H0. Ces résultats appuient l'hypothèse 

alternative selon laquelle le groupe exposé aux visuels complexes d'arrière-plans a 

perçu une complexité visuelle plus élevée que le groupe exposé aux visuels d'arrière-

plans plus simples. Nous constatons également à travers la moyenne que les sites avec 

un arrière-plan complexe sont bien perçus comme tels.  
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Figure 14 : Tableau Paired Sample T-Test complexité perçue des interfaces groupé 

Toutefois, il est important de garder à l'esprit que l'item « varié » n'a pas été 

correctement évalué par les participants. Il pourrait être pertinent de mener une étude 

supplémentaire pour identifier les causes de cette confusion dans leur jugement. 

3.5.4 Hypothèse 1 : impact de la complexité visuelle sur la complexité perçue de 

l’organisme et ses services 

Dans cette section, nous examinerons l'impact de la complexité visuelle sur la 

perception de la complexité de l'entreprise et des services proposés. Pour ce faire, nous 

avons divisé cette hypothèse en quatre sous-hypothèses afin d'analyser la perception de 

la complexité de l'entreprise sous différents angles. 

Perception de la complexité des services proposés 

Hypothèse 1.1: Une entreprise de service présentée sur une interface avec un arrière-

plan visuellement plus complexe [simple], est associée à une perception plus complexe 

[simple] des services proposés par l’entreprise. 

Pour évaluer la complexité des services proposés par l'entreprise, nous avons mesuré 

cette perception à l'aide de quatre items : « Le service semble simple », « Le service 

semble complexe », « Les processus de demande, de traitement et de suivi des services 

offerts semblent complexes » et « semble proposer des options complémentaires au 

service fourni ». 

Tout d’abord, nous avons regroupé ces quatre items et réalisé un Paired Sample T-Test 

afin d'analyser l'effet de la complexité visuelle des arrière-plans des interfaces sur la 

complexité perçue des services proposés. Voici les résultats obtenus : (voir annexe 6.2) 
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Figure 15 : Tableau Paired Sample T-Test complexité perçue de l’entreprise groupé 

La p-valeur observée est de 0,017, ce qui est inférieur à notre seuil de significativité 

préalablement fixé à 0,05. Cette p-valeur indique que la probabilité d'observer de tels 

résultats, ou des résultats encore plus extrêmes, sous l'hypothèse nulle d'absence de 

différence, est très faible. Par conséquent, nous rejetons l'hypothèse nulle et concluons 

qu'il existe une différence significative dans la perception de la complexité des services 

proposés par l'entreprise en fonction de l'arrière-plan visuel. 

De plus, en examinant la moyenne obtenue (-0,17683), nous pouvons en déduire qu'un 

individu a tendance à percevoir l'organisme et ses services comme plus complexes 

lorsqu'il est soumis à un arrière-plan d'interface visuellement plus complexe. Cette 

conclusion se justifie par le fait que la valeur de la moyenne représente la différence 

entre la moyenne de la variable « simple » et la moyenne de la variable « complexe ». 

Ainsi, si cette moyenne est négative, cela signifie que la moyenne de la variable « 

complexe » est plus élevée que celle de la variable « simple ». Cette relation sera 

applicable pour tous les autres Paired Sample T-Test que nous effectuerons. 

Maintenant, examinons les résultats obtenus pour chaque item individuellement : 
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Figure 16 : Tableau Paired Sample T-Test complexité perçue de l’entreprise 

Nous constatons que seul l'item « le service semble simple » présente une p-valeur 

inférieure à 0,05, ce qui indique une différence significative. En effet, la perception de la 

simplicité du service fourni varie donc en fonction de la complexité visuelle. La moyenne 

négative montre que les répondants perçoivent le service comme “moins simple” 

lorsque l’arrière-plan est plus complexe. 

Il est important de noter que bien que la p-valeur pour les items groupés soit inférieure 

à 0,05, trois des quatre items individuels ont des p-valeurs supérieures à 0,05. Cela peut 

sembler étrange, mais cela peut s'expliquer par le fait que nous avons pris la moyenne 

des quatre items pour calculer cette hypothèse. Lorsque nous examinons les items 

individuellement, nous observons des nuances qui peuvent ne pas être aussi apparentes 

lorsque les données sont agrégées. Ces résultats soulignent l'importance de prendre en 

compte les analyses spécifiques pour chaque item afin d'obtenir une compréhension 

complète des réponses et des perceptions des participants. 

On pourrait expliquer la valeur faible du regroupement par le fait que les p-valeurs de 

trois items sont proches de 0,05, en regroupant les données, on diminue la “non-

différence” entre les deux groupes d’arrière-plans et on diminue l’influence de la p-

valeur du quatrième item (« semble proposer des options complémentaires au service 

fourni »). 
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Perception de la complexité de la structure des ressources humaines de l’entreprise 

Hypothèse 1.2: Une entreprise de service présentée sur une interface avec un arrière-

plan visuellement plus complexe [simple], est associée à une perception plus complexe 

[simple] de la structure des ressources humaines de l’entreprise. 

La perception de la complexité perçue de la structure des ressources humaines de 

l’entreprise a été mesurée à l’aide de deux items : « L’organisme semble nécessiter des 

profils professionnels provenant de différents domaines » et « Les profils professionnels 

au sein de l’organisme nécessitent une combinaison de compétences et de 

connaissances variées ».  

À nouveau nous avons regroupé les items et réalisé un Paired Sample T-Test afin 

d'analyser l'effet de la complexité visuelle des arrière-plans des interfaces sur la 

perception de la complexité de la structure des ressources humaines de l'entreprise. 

Voici les résultats obtenus : (voir annexe 6.3) 

 

Figure 17 : Tableau Paired Sample T-Test complexité perçue de la structure groupé 

Ce test ne montre aucun effet significatif, car la p-valeur est supérieure à 0,05. Ainsi, 

d’après les réponses recueillies, la perception de la complexité de la structure des 

ressources humaines de l'entreprise ne diffère pas de manière significative selon les 

deux niveaux de complexité visuelle. Par conséquent, l'hypothèse 1.2 n'est pas validée 

pour ce test. 

Maintenant, examinons les résultats obtenus pour chaque item individuellement :  
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Figure 18 : Tableau Paired Sample T-Test complexité perçue de la structure 

Nous pouvons constater que la p-valeur obtenue pour chacun des deux tests est 

supérieure à 0,05. D’un point de vue statistique, cela signifie qu’il n’est pas possible de 

conclure de manière significative à une différence de perception concernant la structure 

de l’entreprise pour ces deux items, en fonction du niveau de complexité de l’arrière-

plan auquel chaque participant a été exposé. 

Perception de la complexité du système de l’entreprise 

Hypothèse 1.3: Une entreprise de service présentée sur une interface avec un arrière-

plan visuellement plus complexe [simple], est associée à une perception plus complexe 

[simple] du système de l’entreprise. 

