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Résumé
L'achat a partir de I'Internet représente une des plus importantes tendances du temps

contemporain. Cette recherche aborde les risques pergus relatifs a I’achat en ligne dans le
contexte Camerounais non, par le concept de confiance déja largement mobilisé dans la
littérature, mais par celui des facettes du risque pergu. Il s’agit du risque financier percu, du
risque de performance percu et du risque psychologique percu. Le modéle choisi au niveau de
cette étude pour expliquer la nature de cette influence est inspiré du Modé¢le de 1’ Acceptation
de la Technologie (MAT). La validation empirique du modéle a été réalisée a 1’aide des
méthodes de régression linéaire simple sur un échantillon de 216 adultes camerounais. Une
analyse descriptive de 1’échantillon a été réalisée avant tout. Nos résultats montrent que le
frein a I’achat en ligne est expliqué en grande partie par le risque financier percu, et le risque
de performance percu. Quant au risque psychologique pergu, ce dernier n’empéche pas 1’achat
car les consommateurs sont conscients que les avis en ligne peuvent étre biaisés ou faux. Par
conséquent, il ne constitue pas un véritable frein a I’achat en ligne.

Mots - clés : Achat en ligne, Risque Financier Percu, Risque de Performance Percu, Risque

Psychologique Pergu.

Abstract

Buying from the Internet is one of the most important trends in contemporary times. This
research addresses the perceived risks related to online shopping in the Cameroonian context
not by the concept of trust already widely mobilized in the literature, but by that of the facets
of perceived risk. This is the perceived financial risk, perceived performance risk and
perceived psychological risk. The model chosen in this study to explain the nature of this
influence is inspired by the Technology Acceptance Model (TA). The empirical validation of
the model was carried out using simple linear regression methods on a sample of 216
Cameroonian adults. A descriptive analysis of the sample was carried out first. Our results
show that the brake on online shopping is explained largely by perceived financial risk, and
perceived performance risk. Perceived psychological risk does not prevent purchase because
consumers are aware that online reviews can be biased or false. Therefore, it does not

constitute a real barrier to online shopping.

Keywords: Online purchase, perceived financial risk, perceived performance risk, perceived

psychological risk.
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Introduction

Depuis le 19eme siécle, le monde a été submergé par I’emploi des Technologies de
I’Information et de la Communication (TIC), issue de la double convergence des secteurs de
I’informatique, de la téléphonie et des medias. Cette jonction a donné naissance au réseau
Internet que 1’on pourrait qualifier de TIC la plus performante dans le sens ou elle réunit tous
les supports multimédia en les mettant en réseau. Avec le développement d'Internet, la
majorité des citoyens utilise cet outil pour accéder a lI'information, et son usage ne cesse de
s'étendre, surtout dans les pays développés. Internet a révolutionné le monde des affaires en
réduisant temps et distances, ce nouvel outil donne acces a une multitude de renseignements,
en plus de faciliter la communication partout a travers la planéte. 1l a ouvert la porte a un
nouvel aspect de la pratique des échanges commerciaux sous une forme électronique intitulée
«commerce électronique ». Encore appelé achat en ligne, il désigne 1’échange de biens et de
services entre deux entités sur les réseaux informatiques. 1l se caractérise par une croissance
rapide touchant des secteurs importants de 1’économie : distribution, secteur bancaire, secteur

des services et surtout les particuliers.

En effet, I’achat en ligne s’est rapidement élargi et prit place en premier lieu dans le quotidien
des nations développées, ou il a connu une expansion trés rapide et un succes grandissant. La
France par exemple fait désormais office de bon éléve Européen du taux d’adoption de 1’achat
en ligne. Selon la fédération e-commerce et de la vente a distance (FEVAD)! 78,3% des
consommateurs francais ont fait un achat en ligne en 2022 (35,5 millions d’acheteurs en
ligne). La France se place a la cinquieme place du commerce en ligne dans le monde, derriére

le Royaume Uni (3eme) et le japon (4eme).

Toutefois, dans les pays en voie de développement, malgré le retard qu’accusent les pays
Africains, certains ont deja cette culture du e-commerce a I’instar du Maroc qui, afin de
renforcer la confiance des consommateurs a mis en place depuis 2009 une stratégie nationale
connue sous 1’appellation de «Maroc Numérique », alors que d’autre comme le Cameroun a
du mal a y intégrer dans leur mceurs. L'achat en ligne est trés balbutiant au Cameroun, tres
peu attrayant dans beaucoup de ses aspects, et trés peu apprécié par bon nombre de
consommateurs. Aidé en cela, un style de vie plus moderne s’intensifie au Cameroun, avec

une classe moyenne en nette croissance. Ce style de vie moderne se matérialise dans la

11 Fédération de e-commerce et de la vente a distance
I
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fréquentation des centres commerciaux modernes, 1’achat des nouvelles marques (surtout
étrangeres), les cafés branchés qui attirent les jeunes et adultes. De plus, I'acces aux cartes de
crédit et aux paiements électroniques ne cessent d'augmenter et une population tres jeune au
Cameroun assure une plus grande connectivité sur internet justifiant en cela le 10eme rang
occupé par le Cameroun sur le marché Africain dans le domaine de 1’achat en ligne selon la

CNUCED ou Conférence des Nations Unis sur le Commerce et le Développement.

L’introduction du commerce électronique au Cameroun s’inscrit dans un contexte temporel et
spatial dynamique. Au cours de la derniére décennie, le commerce en ligne a connu une
croissance significative, notamment avec 1’essor de plateforme comme GLOTELHO et
I’augmentation des services de paiement mobile tel qu’Orange Money et MTN Mobile
Money. La pandémie de covid-19 a également accéléré cette tendance poussant les
consommateurs a privilégier les achats en ligne pour des raisons de commodités. Cependant,
malgré ces avancés prometteuses, le secteur du commerce électronique au Cameroun fait face
a plusieurs défis. Les consommateurs expriment souvent des préoccupations concernant la
sécurité des transactions en ligne, la qualité des produits proposés et I’efficacité des services
de livraison. Ces risques percus peuvent considérablement freiner I’adoption du commerce en

ligne, limitant ainsi son potentiel de croissance.

