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Résumé :

Durant les derniéres décennies, le commerce électronique a connu une croissance
exponentielle dans le monde entier en créant une concurrence de plus en plus féroce. Les
entreprises sont obligées de comprendre la dynamique des expériences des consommateurs en
ligne pour créer un site web ou une application attrayante qui améliore les intentions d’achat
des clients. A cet effet, le lien de I’expérience optimale avec le comportement du
consommateur est une relation trés importante qui est rarement étudiée dans le développement
du commerce électronique. Dans ce contexte, ce document vise a mettre en lumiére cette
relation en présentant une revue littérature des antécédents et les conséquences de
I’expérience optimale ainsi que son impact sur I’intention d’achat en ligne. Aussi ce document
propose un modéle conceptuel basé sur des études antérieures datées de 2002 jusqu’au 2020
qui fournit les antécédents potentiels de la notion de I’expérience optimale et de I’intention

d’achat en tant que conséquence.

Mots clés : Expérience optimale ; Intention d’achat; Commerce électronique ; Qualité site

web ; Comportement des consommateurs.
Abstract:

Over the last few decades, e-commerce has grown exponentially around the world, creating
increasingly fierce competition. Businesses need to understand the dynamics of online
consumer experiences to create an attractive website or an application that enhances
customers buying intentions. The link between the flow and consumer behaviour is an
important relationship that is rarely studied in the field of e-commerce. In this context, this
paper aims to shed light on this relationship by presenting a literature review of the
antecedents and consequences of the flow and its impact on online purchase intention.
Therefore, this paper proposes a conceptual model based on previous studies from 2002 to
2020 that provides the potential antecedents of the notion of optimal experience and purchase

intent as a consequence.

Keywords: flow; Purchase intention; E-commerce; Website quality; Consumer behaviour.
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Introduction

L’ expérience optimale ou le flow est décrit comme la sensation holistique que les gens sentent
quand ils agissent avec une implication totale (Csikszentmihalyi, 1990). Le concept de flow a
été appliqué pour la premiere fois aux expériences des utilisateurs du web par Hoffman et
Novak (1996) dans le cadre d’un examen des activités de marketing en ligne. Ils ont étendu et
développé la notion de flow dans le contexte des environnements mediatisés par ordinateur
comme le web. lIs ont affirmé que le flow peut fournir un nouveau cadre pour comprendre le

comportement des consommateurs dans I’environnement informatique.

L’achat en ligne se manifeste comme I’un des concepts qui sont utilisés le plus souvent en
expliquant le flow dans le contexte de I’interaction Homme-machine (Mahnke, Benlian et
Hess, 2014). Les recherches effectuées dans ce domaine ont demontré que le flow fournit une
explication significative pour comprendre le comportement d’achat en ligne des
consommateurs (Hsu et coll., 2012 b ; Gao et Bai, 2014 ; Kim et Han, 2014). Selon Pressman
(2009), les développeurs des sites web doivent comprendre la dynamique des expériences des
consommateurs en ligne pour créer un site web attrayant qui améliore les intentions d’achat
des clients. Korzaan (2016) a également identifié une relation positive entre le flow et les

attitudes des clients dans le contexte des achats en ligne.

L’objectif de ce document est de fournir un apercu de la revue littérature basée sur un large
éventail d’articles datés de 2002 jusqu’aux 2020 qui nous aideront a comprendre les
antécédents, les conséquences et les dimensions de 1’expérience optimale dans un contexte
d’achat en ligne. Cette recherche est effectuée afin de souligner I’importance de ce nouveau

domaine d’intérét. Ce document apporte quatre contributions importantes :

e La premiére contribution consiste a enrichir les connaissances sur le sujet de
I’expérience optimale et sa relation avec I’intention d’achat en ligne.

e La seconde contribution consiste a élargir/étendre I’ensemble facteurs qui peuvent
avoir un impact sur I’expérience optimale et a justifier la prise en considération de ces
nouveaux facteurs.

e La troisieme contribution du document concerne la reconnaissance des antécédents de
I’expérience optimale identifiés en s’appuyant sur la littérature existante relative au

comportement, aux intentions et aux motivations d’achat en ligne.
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e La quatrieme contribution, quant a elle, propose un modéle d’expérience optimale qui
fournit les antécédents potentiels de la notion du flow ou de I’expérience optimale et
de I’intention d’achat en tant que conséquence, ce qui nous permettra de developper
un modéle de I’expérience optimale dérivé de multiples études empiriques et
conceptuelles pour les futurs essais.

