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Effet modérateur de l’âge selon la luminosité de  
l’apparence colorée d’un site web marchand : conséquences pour 

les baby-boomers et déficients de la vision colorée 
 

 
Résumé : 
 
 
Cet article se propose d’étudier les effets des couleurs des sites web marchands sur la mémorisation du 
consommateur. Basé sur une revue de la littérature, un modèle conceptuel est proposé, illustrant les effets des 
couleurs des sites web marchands et spécifiquement de leurs composantes teinte, luminosité et saturation sur la 
mémorisation du consommateur. Ces effets sont modérés par l’âge. La collecte des données a été réalisée au 
cours d’une expérimentation en laboratoire. Les participants ont visité une des quatre versions d’un site conçu 
pour cette recherche, destiné à vendre des CDs de musique. L’analyse des données par ANOVA et MANOVA 
montre un effet significatif de la couleur sur la mémorisation, modéré par l’âge. 
 
Mots-clés : contraste, couleur, mémorisation, intention d’achat, commerce électronique 
 
Moderating effect of age according to the brightness of the color 

appearance of an e-commerce website: implications for baby 
boomers and impaired color vision 

 
Abstract: 
This paper aims at studying the effect of the colors of e-commerce websites on consumer memorization. Based 
on a literature review, a conceptual model is proposed, showing the effects of the color of e-commerce websites 
and specifically of its components, hue brightness and saturation on the behavioral responses of the consumer, 
memorization. These effects are moderated by age. Data collection was carried out during a laboratory 
experiment in order to control the measurement of the colored appearance of e-commerce websites. Participants 
visited one of the four versions of a website designed for the research, selling music CDs. Data analysis using 
ANOVA and MANOVA show a significant effect of color on memorization, moderated by age. 
 
Keywords: contrast, color, memorization, buying intention, e-commerce 
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INTRODUCTION 

Le commerce électronique français n’en finit pas de progresser : 25% de chiffre d’affaires 

en plus en 2008 (Fevad, 2010), un total de 73,5 millions de transactions correspondant à 6,88 

milliards d’euros au deuxième trimestre de 2010 (ACSEL, 2010). Pour atteindre de tels résul-

tats, le commerce électronique s'appuie sur plusieurs relais de croissance tels que la démocra-

tisation de l'achat en ligne avec l'arrivée massive de nouveaux profils de consommateurs, no-

tamment plus âgés, ainsi que les personnes handicapées, qui visitent des sites plus accessibles 

dépendamment de leur handicape. Ce constat est d’autant plus intéressant que la confiance 

des consommateurs envers le site web marchand demeure faillible, notamment à l’encontre 

des personnes encore peu habituées à pratiquer cette forme d’achat. Certaines études ont ef-

fectivement montré que l’un des facteurs inhibiteurs des transactions en ligne reposait sur le 

manque de confiance envers le vendeur (Gefen, 2002 ; Yoon, 2002). La confiance étant cons-

tituée de dimensions cognitive, émotionelle et comportementale (Lewis et Weigert, 1985). 

Elle inclut par ailleurs sept facteurs fréquemment identifiés par les chercheurs que sont 

l’intégrité, la fiabilité, la bienveillance, la compétence, la confiance, la sympathie et la volonté 

(Hyeonjin, Reid et King; 2009). Autant de construits nécessaire à prendre en compte pour les 

personnes qui consomment par Internet, notamment les personnes âgées. 

Le vieillissement progressif de la population utilisant Internet pose donc la question de 

l’accès à l’information contenue sur les sites web marchands. L’information peut être dispo-

nible mais difficile d’accès  par ces personnes. A cet égard, Ladwein (2000) note l’importance 

de ne pas confondre l’accessibilité et la disponibilité de l’information. D’après l’auteur, « une 

page difficilement lisible est susceptible d’empêcher le visiteur d’accéder aisément aux in-

formations les plus importantes ou de contrarier voire rendre complexe l’accès à 

l’information » (Ladwein, 2001). Cette différenciation impose d’accorder plus d’intérêt à 

l’ergonomie des sites web marchands. Il a effectivement été démontré qu’il existait peu de 

recherches fournissant des bases solides permettant d’aider les décideurs en phase de concep-

tion de ces derniers (Galan et Gonzalez, 2001a). Les auteurs témoignent de la complexité des 

règles de fonctionnement du commerce électronique et de l’incapacité des recherches acadé-

miques à aborder le phénomène d’une manière holistique dans un délai court. 

Dans cet article, nous nous interrogeons sur l’importance que revêt le choix de couleurs de 

fond et de texte des sites web marchands, dans la perspective de garantir une lisibilité suffi-

sante et une mémorisation plus importante. Bien que ce sujet soit aussi important, nous ne 

traitons pas dans cet article les caractères typographiques afin de ne pas avoir à manipuler 
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trop de variables, ce qui pourrait entraver voire rendre impossible l’explication des variations 

des niveaux de mémorisation. La typographie, qui fait intervenir trois facteurs : 

- des facteurs qui affectent l’apparence concrète des formes des lettres ; 

- l’espace entre les mots, entre les lettres entre les mots, entre les lignes de texte ; 

- la mise en page (McCarthy et Mothersbaugh, 2002), 

ne sera donc pas abordée dans ce travail. 

Notre premier objectif consiste donc à voir comment cette manne constituée de consomma-

teurs à la vue déclinante ou assujettie à une déficience de la vision des couleurs, pourrait ac-

céder facilement et sans gêne à l’information concernant le produit désiré, afin de la mémori-

ser. La problématique de ce travail part du constat que le web est de plus en plus utilisé pour 

faire ses achats et pour lire et retenir des informations, par tous les consommateurs et de tous 

âges. Or les personnes vieillissantes ont une vue et une mémorisation qui diminuent. 

Notre deuxième objectif consiste à voir si l’âge modère l’effet de la couleur sur la rétention 

de l’information ainsi parcourue. Alors que les personnes d’un certain âge représentent un 

pouvoir d’achat non négligeable, nous cherchons à savoir s’il est judicieux que les sites web 

marchands repensent leur manière d’afficher le contenu informationnel, en direction de ce ty-

pe de consommateurs. Plus précisément, nous cherchons si la couleur peut favoriser l’accès à 

l’information et la mémorisation, quels que soient l’âge du consommateur et la qualité de sa 

vue. L’absence de recherches s’intéressant à l’âge en tant que modérateur sur un site web 

marchand et les rares travaux abordant les effets de la couleur du site sur le comportement du 

consommateur sont à l’origine de ce travail. Finalement, la question de recherche se résume 

ainsi : « Est-ce qu’un choix de couleurs de texte et de fond occasionnant un contraste coloré 

élevé favorise une mémorisation de l’information dispensée plus importante sur un site web 

marchand en fonction de l’âge ? ». 