Nous avons mesuré cette perception à l’aide du seul item : « les technologies et les 

systèmes utilisés par cette société semblent complexes ». Étant donné que nous 

disposons d'un seul item pour cette hypothèse, nous n’avons réalisé qu'un Paired 

Sample T-Test pour cet item. Voici le résultat obtenu : (voir annexe 6.4) 

 

Figure 19 : Tableau Paired Sample T-Test complexité perçue du système groupé 
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Ce test ne montre aucun effet significatif, car la p-valeur est supérieure à 0,05. La 

perception de la complexité du système de l'entreprise ne diffère donc pas de manière 

significative selon les deux niveaux de complexité visuelle. Par conséquent, l'hypothèse 

1.3 n'est pas validée pour ce test. 

Perception de la complexité de l’interaction avec l’entreprise 

Hypothèse 1.4: Une entreprise de service présentée sur une interface avec un arrière-

plan visuellement plus complexe [simple], est associée à une perception plus complexe 

[simple] de l’interaction avec l’entreprise. 

La perception de la complexité de l’interaction avec l’entreprise a été mesurée à l’aide 

des items : « Il semble nécessaire d’avoir des connaissances techniques particulières 

pour interagir avec l’organisme » et « Il n’y a pas besoin de compétences spécifiques afin 

d’interagir avec l’organisme » qui est un Reverse Item.  

Nous avons donc réalisé un Paired Sample T-Test afin d’analyser l’effet de la complexité 

visuelle des arrière-plans des interfaces sur ces mesures. Voici les résultats obtenus : 

(voir annexe 6.5) 

 

Figure 20 : Tableau Paired Sample T-Test complexité perçue de l’interaction  

Ces tests ne montrent pas d’effet significatif, en effet, les p-valeurs des deux items sont 

supérieurs à 0,05.  Ainsi, pour notre échantillon, la perception de l’interaction avec 

l'entreprise ne diffère pas de manière significative selon les deux niveaux de complexité 

visuelle. 
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Lorsqu’on réalise le Paired Sample T-Test pour les deux items regroupés, la p-valeur est 

également supérieur à 0,05 et n’est donc pas significative. Par conséquent, l'hypothèse 

1.4 ne peut être validée. (Voir annexe 6.5) 

3.5.5 Hypothèse 2 : Impact de la complexité visuelle sur la qualité perçue du service 

Hypothèse 2 : Une entreprise de service présentée sur une interface avec un arrière-plan 

visuellement plus complexe [simple], est associée à une perception de qualité de service 

plus [moins] élevée. 

Dans cette section, nous étudions l'impact de la complexité visuelle sur la perception de 

la qualité du service. Pour mesurer la qualité perçue des services proposés par 

l'entreprise, nous avons utilisé les items suivants : « le service semble fiable », 

« l'organisme semble réactif face à des questions ou problèmes », « l'organisme semble 

respecter les engagements en termes de temps », « le service fourni semble de qualité » 

et « le personnel semble compétent ». 

Tout comme dans les sections précédentes, nous avons d'abord effectué un Paired 

Sample T-Test en regroupant tous les items pour confirmer ou infirmer notre hypothèse. 

Ensuite, nous avons réalisé des Paired Sample T-Test pour chaque item 

individuellement afin d'effectuer une analyse plus précise des items.  

Voici le résultat obtenu pour les items regroupés : (voir annexe 6.6) 

 

Figure 21 : Tableau Paired Sample T-Test qualité perçue du service groupé 

La p-valeur est supérieure à 0,05. Les différences ne sont donc pas significatives. Ainsi, 

pour notre échantillon, la perception de la qualité des services ne diffère pas de manière 

significative entre les deux niveaux de complexité visuelle. Par conséquent, l'hypothèse 

2 n'est pas validée pour ce test. 

Maintenant, examinons les résultats obtenus pour chaque item individuellement :  
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Figure 22 : Tableau Paired Sample T-Test qualité perçue du service 

Nous constatons que seul l'item « le service fourni semble de qualité » présente une p-

valeur inférieure à 0,05, ce qui indique une différence significative. En effet, la 

perception de la qualité du service fourni varie donc en fonction de la complexité 

visuelle. La moyenne des évaluations avec l'arrière-plan simple est plus élevée que la 

moyenne avec l'arrière-plan complexe. Par conséquent, la qualité perçue du service est 

significativement plus élevée lorsque l'arrière-plan est simple plutôt que complexe, avec 

un seuil alpha de 0,05. 

3.5.6 Hypothèse 3 : Impact de la complexité visuelle sur la confiance perçue envers 

l’entreprise 

Hypothèse 3 : Une entreprise de service présentée sur une interface avec un arrière-plan 

visuellement plus complexe [simple], est associée à une perception plus [moins] élevée 

de la confiance envers l’entreprise. 

Dans cette section, nous examinons l'impact de la complexité visuelle sur la perception 

de la confiance envers l’entreprise. Pour évaluer cette perception, nous avons utilisé 

les items suivants : « L'organisme semble digne de confiance », « L'organisme semble 

tenir ses promesses », « L'organisme semble garder à l'esprit le meilleur intérêt des 

clients » et « L'organisme semble compétent dans son domaine d'activité ». 

Nous avons d'abord réalisé un test Paired Sample T-Test en regroupant tous les items 

pour analyser l'hypothèse globale, voici le résultat obtenu : (voir annexe 6.7) 
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Figure 23 : Tableau Paired Sample T-Test confiance perçue envers l’entreprise groupé 

La p-valeur est obtenue est de 0,076, légèrement supérieure à 0,05, notre seuil alpha. 

Cela signifie que les différences ne sont donc pas significatives. La confiance envers 

l’entreprise ne diffère donc pas de manière significative entre les deux niveaux de 

complexité visuelle. Par conséquent, l'hypothèse 3 ne peut donc être validée pour ce 

test. 

Ensuite, examinons les résultats obtenus pour chaque item individuellement :  

 

Figure 24 : Tableau Paired Sample T-Test confiance perçue envers l’entreprise 

Seul l'item « l’organisme semble digne de confiance » présente une p-valeur inférieure à 

0,05, indiquant une différence significative. Lorsque nous analysons les moyennes des 

deux conditions, nous remarquons que lorsque le répondant a été soumis à un arrière-

plan simple, la moyenne est supérieure à celle obtenue lorsque l'arrière-plan est 

complexe. Ainsi, l'entreprise semble plus digne de confiance lorsque l'arrière-plan est 

simple que lorsqu'il est complexe. 
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3.5.7 Hypothèse 4 : Impact de la complexité visuelle sur l’intention d’utilisation du 

service 

Hypothèse 4 : Une entreprise de service présentée sur une interface avec un arrière-plan 

visuellement plus complexe [simple], est associée à une plus [moins] grande intention 

de faire appel à l’entreprise. 