Le but de cet article est d’¢largir les recherches faites sur I’expérience optimale et sa relation
avec I’intention d’achat tout en s’interrogeant sur la problématique suivante :

« En quoi I’expérience optimale peut-elle constituer une clé d’analyse primordiale dans
I’explication de ’intention d’achat des clients en ligne ? »

Afin de répondre a notre question de recherche, ce document traitera tout d’abord le concept
de I’expérience optimale ainsi que ses mesures. Ensuite, nous proposerons un modele
conceptuel des antécédents et les conséquences du flow. En fin, nous présenterons les

résultats de I’expérience optimale et les recommandations pour les futures recherches.

1. Concept de I’expérience optimale

Le flow ou I’expérience optimale est un état de conscience qui est parfois vécu par des
personnes qui sont profondément impliquées dans une activité agréable. L’expérience se
caractérise par certains éléments communs : un équilibre entre les défis d’une activité et les
compétences requises pour relever ces defis ; des objectifs clairs et un retour d’information ;
une concentration sur la tache a accomplir ; un sentiment de contrdle ; une fusion de I’action
et de la conscience ; une perte de conscience de soi ; une perception déformée du temps ; et
I’expérience autotélique (Csikszentmihalyi, 1975, p. 35-54; 1990, p. 48-70; 1993, p. 178-
187 ; 1996, p. 110-123).

La notion de I’expérience optimale a été utilisée de maniére tres courante pendant les
derniéres années. Or, les discussions des auteurs dans la littérature concernant cette notion
n’étaient pas sujet d’unanimité (Hoffman et Novak, 2009 ; Rares, 2014 ; Ozkara, Ozmen et
Kim, 2017). Sur le plan positif, les chercheurs s’accordent genéralement sur la définition
conceptuelle d’expérience optimale telle que présentée par Csikszentmihalyi (1990) qui la
définit comme une expérience que la plupart des individus ont vécu dans divers contextes.
Cependant les chercheurs ont donc une compréhension intuitive du concept de 1’expérience
optimale. La traduction de cette compréhension intuitive en une définition opérationnelle

cohérente s’est averée étre un défi. Cela a été noté par Choi, Kim et Kim (2006) qui ont
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déclaré que le concept de flow est cependant trop large et mal défini en raison de nombreuses
facons dont il a été opérationnalisé, testé et appliqué. Un tel éventail de définitions et de
mesures opérationnelles peut avoir la facheuse conséquence d’entraver la progression
systématique de la recherche empirique sur le flow. Cette ambiguité se manifeste comme un
probléme important dans les études ou les effets du flow sur I’achat en ligne sont examinés
(Ozkara, Ozmen et Kim, 2017)

Hoffman et Novak (1996) ont initié la notion du flow pour 1’étudier en ligne et ils ont décrit
un flow en ligne conforme au cadre original du Csikszentmihalyi (1990). Le flow en ligne est
I’état qui se produit pendant la navigation sur le réseau et qui est caractérisé par une séquence
de réponses sans faille facilitée par I’interactivité des machines. En outre, Hoffman et Novak
(1996) soulignent I’importance de créer cet état de flow en affirmant que la création d’un site
web commercialement attrayant dépend de la facilitation de cette expérience. Les spécialistes
du marketing en ligne sont convaincus que si les consommateurs font I’expérience du flow, ils
sont susceptibles d’effectuer davantage d’achats et ils visiteront le site web a I’avenir pour

vivre la méme expérience d’achat (Bridges et Florsheim, 2008).

Le tableau 1 présente les recherches effectuées dans la littérature qui ont examiné les effets
d’expérience optimale sur I’intention d’achat en ligne. L’examen du tableau indique que
plusieurs études abordent I’expérience optimale comme un facteur multidimensionnel du
second ordre (Siekpe, 2005 ; Hsu, Chang et Chen, 2012 b ; Ettis, 2017), alors que certains
auteurs I’abordent de maniére unidimensionnelle (Luna, Peracchio et Juan, 2002 ; Huang,
2012 ; Liu et Hiue, 2014 ; Animesh et coll., 2017) et certains d’entre eux examinent les effets

directs des dimensions de I’expérience optimale (Domina, Lee et Macgillivray, 2012).