Notre travail présente dans un premier temps une revue de la littérature au sujet des travaux 

en ophtalmologie s’étant intéressés aux problèmes de la vue sur écran d’ordinateur. Nous dé-

veloppons par la suite notre modèle conceptuel en nous basant sur les résultats concernant la 

perception de la couleur sur Internet par la suite. La méthodologie que nous avons suivie à 

partir d’une analyse de contenu exploratoire et d’une analyse statistique, nous permet de pré-

senter nos résultats et d’amener le lecteur à la conclusion ainsi qu’aux limites et voies futures 

de recherche. 
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REVUE DE LITTERATURE SUR LES TRAVAUX EN OPHTALMOLOGIE 
Comme beaucoup d'autres troubles de santé chroniques, la prévalence des problèmes visuels 

augmente avec l'âge (Fisk et Rogers, 1997). Les personnes âgées de 65 ans et plus souffrent 

ainsi davantage de problème de vue que les autres et ont une plus grande prévalence à la mal-

voyance en comparaison aux autres groupes d’âges (Tielsch et al., 1990). Les problèmes liés 

au champ de vision dit utile émergent dès l’âge de 60 ans, lorsque les adultes commencent à 

présenter une réduction de la largeur de leur champ visuel (Bayle et al., 1998; Williams, 

1989). Or l’apparence colorée de l’interface peut varier en fonction d’aspects sociodémogra-

phiques liés à l’âge et à l’usure des yeux des utilisateurs ainsi qu’à leur capacité à voir les 

couleurs. En outre, la population des personnes âgées constitue un large segment qui ne cesse 

de croître. Le phénomène du baby boom permet de comprendre que cette population sera de 

plus en plus importante, et que la difficulté qu’elle ressent à lire à l’écran sera préjudiciable 

au commerce électronique si rien n’est fait en matière d’interfaçage et donc de forme et 

d’aspect des sites web marchands. 

Il semble donc essentiel de considérer les malvoyants et les aveugles lors de la conception et 

la mise en œuvre d’un site web. Avec une augmentation de la population vieillissante, un 

nombre croissant d'utilisateurs a des problèmes de vue (Ross, 2002). Or l’essentiel du web est 

accessible par la vue étant donné le peu de sites susceptibles de renseigner les utilisateurs par 

le biais d’une synthèse vocale. Dans le cas d’une information massive comme sur un site web 

marchand, il est préférable qu’elle soit visuelle et apparaisse sous forme de texte plutôt 

qu’auditive et synthétisée vocalement. Ce constat est lié à la plus grande permanence de l'in-

formation visuelle lue et à la demande plus élevée de mémoire de travail par rapport à la 

compréhension de ce qui est entendu (Wickens et Hollands, 2000). 

Bien que des « technologies d'assistance » voient progressivement le jour, permettant de fa-

ciliter l’utilisation de l'ordinateur et d’accroître l'accessibilité du Web pour les personnes 

aveugles ou malvoyantes (synthèse vocale, loupe grossissante, clavier en braille, écrans 

géants, écrans au contraste multiplié par trois…), l’accès à l’information n’est pas toujours 

simple pour elles. Malgré des progrès significatifs dans ces technologies d'assistance, les utili-

sateurs d’Internet aveugles et malvoyants continuent de rencontrer des obstacles pour accéder 

au contenu informationnel (Gerber et Kirchner, 2001; Sinks et King, 1998; Williamson et al., 

2001). Par exemple, la loupe d'écran qui représente la méthode d’aide dominante pour les 

malvoyants (Fraser et Gutwin, 2000) ne solutionne pas tous les tracas liés à la vue. Le princi-

pal problème lié à l’utilisation d’une loupe étant que l'utilisateur peut vite se perdre en dépla-

çant le curseur dans les fenêtres d'application tout en regardant la partie agrandie de l'écran. 
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Ceci est dû à la difficulté d’identifier à la fois la position de la souris dans la fenêtre d'agran-

dissement, et sa position relative dans la fenêtre de l'application (Beckmann et Legge, 1996). 

D’autre part, la loupe ne constitue pas l’aide idéale pour les daltoniens qui représentent 8% de 

la population masculine des consommateurs. Malgré la directive européenne datant de 2003 

incitant les sites web des administrations à rendre leur contenu accessible, les sites web mar-

chands n’ont pas encore d’obligation à cet égard (Journal Officiel de l’Union Européenne, 

2003, § II.2.c. du J.O. du 18.02.2003). Il semble tout à fait possible de suivre les conseils de 

cette circulaire en se référant aux WCAG 2.0 (version 2 du guide servant à concevoir un con-

tenu accessible sur le web), élaboré à partir des recommandations internationales du 

W3C/WAI1 (World Wide Web consortium et Web Access Initiative). Publiées en 2008 (W3C, 

2008), ces recommandations incitent les concepteurs à suivre des guides pour que le contenu 

soit accessible quels que soient l’ordinateur et l’utilisateur. Ces guides englobent  des normes 

à suivre, que ce soit en termes de conception ou de fonctionnalités des sites web marchands, 

dans l’optique de faciliter la navigation (Galan et Sabadie, 2001b). L’exemple du site du 

Grand Chalon en témoigne : http://www.legrandchalon.fr/ : le confort demeure cependant li-

mité avec l’utilisation de la synthèse vocale pour principale aide aux personnes nécessiteuses. 

La prise en considération d’une population vieillissante croissante, souffrant volontiers de 

troubles de la vision des couleurs ou en cognition, peut donc pousser les annonceurs à revoir 

leurs sites web marchands. Il a ainsi été estimé que 95% des sites commerciaux étaient inac-

cessibles aux personnes avec des handicaps visuels ou auditifs (Gignac, 2000). Les web desi-

gners ne semblent pas considérer l’accès au contenu des sites qu’ils conçoivent comme une 

priorité pour les déficients visuels selon la Commission des Droits aux Handicapés (Disability 

Rights Commission, 2004). Pourtant, beaucoup de consommateurs sur Internet ne réalisent 

pas de transaction en abandonnant le processus d’achat de façon prématurée (Cho, 2004), à 

cause de problèmes d’accès au site ou d’un processus de paiement compliqué (Ranganathan et 

Grandon, 2005). De fait, une navigation difficile à comprendre ou une offre trop difficile à 

identifier constituent des raisons d’abandonner un achat sur un site web marchand (Ladwein 

et Ben Mimoun, 2006). Or les personnes âgées devraient pouvoir tirer parti des systèmes con-

çus pour attirer leur attention (Hawthorn, 2000). Les déficits possibles liés aux paramètres de 

la fonction visuelle sont nombreux : l'acuité visuelle, le champ visuel central, la périphérie du 

champ visuel, la sensibilité au contraste et la vision des couleurs (Chiang et al., 2005). Toutes 

                                                 
1 Le consortium W3C publie une recommandation concernant l'accessibilité au contenu du Web et le WAI four-

nit des directives définitives pour l'accès des handicapés au Web 
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ces déficiences sont susceptibles d'avoir des effets différents sur la capacité des consomma-

teurs à utiliser les interfaces graphiques des ordinateurs et du web en particulier. En termes de 

paramètres de la fonction visuelle, la diminution de l'acuité visuelle, la diminution de la sen-

sibilité au contraste et la diminution de la vision des couleurs sont significativement associées 

à une diminution de la précision lors de tâches effectuées sur un ordinateur. Parallèlement, la 

diminution de l’acuité visuelle ainsi que la diminution de la vision des couleurs sont significa-

tivement associées à une augmentation du temps nécessaire pour accomplir une tâche donnée 

sur un ordinateur (Scott et al., 2002). 