Le comportement du consommateur en ligne peut étre appréhendé dans une perspective
élargie du comportement, ou la technologie internet joue un réle déterminant (Méfouté, 2017).
L’interface internet rend ces comportements en ligne difficiles a comprendre et a anticiper,
d’autant plus qu’il intervient dans un espace virtuel. Les travaux réalisés sur ce sujet
identifient plusieurs facteurs ayant une influence significative sur ce comportement (Yujong
et al., 2016 ; Gouanlong & Adam, 2023). Les recherches axées sur la technologie, mettent en
évidence la conception du site web, la fiabilité, la réactivité et la personnalisation du site
(Azeroual et al., 2023), Elle aborde aussi les questions liées a la sécurité et la confidentialité
des informations dans 1’environnement d'achat en ligne (Liao et Cheung, 2011), les
specifications techniques des magasins en ligne : le design, la facilité d’utilisation (Gouanlong
& Adam, 2023). Les travaux axés sur le consommateur évaluent le comportement des
consommateurs en matiére de 1’achat en ligne selon la perspective démographique des
consommateurs, I’innovativité du consommateur et les avis des consommateurs (Gouanlong

& Adam, 2023).
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Toutefois, certains auteurs comme Rafii et Azououi (2023), ont essayé de comprendre les
véritables freins a 1’adoption du commerce électronique. Ces derniers ont étudié les facteurs
qui pourraient étre percus comme discriminant entre les acheteurs en ligne et les non-
acheteurs. Ces auteurs ont étudié dans le contexte marocain le risque lié au produit, le risque
de perte de temps, le risque social le risque de livraison, le risque lié a la sécurité

d’information et leurs impacts sur I’achat en ligne.

Dans le cadre de ce présent travail de recherche nous allons nous intéresser essentiellement a
I’exploration des facettes du risque percu du point de vue financier, de performance et
psychologique. Pour ce faire la problématique vise a analyser les facettes du risque percu
dans un environnement en ligne caractérisé par une forte concurrence et une volatilité
accrue du comportement du consommateur. La question qui se pose est alors la suivante :
quelle est I’influence du risque financier percu, du risque de performance percu et du
risque psychologique percu sur ’achat en ligne ? La base épistémologique sur laquelle
repose ce travail se situe dans une logique positiviste. Nous avons débuté par 1’examen des
réalités du contexte et le choix du terrain a porté sur les cyberconsommateurs. Notre
raisonnement est déductif et la stratégie de recherche adoptée est quantitative. Un
questionnaire a été établi et complété par la population ciblée. Nous avons opté pour un
échantillon de convenance de 216 participants. L’enquéte s’est déroulée principalement sur
les lieux publics, dans les surfaces de vente, les bureaux, etc. et ce, sous notre controle et
administration. Cependant, cette présente contribution s’articulera autour trois points : le
cadre conceptuel et les hypothéses (1) ; la démarche méthodologique (2), les résultats de la
recherche (3) et enfin les limites et pistes futures de la recherche qui seront dégagées dans la

conclusion.

1- CADRE CONCEPTUEL ET HYPOTHESES DE LA RECHERCHE
1-1- De la Revue de littérature

1-1-1- Commerce électronique

La rapide intégration d’Internet dans la quasi-totalité des spheres économiques, a suscite
I’attention que I’on porte depuis peu, dans tous les pays, au nouveau mode d’achat : le

commerce ¢lectronique traduit par I’achat en ligne.
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L’OCDE (1999)? définit 1’achat en ligne comme étant « la vente ou I’achat de bien ou de
service effectués par une entreprise, un individu, une administration ou toute autre entité
publique ou privé, et réalisés au moyen d’un réseau électronique». Cette définition inclut, non
seulement les achats et ventes réalisés a travers un site, mais également les achats par minitel,
par un systeme téléphonique interactif (type Audiotel) ou encore a travers des relations
directes et automatisées d’un ordinateur a un autre excluant les transactions passées sur un
mode non interactif, par un fax et téléphone. Par ailleurs, les biens et les services sont
commandés par I’intermédiaire du réseau électronique, le réglement financier, mais la

livraison pouvant étre réalisé par d’autres moyens.

Lors de I'initiative européenne en 2000, sur le commerce électronique, qui avait pour objectif
de stimuler une croissance vigoureuse du commerce électronique, 1’Union Européenne définit
I’achat en ligne en ce sens : « le commerce ¢électronique, fondé sur le traitement électronique
et la transmission de données, couvre des activités trés diverses qui vont de I’achat de bien et
service a la livraison ». Selon Huseynov et Yildir1 (2014) le commerce électronique traduit
par I’achat en ligne peut étre défini comme « la conduite, la transaction et la facilitation des

activités commerciales sur les réseaux Internet ».

Selon Abdelhak et Graa (2019), I’achat en ligne s’entend comme I’utilisation conjointe et
combinée de tous les vecteurs, de tous les supports, mis a disposition par les
télécommunications, en vue de développer le commerce de I’entreprise, au niveau national et
international. C’est une expression qui s'utilise pour désigner une vaste gamme d'activités
impliquant, en regle générale, I’échange de données, de biens et de services d'une manicre
électronique. Pour Bengrich & Elouidani (2020), Le commerce électronique constitue une
opération d’échange a distance a ce titre le consommateur est dans 1’obligation d’effectuer un
paiement avant de recevoir le produit, ce qui engendre un nombre énorme de risques. En
marketing, ce sont les perceptions bien plus qu'une réalité soi-disant objective qui intéressent
les consommateurs. A ce titre, ils chercheront les informations suffisantes pour réduire les
conséquences négatives d'achat et compteront principalement sur leurs propres expériences, Si
ces derniéres sont appropriées. Ce qui nous amene a définir dans le cadre de ce travail, I’achat

en ligne comme I’ensemble des échanges commerciaux pour lesquels 1’achat s’effectue sur un

réseau de télécommunication couvrant la prise de commande et le paiement.

2 L’Organisation de Coopération et de Développement Economique (1999), les incidences économiques et

sociales de commerce électroniaue- Résultats Eréliminaires et Erogramme de recherche, Paris
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1-2- Encrage théorique : La psychologie sociale des nouvelles technologies ou le
Modgéle de I’Acceptation de la Technologie (MAT)

La psychologie sociale des nouvelles technologies encore déenommée Le Modéle de
I’Acceptation de la Technologie ou Technology Acceptance Model (TAM) de sa
dénomination anglaise, est un modéle développé en 1989 et qui sous-tend comprendre ce qui
pousse les consommateurs a utiliser la nouvelle technologie. La philosophie de Davis et al.,
(1989), qui sont les auteurs du modele était de vérifier et d’appliquer la Théorie de 1’ Action
Raisonnée (TAR) de Fishbein et Ajzen, (1975) afin de comprendre [’acceptation et

I’utilisation de la technologie par les individus.