2. Mesures de I’expérience optimale
Une tendance intéressante se manifeste lorsque les résultats des études examinent la notion
d’expérience optimale. Les résultats de toutes les études ou I’expérience optimale est abordee
comme unidimensionnels, méme s’ils se situent dans des contextes différents, le flow a des
effets positifs significatifs sur I’intention d’achat (Luna, Peracchio et Juan, 2002; Domina,
Lee et Macgillivray, 2012 ; Huang, 2012 ; Zhou, 2013 ; Gao et Bai, 2014 ; Kim et Han, 2014 ;
Liu et Hiue, 2014 ; Ali, 2016 ; Animesh et coll., 2017; Tankovic et Benazic, 2018 ; Morales-
solana, Cotas et Esteban-millat, 2019 ; Mao, Bonaiuto et Bonaiuto, 2020). Cependant les

résultats des études ou I’expérience optimale est abordée de maniére multidimensionnelle sont
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loin d’indiquer une tendance générale (Siekpe, 2005 ; Hausman et Sam, 2009 ; Hsu, Chang et

Chen, 2012a).

Les mesures multidimensionnelles du flow offrent une solution a certains des problémes de

mesures unidimensionnelles dérivées de la construction du flow. Plutdt que d’agréger des

mesures telles que le contrdle, la concentration, le plaisir et le défi en une seule construction

supposée unidimensionnelle, certains chercheurs mesurent individuellement chacune des

constructions constitutives et utilisent des modeles structurels pour tester si ces constructions

constitutives définissent de maniere fiable un facteur d’ordre supérieur qui peut étre interprété

comme un flow (Hoffman et Novak, 2009).

Tableau 1: résumé des recherches de I’expérience optimale dans le contexte d’intention

d’achat en ligne.

Auteurs et Antécédents de I’expérience | Dimensions de | Contexte de

Années optimale I’expérience optimale | I’étude

(Luna, Peracchio | Attitude a I’égard du site Unidimensionnel Site web

et Juan, 2002)

(Siekpe, 2005) Défis — concentration — | Achat de
contrdle - curiosité. tissu.

(Hausman et | Utilitt  —  informations Défis — concentration | Achat

Sam, 2009) divertissement — contréle — | d’ordinateurs

divertissement

portables et

de vétements

(Domina, Lee et | Controle —  concentration Bon  achat
Macqgillivray, divertissement — Facile Unidimensionnel virtuel.
2012)
(Hsu, Chang et Contréle — attention — | boutique en
Chen, 2012a) concentration-curiosité - | ligne.
intérét intrinséque

(Hsu, Chang et | Qualité de I’information — qualité | Unidimensionnel Agence de
Chen, 2012 b) du systtme — qualité du service voyages en

ligne
(Huang, 2012) Contr6le actif — communication Unidimensionnel Bon achat
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réciproque — identité sociale virtuel.
8 Assurance structurelle — | Unidimensionnel Boutique en
(Zhou, 2013) connexion  omniprésente = — ligne.
contexte personnalisable
9| (Gao et Bai, | Informations — efficacitt — | Unidimensionnel Agence de
2014) divertissement voyages
10 | (Kim et Han, 2014) | Crédibilité — divertissement Irritation | unidimensionnell | Boutique en
- incitations  — valeur publicitaire e ligne.
(Mobile
plateforme)
11 | (Liu et Hiue, 2014) Interactivité — défis — nouveauté — | Unidimensionnel | Jeux en
plaisir percu Facebook
12 | (Liu et coll., 2016) Expertise percue — similitude pergue | Unidimensionnel | le
— familiarité percue commerce
social
13 | (Zanjani et coll., | Procrastination en ligne Unidimensionnel | Achat en
2015) ligne
14 | (Ali, 2016) Qualité de site web Unidimensionnel | Réservation
Hotel
15 | (Animesh et coll., | Interactivitt — sociabilité — densité | Unidimensionnel | Bon achat
2017) — stabilité virtuel
16 | (Ettis, 2017) Couleur atmosphérique Divertissement — | Site e-
Concentration commerce
17 | (Disastra, Mise en page et conception — | Unidimensionnel | Vente au
Suryawardani et | virtuelles — atmospheéres virtuelles — détail en
Sastika, 2019) theatre virtuel — présence sociale ligne
virtuelle
18 | (Morales-solana, Super
Cotas et Esteban- | Personnalisation — concentration — | Unidimensionnel | marchés en
millat, 2019) Risque percue — perception de ligne
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I’assortiment de produits

19

Bonaiuto, 2020) la marque — identité de la marque —

Personnalité de la marque

Source : Auteurs.