A côté de ces déficiences, le Web a évolué rapidement ces dernières années, offrant au pu-

blic l'accès à de vastes entrepôts d’information. Cela crée deux difficultés potentielles pour les 

patients atteints de déficience visuelle d’après Chiang et al. (2005) : 

- l'hypertexte des documents Web n’est pas linéaire : il permet aux utilisateurs de se 

connecter rapidement à d’autres pages qui peuvent avoir une conception et un agen-

cement complètement différents. Cela peut prêter à confusion pour ceux qui ne peu-

vent pas facilement suivre des repères visuels ; 

- le Web fonctionne beaucoup autour de la vidéo, du multimédia, de la collaboration en 

temps réel et des documents interactifs dit « web 2.0 » en 2010 : ils sont majoritaire-

ment fondés sur le sens de la vue. D’où l’importance que celle-ci soit bonne. 

Cette tendance à la complexification du web d’après Hackett et al. (2004), entraîne la néces-

sité de produire des solutions plus accessibles et utilisables pour les utilisateurs d’Internet 

ayant une déficience visuelle. 

MODÈLE CONCEPTUEL DE LA RECHERCHE 
Le modèle proposé traduit l’effet de la couleur d’un site web marchand sur la mémorisation. 

Cette relation est fondée sur la base du modèle SOR (Stimuli Organisme Réponse) de psycho-

logie environnementale de Mehrabian et Russell (1974). La transposition de cette relation 

dans le cadre des environnements d’achat électroniques tels que les sites web marchands a 

déjà été préconisée par Lemoine (2008) et Eroglu et al. (2003). La revue de la littérature et 

l’analyse des résultats de l’étude qualitative menée sont aussi en faveur de cette dernière. Le 

modèle proposé, développé en utilisant les trois composantes teinte, luminosité et saturation 

de la couleur des sites web marchands, illustre leurs effets sur la mémorisation : rappel libre et 

rappel indicé. L’âge est pris en considération en tant que variable modératrice de ces effets. 

Seules la luminosité et la saturation ont vu leur niveau modifiés (figure 1). 
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Figure 1: modèle conceptuel de la recherche 

La mémorisation 
Le stockage de l'information est généralement régi par une procédure d'encodage qui permet 

de la caractériser sur la base de critères qui serviront ensuite à la récupération. Ces critères ont 

la fonction d'apparier une information à d'autres déjà stockées en mémoire et qui présentent 

des similitudes (Ladwein, 1999). Pour mesurer les effets de la couleur de l’interface, la mé-

moire permet de connaître quelle qualité et quelle quantité d’information un internaute a mé-

morisé au cours de son cheminement sur un site web. Afin de mesurer l’information mémori-

sée, nous utilisons les rappels libre et indicé, qui correspondent à la récupération de l'informa-

tion à partir d'un stimulus général dans la mémoire à long terme. 

La couleur d’un site web marchand : revue de la littérature et effet sur la mémorisation 

L’interface d’un site web représente la charte graphique constituant l’ensemble des règles 

graphiques de présentation du site qui reflètent son identité et définissent l’habillage de la pa-

ge, incluant la taille, la couleur et l’apparence du texte, les images et les boutons du site ainsi 

que la position relative des objets sur la page (Bachimont et al., 2002). La charte graphique 

réfère à la qualité de présentation du support. Elle est liée à des usages ergonomiques car le 

contenu doit être facile et agréable à lire et à appréhender. Les usages liés à l’interactivité 

doivent aussi être pris en considération, de telle sorte que le contenu soit facile à manipuler et 

à trouver sur la page. A cet égard, Galan et Gonzalez (2001a) affirme que « l’avenir du com-

merce électronique dépend de l’interface utilisateur que peut fournir le site Web ». 

Les couleurs, composantes principales de la charte graphique de l’interface 
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La charte graphique contient deux couleurs principales, la couleur d’avant plan (texte) ou 

couleur dynamique, et la couleur d’arrière plan ou couleur dominante selon Papachristos et 

al. (2005). Chaque couleur contient trois composantes principales (Trouvé, 1999) : 

- La teinte ou tonalité chromatique est l’attribut de la sensation visuelle définie par les 

dénominations de couleurs telles que bleu, vert, rouge etc. ; 

- La saturation permet d’exprimer la proportion de couleur chromatiquement pure con-

tenue dans la sensation totale ; 

- La luminosité correspond à la composante selon laquelle une surface éclairée par une 

source lumineuse déterminée paraît émettre plus ou moins de lumière. 

La couleur affecte le comportement du consommateur, conformément au modèle psycho en-

vironnemental de Mehrabian et Russell (1974). Au sein même de la couleur, Bellizzi et Hite 

(1992), Drugeon-Lichtlé (1996), Dunn (1992) et Pantin-Sohier (2004), utilisant la teinte 

comme variable principale pour leurs expériences, démontrent que la luminosité et la satura-

tion sont aussi à prendre en considération lors d'une expérience sur cette variable. 

L’utilisabilité du site web favorise la mémorisation de l’information 

L’ergonomie et l’utilisabilité ont pour but de répondre à trois critères déterminant la facilité 

avec laquelle les internautes naviguent sur un site : l’efficacité, l’efficience et la satisfaction 

(Busson, 2010). Malheureusement, diverses études montrent que l’utilisabilité des sites web 

n’est pas systématiquement prise en considération à l’égard d’utilisateurs déficients visuelle-

ment (Hackett et al., 2004; Lazar et al., 2003; McMullin, 2002). L’ergonomie du site permet 

aux internautes de se repérer sur les pages, en apportant une structuration des informations 

renforcée par la clarté d’interfaces contenant des zones colorées propices au déplacement des 

yeux. Ceci peut favoriser la mémorisation. Nobuhisa et Masako (2005) ont étudié la relation 

entre les éléments périphériques d’une page web et les couleurs de fond. Les auteurs ont con-

staté que le temps de réaction moyen au jaune était le plus court avec un niveau de luminance 

moyen. Pour Galan et Gonzalez (2001a), « la couleur du fond d'écran peut être agréable ou 

non mais peut également faire partie d'un code couleur et amener une information ». En plus 

du choix de couleur, la combinaison entre le texte et le fond représente un autre sujet souvent 

couvert dans la littérature sur la couleur. Une enquête réalisée par Scharff et Hill (1996) a ré-

vélé que la combinaison de couleur perçue comme étant la plus lisible était obtenue avec le 

contraste des couleurs chromatiques dominantes Citron Chiffon et dynamique Vert Bouteille, 

ce qui peut favoriser la mémorisation. De même, il a été constaté que les performances de lec-

ture des personnes âgées diminuaient lorsque le texte apparaissait coloré sur un fond de cou-
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leur, par rapport à la lecture d’un texte noir sur fond blanc (Charness et Bosman, 1990), ce qui 

peut influencer négativement la mémorisation. 

Dans la continuité des travaux d’Hall et Hanna (2003), nous pensons que la mémorisation 

des informations varie en fonction des couleurs du site, et notamment du contraste entre les 

couleurs d’avant et d’arrière plan. Seules deux composantes de la couleur seront prises en 

considérations dans nos hypothèses, à savoir la luminosité et la saturation. Nous posons donc 

les hypothèses H1 et H2 suivantes : 

H1 : la couleur du site web marchand a un effet positif sur le rappel libre 

H2 : la couleur du site web marchand a un effet positif sur le rappel indicé 

L’âge, variable importante lors du choix des couleurs des sites web marchands 

La cohorte des baby-boomers est issue d’une forte augmentation du taux de natalité qui a 

suivi la Seconde Guerre mondiale dans les pays industrialisés. Le pyramide des âges suivante 

permet de comprendre que d’ici 10 ans, de plus en plus de baby-boomers seront susceptibles 

de réaliser leurs achats par Internet, considéré comme plus pratique et accessible par une po-

pulation vieillissante (figure 2). 