L’histoire des usages a commencé effectivement a partir des limites du Modeles d’Action
raisonnée (TAR) en 1974 avec Ajzen qui implémente le concept d’auto-efficacité et met en
place la Théorie du Comportement Planifiée. Les deux modéles a savoir la Théorie de
I’Action Raisonnée (TAR) et la Théorie de 1’action Planifiée (TAP) ont un méme point
commun qu’est de prédire et expliquer le comportement des individus. Selon Fagade (2022),
ces théories postulent que tout comportement humain releve essentiellement de la volonté et
indique un choix effectué de fagon délibérée. Autrement dit, avant de commettre un acte, le
consommateur ou I’individu évalue les conséquences de celui-ci avant de passer a I’action.
Cette évaluation se fait le plus souvent sous la base des informations disponible d’ou le

concept de la raison, de la planification et du contréle.

Selon Benamar et al. (2022), Le Modéle de I’Acceptation de la Technologie (TAM) est
considéré comme le modéle le plus robuste pour établir les variables qui influencent les
individus a accepter ou pas d’utiliser une technologie donnée. Selon le méme auteur, Il
mobilise la théorie de 1’ Action Raisonnée pour identifier les grandes liaisons entre les diverses
construits clés : la Facilit¢ d’Utilisation Percue et I’Utilit¢ Pergue d’une part ; 1’Attitude,
I’Intention, et I’Usage réel d’autre part. Pour les auteurs, c’est un modele causal qui permet
d’étudier la relation entre ces différents construits et que I’utilisation de la technologie
s’explique par L’Intention Comportementale. Dans le cadre de cette recherche, le modele de
la psychologie sociale des nouvelles technologies est notre modéle intégrateur parce qu’il

permet de prédire et expliquer le comportement du consommateur sur Internet.

1-3- Hypotheses de recherche
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1-3-1- Le risque financier pergu

Le risque financier correspond a la dépense monétaire potentielle associée au prix d’achat
d’un produit ainsi que le cott d’entretien ultérieur de ce produit (Sahli , 2020). Autrement dit,
il s’agit de la perte potentielle liée a la défaillance du produit, aux codts de réparation élevés
ou au sentiment de manque a gagner provoqué par des produits vendus moins cher ailleurs.
Pour Forsythe et Shi,( 2003), il s’agit plutét d’un risque transactionnel li¢ a I’utilisation
frauduleuse de la carte de paiement et au risque de phishing ¢’est-a-dire hameconnage que les
hackers utilisent pour usurper 1’identité en se faisant passer pour une banque qui demande la
confirmation des coordonnées bancaires. Selon Jacoby et Kaplan (1974), le risque financier
est une perte d’argent en cas de défection du produit. Pour les acheteurs potentiels et dans la
théorie du commerce électronique, le risque financier est considérer comme ayant la plus
grande influence sur la décision d’achat. Le risque financier comprend toutes les pensées et
inquiétudes du client sur ce qu’il advient de I’argent versé en cas de retour ou réclamation.
C’est dans cette ordre d’idée que le risque financier correspond aux pertes potentielles qui
comprennent : Le but visé mais non atteint (résultat net attendu) ; Pertes de moyen engagé
dans I’achat (pertes de I’argent) ; Pénalité infligées au consommateur. Les résumes de tout ce

qui précede nous conduit a formuler I’hypothése selon laquelle :

H1 « le risque financier percu influence négativement I’achat en ligne»

1-3-2- Le risque de performance percu

Lors de I’achat en ligne, le consommateur manque de sensation sensoriel en termes de toucher
et sensation du produit. Dans des situations données, la confiance dans les performances du
produit devient I’une de tache les plus difficiles pour les consommateurs. Plusieurs auteurs
ont essay¢ d’une maniére ou d’une autre de définir le risque de performance. Selon Ruphin et
al., (2023), le risque de performance est le risque lié a la qualité du produit par apport aux
attentes des consommateurs. Autrement dit, c’est la probabilité que le produit soit défectueux,
de qualité inférieur ou ne correspondant pas aux attentes de 1’acheteur. Brunel (2002) définit
le risque de performance comme un risque encouru lorsque le produit ne remplit pas les
fonctions qualitatives escomptées, et n’offre pas toutes les garanties promises lors de 1’achat.
Ce type de risque porte exclusivement sur les attributs du produit acheté en ligne par un client
telles que les informations du produit, les images affichées sur le site, les couleurs utilisées, la

taille des articles, etc. (RAFII et al., 2023). Le risque de performance percu renvoie a la
I ———
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perception ou plutot I’expectation qu’un produit ou une marque ne va pas fonctionner comme
il été prévu a I’avance. Toutefois, les auteurs susmentionnés avouent qu’il se peut que le
produit ne soit pas performant, ce qui veut dire qu’il ne va pas étre capable de rapporter les
bénéfices recherchés et de répondre efficacement aux besoins du client. Par ailleurs, les
acheteurs en ligne exigent que le produit acheté en soit apte a remplir ses fonctionnalités
essentielles et d’apporter une valeur, qui correspond parfaitement a la promesse faite par le

vendeur en ligne. De ce qui précede, nous formulons les hypothéses suivantes :
H2 : « le risque de performance percu influence négativement I’achat en ligne»
1-3-3- le risque psychologique percgu

Dans le processus d'achat en ligne par le consommateur, le risque de performance est tres
souvent suivit d’un risque psychologique. Ce dernier pourrait renvoyer a la probabilité qu'un
achat entraine une déception de I'individu ou encore une incompatibilité ou une contradiction
avec I'image que l'individu a de lui-méme, mais aussi de lI'image que son entourage aura de lui
(Rafii et al., 2023). le risque psychologique correspond a la Perte d’estime de soi ou anxiété
causée par I’achat d’un produit sur internet. En fait, le consommateur aura une impression de
perte s’il percoit un résultat inférieur a une situation de référence. Cette situation de référence
peut étre une expérience de consommation antérieure, une valeur cible a atteindre, le meilleur
résultat possible ou encore le regret par apport aux performances percues d’autres options.
Forsythe et Shi (2003), désignent par risque psychologique la déception, la frustration et la
honte ressenties par le consommateur si les renseignements personnels sur sa vie privée sont
divulgués. Le droit a la vie privée est le droit du consommateur a ne pas étre importuné ou a
ne pas voir des renseignements personnels qui le concernent recueillis, utilisés ou dévoilés
sans son consentement. Le risque psychologique percu reflete une préoccupation au sujet du
I’inconfort et de la tension qui peuvent survenir en raison d’une transaction en ligne. le risque
psychologique percu est une possibilité que des individus souffrent des stress mental en
raison du comportement d’achat. L’interface internet rend ces comportements en ligne
difficiles a comprendre et a anticiper, autant plus qu’il intervienne dans un espace virtuel. Le
risque psychologique puise ses origines dans I’incertitude qui touche 1’acheteur par internet.
L’ambigiiité associée a ’achat en ligne a un effet considérable sur le consommateur qui
commande le produit/service en ligne par rapport au medium traditionnel. Car pour plusieurs
chercheurs il a été observe que le consommateur a tendance a mettre en valeur son statut

I ———
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social dans son environnement social. Les résumés de tout ce qui précede nous conduit a

formuler I’hypothése suivante :
H3 : « le risque psychologique percu influence négativement I’achat en ligne»

Le schéma 1 ci-dessous présente le modéle a priori de la recherche.