Novak et coll. (2000) mesurent le flow a I’aide d’un instrument simple a trois éléments de
rapport direct, précédé d’une description narrative du flow en utilisant des données recueillies
aupres de 2037 utilisateurs du web. Novak et coll. (2000) ont déclaré que le flow peut étre
défini comme un ensemble de relations dirigées entre 12 constructions unidimensionnelles
(c’est-a-dire I’importance, I’habileté, le défi, la vitesse interactive, I’excitation, I’enjouement,
I’effet positif, le comportement exploratoire, la distorsion temporelle, le niveau stimulé
optimal et I’attention focalisée) et trois variables d’utilisation du web (c’est-a-dire les années
d’utilisation du web, le temps d’utilisation du web et I’utilisation prévue dans I’année a venir).
Un certain nombre de chercheurs ont utilisé ces trois variables ou leur modification (Luna,
Peracchio et Juan, 2002 ; Duke Hyun Choi, Jeoungkun Kim, 2007 ; Korzaan et Korzaan,
2016).

Les chercheurs qui ont opté pour cette approche considérent le flow comme une notion
unidimensionnelle avec un ensemble de notions auxiliaires qui servent d’antécédents et de
conséquences du flow. Hoffman et Novak (1996) ont également émis I’hypothese que le flow
aurait plusieurs conséquences, notamment une expeérience subjective, I’apprentissage accru et
le contrdle comportemental percu. En ce qui concerne la mesure du flow, ils n’ont pas fourni
d’échelle de mesure specifique, mais ils ont proposé que toute mesure de la construction

inclue ses conditions antérieures, ses conséquences et ses dimensions.

Certains auteurs récents comme (Ali, 2016) et Hsu, Chang et Chen (2012b) mesurent le flow
en mettant en évidence un certain nombre de problémes importants liés a la qualité du site
web et ses effets sur les perceptions et les comportements des clients. Hsu, Chang et Chen
(2012 b) soulignent que la qualité du systeme, la qualité du service, la sécurité de
I’information et le respect de la vie privée sont tous des facteurs qui influent le developpement

du flow percu des clients, ce qui se traduit par la satisfaction des clients et leurs intentions
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d’achat. Dans le méme contexte, Luna, Peracchio et Juan (2002) integrent dans leur modele
cognitif une dimension interculturelle. Leur modéle identifie certaines des caractéristiques du
contenu du site qui peuvent amener les visiteurs a une expérience de navigation optimale dans
un contexte interculturel. En particulier, leur modele suggére que la congruence d’un site avec
la culture d’un visiteur est une caractéristique clé du contenu du site qui influence la

probabilité d’un visiteur de vivre une expérience de flow.

Les autres auteurs comme Domina, Lee et Macgillivray (2012) proposent d’examiner
comment I’innovation, la facilité d’utilisation percue, le contrdle, la concentration et le plaisir
des consommateurs pourraient influencer leur intention d’achat en ligne. Les résultats ont
montré que la perception du contréle et du plaisir des consommateurs dans un monde virtuel
avait une influence significative sur leur intention d’achats. Contrairement aux mesures
unidimensionnelles directes du flow, plusieurs études qui ont examiné le flow ont adopté une
vue multidimensionnelle du concept. Par exemple, Siekpe (2005) examine plus
spécifiqguement la relation entre les concepts importants du premier ordre et les concepts du
second ordre du flow. Son analyse typologique du flow et de ses dimensions a donné lieu a
deux modeles : les modéles réflexifs et les modéles formatifs du flow. A cet égard, il a
effectué plusieurs tests sur les deux modeles afin d’examiner leur validité et leur fiabilité.
D’autres auteurs ont suggéré que le défi, le contrdle, la curiosité et la concentration sont
mieux formulés en tant que dimensions réflectives du concept du flow (Trevino, L. K. et
J. Webster, 1992 ; Koufaris, 2002) plutét que comme des dimensions antérieures formatives
(Hoffman et Novak, 1997 ; Novak et coll., 2000).