Dans cette section, nous examinons l'impact de la complexité visuelle sur la perception 

de l’intention d’utilisation du service. La question posée aux participants variait en 

fonction de chaque service proposé. Par exemple pour le cabinet médical, la question 

était : « Imaginez que vous ayez besoin d'une consultation médicale, voudriez-vous 

éventuellement recourir à ce cabinet « MedicalHealthcare » ». Les répondants devaient 

répondre à l’aide d’une échelle de Likert. 

Étant donné que nous disposons d'un seul item pour cette hypothèse, nous avons 

seulement réalisé un Paired Sample T-Test pour cet item. Voici le résultat obtenu : (voir 

annexe 6.8) 

 

Figure 25 : Tableau Paired Sample T-Test intention d’utilisation 

La p-valeur obtenue est de 0,0011, ce qui est inférieur à notre seuil alpha de 0,05. Nous 

observons donc une différence significative entre les deux niveaux de complexité des 

arrière-plans. Lorsque nous analysons les moyennes, on remarque que la moyenne 

d’intention d’achat lorsque l'arrière-plan est simple est supérieure à la moyenne 

d’intention d’achat lorsque l’arrière-plan est complexe. Ainsi, l'intention d'achat est 

significativement plus élevée lorsque l'arrière-plan est simple que lorsqu'il est 

complexe. 

3.5.8 Analyses complémentaires 

Après avoir réalisé des tests statistiques pour comparer les perceptions des services et 

de l'organisme chez chaque participant, nous avons trouvé intéressant de comparer les 

résultats des différences de perception des services et de l'organisme entre les 

différentes catégories de services. Ces analyses nous ont permis d'évaluer les 



65. 

potentielles différences significatives entre les individus exposés à la version simple du 

design de l’entreprise et ceux exposés à la version complexe. 

Pour cela, nous avons réalisé des tests Independence Sample T-Test pour les vingt 

items posés aux répondants en fonction de chaque catégorie de service utilisée. Dans 

cette section, nous allons décrire et interpréter les résultats obtenus pour chaque 

service. 

Nexus 

Pour la société de consultance « Nexus » (annexe 7.1), la majorité des p-valeurs 

obtenues est supérieure à notre seuil alpha de 0,05, indiquant ainsi qu'il n'y a pas de 

différences significatives entre les deux niveaux de complexité des arrière-plans. 

Cependant, nous avons identifié une exception : l'item « Les profils professionnels au 

sein de l’organisme semblent nécessiter une combinaison de compétences et 

connaissances variées ». En effet, la p-valeur pour cet item est de 0,007, ce qui signifie 

qu'il existe une différence significative entre les deux niveaux de complexité des arrière-

plans pour cet aspect spécifique. La moyenne, pour cet item, étant supérieure lorsque 

l’arrière-plan est complexe. Nous pouvons donc affirmer que, pour la société de 

consultance, les profils professionnels au sein de l’organisme semblent nécessiter une 

plus grande combinaison de compétences et connaissances variées lorsque l’arrière-

plan est complexe. 

Medical HealthCare 

Concernant le cabinet médical « Medical HealthCare »(annexe 7.2), seuls les items « Le 

service semble simple » et « L'organisme semble tenir ses promesses » ont des p-valeurs 

inférieures à notre seuil alpha de 0,05. Pour ces items, il existe donc une différence 

significative entre les deux niveaux de complexité des arrière-plans. 

Pour l’item « Semble tenir ses promesses », la moyenne est supérieure lorsque l’arrière-

plan est simple. Nous pouvons affirmer que le cabinet médical semble plus tenir ses 

promesses lorsque l’arrière-plan est simple que lorsqu’il est complexe. 

En revanche, pour l’item « semble simple », la moyenne est supérieure lorsque l’arrière-

plan est complexe. Le service proposé par le cabinet médical semble donc complexe 

lorsque l’arrière-plan est complexe. 
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ProConstruct design 

Pour la société de construction « ProConstruct design » (annexe 7.3), toutes les p-

valeurs obtenues sont supérieures à 0,05. D’un point de vue statistique, cela signifie qu’il 

n’est pas possible de conclure de manière significative à une différence de perception en 

fonction du niveau de complexité de l’arrière-plan auquel chaque participant a été 

exposé pour la société de construction. 

TransGlobal 

Concernant la société de transport « TransGlobal » (annexe 7.4), la plupart des p-valeurs 

obtenues sont également supérieures à notre seuil alpha de 0,05, indiquant ainsi qu'il 

n'y a pas de différences significatives entre les deux niveaux de complexité des arrière-

plans.  

Cependant, nous avons identifié quatre exceptions : les items « Le service fourni semble 

de qualité », « semble digne de confiance », « semble tenir ses promesses » et 

« l’intention d’achat ». Pour tous ces items, la moyenne est supérieure lorsque l'arrière-

plan est simple. Cela veut dire que la société de transport semble de meilleure qualité, 

plus digne confiance, tenir davantage ses promesses et suscite une plus grande intention 

d’achat lorsque l'arrière-plan est simple plutôt que complexe. 
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4 Discussion 

Dans cette section, nous allons dans un premier temps résumer les résultats obtenus 

lors de l’analyse des données. Nous allons ensuite essayer de mieux comprendre ces 

résultats par le biais de plusieurs pistes explicatives. Nous finirons avec les limites 

inhérentes à notre étude suivies de certaines propositions pour des recherches futures. 

4.1 Résumé des résultats de l’analyse 

4.1.1 Vérification des manipulations 

Les résultats de notre étude ont démontré que la complexité visuelle perçue par les 

participants a été fidèlement reflétée dans leurs évaluations. Les interfaces aux arrière-

plans visuellement plus simples ont été perçues comme étant effectivement plus simples 

par les répondants. De même, les interfaces aux arrière-plans visuellement plus 

complexes ont été perçues comme étant effectivement plus complexes.  

Cependant, en ce qui concerne l'item « varié », nos résultats n'ont pas révélé de 

différences significatives entre les interfaces à l’arrière-plan simple et celles à l'arrière-

plan complexe. Cela pourrait indiquer que les interfaces ne sont pas perçues comme 

assez variées par les répondants. Ou que cet item n’est peut-être pas le plus adapté pour 

évaluer la complexité visuelle. 

4.1.2 Hypothèse 1 impact de la complexité visuelle sur la complexité perçue de 

l’entreprise et ses services 

Pour chacune des hypothèses, dans le but d’avoir une vision globale, nous nous sommes 

basés sur les analyses groupées afin de pouvoir tirer les conclusions définitives quant à 

la validation ou à la réfutation de ces hypothèses. 