Le risque financier pergu

Le risque de performance percu S Achat en ligne

Le risque psychologique percu

Source : Nous méme
Figure 1 : Modéle a priori de la recherche

2- DEMARCHE METHODOLOGIQUE

De nombreuses études ont montré que les méthodes quantitatives sont plus adaptées lorsqu’il
s’agit d’étudier le comportement des consommateurs (Ndangwa, 2020). Une position
similaire est appliquée a cette étude. En raison des obstacles pratiques liés a 1’administration
du questionnaire a un échantillon aléatoire, nous avons opté pour un échantillonnage non
probabiliste. Nous avons utilisé I’échantillonnage de convenance pour des raisons de praticité
car, nous avons fait appel a des personnes interceptées dans la rue, dans les marchés et dans
les bureaux. La population concernée dans cette étude est constituée des acheteurs en ligne.
Sont donc inclus dans cette recherche tous les consommateurs acheteurs sur Internet. Les
données ont éeté collectées dans les villes de Garoua, Ngaoundére, Yaoundé et Douala a cause
de la présence de toutes les enseignes a vocation numérique dans ces villes et de la
disponibilité des individus provenant de toutes les régions du pays. A cet effet, la taille de
notre échantillon est estimée a 216. Quatre concepts ont été mobilisés dans le cadre de la
présente recherche a savoir : Le risque financier percu, Le risque de performance percu, Le
risque psychologique percu et I’achat en ligne. Les concepts ont été mesurés sur une échelle

de Likert a cinq points, allant de « Pas du tout d’accord » a « Tout a fait d'accord ». Pour

I ———
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mesurer ces concepts, nous avons utilisé des items de mesure issus de la littérature existante et
adaptés certains items en fonction de la réalité contextuelle. Pour le risque financier percu,
nous avons utilisé les items de Sahli (2020), Pour mesurer le risque de performance pergu
nous avons fait recours aux items de Hsiao et Chen (2016),Featherman et Paviou (2003).Pour
appréhender e risque psychologique percu nous avons fait recours aux items de Forsythe et
Liu (2006), Garbarino et Strahilevitz (2004) et Kim et al., (2008). Enfin, pour mesurer L’achat
en ligne nous avons utilisé les items de Moon & Kim (2001), Nitcheu & Kala (2017) et
Bougraine & Barzi (2020).

3- RESULTATS DE LA RECHERCHE

3-1-  Description de I’échantillon

Il ressort des résultats de 1’étude que 87.5% des acheteurs en ligne sont des hommes contre
12.5 % de femmes. Par rapport a la tranche d’age, la majorité de ces acheteurs ont entre 26 et
30 ans (31.5%), suivi de plus de 35 ans (30.6%). Ceux donc 1’age est compris entre 30 a 35
ans représentent 30.1% de 1’échantillon ; 7.4% pour ceux compris entre 20 et 25 ans contre
0.5% pour ceux donc I’4ge est inférieur a 20 ans. La population de notre étude est également
marquée par une forte proportion des individus de niveau de Licence (52.8%), contre
seulement 44.4% de niveau Master/Doctorat et 2.8% de niveau secondaire. Les étudiants
(niveau Licence) sont prédominants (52.8%) par comparaison aux étudiants (niveau
Master/Doctorat) et aux lycéens ou collégiens (2.8%). Dés lors, il apparait plus clair que Les
étudiants (niveau Licence) sont plus susceptibles a 1’achat en ligne. Une des clés d’explication
de ces résultats peut se trouver dans le fait que les TIC sont de plus en plus accessibles aux
jeunes grace a la démocratisation des Smartphones, des ordinateurs et d’internet. Cela leur
permet d’exploiter facilement les différentes applications et notamment les nouveaux modes
d’achat. 43.5% des individus de I’échantillon sont localisés dans la ville de Yaoundg, 22.2%
se trouvent dans la ville de douala et 18.5% dans la ville de N’Gaoundéré. Le reste des villes

notamment Maroua et Garoua se partage une proportion de 15.7%
3-2- Analyse de la validité et de la fiabilité des concepts

Pour analyser la fiabilité et la validité des concepts impliqués dans notre modele, une analyse
factorielle exploratoire sur SPSS 19 a été conduite sur tous les concepts. L’analyse en
composantes principales (ACP) des concepts du modéle sera d’abord présentée avant les

analyses qui permettront de confirmer ou d’infirmer nos hypoth¢ses.
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Quatre concepts ont été globalement mobilisés dans le modéle a savoir : Le risque financier
percu, Le risque de performance percu, Le risque psychologique percu et ’achat en ligne. Le
risque financier percu a été appréhende par 6 items, Le risque de performance percu est
appréhendé par 5 items, le risque psychologique percu est appréhendé par 5 items et 5 items

ont permis de mesurer le concept d’achat en ligne.

Avant de réaliser les analyses, il convient de s’assurer que les items qui mesurent chaque
concept sont corrélés : premiere condition préalable a la factorisation des données. Ensuite, il

faut réaliser deux (02) tests pour examiner la nature de corrélation.

+ Le premier test appelé « Test de Sphéricité de Bartlett », est utilisé pour déterminer si
les variables sont corrélées entre elles ou non dans un ensemble de données. Il est
souvent utilisé également pour vérifier si I’hypothése de sphéricité est vérifiée, c’est-a-
dire si les variables sont toutes équivalentes, et ont des variances égales. Autrement
dit, la pertinence de 1’analyse factorielle est remise en question (Malhotra, 2004).