 
Figure 2: Pyramide des âges en 2003 (source: Monier, 2004) 

Cette pyramide permet d’envisager quelle sera la répartition de la population d’ici les 40 

prochaines années. En 2050, un Français sur trois serait âgé de 60 ans ou plus, contre un sur 

cinq en 2005. La part des jeunes diminuerait, ainsi que celle des personnes d’âge actif 

(INSEE, 2010), ce qui renforce l’importance de considérer l’accès à l’information d’une po-

pulation qui vieillit, et dont la vision diminue. Les plus de 60 ans constituent aujourd’hui un 

poids économique de plus en plus important, car ils bénéficient d’une retraite longue et d’un 
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pouvoir d’achat relativement élevé. Un des défis importants consiste donc à s'assurer que les 

patients déficients visuellement disposent des moyens d’accéder universellement aux nouvel-

les technologies (Altman, 1997). 

Les couleurs et la taille du texte de l’information affichée constituent les bases principales 

des problèmes rencontrés. S’ils veulent éviter de voir abandonnée une commande en cours 

parce qu’il est impossible pour le consommateur d’effectuer la transaction dans de bonnes 

conditions, l’inaccessibilité de l’information ne doit pas représenter un frein aux sites web 

marchands. La couleur peut constituer l’un des moyens permettant d’apporter des solutions. 

Effet modérateur de l’âge sur l’effet de la couleur sur la mémorisation 

L’âge peut avoir un effet sur les réponses à la couleur d’un site web marchand, notamment 

sur la mémorisation. Un effet similaire a été cité par Galan (2000) qui stipulait que l’âge pou-

vait avoir un effet sur les réponses à la musique d’un site web marchand. Selon l’auteur, d’un 

point de vue biologique, les capacités à traiter l’information diminuent avec l’âge. Les per-

sonnes âgées peuvent dans ce cas compter sur des stimuli externes pour pouvoir faire face à 

une interface de plus en plus complexe. Cette complexité se traduit par un grand nombre de 

schémas ou un volume informationnel important par exemple. Ceci est renforcé par Hawthorn 

(2000), qui reconnait que les personnes âgées comptent sur des stimuli destinés à attirer 

l’attention. Zhengxuan et al. (2009) partent de cette affirmation pour dire qu’il est utile 

d’utiliser des couleurs spécifiques pour séparer l'objectif de distraction de l’objectif de re-

cherche afin d’augmenter les performances des lecteurs plus âgés, telles que leur mémorisa-

tion. Ceci nous amène à prévoir un effet modérateur de l’âge sur les réponses à la couleur 

d’un site web marchand, notamment sur la mémorisation. Nous posons donc les hypothèses 

H3 et H4 suivantes : 

H3 : l’âge modère l’effet de la couleur du site web marchand sur le rappel libre 

H4 : l’âge modère l’effet de la couleur du site web marchand sur le rappel indicé 

METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE 
Afin de positionner le modèle conceptuel de notre recherche en fonction de la littérature et 

dans la perspective de vérifier et de valider la nature des construits que nous souhaitons mesu-

rer, une analyse qualitative exploratoire nous est apparue nécessaire en préalable à 

l’expérimentation. 

 

L’analyse qualitative exploratoire 
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L’analyse exploratoire a été conduite auprès de 21 répondants (détails en Annexe 1) en pré-

alable à l'expérience en laboratoire et à partir d'un guide d'entretien. La phase exploratoire 

avait pour but principal de confirmer que les couleurs utilisées sur les sites occasionnent des 

réactions comportementales notamment la mémorisation, dans l'optique de préparer notre col-

lecte de données. Le fait que les personnes interrogées soient familières de l'achat par Internet 

nous renseignait sur leur ressenti et leur comportement durant la visite d’un site web mar-

chand. 

L’analyse confirmatoire 
Présentation des conditions de laboratoire 

La mesure de l’apparence colorée, qui réfère à la sensation colorée évoquant la brillance, la 

texture, et les conditions d’observation et d’environnement, nécessite qu’au moins trois varia-

bles soient neutralisées (Fernandez-Maloigne, 2004) : 

1. la calibration des écrans à l’aide d’une sonde permet que les couleurs que nous choi-

sissons de voir affichées au sein des différentes chartes de l'expérimentation apparaissent tel-

les que nous les avons déterminées ; 

2. la couleur des murs (gris neutre) et la luminosité de l'environnement où se situe le par-

ticipant mesurée à l’aide d’un luxmètre, contribuent à ce que l'apparence colorée des sites de 

l'expérience ne soit biaisée par une obscurité trop importante, ou au contraire, une trop grande 

luminosité de la pièce ; 

3. les répondants ont satisfait aux exigences du test d’Ishihara (Lanthony, 2005). Ces 

conditions ont été respectées lors de l’expérience en laboratoire. Les détails en sont fournis 

dans l’annexe 1. 

Plan d’expérience 

Le plan factoriel comprend 4 chartes graphiques du site web conçu pour l’expérimentation. 

Nous avons choisi deux niveaux de luminosité et de saturation en fonction des teintes préala-

blement choisies. Les contrastes occasionnés par les couleurs dominantes et dynamiques des 4 

chartes créées ont été définis en amont de l’étude à l’aide de l’Analyseur de Contraste Coloré 

1.1 (CCA 1.1) en référence aux normes du W3C (2008) (Tableau 1). Cet outil est présenté en 

annexe 2. La manipulation de ces deux variables a donné lieu à ces quatre chartes graphiques 

(2x2) comme indiqué dans le tableau 1. 
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En nous servant de la charte graphique utilisée par Hill et Scharff (1997) dont le score de li-

sibilité était le meilleur pour son contraste, nous avons choisi les couleurs chromatiques do-

minantes Citron Chiffon et dynamique Vert Bouteille pour le premier plan expérimental en 

respectant les mêmes taux de luminosité et de saturation que les auteurs. A partir de cette 

charte, nous avons fait varier le niveau de luminosité et/ou de saturation pour obtenir les au-

tres chartes graphiques (tableau 2). 

 Luminosité 1 Luminosité 2 
Saturation 1 Charte 1 Charte 3 
Saturation 2 Charte 2 Charte 4 

Tableau 2: encodage des taux de luminosité et de saturation en fonction des chartes graphiques 

A la suite de la visite du site web fictif de vente de CDs de musique créé pour 

l’expérimentation, les participants répondaient à des questions correspondant aux articles 

qu’ils avaient visités. Chaque article contenait une pochette (photo), un descriptif du CD ainsi 

que sept informations commerciales. La consigne était de parcourir au moins deux pages 

d’articles pour que la mémoire soit suffisamment remplie et que le questionnaire devienne ac-

cessible. 

Echelles de mesure 

La mesure du rappel indicé portait sur les sept informations commerciales affichées sur cha-

que page du catalogue, de manière identique pour chaque produit. Un score pouvait ainsi 

s’échelonner de 0 à 7 par article visité. Un répondant pouvait visiter au minimum deux arti-

cles, le score pour la mesure du rappel indicé s’échelonnait donc de 0 à 14 au minimum, les 

répondants pouvant visiter plus de deux articles. Pour mesurer le rappel libre, les répondants 

Couleur dominante 
Arrière plan 

Couleur dynamique
Avant plan 

Plan  

Nom H B S Nom H B S
Contrastes Explications des plans 

1  
Jaune  

Magnolia 

40 221 240  
Chartreuse 

80 68240 4,00* 
Ne passe pas 

Mêmes couleurs que dans la charte 3 avec une 
augmentation de la luminosité de l’avant plan de 
201 à 221 et de 48 à 68 pour l’arrière plan. 