Hypothèse 1.1 Perception de la complexité des services proposés 

L'objectif de cette hypothèse était d'explorer l'impact selon lequel une entreprise de 

service, lorsqu'elle est présentée sur une interface dotée d'un arrière-plan visuellement 

plus [moins] complexe, pourrait être perçue comme proposant des services plus [moins] 

complexes. Afin d’étudier cette relation, nous avons utilisé les items « Le service semble 

simple », «le service semble complexe », « Les processus de demande, de traitement et 
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de suivi des services offerts semblent complexes » et « l’entreprise semble proposer des 

options complémentaires au service fourni ». 

La conclusion quant à cette hypothèse n’est pas évidente. Après avoir entrepris une 

analyse rigoureuse des données recueillies et effectué les tests statistiques appropriés, il 

a été démontré que cette hypothèse trouvait un soutien empirique lors de l’analyse 

within-subject sur ces items groupés. Les résultats révèlent une association significative 

entre la complexité visuelle de l'interface présentée et la perception de complexité des 

services offerts par l'entreprise. De plus, ces résultats montrent qu’un individu a 

tendance à percevoir l'organisme et ses services comme plus complexes lorsqu'il est 

soumis à un arrière-plan d'interface visuellement plus complexe. 

Cependant, lors de l'analyse individuelle de ces quatre items, la p-valeur de trois des 

quatre items est au-dessus du seuil alpha de 0,05. Ces résultats expliquent que le niveau 

de complexité du design n’a pas d’effets significatifs sur la majorité des items que nous 

avions analysé individuellement pour étudier cette hypothèse. 

Comme nous nous basons sur les résultats groupés pour affirmer ou réfuter les 

hypothèses, nous pouvons conclure que la complexité visuelle de l’arrière-plan d’une 

interface a un impact significatif sur la perception de la complexité des services 

proposés par une entreprise. 

Hypothèse 1.2 Perception de la complexité de la structure des ressources humaines de 

l’entreprise 

Cette hypothèse avait pour but d'explorer la relation potentielle entre la complexité 

visuelle de l'arrière-plan d’une interface présentant une entreprise de service et la 

perception de la complexité de la structure des ressources humaines de cette entreprise. 

Pour étudier cette relation nous avons utilisé les items « L’organisme semble nécessiter 

des profils professionnels provenant de différents domaines » et « Les profils 

professionnels au sein de l’organisme semblent nécessiter une combinaison de 

compétences et connaissances variées ».  

Les résultats que nous avons obtenus indiquent qu’il n’y a pas de différence significative 

au niveau de la perception de la structure des ressources humaines, en fonction des 2 

niveaux de complexité visuelle de l’arrière-plan des interfaces. Ces résultats sont 

valables aussi bien pour les items analysés individuellement que pour le regroupement. 
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Hypothèse 1.3 Perception de la complexité du système de l’entreprise 

Ensuite, nous avons testé l’hypothèse 1.3 dont l’objectif était d’analyser si une entreprise 

de service présentée sur une interface avec un arrière-plan visuellement plus [moins] 

complexe, était associée à une perception plus [moins] complexe du système de 

l’entreprise. Cette potentielle relation a été étudiée à travers l’item « les technologies et 

les systèmes utilisés par cette société semblent complexes ».  

A nouveau, les résultats que nous avons obtenus n'indiquent pas de différence 

significative concernant la perception de la complexité du système, en fonction des 2 

niveaux de complexité visuelle de l’arrière-plan des interfaces. 

Hypothèse 1.4 Perception de la complexité de l’interaction avec l’entreprise 

Les conclusions suite à la réalisation des tests statistiques pour l’hypothèse 1.4 ne 

révèlent aucune différence significative en ce qui concerne la perception de la 

complexité de l’interaction avec l’entreprise, et ce en fonction des 2 niveaux de 

complexité visuelle de l’arrière-plan des interfaces. Nous avons évalué cette relation en 

nous basant sur les items suivants : « Il semble nécessaire de posséder des compétences 

techniques spécifiques pour interagir avec l'organisme. » et « Il n’y a pas besoin de 

compétences spécifiques afin d’interagir avec l’organisme ». 

4.1.3 Hypothèse 2 Impact de la complexité visuelle sur la qualité perçue du service 

Continuons avec l’hypothèse 2. Cette hypothèse avait pour objectif d’étudier si une 

entreprise de service présentée sur une interface avec un arrière-plan visuellement plus 

[moins] complexe, était associée à une perception de qualité de service plus [moins] 

élevée. Pour observer cela, nous avons utilisé cinq items adaptés de l’échelle SERVQUAL 

(V. Zeithaml et al., 1985). Le test réalisé sur les items groupés n'a révélé aucune 

différence significative.  

Cependant après avoir réalisé des tests individuellement pour chaque item, nous avons 

pu constater que le résultat pour l’item « le service semble de qualité » s'est révélé, lui, 

significatif. Selon nos résultats, la qualité perçue du service est, pour cet item, 

significativement plus élevée lorsque l'arrière-plan est plus simple (Corrélation 

négative). 

Ces constatations suggèrent qu'en général, la complexité visuelle de l'arrière-plan n'a 

pas d'effet significatif sur la perception globale de la qualité des services de l'entreprise. 
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Elles ne confirment donc pas l'hypothèse 2. Cependant, il existe une influence notable 

sur la perception de la qualité en fonction de la complexité de l’arrière-plan 

spécifiquement liée à l'item « Le service fourni semble de qualité ». Cette influence ne 

suit pas le sens exprimé dans notre hypothèse qui supposait une corrélation positive 

entre l’augmentation de la complexité visuelle et une meilleure qualité perçue. 

Dans l'élaboration de cette hypothèse, nous avons pris en compte plusieurs références, 

dont l'étude de Paquot et Pison (2018). Cependant, les résultats de notre étude ne 

corroborent pas ceux obtenus par Paquot et Pison en 2018. En effet, ils avaient établi un 

lien entre une plus grande complexité visuelle (complexité visuelle d'étiquettes) et une 

perception accrue de la qualité du produit. 

4.1.4 Hypothèse 3 Impact de la complexité visuelle sur la confiance perçue envers 

l’entreprise 

Cette hypothèse avait pour intention d’examiner si une entreprise de services présentée 

sur une interface dotée d'un arrière-plan visuellement plus [moins] complexe serait 

associée à une perception accrue [moindre] de la confiance envers cette entreprise. Afin 

d’évaluer la perception de la confiance envers l’entreprise, nous nous sommes basés sur 

quatre items issus de l’étude de Pengnate (2013).  

Le test que nous avons réalisé sur les items groupés n’a pas permis d’observer de 

variation significative. 

Mais de nouveau, après avoir réalisé des tests individuellement pour chaque item, nous 

avons pu constater que le résultat pour l’item « l’organisme semble digne de confiance » 

s’est révélé significatif. Selon nos résultats, la qualité perçue du service est, pour cet 

item, significativement plus élevée lorsque l'arrière-plan est simple plutôt que complexe. 