+ Le test de Kaiser-Meyer Olkin en abrégé KMO : il est utilisé pour évaluer la qualité
des données et Vérifier si I’analyse factorielle est appropriée. Il mesure la proportion
de variance des variables qui peut étre expliquée par des facteurs communs et la
proportion de variance qui est due a des facteurs spécifiques a chaque variable. Le test
de Kaiser calcule le degré d’inter-corrélation entre les variables qui varie entre O et 1.
Une valeur proche de 1 indique que les variables sont fortement corrélées entre elles.
Une valeur inférieure a 0,5 indique que les variables sont faiblement corrélées entre

elles et que 1’analyse n’est pas appropriée (Malhotra, 2004).

Dans le cadre de ce travail, nous avons réalisé le test ou I’analyse en composantes principales,
autrement dit le test de KMO qui donne pour chaque concept les valeurs considérées comme
acceptable. L’ACP est pertinente pour nos données par rapport a chaque concept. Elle
confirme le résultat des différents tests de sphéricité de Bartlett avec un seuil de signification
tres faible (0,000), qui indique ainsi qu’on ne peut considérer chacune des matrices de
corrélation comme une matrice unitaire. Ceci confirme ’adéquation de I’ACP pour notre
analyse par rapport a chaque concept. Nous avons effectué une analyse en composantes
principales avec rotation varimax sur les items de chaque concept. Il ressort de 1’analyse que
les valeurs de 1’alpha de Crombach pour les concepts dégagés sont en général acceptables
puisqu’elles sont toutes supérieures a 0,6, le seuil minimum d’acceptabilité. Les résultats

peuvent étre observés a partir des tableaux suivants.
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» Le risque financier percu

Six (6) items de mesure ont permis de mesurer la variable " risque financier percu”. Dans un
premier temps nous avons testé la fiabilit¢ de notre instrument de mesure a travers le
coefficient A de I’alpha de Crombach aupres de ces items et nous avons trouvé un alpha égal
a=,859.Dans un second temps, nous avons conduit une analyse factorielle. En effet, la mesure
de précision de I’indice Kaiser Meyer Olkin est de 0.686(donc supérieur a 0,5). Dans la méme
lance le test de sphéricité de Bartlett est significatif dans la mesure ou le khi-deux est de
135,452 et p =0,000. Pour continuer I’ACP, la régle de Kaiser ou régle de Kaiser-Guttman
veut qu’on ne retienne que les facteurs aux valeurs propres supérieures a 1. Nos analyses
révélent a cet effet la présence d’un seul (01) facteur. Nous avons donc retenu ce facteur.
D’aprés le critere du pourcentage de variance expliquée, 1’objectif est de s’assurer que
I’ensemble des facteurs retenus explique une quantité significative de variance en dépassant
un certain seuil fixé au préalable. Il est souvent conseillé d’imposer un pourcentage de
variance expliquée égal au moins 60%. Dans notre étude, le pourcentage de variance
expliquée est de 65,34%. Le facteur retenu est FAC1_1.

Le FACI1 lcorrespond a ce qu’on a appelé « Incertitude Financiére Pergue ». Le tableau ci-
dessous présente la synthése de différents résultats.

Tableaul : Synthése des résultats de I’ACP de la variable risque financier pergu

Items F1 Extraction
Si j'achéte en ligne, je peux engendrer d’importantes pertes financiéres ,813 ,661
Si j'achete en ligne, j'aurais peur que le montant d'argent ne soit pas ,0809 ,660
judicieusement dépensé
si j'achéte en ligne, j'ai peur d'avoir une offre inférieure a I'argent que j'ai payé ,806 ,650
Il se peut que je ne recoive pas le produit commandé. ,806 ,650
Je pourrai recevoir des marchandises défectueuses. ,750 ,643
Il se peut que je recoive un produit différent de celui commande. ,701 ,630
Valeur propre 1,96
% variance expliquée 65,34%.
Alpha de cronbach ,859

Source : Nous méme
» Le risque de performance percu

Le risque de performance percu est appréhendé par 5 items. Dans un premier temps nous
avons testé la fiabilité de notre instrument de mesure a travers le coefficient de 1’alpha de
Crombach auprés de ces items et nous avons trouvé un alpha égal a=, 795. Dans un second

temps, nous avons conduit une analyse factorielle, en effet, la mesure de précision de
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I’échantillonnage KaiserOlkin est de 0,631 (donc supérieur a 0,5). Dans la méme lancé le test
de sphéricité de Bartlett est significative dans la mesure ou le khi-deux est 908,282 et p
=0,000. Pour continuer 1I’ACP, la régle de Kaiser ou régle de Kaiser-Guttman veut qu’on ne
retienne que les facteurs aux valeurs propres supérieures a 1. Nos analyses révéelent a cet effet
la présence d’un seul (01) facteur. Nous avons donc retenu ce facteur. D’apres le critere du
pourcentage de variance expliquée, I’objectif est de s’assurer que I’ensemble des facteurs
retenus explique une quantité significative de variance en dépassant un certain seuil fixé au
préalable. Il est souvent conseillé d’imposer un pourcentage de variance expliquée égal au
moins 60%. Dans notre étude, le pourcentage de variance expliquée est de 56,84%. Le facteur
retenu est FAC2_1.

Le FAC2 Icorrespond a ce qu’on a appelé « Incertitude de Performance ». Le tableau ci-

dessous présente la synthese de ces résultats.

Tableau2 : Synthése des résultats de I’ACP de la variable risque de performance percu

Items F1 Extraction
si je pense a I'achat en ligne, je crains que le produit acheté ne soit pas de ,909 ,826
performance comme il devrait étre
Je suis inquiet quant a la qualité du produit acheté en ligne ,902 ,813
Il est possible gue le produit soit endommagé pendant la livraison ,674 ,591
Le produit que je recois ne correspond pas toujours a la description en ligne ,625 ,558
le fait de penser a I'achat en ligne m'améne a m'interroger sur la fiabilité du ,598 ,555
produit
Valeur propre 2,84
% variance expliquée 56,84
Alpha de cronbach ,795

Source : Nous méme
» Le risque psychologique percu

L’échelle de mesure du risque psychologique percu est composée de cing items. Dans un
premier temps nous avons testé la fiabilité¢ de notre instrument de mesure a travers le
coefficient de I1“alpha de cronbach auprés de ces items mesurant le risque psychologique
percu, et nous avons trouvé un alpha égal a 0,810. Dans un second temps, nous avons fait
I“analyse factorielle des items mesurant le risque pergu avec rotation varimax. Nous avons
d’emblée effectué un test pour vérifier les conditions de factorisation en observant 1“indice de
KMO et le test de Bartlett. En effet, pour que les items soient factorisable, il faut que I’indice
KMO soit supérieur a 0,5 et le test de Sphéricité de Bartlett soit significatif. Ces deux tests
permettent de confirmer que la matrice de corrélation n*est pas égale a la matrice d’identite,

et donc les variables sont corrélées entre elles. Cependant, la mesure de précision de
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1I’échantillonnage Kaiser-Mayer-Olkin est égale a 0,845. (Donc> 0.5). Dans la méme lancée,
le test de sphéricité de Bartlett est significative dans la mesure ou le khi-deux est égal a
311,310 et p= 0,000. En plus, I’analyse factorielle révéle aussi la présence d’un seul facteur
du risque psychologique percu qui expliquent 71,584% de I’information initiale avec des
valeurs propre supérieurs a un. Ce facteur noté FAC3_ 1 est appelé « Anixiété Percue ». Le

tableau ci-dessous présente la synthése de ces résultats.