2  
Jaune  

Magnolia 

40 221 240  
Kaki 

80 68100 6,80* 
Passe au niveau 2

Mêmes couleurs que dans la charte 1 avec une di-
minution du taux de saturation de l’arrière plan de 
240 à 100. 

3  
Citron  

Chiffon 

40 201 240  
Vert Bou-

teille 

80 48 240 7,04* 
Passe au niveau 2

Meilleure vitesse de lecture grâce au contraste entre 
couleurs dynamique et dominante (Hill et Scharff, 
1997). 

4  
Citron  

Chiffon 

40 201 240  
Vert Forêt 

80 48 100 10,41** 
Passe au niveau 3

Mêmes couleurs que dans la charte 1 avec une di-
minution du taux de saturation de l’arrière plan de 
240 à 100. 

Tableau 1: plans factoriels de l’expérimentation 
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saisissaient leur réponse à la question ouverte correspondant au visuel associé au produit 

qu’ils avaient visité. Pour chaque article, un certain nombre d’items présents dans la descrip-

tion du produit était attendu. Cette description comptant 142 caractères quel que soit l’article, 

le nombre d’items moyen par article était de vingt mots. Le score pour la mesure du rappel 

libre pouvait s’échelonner de 0 à 40 au minimum, étant donné que les répondants pouvaient 

visiter plus de deux articles. Le score de mémorisation des informations commerciales corres-

pondait ainsi à une addition des scores de rappel indicé et de rappel libre (tableau 3). 

 Bonne réponse Mauvaise réponse Réponse neutre (si applicable) 
Rappel indicé [0 – 14] 0 0 
Rappel libre [0 – 40] 0 0 

Score total [0 – 54] 0 0 

Tableau 3 : synthèse de la mesure de la mémorisation des informations commerciales 

ANALYSE DES RESULTATS 

Analyse des résultats de l’étude qualitative 

Nous présentons une synthèse des thèmes, des construits et des modalités évoqués lors de 

l’analyse qualitative exploratoire (Tableau 4). 

Thème 
principal Modalités Thèmes évoqués 

Fréquences de cita-
tion parmi les 21 

répondants* 

Organisées en zones 

Apaisent (clarté des parties) 
N’agressent pas 
Rendent la visite plus agréable 
Simplifient l’utilisation du site (organisation claire) 
Procurent une impression de sobriété et rassurent 

9/21 42,9% 

Vives, criardes (saturées) 

Fatiguent et perdent l’internaute 
Ne facilitent pas le repérage de délimitations 
Procurent une impression de violence 
Font perdre confiance 

6/21 28,6% 

Lumineuses (fluo) Agressent 
Dévalorisent le site, (impression de promotion) 4/21 19% 

Naturelles (photos 
d’environnement, de produits) 

Procurent une sensation plus rapidement 
Rapprochent du produit si la taille de la photo est importante 14/21 66,7% 

Chaudes (pouvoir dynamogénique) Stimulent (excitent) 13/21 61,9% 

Froides (pouvoir dynamogénique) Vertus sédatives 
Impression de site épuré 6/21 28,6% 

Abondantes Image discount 
Incitent l’utilisateur à se déplacer sur le site 6/21 28,6% 

Sobriété, elegance Inspirent confiance 8/21 38,1% 
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Harmonieuses Mettent en valeur le contenu, l’aèrent et le structurent 7/21 33,3% 

Tableau 4 : synthèse de l’analyse qualitative exploratoire 

* étant donné le caractère exploratoire de notre recherche, les pourcentages de citation indiqués ne prétendent pas à la 
représentativité statistique mais ont pour vocation de synthétiser sous forme chiffrée l’information collectée. 

Plus qu’un élément du design de l’interface du site, la couleur semble pouvoir servir de sup-

port à l’organisation de l’information, par le repérage de zones utiles en guise de balises sys-
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tématiquement recherchées par les internautes interrogés. Ceci peut favoriser la mémorisa-

tion. Utilisée en respectant les contrastes, ainsi qu’Itten (1970) les conçoit, elle sert aussi et 

surtout à gagner du temps, aspect dominant dans le rapport du consommateur au site. Grâce à 

la recherche d’une information facilitée par la mise en place de règles propres à l’ergonomie 

et à l’interaction homme machine, les couleurs des sites web marchands permettent de 

s’approprier le site plus facilement, en fonction de leur agencement. La mémorisation peut 

s’améliorer dans ce cas. Nous constatons par exemple que les couleurs chaudes stimulent l'at-

tention des consommateurs (61.9% des répondants), à l'inverse des couleurs froides. Par ail-

leurs, l'utilisation de la couleur dans la structuration du contenu simplifie l'utilisation du site et 

rassure, ce qui est important lorsque l’on s’adresse à des personnes âgées ou déficientes vi-

suellement, surtout dans le cas où la personne n'est pas familière de la technologie et que le 

stress lié à l'utilisation du site nuit à la qualité de la visite. En revanche, l'utilisation de cou-

leurs criardes fatigue rapidement et complique le repérage des délimitations. L'utilisation de 

couleurs chromatiques semble d'autre part nettement préférée à l'utilisation de couleurs 

achromatiques. Ceci apparaît d'autant plus important que les scores de mémorisation de l'in-

formation sont meilleurs avec ces couleurs plutôt que lorsqu'elles sont achromatiques (Pelet, 

2010). L'analyse exploratoire a permis de trouver des thèmes spécifiques à l'ergonomie et à 

l'utilisabilité du site. Ils laissent entrevoir la couleur comme une aide à la mémorisation des 

informations présentes sur le site web et à l’intention d’acheter sur celui-ci. Elle nous permet 

de poser les fondations de l'expérience qui sera conduite par la suite. 

Les entretiens menés révèlent que sur un site marchand, les informations doivent être struc-

turées pour que les visiteurs puissent facilement distinguer le principal de l'accessoire ce qui 

correspond au principe de prégnance. Ceci peut favoriser la mémorisation. La couleur peut 

servir de support à l’organisation de l’information, par le repérage de zones utiles en guise de 

balises systématiquement recherchées par les internautes interrogés. Ceci renvoie à la notion 

de contraste. Une fois cette analyse qualitative exploratoire effectuée, nous avons procédé à la 

mise en place de l’analyse quantitative confirmatoire élaborée sous la forme d’une expéri-

mentation en laboratoire dont voici les résultats. 

Analyse des résultats de l’étude quantitative 

Pour tester le modèle présenté ainsi que le modèle initial global, nous pouvons recourir à de 

multiples ANOVA, à une MANOVA ou à une MANOVA suivie d’une ANOVA. Parmi ces 

solutions proposées par Huberty et Morris (1989), nous avons préféré tester notre modèle à 

l’aide de multiples ANOVA. Ce choix est justifié par deux raisons prévues par l’auteur : 1) 
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l’indépendance entre les deux variables dépendantes que sont la couleur et la mémorisation, et 

2) la nature exploratoire de l’étude. Toutefois, afin de s’assurer des résultats trouvés, une 

comparaison rapide et brève des résultats à l’aide d’une MANOVA est apportée. Les résultats 

des effets directs de la couleur et de ses composantes sur le rappel libre et le rappel indicé 

sont présentés dans un premier temps, avant que le rôle modérateur de l’âge sur ces effets ne 

soit validé. 