Ces constatations suggèrent qu'en général, la complexité visuelle de l'arrière-plan n'a 

pas d'effet significatif sur la perception globale de la confiance envers l'entreprise. Ils ne 

confirment donc pas l'hypothèse 3. Cependant, il existe une influence notable sur la 

perception de la confiance envers l’entreprise en fonction de la complexité de l’arrière-

plan spécifiquement liée à l'item « l’organisme semble digne de confiance ». Cette 

influence ne suit cependant pas le sens exprimé dans notre hypothèse. 
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Nos résultats ne nous permettent donc pas de confirmer les résultats obtenus dans 

l’étude de Pengnate (2013). Ces derniers établissent une relation positive entre la 

confiance envers le site web et une complexité visuelle accrue de celui-ci. 

4.1.5 Hypothèse 4 Impact de la complexité visuelle sur l’intention d’utilisation du 

service 

Enfin, l’hypothèse 4 avait pour objectif d’observer si une entreprise de service présentée 

sur une interface avec un arrière-plan visuellement plus complexe [simple] était 

associée à une plus [moins] grande intention de faire appel à cette entreprise. Pour 

vérifier l’intention d’utilisation du service, nous nous sommes basés sur un item adapté 

à chaque entreprise, dont voici un exemple pour la société de consultance : « imaginez 

que vous ayez une entreprise, et que vous ayez besoin de conseils, voudriez-vous 

éventuellement faire appel à cette société « Nexus » ». 

Pour cette dernière hypothèse, nos analyses statistiques ont révélé une corrélation 

significative entre la complexité visuelle de l'interface présentée aux participants et leur 

intention d'engager les services de l'entreprise étudiée. Les participants exposés à une 

interface avec un arrière-plan visuellement plus simple ont exprimé une intention plus 

marquée de recourir à cette entreprise de service que ceux exposés à une interface plus 

complexe (corrélation négative). Bien qu’un impact significatif ait été révélé, nous ne 

pouvons tout de même pas valider cette hypothèse. En effet, le sens des résultats qui 

associe une plus grande intention de faire appel à l’entreprise avec une complexité 

visuelle plus simple, ne correspond pas à celui supposé dans cette hypothèse. 

4.2 Analyses complémentaires 

Dans un second temps, nous avons réalisé des analyses complémentaires afin d’étudier 

l’impact du niveau de complexité visuelle sur la même entreprise de service. Ces 

résultats confirment les analyses effectuées auparavant. En effet, à part quelques items, 

peu de résultats se sont montrés significatifs. 

Deux points nous semblent dignes d'intérêt dans ces résultats. Le premier est que 

l’entreprise de construction est la seule à n'avoir eu aucun résultat significatif lors de ces 

analyses complémentaires. Le deuxième concerne l’entreprise de transport qui a semblé 

gagner la confiance des répondants quand l'arrière-plan était visuellement plus simple, 

mais qui s’est également démarqué au niveau de l’intention d’utilisation et au niveau 

d’un item relatif à la qualité perçue du service pour ce niveau de complexité. 
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Concernant les autres entreprises, seul l’item « Les profils professionnels au sein de 

l’organisme semblent nécessiter une combinaison de compétences et connaissances 

variées » s’est montré significatif pour la société de consultance. Après analyse, on peut 

constater que les profils semblent nécessiter une plus grande combinaison de 

compétences et connaissances variées lorsque l’arrière-plan est complexe pour cette 

entreprise. 

Enfin pour le cabinet médical, les items « Le service semble simple » et « l’organisme 

semble tenir ses promesses » se sont montrés significatifs. Pour le premier, le service 

proposé par le cabinet médical semble plus complexe lorsque l’arrière-plan est plus 

complexe et pour le second, le cabinet médical semble plus tenir ses promesses lorsque 

l’arrière-plan est plus simple. 

4.3 Pistes explicatives 

Commençons par un bref rappel des résultats : 

Hypothèses Variable  Impact : corrélation positive Validité 

H1.1 complexité visuelle 
de l’arrière-plan 

perception de la complexité du 
service 

confirmée 

H1.2 complexité visuelle 
de l’arrière-plan 

perception de la complexité de la 
structure des ressources humaines  

réfutée 

H1.3 complexité visuelle 
de l’arrière-plan 

perception de la complexité du 
système utilisé par l’entreprise 

réfutée 

H1.4 complexité visuelle 
de l’arrière-plan 

perception de la complexité de 
l’interaction avec l’entreprise 

réfutée 

H2 complexité visuelle 
de l’arrière-plan 

perception de la qualité  réfutée 

H3 complexité visuelle 
de l’arrière-plan 

perception de la confiance  réfutée 

H4 complexité visuelle 
de l’arrière-plan 

intention d’utilisation  réfutée, car 
corrélation 
négative  

Figure 26 : Tableau récapitulatif des hypothèses 
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Nos résultats démontrent que la complexité visuelle de l’arrière-plan d’une interface 

semble avoir un impact sur la complexité perçue des services (Hypothèse 1.1) ainsi que 

sur l’intention de faire appel à l’entreprise (Hypothèse 4). Nous discuterons de l’impact 

de ces résultats dans la partie suivante concernant les implications managériales.  

Nos autres hypothèses n’ayant pas été confirmées, on pourrait dès lors en conclure que 

l’impact de la complexité visuelle de l’arrière-plan d’interfaces n’est pas si flagrant qu’on 

pourrait l’imaginer. Ces résultats corroborent d’ailleurs les conclusions de l’étude menée 

par Lemaire et Ruyskart en 2022. Leur étude n’a en effet pu démontrer l’impact de la 

complexité visuelle de l’arrière-plan d’une interface web vendant des produits sur la 

complexité sensorielle perçue par les répondants envers ces produits, la qualité perçue, 

ou encore le prestige perçu de ces produits. Cependant, au vu du peu d’études réalisées 

sur la complexité visuelle de l’arrière-plan, il nous semble bon de mitiger nos résultats 

n’ayant pas trouvé de validation empirique. Ainsi, dans ce chapitre, nous allons essayer 

de trouver des raisons qui pourraient expliquer ces observations. Notre objectif est de 

mieux comprendre les facteurs sous-jacents à l'absence de validation de ces hypothèses. 