Tableau3 : Synthése des résultats de I’ACP de la variable risque psychologique percu

Items F1 Extraction

Les achats en ligne me causent du stress 772 ,596
Je m’inquicte souvent de ne pas aimer I’expérience d’achat en ligne 770 ,593
J’ai peur de regretter mes décisions d’achat en ligne 167 ,589
Faires des achats en ligne me rend souvent Anxieux 753 ,567
Je ressens souvent des émotions négatives en pensant a mes achats en ligne ,715 ,511

Valeur propre 2,856

% variance expliquée 71,584%
Alpha de cronbach ,810

Source : nous méme
» L’achat en ligne

Rappelons que I’achat en ligne e un ensemble de transaction commerciale a destinations des
particuliers, ou entre entreprises utilisant exclusivement internet ou un moyen électronique
comme mode de commande et / ou de paiement. L’échelle de mesure de 1’achat en ligne est
composee de quatre items. Dans un premier temps nous avons testé la fiabilité de notre
instrument de mesure a travers le coefficient de 1’alpha de cronbach aupres de quatre items, et
nous avons trouvé un alpha égal a 0,756. Par la suite, nous avons fait I'analyse factorielle des
items mesurant 1’achat en ligne. En effet, la mesure de précision de I'échantillonnage Kaiser-
Mayer-Olkin est égale a 0,728 (donc> 0.5). Dans la méme lancée, le test de sphéricité de
Bartlett est significatif dans la mesure ou le Khi-deux est égal a 207,125 et p = 0.000. En plus,
I’analyse factorielle révele aussi la présence d’un seul facteur qui explique 57,709 % de
I’information initiale avec une valeur propre supérieur a 1 qui est de 2,308. Les Items retenus
ont une corrélation significative avec des communalités supérieur a (0,5). Ce facteur noté
FAC4_ 1 est appelé « Achat en ligne ». Le tableau suivant récapitule les différents résultats

de notre analyse de I’ACP.
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Tableau4 : Synthése des résultats de I’ACP de la variable Achat en ligne

Items F1 Extraction
I'achat en ligne ne favorise pas une livraison instantanée du produit ou service | ,808 ,653
acheté
I'achat en ligne ne me donne pas l'accés a un large choix de produit ou service | ,769 ,591
I'achat en ligne exige la possession d'un Smartphone avec connexion Internet ,759 ,576
I'achat en ligne ne favorise aucune stratégie de garantie et de retour des ,699 ,488
produits
Valeur propre 2,308
% variance expliquée 57,709
Alpha de cronbach 0,756.
Source : nous méme

3-3- De la vérification de la manipulation

Pour Vérifier nos hypothéses de recherche, nous avons fait recours aux tests de régressions. La

relation entre le risque financier percu et 1’achat en ligne est la premiere hypothése de cette

recherche. L hypothése a été formulée de la maniere suivante :

H1 :«le risque financier percu influencerait négativement I’achat en ligne »

Pour tester cette hypothese, nous avons réalisé une analyse de régression linéaire simple. Les

résultats sont consignés dans le tableau 5 suivant :

Tableau 5: Récapitulatif du modéle de régression du risque financier pergu et I’achat en

ligne.
Modele Coefficients non standardisés Coefficients t Sig.
standardisés
A Erreur standard Béta
(Constante) 1,493E-016 ,053 ,000 1,000
1 REGR factor score 1 for
analysis 4 ,624 ,053 ,624 11,672 ,000
R=,624 R2=,589 R2 ajusté = ,589 F= 136,236 P=,000
Source : nos analyses

Le tableau ci-dessus montre une relation significative entre le risque financier pergu et 1’achat

en ligne. Le modéle affiche un F de Fisher de 136,236 au seuil P=,000. La valeur du

coefficient de régression R (0,624) et la valeur du coefficient de détermination R2 (0.589)

sont supérieures a 0,5.La qualité de la représentation est bonne. La valeur de t de Student est

respectivement de : 11,67 au seuil respectif de p= 0,000 En conclusion, toute absence de

relation entre le risque financier pergu et I’achat en ligne st rejetée. Il existe alors une relation
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significative négative entre le risque financier pergu et I’achat en ligne. L’équation de la

régression s’écrit:
Y=.624 (Incertitude Financiére Percue) + 1,493E-016 (constante)+ £

La relation entre le risque de performance et I’achat en ligne est la deuxieme hypothése de

cette recherche. L hypothése a été formulée de la manicre suivante :
H 2 :« le risque de performance percu influencerait négativement I’achat en ligne »

Pour vérifier cette formulation, nous avons réalisé une analyse de régression linéaire simple.

Les résultats sont consignés dans le tableau 6 suivant :

Tableau 6: Récapitulatif du modeéle de régression du risque de performance percu et
I’achat en ligne

Modéle Coefficients non standardisés Coefficients t Sig.
standardisés
A Erreur standard Béta
(Constante) 2,184E-017 ,062 ,000 1,000
1 REGR factor score 1 for
. ,623 ,053 ,623 6,596 ,000
analysis 4
R=,623 R2=,402 R? ajusté = ,405 F=136,012 P=,000

Source : nos analyses
Les données de cette deuxiéme analyse relévent une relation significative entre le risque de

performance percu et 1’achat en ligne. Le modele nous affiche un F de Fisher de 43,503 au P
=0,000. La valeur du coefficient de régression R est de (0,623). Et la valeur du coefficient de
détermination R2 (0,402), étant inférieure a 0,5, témoigne de la qualité médiocre de la
relation. La valeur de t de Student est de 6,59 au seuil respectif de p= 0,000. Il existe alors une
relation significative entre le risque de performance pergu et 1’achat en ligne. L’équation de la

régression s’écrit :
Y=.623 (Incertitude de Performance ) + 2,184E-017 (constante)+ £