Validation des effets directs de la couleur et de ses composantes sur le rappel libre et le 
rappel indicé 

- Validation de l’effet de la couleur sur la mémorisation 

Conformément au tableau 8, nous remarquons que les risques de se tromper en rejetant les 

hypothèses nulles (absence d’un effet de la couleur sur le rappel libre et le rappel indicé) sont 

presque inexistants (p=0,002 et p=0,004). Ceci nous amène à rejeter ces hypothèses et à ad-

mettre que la couleur a un effet sur le rappel libre et sur le rappel indicé. 

Pour vérifier quelle couleur favorise le rappel indicé et le rappel libre, nous nous basons sur 

le test post-hoc de Duncan. Pour ces deux variables dépendantes, nous remarquons que la 

quatrième charte, offrant le meilleur contraste et présentant la couleur « Vert Forêt » pour le 

texte et « Jaune Chiffon» pour le fond, favorise la mémorisation (tableaux 5 et 6). Ce résultat 

est confirmé par les figures 3 et 4. Les hypothèses H1 et H2 sont ainsi validées. Les résultats 

trouvés montrent aussi que l’âge a un effet sur le rappel libre (tableau 8). 

 
En nous référant à la figure 5 et au tableau 7, nous remarquons que le rappel libre est plus 

important pour les personnes jeunes que pour les personnes âgées. Ce résultat parait évident 

vu la diminution de la capacité de mémorisation avec l’âge. En revanche, l’effet de l’âge sur 

le rappel indicé n’a pas été confirmé, démontrant que l’effet de l’âge sur la mémorisation est 

partiel (tableau 8). Autrement dit, les personnes âgées souffrent de problèmes liés au rappel 

libre, c’est-a-dire lorsqu’elles ne disposent d’aucune aide pour se rappeler ce qu’elles ont vu 

ou lu et non liés au rappel indicé, lorsqu’un indice leur permet de se souvenir du contenu.  

Tableau 5 : test Duncan 
(couleur / rappel indicé) 

Tableau 7 : test Duncan 
 (Âge / rappel libre) 

Tableau 6 : test Duncan 
(couleur / rappel libre)
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- Validation des effets de la luminosité et de la saturation sur le rappel libre 

Les résultats de l’ANOVA montrent que la luminosité a un effet sur le rappel libre. En effet, 

le risque de se tromper en rejetant l’hypothèse nulle (la luminosité n’a pas d’effet sur le rappel 

libre) est égal à zéro (tableau 8). L’observation de la figure 6 montre pour cet effet, que la  

moyenne du rappel libre est plus importante pour la charte dans laquelle nous avons un degré 

de luminosité élevé pour le texte et pour le fond. Ce résultat confirme notre hypothèse H1a. 

En revanche, l’effet de la saturation sur le rappel libre n’est pas significatif : le risque de se 

tromper en rejetant l’hypothèse nulle (la saturation n’a pas d’effet sur le rappel libre) est très 

élevé (p=0,098>0,05) (tableau 8). Ceci nous amène à rejeter l’hypothèse H1b.  

- Validation des effets de la luminosité et de la saturation sur le rappel indicé 

En nous référant au tableau 8, nous remarquons un effet de la luminosité sur le rappel indicé 

(p=0,001<0,05). En outre, en observant la figure 7, nous remarquons que la moyenne du rap-

pel indicé est plus importante lorsque le degré de luminosité est supérieur à la fois pour le tex-

te et pour le fond. Ceci confirme notre hypothèse H2a. Au contraire, l’effet de la saturation 

sur le rappel indicé n’est pas confirmé, amenant au rejet de l’hypothèse H2b (tableau 8).  

Validation du rôle modérateur de l’âge sur les effets de la couleur et de ces composan-
tes sur le rappel libre et le rappel indicé  

Pour tester les effets modérateurs de l’âge, nous avons suivi les recommandations de Baron 

et Kenny (1986) qui stipulent la création d’une nouvelle variable reflétant une interaction en-

tre la variable indépendante, la couleur et ses composantes, et la variable modératrice, l’âge. 

L’effet modérateur est confirmé lorsque l’interaction a un effet significatif sur la variable dé-

pendante d’après les auteurs.  
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Les résultats trouvés montrent d’une manière globale que l’interaction entre l’âge et la cou-

leur n’a pas d’effet significatif sur le rappel libre ainsi que sur le rappel indicé (p=0,179 et 

p=0,760) (tableau 8). Ceci nous amène à rejeter les hypothèses H3 et H4. 

Conformément au tableau 8, nous remarquons aussi qu’aucune interaction entre l’âge et la 

luminosité d’une part et l’âge et la saturation d’autre part n’a d’effet significatif sur le rappel 

Figure 3 : moyennes marginales estimées du 
rappel indicé en fonction de la couleur 

Figure 4 : moyennes marginales estimées 
du rappel libre en fonction de la couleur

Figure 3 : moyennes marginales estimées 
du rappel libre en fonction de l’âge 

Figure 6 : moyennes marginales estimées du 
rappel libre en fonction de la luminosité 

Figure8 : moyennes marginales 
estimées du rappel indicé en fonction 

de la luminosité et de l’âge 

Figure 7 : moyennes marginales estimées du 
rappel indicé en fonction de la luminosité 
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libre. Ceci nous amène à rejeter les hypothèses H3a et H3b au sujet du rôle présumé modéra-

teur de l’âge sur l’effet de la luminosité et de la saturation sur le rappel libre. Pour les effets 

sur le rappel indicé, les résultats illustrés dans le tableau 8 montrent que l’âge modère uni-

quement l’effet de la luminosité. Le risque associé à l’effet d’interaction (luminosité*âge) est 

faible (p=0,014) (tableau 8). Ceci nous amène à rejeter l’hypothèse H4b. L’examen de la figu-

re 8 montre qu’avec une luminosité forte, le rappel indicé est plus important chez les person-

nes âgées. Le passage du niveau faible de luminosité au niveau élevé s’est accompagné d’une 

augmentation très importante de la mémorisation chez les personnes âgées. Cette augmenta-

tion est pratiquement la plus importante parmi les tranches d’âge prises en considération. Ceci 

confirme bien notre hypothèse H4a. Les résultats trouvés suite à l’application de plusieurs 

ANOVA ont été confirmés suite au recours à une MANOVA (tableau 8). 