Un premier facteur explicatif pourrait être lié au traitement de l’information. Selon le 

modèle de conception émotionnelle, les émotions et le comportement humain, lorsqu'ils 

interagissent avec un objet, résultent de trois niveaux différents de traitement de 

l'information. Le premier niveau de conception émotionnelle est le niveau viscéral. À ce 

niveau, les caractéristiques de conception visuelle (par exemple, graphiques, attrait) 

d'un site web dominent la perception spontanée des individus. Le second niveau est le 

niveau comportemental, qui implique une utilisation active et orientée vers la tâche du 

site web et une évaluation cognitive de sa convivialité (par exemple, navigation, 

structure du menu). Enfin, le niveau réflexif, qui est associé à un traitement métacognitif 

et réflexif qui traite principalement de l'évaluation de l'utilité des informations ou du 

contenu présenté sur le site web. À ce niveau, les individus déterminent et interprètent 

consciemment les informations, puis évaluent le site web. (Pengnate, 2013) 

Il est intéressant de noter que, bien que les aspects visuels du site web (niveaux 

inférieurs) puissent influencer les émotions de l'utilisateur, les facteurs plus importants 

liés à la légitimité et à la crédibilité du site web (niveaux supérieurs) peuvent finalement 

prévaloir. Par exemple, si un site web n'a pas un aspect visuel attrayant, cela pourrait 

initialement diminuer la confiance de l'utilisateur. Cependant, si l'utilisateur découvre 
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par la suite que le site web est authentique et que les informations sont fiables, cela peut 

entraîner une décision positive de faire confiance au site web. (Pengnate, 2013)   

Dans le cadre de notre étude, nous pensons que les participants ont répondu à notre 

enquête en interprétant les informations via le dernier niveau de ce modèle (niveau 

réflexif). De fait, les sites web de service nécessitent souvent un niveau d’engagement 

élevé et donc une implication toute particulière quant à l’évaluation de ceux-ci. Ici en 

l’occurrence, ce niveau d’engagement élevé peut s’expliquer par le coût financier que 

représentait l’utilisation du service (par exemple : société de consultance, société de 

transport) ou encore par le fait que le service touche directement à la santé (cabinet 

médical). Il pourrait donc être probable que la complexité de l’arrière-plan n’ait pas été 

prise en compte par les participants au moment de répondre. Bien que les répondants 

aient eu uniquement accès à la page d’accueil de l’entreprise, ceux-ci ont pu 

potentiellement se baser sur le peu d’informations présentes, mais également sur leurs 

connaissances et expériences personnelles pour répondre. Le niveau d’engagement 

étant trop important, cela a potentiellement pu diminuer tout effet lié au visuel de 

l’arrière-plan. 

Un second facteur qui pourrait potentiellement expliquer ces résultats est la 

connotation des différents secteurs des entreprises étudiées. En effet n’ayant accès qu’à 

la page d’accueil de l’entreprise de service, d’autres éléments propres à chaque 

répondant ont pu également interférer lors de leurs réponses à notre enquête. Par 

exemple, une entreprise de construction fait l’objet d’a priori de méfiance. Ces a priori 

ont pu potentiellement avoir un effet sur la perception des répondants envers le site 

web, peu importe le niveau de complexité du design de l’arrière-plan. La perception de 

la complexité de l’arrière-plan n’aura potentiellement influencé les répondants que de 

manière minime tant leurs jugements du secteur de l’entreprise étaient déjà établis au 

préalable. On peut imaginer le même processus pour les autres secteurs étudiés. 

Ensuite, nous avons choisi de faire un parallèle entre les packagings/étiquettes des 

produits et les interfaces web pour les entreprises de services, notamment pour 

l’hypothèse 2. Nous avions supposé que ce qui avait été prouvé pour la complexité 

visuelle des packagings et des étiquettes de produits pourrait également être applicable 

à l'arrière-plan d’interfaces en ligne. Pour cette supposition, nous nous étions basés sur 

les mécanismes sous-jacents des correspondances cross-modales communs aux 

packagings des produits et aux interfaces web des entreprises de services. Cependant, 
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au vu des résultats, nous pouvons potentiellement remettre en cause ce parallèle. En 

effet, comme pour le premier facteur ci-dessus, il est possible que les répondants n’aient 

pas traité l’information au même niveau dans notre étude que pour les études réalisées 

sur des produits. En effet, le niveau d’engagement est probablement moins grand pour 

acheter une bouteille de vin que pour faire appel à une entreprise de service comme 

expliqué plus haut. Dès lors, la complexité visuelle a eu plus d’impact dans les études 

effectuées sur les packagings/ étiquettes des produits que dans notre étude. Ce qui 

pourrait expliquer cette différence de résultats. 

De plus, un autre facteur qui pourrait expliquer en partie ces résultats est que la 

perception de la complexité est propre à chacun. En effet, « la complexité n’a de sens que 

si elle est considérée par rapport à un observateur donné » Edmonds (1995, p.3). 

Certains facteurs comme (la culture, les expériences, l’éducation, etc.) Peuvent 

influencer la perception de la complexité. Ceci pourrait donc expliquer, partiellement, 

pourquoi nos hypothèses n’ont pas pu être validées. 

Enfin, il est envisageable de supposer que les réponses des participants à l'enquête ont 

pu être influencées par d'autres éléments présents sur les visuels d'interfaces qui leur 

ont été présentés. Une hypothèse plausible serait que les textes de présentation affichés 

sur ces interfaces, bien que généraux et dépourvus de détails excessifs, ont pu avoir une 

incidence sur les réponses des participants. De plus, les choix de couleurs, la 

typographie utilisée et la taille des textes sur le site web pourraient également avoir une 

influence sur les opinions exprimées par les répondants. Cet aspect a été d'ailleurs 

évoqué par Pelet (2018), qui a souligné que des facteurs tels que la taille des polices de 

caractères, la mise en page du texte et des images, ainsi que l'utilisation de couleurs au 

sein d'une interface, peuvent exercer une influence sur le comportement des 

consommateurs.  

Notons tout de même que, bien que la majorité des résultats n’aient pas été significatifs, 

une tendance générale se dégage. De fait, lorsque les résultats sont statistiquement 

probants, ils ont comme point commun d’associer le niveau de complexité visuelle plus 

simple à une meilleure image de l’entreprise et/ou de ses services que ce soit pour 

l’hypothèse 4 ou pour des items individuels relatifs à l’hypothèse 2 ou 3.  

Bien que ces différences significatives soient limitées, cette tendance cohérente offre des 

éclairages importants quant à l'impact de la complexité visuelle sur la perception 
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globale des utilisateurs envers l'entreprise et ses services. Ces observations suggèrent 

que la simplicité visuelle peut jouer un rôle crucial dans la construction d'une image 

positive de l'entreprise et influencer favorablement les opinions des utilisateurs. 

4.4 Implications managériales 

Dans le contexte actuel de numérisation généralisée, l'importance d'une présence en 

ligne pour les entreprises de service est indéniable. Les avantages et les données 

statistiques, liés à ce domaine, ne laissent aucun doute quant à l'impératif d'utiliser ce 

canal de communication et de vente pour toute entreprise désireuse de prospérer. 

Toutefois, cette numérisation comporte également des désavantages, notamment la 

difficulté de transmettre efficacement des valeurs telles que la qualité ou la confiance. 

L'étude présentée ici offre une perspective aux entreprises en démontrant qu'elles 

pourraient influencer favorablement certaines de ces valeurs au travers d’une 

plateforme en ligne. Et ce, sans devoir réaliser des investissements considérables. 