La relation entre le risque psychologique percu et I’achat en ligne est la troisieme hypothese

de cette recherche. L hypothese a été formulée comme suis :
H 3 :« le risque psychologique percu influencerait négativement I’achat en ligne »

Pour confirmer ou infirmer cette formulation, nous avons réalisé le test de régression suivant.
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Tableau 7: Récapitulatif du modele de régression du risque psychologique percu et
I’achat en ligne

Modele Coefficients non standardisés Coefficients t Sig.
standardisés
A Erreur standard Béta

(Constante) -5,378E-017 ,000 1,000

1 REGR factor score 1 for
) ,001 ,06 ,001 1,596 ,048

analysis 4

R=,411 R2=,169 R2? ajusté = ,165 F= 43,503 P=,000

Source : nos analyses

Les données de cette derniére analyse relévent une relation entre le risque psychologique
percu et I’achat en ligne. Le modele nous affiche un F de Fisher de 43,503 au P = 0,000. La
valeur du coefficient de régression R (0,411) peu satisfaisante car inférieure a 0,5. La valeur
du coefficient de détermination R2 (0,169), étant inférieure a 0,5, témoigne de la qualité
médiocre de la relation. La valeur de t de Student est de 1,59 au seuil respectif de p= 0,048.
Au regard de ces parametres, il convient d’infirmer cette derniére et conclure que la relation
entre le risque psychologique percu et I’achat en ligne est de nature positive. L’équation peut

s’écrire de la fagon suivante :
Y=.001 (Anxiété Percue) - 5,378E-017 (constante) + £
3-4- Discussions

L’achat en ligne présente plusieurs risques percus qui peuvent dissuader certains
consommateurs de faire leurs achats sur internet. Parmi ces risques, apparait en premiére ligne

le risque financier percu.

Le risque financier percu est une possibilit¢ de perte d’argent a 1’occasion de 1’achat d’un
produit ou d’un service. Le risque financier a fait ’objet de plusieurs recherche par les
académiciens et les professionnels en marketing. Cette recherche qui a étudié 1’impact du
risque financier per¢u sur 1’achat en montre des résultats qui témoignent de la relation
négative entre le risque financier percu et 1’achat en ligne. Ces résultats corroborent les
résultats obtenus par Ndangwa (2020) sur 1’utilisation des services bancaires électroniques par
les clients des banques camerounaises, et Sahli (2020) sur I’impact de coronavirus sur le
comportement d’achat en ligne des consommateurs tunisiens. Pour réduire le risque financier
percu de ’achat en ligne, il est essentiel tout d’abord de privilégier les sites web reputés et
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sécurisés, en Vérifiant la presence de certificats de securit¢é comme les HTTPS, lire
attentivement les avis et les témoignages d’autres clients pour s’assurer de la fiabilité du
vendeur. Il est aussi recommandé de comparer les prix sur plusieurs plateformes afin de
s’assurer de la compétitivité¢ de 1’offre. De plus, utiliser des modes de paiement sécurisés, tels
que PayPal, ou des Cartes de crédits, peut offrir une protection supplémentaires en cas de
litige. Dans le cadre de notre contexte marqué par 1’utilisation de MoMo ou Orage Money, il
est préférable de sauvegarder les messages de transferts plusieurs aprés le contrat de vente et

de changer tout le trois mois, le mot de passe de son compte MoMo ou Orange Money.

D’aprés nos résultats pour la deuxiéme hypothése, un produit avec un risque de performance
trop ¢élevé influence négativement 1’achat en ligne. En effet, le risque de performance est une
préoccupation cruciale pour les consommateurs lorsqu’ils effectuent des achats en ligne. Ce
terme fait référence a I’incertitude quant a la qualité ou a I’efficacité d’un produit ou d’un
service. Au terme de nos analyses, les résultats de la régression susmentionnés nous ont
permis d’obtenir un modéle qui est statistiquement significatif. L’interprétation des
coefficients prédit que le risque de performance percu influence négativement I’achat en
ligne. Notre résultat n’est pas nouveau, dans la mesure ou plusieurs recherches ont pu
démontrer une relation entre le risque de performance et ’achat en ligne. En effet, cette
dimension du risque influence de facon significative et négative I’achat sur internet ainsi que
les interactions avec le site web. Ce résultat a été également confirmé par Janouri et Gharbi
(2008). De méme, Beaucoup de recherches ont montré 1’influence du risque de performance
sur I’achat en ligne. Parmi les études portant sur 1’achat en ligne des services, nous citerons
les travaux d’expérimentation et des groupes de discussion de Burke (1997) qui ont montré
I'impact considérable des entraves de performance de certains produits qui défavorisent le
magasinage dans un environnement virtuel. C'est dans cette perspective que Cox (1967)
souligne que « le risque n'est pas pergu uniquement par rapport aux aspects purement
économiques ou fonctionnels de I'achat, mais également par rapport aux satisfactions
psychosociales de I'achat ».

L’étude de la relation entre le risque psychologique percu et I’achat en ligne constitue notre
troisiéme hypothése de recherche. A 1’issus de nos analyses, nos résultats ont montré la
présence de la relation entre le eux construits mais les paramétres explicatifs des analyses
menees plus haut infirmes notre hypothése initialement formulé et s’attardent a montrer
plutdt un impact positif entre le risque psychologique pergu et 1’achat en ligne. Ceci peut
s’expliquer par plusieurs facteurs. Le risque psychologique percu peut étre un double
tranchant dans le contexte de I’achat en ligne. Bien qu’il puisse avoir des effets négatifs, il
existe des moyens d’atténuer ces risques et d’encourager les achats en ligne. Les entreprises
qui réussissent a instaurer un climat de confiance peuvent transformer ce risque en une
opportunité d’achat. Ce résultat n’est pas nouveau dans la mesure ou, corrobore les résultats
obtenus par Kim et Lennon (2013) sur le role des émotions dans 1’achat en ligne. Les auteurs
ont pu démontrer que les émotions positives peuvent réduire le risque psychologique et

augmenter 1’intention d’achat. Ceci en renforcant la confiance des consommateurs, en
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diminuant I’anxiété et en créant un engagement émotionnel avec la marque ou 1’entreprise.
Elles peuvent également influencer la perception de la valeur du produit et mener a des
décisions d’achat plus impulsives. En somme, se sentir bien pendant I’achat rend I’expérience
plus agréable et rassurante, atténuant les préoccupations liées aux incertitudes.