Siekpe (2005) et Hausman (2009) présentent dans une étude sur les caractéristiques utilitaires
et hédoniques et leur impact sur les perceptions et attitudes individuelles a I’égard de
I’utilisation du site web pour les achats en ligne. lls proposent une échelle de flow
multidimensionnelle qui est composée de quatre échelles mesurant le plaisir, la concentration,
le contréle et les défis. Dans une autre étude, Hsu, Chang et Chen(2012a) s’efforcent d’étudier
la relation entre I’expérience de flow et le comportement d’achat sur Internet qui concerne le
réle modérateur des caractéristiques des consommateurs (propension a la confiance, volonté
d’achat et confiance en soi). Il propose une mesure de I’expérience optimale par quatre
éléments : Contrdle, concentration, curiosité, intérét intrinseque. En outre, Ettis (2017) a
entamé une étude sur les couleurs atmosphériques comme antécédents du flow et le

divertissement et la concentration comme dimensions du flow. Dans cette étude, les résultats
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empiriques ont montré que les consommateurs qui naviguent dans la boutique en ligne bleue
connaissent des niveaux de flow plus élevés en matiere de divertissement et de concentration
gue ceux qui naviguent dans la boutique en ligne jaune et il a souligné I’importance de I’état

de flow dans le fagonnement du comportement d’achat en ligne.

3. Proposition de modeéle conceptuel

Dans cette partie, nous proposons un modeéle de I’expérience optimale dérivé de multiples
études empiriques et conceptuelles. Le modele conceptuel présenté dans la figure 1 est conclu
a partir du tableau 1 qui résume 19 articles depuis 2002 jusqu’au 2019. Nous avons essayé de
choisir les antécédents et les conséquences communes de flow entre les différentes études
présentées dans le tableau 1. Par conséquent, nous avons choisi 12 études pour élaborer le
modele conceptuel présenté dans la figure 1. Ce modele servira de base pour les futures
recherches empiriques pour valider les hypotheses suivantes :

» La concentration, le contrdle, le divertissement, la qualité du site web, 'utilité et

I’interactivité sont positivement liés a 1I’expérience optimale.

» L’expérience optimale est liée positivement & I’intention d’achat des consommateurs
en ligne
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Figure 1 : Mode¢le conceptuel de I’expérience optimale dérivé de multiples études empiriques

et conceptuelles

La recherche de nouveautés

Pour les consommateurs

‘ Facteurs informatiques

Jugement indépendant “

du consommateur

2. Siekpe, (2005)3. Hausman et Sam, (2009)

4. Domina, Lee et Macgillivray, (2012)

5. Hsu, Chang et Chen, (2012a) 6. Hsu, Chang et Chen, (2012b)
7. Huang, (2012)9. Gao et Bai, (2014)

10. Kim et Han, (2014) 11. Liu et Hiue,(2014)

14. Ali, (2016)15. Animesh et al., (2017)

18. Morales-Solana, Cotas et Esteban-millat, (2019)

Facteurs humains

‘ Qualité d'information

Concentration (4,18) ’—\
3 N
10 Controle (4,7)

Qualité de systéeme 6-14

F

Qualité de service

|

6-1 Qualité de Site Web (6,14) ’—'

14

Sécurité et protection

De la vie privée Utilité (3,9)

1

Achat impulsif (5)

—

Intention de retour (2,3) ’

Divertissement (4,9,10) ’——+ Expérience Optimale

Intention d'achat

‘ Interactivité (11,15) ’—

Source : Auteurs.

4. Les résultats de I’expérience optimale

Intention de continuité (5) ’

Satisfaction client (6) ’

_|
AN\

Divertissement

‘ Concentration’ ‘ Contréle’

Curiosité

Intérét intrinséque

La figure 1 présente un apercu des principaux resultats de 12 études de I’influence de
I’expérience optimale sur I’intention d’achat en ligne. Nous pensons que ce cadre de
construction de modele conceptuel des antécédents et des conséquences du flow peut étre trés
utile pour comprendre les implications au niveau du marketing de flow. Etant donné
I’incohérence considérable que nous avons observée dans la mesure du flow, il y a également
des incohérences dans la fagon dont le flow est modélisé dans un contexte d’achat en ligne. Ce
gu’un chercheur considere comme un antécédent du flow, un autre le considere comme une
partie du flow lui-méme. On peut citer a titre d’exemple Domina, Lee et Macgillivray (2012)
et Morales-solana, Cotas et Esteban-millat (2019) qui considerent la concentration comme
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antécédent, alors que Hausman et Sam (2009), Siekpe (2005), Hsu, Chang et Chen (2012 a)
spécifient que la concentration est une dimension du flow. Aussi, le divertissement qui est
proposé dans les modeles du Gao et Bai (2014) et Kim et Han (2014) comme antécedent,

d’autres auteurs comme Siekpe (2005), le considére comme une dimension de flow.