Effets de la couleur sur le rappel libre 
Variables F Sig Confirmée/Infirmée 

Charte (Couleur) 5,173 0,002 H1 confirmée 
Âge 3,909 0,004 ----------- 
Charte*Âge 1,390 0,179 H3 infirmée 

Effets de la couleur sur le rappel indicé 
Variables F Sig Confirmée/Infirmée 

Charte (Couleur) 4,506 0,004 H2 confirmée 
Âge 0,620 0,649 ------------ 
Charte*Âge 1,691 0,760 H4 infirmée 

Effets de la luminosité, de la saturation et de l’âge sur le rappel libre 
Variables F Sig Confirmée/Infirmée 

Luminosité 14,505 0,000 H1a confirmée 
Saturation 2,765 0,098 H1b Infirmée 
Âge 3,834 0,005 ------------- 
Luminosité*Âge 1,602 0,175 H3a. infirmée 
Saturation*Âge 0,822 0,513 H3b. infirmée 

Effets de la luminosité, de la saturation et de l’âge sur le rappel indicé 
Variables F Sig Confirmée/Infirmée 

Luminosité 11,048 0,001 H2a confirmée 
Saturation 2,151 0,144 H2b infirmée 
Âge 0,667 0,616 ------------- 
Luminosité*Âge 3,204 0,014 H4a confirmée 
Saturation*Âge 0,624 0,646 H4b infirmée 

Tableau 8 : étude de la significativité des relations proposées 

DISCUSSION DES RESULTATS 

Les résultats trouvés montrent un effet de la couleur sur le rappel libre et le rappel indicé. 

Ces résultats corrèlent ceux de Pelet (2010). Ils sont aussi en accord avec l’affirmation de Ga-

lan et Helme-Guizon (2003), qui témoignent du rôle important des caractéristiques du site 

web marchand, notamment la couleur, dans l’appréhension du contenu du site, amenant à des 

réponses spécifiques. Ces résultats montrent que les internautes comptent beaucoup sur la 

couleur pour mémoriser les informations affichées sur un site web. Les pages web sont deve-
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nues de plus en plus encombrées d’informations, de graphiques, de photos, de liens, etc. ce 

qui rend difficile la mémorisation des informations affichées. Ils peuvent donc compter sur 

quelques stimuli pour trouver des repères sur la page les aidant à mieux mémoriser les infor-

mations présentes sur le site. Nos résultats montrent que la couleur représente un de ces sti-

muli. Cette idée corrobore l’affirmation de Zhengxuan et al. (2009) qui, en se basant sur 

Hawthorn (2000), stipulent que les personnes adultes peuvent tirer avantage de certains sti-

muli destinés à attirer leur attention, notamment la couleur. 

Voulant mieux comprendre la relation entre la couleur et la mémorisation, nous avons pris 

en considération deux composantes de la couleur (luminosité et saturation) et testé leur effet 

sur le rappel libre et le rappel indicé. Les résultats trouvés témoignent du rôle important de la 

luminosité sur le rappel libre et le rappel indicé. Ce résultat s’accorde avec ceux de Drugeon-

Lichtlé (2008) et Pelet (2010). En revanche, l’effet de la saturation sur le rappel libre et le 

rappel indicé n’a pas été confirmé. Ce résultat est nouveau puisqu’aucune recherche ne s’était 

pour l’instant intéressée à la composante saturation de la couleur. L’acheteur sur internet 

semble n’accorder de l’importance qu’à la luminosité et non à la saturation dans des situations 

de rappel libre et de rappel indicé. Cela peut se justifier par l’idée que la luminosité apporte 

plus de résultats que la saturation (Drugeon-Lichtlé, 2008; Pantin-Sohier, 2004 ; Gorn et al., 

2004). 

Le rôle modérateur de l’âge sur l’effet de la couleur sur la mémorisation n’a pas été confir-

mé dans notre étude. Ce résultat peut se justifier par le caractère global de l’hypothèse. A ce 

niveau, la couleur a en effet été considérée sans traiter ses différentes composantes. L’effet 

modérateur peut ne pas être valide pour toutes les composantes de la couleur. En nous réfé-

rant aux résultats trouvés, nous remarquons effectivement que l’effet modérateur n’est pas 

confirmé pour toutes les relations : seule la modération de l’effet de la luminosité sur le rappel 

indicé a été confirmée. La modération de l’effet de la luminosité sur le rappel libre n’a pas été 

confirmée. Nous pouvons justifier ce résultat en partant des caractéristiques du rappel libre. 

Alors que le rappel libre signifie le rappel des informations sur le site web sans aucune aide, 

le rappel indicé nécessite une aide. Il semble normal qu’il soit plus difficile pour une personne 

de se rappeler librement des informations vues sur un site web en comparaison à une situation 

de rappel indicé. Il est vrai que cette difficulté est davantage observée chez les adultes, mais 

elle peut également concerner les jeunes dans une moindre mesure. Le repérage des informa-

tions grâce à des stimuli tels que la couleur pourra dans ce cas constituer une solution pour les 

adultes mais aussi pour les jeunes. Ceci peut justifier l’absence d’une modération de l’âge sur 
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la relation entre la luminosité et le rappel libre. En revanche, pour le rappel indicé, nécessitant 

l’apport d’une aide au rappel, il peut être logique que les adultes éprouvent plus de difficulté 

que les jeunes alors qu’il peut être plus facile pour les jeunes de se rappeler des informations 

affichées sur un site web, en bénéficiant d’une aide. Dans ce cas, l’utilisation de variables tel-

les que la composante luminosité de la couleur peut favoriser ce type de rappel. Elle sera alors 

beaucoup plus importante pour les adultes que pour les jeunes. 

CONCLUSION 

Notre étude avait pour objectif de voir si l’âge jouait un rôle sur la rétention de l’information 

affichée sur un site web marchand. Précisément, nous avons cherché à savoir si les personnes 

âgées et à la vue déclinante ainsi que celles souffrant de problèmes visuels pouvaient accéder 

facilement et sans gène à l’information concernant le produit désiré sur un site web marchand 

en comparaison aux jeunes et aux personnes ne souffrant pas de problèmes de la vue. 

L’intérêt pour ce segment de la population en croissance permanente, en partie du fait du ba-

by-boom, a été motivé par la volonté de le considérer davantage en phase de conception du 

site web marchand. Les web designers ne semblent pas se préoccuper du sujet actuellement 

(Murphy et al., 2007). Pourtant, les séniors représente une large partie de la population qui 

utilise de plus en plus les ordinateurs (Zhengxuan et al., 2009) et rencontre des difficultés 

d’accès aux sites web marchands étant donné les problèmes visuels dont ils souffrent (Ross, 

2002). 

Une expérimentation en laboratoire a été menée dans la perspective de répondre à nos ques-

tions. Les résultats montrent que les couleurs des sites web marchands aident les consomma-

teurs à mémoriser les informations sur les produits désirés. Cet effet sur la mémorisation s’est 

avéré plus important chez les personnes âgées qui comptent beaucoup sur les stimuli internes, 

notamment la couleur, pour se repérer et faire face à une interface toujours plus complexe 

étant donné leurs problèmes visuels (Hawthorn, 2000). 

Cette étude présente à la fois des intérêts d’ordre théorique, managérial et méthodologique. 

Sur le plan théorique, elle permet de comprendre l’effet des couleurs des sites web marchands 

sur la mémorisation, renforçant un champ qui demeure limité étant donné le peu de recher-

ches sur le sujet (Gorn et al., 2004 ; Moss, Gunn et Heller, 2006 ; Pelet, 2010). Sur le plan 

managérial, cette recherche a permis d’apporter des conseils aux managers dans le but de les 

aider à tirer profit de la population âgée. Un tel apport semble utile et nécessaire, dès lors que 

les concepteurs des sites web éprouvent des difficultés à prendre des décisions sur les élé-

ments d’interfaces, faute d’outils les aidants à faire des choix (Galan et Gonzalez, 2001a). Il 
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existe encore peu d’études fournissant des éléments solides pour aider les décideurs lors de la 

phase de conception. Les auteurs écrivaient en 2001 : « il est clair que les règles de fonction-

nement du commerce électronique sont nouvelles, complexes et la recherche académique met-

tra du temps à appréhender le phénomène dans son ensemble (Galan et Gonzalez, 2001a) ». 