La confrontation de notre travail théorique a la réalité du terrain a permis de confirmer ou
infirmer nos hypothéses de recherche. Le tableau 8 suivant présente la synthese des
principaux resultats obtenus pour chaque hypothese.

Tableau 8 : Récapitulatif du test des hypothéses de recherche

Hypotheses formulées Résultats
Le risque financier pergu Valide

Le risque de performance percu Validé
Le risque psychologique percu Rejetée

Source : Les résultats de nos enquétes.
D’une maniere plus succincte, le schéma 2 suivant permet de visualiser le modele global qui
nous aide a mieux comprendre 1’influence du risque financier percu, du risque de performance

percu et du risque psychologique pergu sur 1’achat en ligne.

Le risque financier pergu

I~

.624

R?=,589 \

Le risque de performance 623

percu
R?=.402 /

.001

Achat en ligne

Le risque psychologique percu |+

R*=.169

Source : nous méme

Figure 2 : Modéle a posteériori de la recherche
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Conclusion

L’achat en ligne au Cameroun connait une dynamique de croissance significative portée par
I’augmentation de 1’acces a I’internet et la généralisation des Smartphones. Toutefois, malgré
ces avancées technologique, un certain nombre de consommateurs demeurent réticents a
adopter pleinement le commerce électronique. Cette hésitation est souvent alimentée par des
préoccupations liées aux risques percus associés a 1’achat en ligne. Dans cette recherche,
nous avons cherché a explorer ces préoccupations en formulant et en testant trois hypotheses

de recherches relatives aux différentes dimensions du risque percu.

Les résultats de notre étude révelent que le risque financier percu a un impact négatif sur
I’achat en ligne. les consommateurs camerounais expriment une inquiétude marquée quant a
la sécurité de leur transactions, notamment en ce qui concerne la protection de leur
informations bancaires et personnelles. Cette appréhension est renforcée par des incidents de
fraudes en ligne rapportés dans les médias, qui alimentent la méfiance envers les plateformes
de commerce électronique. Ainsi, les entreprises souhaitant prospérer dans ce marché doivent
impérativement mettre en place des mesures de sécurité robuste et communiquer clairement
sur celle-ci. Par exemple, 1’utilisation de protocole de paiements sécurisés, comme le cryptage
SSL, et la mise a disposition d’option de paiement a la livraison peuvent aider a rassurer les

consommateurs.

De plus, notre étude a confirmé que le risque de performance percu joue également un role
significatif dans la décision d’achat. Les consommateurs craignent souvent que les produits
achetés en ligne ne correspondent pas a leurs attentes ou ne soient pas conformes aux
descriptions fournies par les vendeurs. Cette dimension du risque souligne I’importance pour
les entreprises d’améliorer la transparence et la confiance dans leurs offres. Des politiques de
retour claires, des garanties de satisfaction et des avis clients authentiques peuvent contribuer
a réduire cette incertitude. En outre, les entreprises doivent investir dans des descriptions de

produits detaillées et des images de haute qualité pour mieux informer les consommateurs.

En revanche, notre recherche a révélé que la troisiéme hypothese concernant le risque
psychologique n’as pas été validé. Contrairement a nos attentes initiales, il semble que les
consommateurs camerounais ne ressentent pas une anxiété ou une appréciation significative
liée a I’achat en ligne sur le plan émotionnel. Ce constat pourrait indiquer une évolution des
mentalités et une adaptation croissante des consommateurs face a cette nouvelle forme de

commerce. Plusieurs facteurs peuvent expliquer cette tendance: 1’émergence de jeune
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géneration plus familiere avec la technologie, une meilleure éducation numérique et une

exposition accrue aux pratiques d’achat en ligne grace a des campagnes de sensibilisation.

Ces résultats mettent en lumicres les défis et les opportunités associées a 1’achat en ligne au
camroun. Tandis que les risques financiers et de performance demeurent des freins importants
a ’achat en ligne, le faible impact du risque psychologique pourrait signaler une ouverture
croissante des consommateurs envers cette pratique. Pour favoriser davantage 1’adoption de
I’achat en ligne, il est essentiel que les acteurs du marché mettent en ceuvre des stratégies
visant a atténuer Is risques percus tout en continuant a sensibiliser et éduquer les

consommateurs sur les avantages du commerce électronique.

En conclusion, pour capitaliser sur cette dynamique, les entreprise doivent non seulement
renforcer la sécurité e leur plateformes mais aussi travailler aussi sur la création d’une
expérience utilisateur positive. Cela peut inclure 1’amélioration du service client, la
simplification du processus d’achat et la mise en avant des témoignages clients satisfaits. En
adoptant ces mesures, elles pourront non seulement gagner la confiance des consommateurs
mais aussi stimuler la croissance du commerce électronique au Cameroun dans les années a

venir.
A I’issue de cette recherche, il ressort les implications sur le plan managérial:

-Renforcement de la sécurité des transactions : les entreprises doivent investir dans des

technologies de sécurité robustes pour protéger les données des clients ;

-Amélioration de la transparence : pour atténuer le risque de performance pergu, les
entreprises doivent fournir des descriptions détaillées des produits, des images de hautes

qualités et des spécifications claires,

-politique de retour flexible ; mettre en place une politique de retour claire et sans tracas peut

rassurer les consommateurs quant a leur achat ;

Suivi et évaluation continue ; les entreprises doivent mettre en place des mécanismes pour
surveiller réguliérement et ajuster regulierement la perception du risque par les

consommateurs et ajuster leurs stratégies en conséquence.

Malgreé que nous ayons suivi une approche rigoureuse durant notre recherche dans le but
d'éviter toutes incohérences entre les données recueillies auprés des répondants volontaires et
la méthodologie utilisée, nous avons constaté quelques limites. Les plus importantes sont
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relatives a la taille de 1’échantillon. Plus la taille de 1’échantillon est trés élevée plus on a la
représentativité des éléments étudiés. Une taille d’échantillon de 216 répondants ne permet
pas de généraliser les résultats obtenus. De méme, nos résultats restent difficilement
généralisables en raison de la procédure d’échantillonnage utilisée. Des travaux antérieurs
peuvent étre réalisés mais sur des échantillons plus spécifiques et dans un environnement plus
large pour plus de précision. Il existe plusieurs autres problemes qui affectent le commerce
électronique au Cameroun, tel que le manque de confiance, la valeur prix et la qualité qui
peuvent faire I’objet d’une étude antérieure. Toutefois, la culture d’achat retient en particulier

notre attention.
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