Malgré ces incohérences, il est néanmoins possible de tirer des conclusions cohérentes sur les
conséquences de I’expérience du flow en ligne. Hoffman et Novak (1996) ont initialement
conceptualisé que le flow conduirait a des résultats positifs pertinents pour le marketing, tels
qu’un apprentissage accru, un contréle comportemental percu, un état d’esprit exploratoire et
une expérience subjective positive. Des travaux ultérieurs ont confirmé ces hypothéses et ont
révelé que le flow a un impact sur la séquence d’attitudes clés du comportement des
consommateurs. En effet, les auteurs présentés dans figure 1, malgré leur incohérence dans la
mesure du flow, ils ont conclu que le flow a un impact significatif sur ’intention d’achat en

ligne.
5. Recommandations

Ces derniéres années, la recherche sur la qualité des sites web et son design ont vu un intérét
croissant pour I’amélioration des sites web. Aussi, I’émergence des nouvelles technologies, le
monde virtuel et les applications digitales ont un effet profond sur les environnements
informatisés et ouvrent la porte a une foule de nouvelles possibilités de recherches
passionnantes pour les spécialistes du marketing digital et du comportement des
consommateurs en ligne. Ce document répond a cette tendance en proposant un modéle basé
sur plusieurs études empiriques et conceptuelles pour expliquer I’impact du flow sur
I’intention d’achat en ligne des consommateurs. Aujourd’hui, les achats en ligne ne générent
un flow que dans les conditions les plus limitées. Il semble évident que les défis que présente
le web doivent étre accrus pour les personnes sujettes au flow. En effet, I’absence
d’orientations théoriques pour la conception d’un site du commerce électronique a donné lieu
a des technologies exagérées qui peuvent irriter ou frustrer I’utilisateur en ligne au lieu de
I’aider a entreprendre des tdches d’achat. Nous recommandons aux gestionnaires et
concepteurs du web de bien comprendre 1’esprit des consommateurs en ligne en se focalisant
sur des recherches théoriques afin de réussir la relation entre le site web et les consommateurs
(Hausman et Sam, 2009). Aussi, de développer des sites web innovants et interactifs et de

construire de nouveaux modéles pour mesurer le comportement des consommateurs en ligne.
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Conclusion

Ce document vise tout d’abord a fournir une analyse de la revue littérature du concept de
I’expérience optimale dans un environnement virtuel. Les recherches affirment que cette
notion peut étre utilisée pour expliquer le comportement des consommateurs en ligne. Bien
que plusieurs auteurs aient proposé des définitions claires de la notion de 1’expérience
optimale dans I’environnement virtuel, il n’a pas été possible d’identifier une définition

centrale de I’expérience optimale.

Aussi, nous avons remarqué que les dimensions presentées par les auteurs de 1’expérience
optimale sont différentes et parfois méme contradictoires. Comme le montre le modele
conceptuel proposé dans la figurel, certains auteurs se mettent d’accord sur les mémes
antécédents du flow comme la concentration, le divertissement, le contréle, la qualité du web,
I’utilité et I’interaction alors que d’autres auteurs considérent ces mémes antécédents comme
des dimensions du flow, notamment la concentration, le divertissement et le controle. De
méme, les études empiriques de multiples auteurs montrent que les dimensions de
I’expérience optimale different dans leur direction d’influence et I’étape ou se situe chaque

dimension.

La recherche actuelle fournit des apercus significatifs sur les antécédents et les conséquences
des dimensions pertinentes du flow dans un contexte en ligne. Mais il sera important pour les
futures recherches d’examiner d’autres dimensions, il s’agit notamment de la vie privée, de
I’égalité d’acces, de I’interaction sociale et de I’identité, ainsi que la question des normes
locales appliquées aux marcheés mondiaux. Cependant, le rythme accéléré de I’évolution du
web exige pour les chercheurs de continuer a étudier I’impact du flow sur le comportement

des consommateurs dans un environnement virtuel.

En définitive, nous espérons que le modele proposé dans la figurel servira comme base pour
les futures recherches empiriques et offrira quelques indications sur la voie a suivre dans le
domaine du marketing digital. Aussi, d’aider les spécialistes du marketing digital a créer des

stratégies de commercialisation efficaces et performantes dans leur plateforme digitales.
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