En effet, ce mémoire met en exergue la théorie de la cross-modalité qui pourrait être une 

solution aux inconvénients liés à la dématérialisation des interactions entre les 

consommateurs et les entreprises de service. Les entreprises doivent prendre 

conscience qu’elles pourraient potentiellement améliorer la perception de valeurs 

abstraites comme la qualité, la complexité ou encore la confiance en modifiant le visuel 

de leur interface web. Dans cette étude, il a été effectivement démontré que la 

complexité de l'arrière-plan du site web d’une entreprise de service avait un impact sur 

la complexité perçue des services ainsi que l’intention de faire appel à celle-ci.  

De plus, la plupart des résultats significatifs que nous avons obtenus, que ce soit pour 

l’hypothèse 4 ou pour certains items individuels, démontrent que ce sont les interfaces 

aux arrière-plans visuellement plus simples qui semblent influencer positivement 

l’opinion des individus sur l'entreprise et/ou ses services. Ces observations pourraient 

fournir des indications précieuses aux entreprises quant au type de visuel susceptible 

d'influencer positivement les perceptions des utilisateurs à l'égard de leur entreprise.  

Enfin, les résultats quant à la vérification de la complexité perçue en fonction du niveau 

de complexité de l’arrière-plan de l’interface se sont montrés convaincants. Cela peut 

donc donner une indication aux entreprises de quels éléments faire varier pour 

l'influencer. 
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4.5 Limites et recherches futures 

Dans cette section, nous allons tout d'abord exposer certaines limites inhérentes à cette 

étude, puis proposer quelques suggestions concernant d'éventuelles futures recherches. 

Une première limite découle du choix de la méthodologie adoptée. En effet, nous avons 

opté pour une approche quantitative en ligne, ce qui engendre plusieurs contraintes à 

prendre en considération. 

Tout d'abord, il convient de noter que nous n'avons pas eu la possibilité de contrôler le 

contexte dans lequel les participants ont répondu ni d'évaluer le niveau de 

concentration de ces derniers.  

Ensuite, il est essentiel de mentionner que la taille finale de l'échantillon utilisé pour les 

analyses n'était pas très grande, ce qui peut restreindre la généralisation des résultats à 

l'ensemble de la population étudiée. En outre, le fait d'avoir exclusivement recours à des 

questions fermées limite la possibilité pour les répondants d'exprimer pleinement leurs 

opinions et de fournir des informations plus détaillées. Or, évaluer la complexité d’une 

entreprise et ses services uniquement sur base d'une page d'accueil peut s’avérer 

compliqué à travers des questions fermées.  

De surcroît, la longueur relativement conséquente du questionnaire peut avoir eu pour 

conséquence une éventuelle perte de concentration chez les répondants. Cette situation 

peut engendrer un impact sur la qualité des réponses obtenues. Cette étude étant 

novatrice, nous voulions recueillir le plus d’informations possible sur ce sujet. Il aurait 

peut-être été judicieux de réduire la durée du questionnaire afin d’augmenter le nombre 

de réponses complètes et de diminuer le risque de perte de concentration.  

Il est aussi important de mentionner que nous avons laissé dans l’échantillon analysé, 

les répondants n’ayant pas correctement répondu aux reverses items. Ce qui peut avoir 

un impact sur la qualité des réponses analysées.  

Enfin, bien que la plupart des items aient été inspirés de la littérature, nous avons dû en 

créer afin d’étudier la première hypothèse. Nous n’avons pas réalisé de prétest sur ces 

items, il serait peut-être important dans le cadre de futures recherches de prétester les 

éléments afin d’être sûr de leur validité. 

Une autre limite réside dans le volet technique de cette étude. En effet, nos compétences 

ne nous ont pas permis de concevoir des sites web complets et professionnels pour 
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chaque entreprise de service. Nous nous sommes donc limités à la création de visuels 

représentant uniquement les pages d'accueil. Pour davantage de réalisme, il aurait été 

préférable de développer des sites complets pour chaque entreprise. 

Maintenant que nous avons abordé les points qui pouvaient être améliorés, voici 

plusieurs pistes d’études qui pourraient être intéressantes à explorer.  

Premièrement, au niveau de la méthodologie, il pourrait être intéressant d’opter pour un 

questionnaire avec un mix de questions fermées et ouvertes ou une enquête qualitative 

afin que les répondants puissent donner plus de profondeurs à leurs réponses. La mise 

en œuvre de cette dernière option offrirait aux chercheurs la faculté d'explorer plus en 

détail certaines opinions ou impressions des répondants en leur soumettant des 

questions complémentaires. En effet, étudier la perception d’une entreprise et ses 

services en se basant uniquement sur la page d'accueil d’une interface peut s’avérer être 

une tâche complexe à travers des questions fermées.  

Une autre piste serait de réaliser des sites internet complets, par des professionnels, 

dans lesquels les répondants pourraient naviguer. En effet, comme expliqué dans les 

pistes explicatives, les informations jouent potentiellement un grand rôle dans 

l’évaluation et la perception des entreprises de services. Créer de vrais sites avec des 

informations pertinentes et utiles sur le service proposé pourrait donc positionner les 

répondants sur un même niveau de connaissance de l’entreprise et donc, les résultats 

liés à l’arrière-plan seraient différents dans une étude avec ce design. 

Une autre approche prometteuse consisterait à évaluer la perception spontanée envers 

les sites de services. En effet, comme vu dans la théorie, la première impression d'un site 

web peut se former dans les premières secondes de l'interaction (Pengnate et al,. 2019). 

Dans cette optique, il serait intéressant d'envisager un design d'enquête plus concis, 

permettant d'obtenir des réponses sans demander aux participants de s'engager dans 

des réflexions excessives. 

En adoptant une enquête de design plus court, nous pourrions recueillir des données sur 

les impressions immédiates des utilisateurs lorsqu'ils interagissent avec les sites de 

services. Cela nous permettrait de capturer leurs réactions initiales, spontanées et 

intuitives, qui peuvent avoir un impact significatif sur leur perception globale du site et 

de l'entreprise de services. Cette démarche revêt une importance significative étant 

donné le contexte actuel du marché où toutes les entreprises ou presque ont désormais 
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une présence en ligne. En effet, les utilisateurs ont accès à une multitude de sites 

internet, et la première impression joue dès lors un rôle de premier plan dans leur 

processus décisionnel. Il pourrait également être utile, selon le type d’étude, de choisir 

des entreprises relevant de secteurs d’activité générant un engagement personnel moins 

élevé. 

Enfin, il convient de noter que la complexité de l'arrière-plan n'est pas le seul élément 

visuel de l'interface qui pourrait être étudié. D'autres aspects visuels pourraient 

également influencer la perception de complexité sensorielle chez les internautes. Par 

exemple, un nom de produit complexe ou difficile à comprendre pourrait contribuer à 

créer une perception de complexité chez les utilisateurs, de même qu’une utilisation 

excessive de différentes polices de caractères ou de couleurs dans l'interface. 
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5 Conclusion générale 

Au travers de cette étude, nous avons pu appréhender l'importance fondamentale pour 

une entreprise de services d'établir une présence en ligne.  Cette présence digitale offre 

de multiples avantages tant pour les entreprises que pour les potentiels clients. 