Près de dix ans plus tard, il semble que ce soit toujours le cas. Nous avons en effet confirmé 

l’existence d’un effet de la couleur, et plus particulièrement de la luminosité d’un site web 

marchand sur la mémorisation. Une réflexion des web designers sur la couleur et sur la lumi-

nosité plus précisément, pourrait bénéficier au responsable du site. Les résultats obtenus mon-

trent par ailleurs que la charte illustrant le contraste le plus élevé est celle qui a le plus grand 

effet sur la mémorisation. Les web designers se trouvent ainsi devant une nouvelle contrainte 

à prendre en considération lors de la conception d’un site web marchand qui repose sur le 

contraste entre le texte et le fond : la phase de conception peut être facilitée grâce à 

l’Analyseur de Contraste Coloré 1.1 (Annexe 2). L’effet modérateur de l’âge confirmé dans 

cette recherche montre qu’il serait judicieux d’accorder plus d’intérêt à la population âgée 

souffrant de problèmes visuels. Le choix des couleurs peut être ainsi fait en se référant à cette 

population, sans bien sûr négliger les plus jeunes. 

Sur le plan méthodologique, nous pensons que la reproduction de conditions 

d’expérimentation faciles à mettre en place contribue à la conduite de futures recherches sur 

la couleur à l’écran. Ces conditions ont été présentées dans notre étude. 

Toutefois, comme tout travail de recherche, cette étude présente certaines limites qui peu-

vent ouvrir des pistes à des voies futures. La prise en considération d’autres réactions dans le 

modèle telles que les émotions, l’intention d’achat et la perception du temps d’attente peut 

fournir plus de détails sur le comportement d’achat des personnes souffrant de problèmes de 

la vue. Une deuxième limite relative à notre étude repose sur l’étude des effets de la luminosi-

té et de la saturation seulement, tout en maintenant la teinte constante. La variation de la tein-

te pourrait fournir des résultats différents. Etudier l’effet général de la couleur sur la mémori-

sation sans distinguer l’effet de la couleur du texte de celle du fond peut aussi constituer une 

limite au travail présenté. Les études ultérieures ont intérêt à prendre en considération les 

deux couleurs car nous pensons que c’est la couleur de fond, celle du texte et l’interaction en-

tre les deux qui influencent le comportement du consommateur. Ces différentes couleurs peu-

vent fournir des résultats différents, contribuant à une meilleure compréhension du compor-

tement des consommateurs sur Internet. 
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ANNEXES 

Annexe 1 

 Descriptif des échantillons 

Type d’étude Étude exploratoire Étude confirmatoire 

Nature Débutants, intermédiaires et experts composés de consommateurs et de webmasters 

Affectation des plans 
expérimentaux n/a 

Etant donné la population de daltoniens (8% des hommes) et le 
nombre de plans expérimentaux (4), 244 répondants ont partici-
pé à l’étude, soit 61 répondants par échantillon au final, après 
épuration des questionnaires. 

Nombre 
21 

(seuil de saturation sémantique at-
teint) (Mucchielli, 1991, p.114) 

244 : 61 x 4 échantillons – après épuration des questionnaires : 
suppression des questionnaires (daltoniens et questionnaires 

non achevés) 

Sélection 

Choix destiné à obtenir un échantillon 
homogène (hommes/femmes – jeu-
nes/âgés – débutants/experts) représen-
tatif de la population française 

Choix d’une institution scolaire* comportant autant d’étudiants 
que de professionnels à la fois intermédiaires et experts de 
l’achat par Internet. 
* l’École de Design de Nantes Atlantique (France) 

Recrutement 

Les répondants ont été recrutés en 
suivant les critères de sélection cités 
ci-dessus 

Les répondants ont été assignés aléatoirement à l’un des 4 
plans expérimentaux par le système d’information mis en pla-
ce. Le recrutement a été terminé lorsque le nombre de répon-
dants par échantillon correspondait au seuil de validité statisti-
que. 

Différence entre les 
deux expérimentations Pas de différence de participants entre les deux études afin de conserver la fiabilité de l’ensemble 

Tableau 9: présentation des échantillons utilisés lors des analyses exploratoires et confirmatoires 
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Annexe 2 : présentation de l’Analyseur de Contraste Coloré 1.1 
Le Web Access Initiative (WAI), correspondant à « l’Initiative d’Accès au Web », œuvre 
avec les groupes de travail du W3C pour résoudre et améliorer l’accessibilité au sein des spé-
cifications et des technologies du W3C. Les guides pour améliorer l’accessibilité des pages 
proposés par Vanderheiden et al. (1998) contiennent 19 concepts généraux que les web desi-
gners peuvent suivre pour rendre leurs pages plus accessibles et utilisables, non seulement à 
l’intention des personnes atteintes de handicap comme le daltonisme, mais aussi afin de per-
mettre un accès au contenu quel que soit le type de support (mobile et vocal), pour les agents 
électroniques tels que les robots d’indexation etc. Parmi les outils permettant d’accroître cette 
accessibilité, l’Analyseur de Contraste Coloré 1.1 en est un très utile dès lors que le contraste 
nécessite d’être pris en considération. 

1.1. Conseils fournis par le W3C dans le guide 1.4 
Les calculs correspondant aux ratios de contraste lumineux sont sur la page du W3C (W3C, 
2008). L’acronyme « CCA 1.1 » renvoie à l’Analyseur de Contraste Coloré 1.1. (Color Con-
trast Analyzer 1.1) 

• Guide 1.4: Distinct : rendre facile la vue (et l’écoute) du contenu en incluant une sé-
paration entre l’avant et l’arrière plan. 
• Utilisation de la couleur : La couleur n’est pas utilisée comme le moyen visuel unique 
de fournir l’information, d’indiquer une action, de proposer une réponse ou de distinguer 
un élément visuel. (Niveau A) 

1.2. Explications des niveaux 
• Niveau 1 de critère de succès pour le guide 1.4 : Il n’existe pas de niveau 1 de critère 
de succès pour ce guide. 
• Niveau 2 de critère de succès pour le guide 1.4 : Le texte ou les graphiques, que leur 
fond, doivent avoir un ratio de contraste lumineux d’au moins 5:1 avec le CCA 1.1. 
• Niveau 3 de critère de succès pour le guide 1.4 : Le texte ou les graphiques, que leur 
fond, doivent avoir un ratio de contraste lumineux d’au moins 10:1 avec le CCA 1.1. 

1.3. Outil utilisé : l’Analyseur de Contraste Coloré 1.1. pour les pages web 
- Disponible gratuitement à cette adresse : http://www.visionaustralia.org.au/info.aspx?page=628  
Cet outil est utile pour déterminer la lisibilité du texte d’une page web que la lisibilité de 
l’image en tant que représentante d’un texte. Il permet de vérifier les combinaisons de cou-
leurs d’avant et d’arrière plan afin de vérifier si elles fournissent une bonne visibilité de la 
couleur, d’après l’algorithme proposé par le W3C. La détermination d’« une bonne visibilité 
de la couleur » repose sur un algorithme suggéré par le W3C (2008). 