Cependant, cette transition vers le numérique engendre également un inconvénient 

significatif, à savoir, la dématérialisation de l'interaction entre le client et l'entreprise.  

Cet inconvénient représente une contrainte dans la transmission des valeurs et des 

perceptions des produits et services proposés par l’entreprise. En d'autres termes, la 

virtualisation de l'échange limite la capacité de l'entreprise à communiquer efficacement 

ses valeurs et ses caractéristiques aux clients. 

C’est sur base de cette limite que nous avons débuté notre étude. Nous avons imaginé 

une potentielle solution où l’interface web pourrait combler cette lacune uniquement en 

impactant la perception des clients et sans avoir recours à des investissements 

importants. Nous nous sommes dès lors intéressés au phénomène de cross-modalité qui 

pourrait représenter une potentielle solution pour les entreprises. Après avoir intégré 

ce concept, nous nous sommes demandé si, uniquement en modifiant la complexité 

visuelle d’un arrière-plan d’une interface web, il était possible d’impacter les 

perceptions des internautes. D’où l’élaboration de la question de recherche suivante :  

« Quel est l’impact de la complexité visuelle de l’arrière-plan d’une interface d’entreprise 

de service sur les perceptions d’un internaute concernant l’entreprise et ses services ? »  

Dans un premier temps, nous avons abordé avec attention l'importance pour une 

entreprise d'établir une présence en ligne. Par la suite, nous avons exposé en détail la 

théorie de la cross-modalité, et avons donné davantage d’explications sur la complexité 

visuelle et la complexité des interfaces. Forts de ces fondements théoriques, nous avons 

établi diverses hypothèses visant à apporter des réponses à notre question de 

recherche. Suite à cela, nous avons procédé aux analyses relatives à ces hypothèses. Ces 

analyses portaient sur la complexité perçue de l'entreprise et de ses services, ainsi que 

sur la perception de la qualité, de la confiance et de l'intention de faire appel à 

l'entreprise. L'objectif de cette étape a été d'explorer en profondeur la relation entre la 

complexité visuelle de l’arrière-plan de l'interface et les perceptions des utilisateurs à 

l'égard de l'entreprise et de ses services. 
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Nos analyses ont pu permettre de valider l’hypothèse 1.1 dont le résultat est 

effectivement que la complexité perçue des services était perçue comme plus complexe 

lorsque l’arrière-plan de l’interface était visuellement plus complexe. Une autre 

conclusion digne d’intérêt concerne la validation de l’hypothèse 4 qui, quant à elle, a eu 

pour résultats que l’intention de faire appel à une entreprise de service était plus élevée, 

lorsque l’arrière-plan de l’interface était visuellement plus simple. De plus, les items «  le 

service fourni semble de qualité » et le «  semble fiable » varient également dans ce sens. 

L’entreprise semble plus fiable et les services d’une plus grande qualité lorsque 

l'arrière-plan de l’interface est visuellement plus simple.  

Nous pouvons également noter que les niveaux de complexité visuelle utilisés dans 

l’élaboration des interfaces ont bien été perçus comme nous l’avions imaginé par les 

répondants. Seul l’item “varié” n’a pas obtenu de résultats significatifs, cet item semble 

donc être moins clair, pour les répondants, dans leurs évaluations de la complexité 

visuelle.  

Bien que l’impact de la complexité visuelle d’un arrière-plan d’une interface soit mitigé 

dans cette étude, les résultats obtenus demeurent tout de même intéressants. Nous 

encourageons d’autres chercheurs à approfondir ce sujet et ce domaine de manière plus 

générale. La compréhension approfondie du potentiel impact des éléments de design 

d’une interface web sur les perceptions des internautes pourrait engendrer des 

implications managériales majeures pour les entreprises de services. Ces avancées 

pourraient contribuer à surmonter l'obstacle actuel auquel fait face le commerce digital 

sur le marché des services, lié à la dématérialisation de l'interaction entre le client et 

l'entreprise. 
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7 Annexes:  

Annexe 1 : Prétest 
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Annexe 2 : Visuels d’interfaces 
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Annexe 3 : Questionnaire d’enquête 
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Annexe 4 : tests binomiaux et de Khi-carré. 

4.1 test binomial pour analyser la répartition des participants entre les deux groupes. 

 

4.2 tests binomiaux sur la répartition des genres. 

 

 

4.3 tests de khi-carré sur la répartition des catégories d’âge. 

Route 1 : 
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Route 2 : 

 

Annexe 5 : Vérification de la condition de normalité pour les variables utilisées lors de 

nos Paired sample T-test. 

5.1 Graphes QQ-plots concernant la vérification de la complexité visuelle perçue. 

 



98. 

 

 

 

 



99. 

 

 

 

 



100. 

Annexe 5.2 Graphes QQ-plots pour les variables relatives aux hypothèses. 
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Annexe 6 : Paired Sample T-tests pour la vérification de la complexité visuelle perçue 

ainsi que pour chaque hypothèse. 

6.1 Vérification de la complexité visuelle perçue. 

Analyse individuelle : 
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Analyse groupée : 

 

 

6.2 Paired sample T-Test pour l’hypothèse 1.1 pour items regroupés et pour chaque 

item individuellement. 

Analyse individuelle : 
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Analyse groupée : 
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6.3 Paired sample T-Test pour l’hypothèse 1.2 pour items regroupés et pour chaque 

item individuellement. 

Analyse individuelle : 

 

Analyse groupée : 
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6.4 Paired sample T-Test pour l’hypothèse 1.3 pour items regroupés et pour chaque 

item individuellement. 

Analyse individuelle : 
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Analyse groupée : 

 

 

 

6.5 Paired sample T-Test pour l’hypothèse 1.4 pour items regroupés et pour chaque 

item individuellement. 

Analyse individuelle : 
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Analyse groupée : 

 

 

 

6.6 Paired sample T-Test pour l’hypothèse 2 pour items regroupés et pour chaque item 

individuellement. 

Analyse individuelle : 
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Analyse groupée : 

 

 

6.7 Paired sample T-Test pour l’hypothèse 3 pour items regroupés et pour chaque item 

individuellement. 

Analyse individuelle : 
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Analyse groupée : 

 

 

 

6.8 Paired sample T-Test pour l’hypothèse 4. 
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Annexe 7 : Analyses complémentaires  

7.1 Independence sample T-Test pour la société de consultance (Nexus). 
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7.2 Independence sample T-Test pour le cabinet médical ( Medical HealthCare). 
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7.3 Independence sample T-Test pour la société de construction (ProConstruct design). 
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7.4 Independence sample T-Test pour la société de transport (TransGlobal). 

 


